ro¢nik 11l., 12/2013 www.retailinfo.cz

»Kdyz se fekne sterilovana zelenina, mélo by se lidem vybavit efko,”
fFika v rozhovoru Ing. Tomas Kucera, jednatel spolec¢nosti efkocz st 12

=



http://www.retailinfo.cz

~VYBER ZE SLA
Vi v oy

18% SPECIAL Z VYBRANYCH : '
MORAVSKYCH SLADU A TRSICKEHO CHMELE | (zrEowrecn)s


http://www.pijtesmirou.cz

Editorial

Prejme si pro rok 2014
trochu optimismu

A zase je tu prosinec, pro obchodniky
a zakazniky nejhekti¢téjsi mésic v roce.
Cas darkd, ¢as Vanoc - a nejvyssich trzeb.

Soucasné je obdobim, kdy uzavirame
kon¢ici kalendarni rok a premyslime, co
ptinese ten nésledujici. Bude lepsi? Ti pro-
ziravi se zamy$leji i nad riziky, ktera s se-
bou nadchazejici obdobi miize ptinést. Do
pomyslného ,kulatého stolu® Retail Info
Plus se tentokrat zapojilo pét odborni-
ki z oblasti obchodu, vyzkumu, kontroly
a dodavateld.

»Aby spottebitel uvolnil ze svého rodin-
ného ultu vétsi peniz ve prospéch malo-
obchodniho nakupu, musi citit politickou
a ekonomickou stabilitu, a to nejen na pa-
pife ¢i z ast politikil. Zakaznik neni ovce,
ktera se vyzene na pastvu, zakaznik je ve
své vétsiné trvale ve stfehu a kazdy $patny
signal mu rika: ,Neutracej, bude hiai“ A to
je ta nejhorsi zprava pro nas obchodniky,”
fikd Z. Juracka k danému tématu. (Vice se
doctete na str. 14-15.)

Na ocekavani v roce pristim jsme se
zeptali také navstévnikd portdlu Akcni-
Ceny.cz. Anketa probéhla v listopadu, jiz
po oznameni oslabeni kursu koruny viici
euru. Co si tedy mysli zakaznik? Dalsiho
zdrazovani se obava bezmala 65 % respon-
dentd, téméf pétina neocekavd zadné zmé-

Stante se ¢leny skupiny Retail

ny a pouha 4 % vidi pristi rok ze svého po-
hledu optimisticky. Do ankety se zapojilo
1300 név$tévnikd portalu.

Doufejme, Ze zdkaznici jsou v soucasné
dobé zbytecné pesimisti¢ti a ndsledujici
rok jim to dokaze.

Prejme si nejen bohatého Jeziska, ale
i dobrou nédladu a ddvku optimismu, ktery
zékaznika zbavi negativnich pociti a stra-
chu ze ,,slibu®, Ze dobte uz bylo...

Stastné Vanoce a tispésny rok 2014 pre-
je vSem ¢tenaftim, obchodnim partnertm
a priznivctim za tym Retail Info Plus

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

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

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

Pokud chcete dostdvat elektronicky caso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!
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Foto: McDonald’s

McDonald’s

Novy koncept restauraci malého
typu

Praha/ek - Spole¢nost McDonald s
predstavila v Ceské republice novy kon-
cept malych restauraci. Prvni dvé provo-
zovny otevrela v listopadu v prazskych
obchodnich centrech Galerie Harfa
a Europark Stérboholy. Oproti klasic-
kym restauracim se li$i predevsim veli-
kosti a rozsahem sortimentu.

Diky konceptu malych restauraci
chce spole¢nost rozsifit své sluzby nejen
do mensich ndkupnich center, ale i na
autobusova a vlakova nadrazi.

McDonald’s

McDonald’s

Tesco Stores
Vybrané zbozi v Moravskoslezském
kraji putuje po zeleznici

Praha/ek - Spole¢nost Tesco jiz vice
nez pul roku vozi vybrany sortiment
na Ostravsko po zeleznici. Zku$ebni
provoz zelezni¢ni dopravy za tu dobu
zajistil prevoz vice nez 6000 palet zbo-
z{ a usetfil jizdu dvou stovek kamiont.
Na nédrazi Senov v Moravskoslezském
kraji denné dorazi z centralniho skladu
spole¢nosti Tesco ve Stredoceském Po-
stfiziné specidlné nalozené kontejnery,
které nahradi jizdu dvou kamiont. Na-
kladka zbozi na zeleznici probiha na Lo-
vosickém nadrazi.

Priblizné Sedesat tisic kilometrti na-
jetych po ceskych a moravskych dalni-
cich a silnicich jiz nahradila Zelezni¢ni
doprava z centralniho skladu spole¢-
nosti Tesco v Postfiziné u Kralup nad
Vltavou. Kromé snizeného zatizeni sil-
nic prinasi zeleznice i dals$i ekologické
vyhody, jako je vyrazné snizeni uhli-
kové stopy. V porovnani s kamionovou
dopravou predstavuje tento model do-
pravy po Zeleznici usporu az 80 % CO,.

Aktuality

Sdruzeni pratel piva
Pivovarnici prebirali ceny ve Vyskové

Vyskov/ad - Sdruzeni pratel piva (SPP)
kazdoro¢né vyhlasuje favority jednotli-
vych pivnich kategorii. Letosnim vitézim
slavnostné predalo pohary 8. listopadu
2013 ve Vyskové. Nejvétsi uspéch zazna-
menal nachodsky pivovar ziskem tii zla-
tych medaili, a to za Primator Exkluziv
16% (Special), Primator polotmavy 13%
(Polotmavé pivo) a Priméator Weizenbier
(P$eni¢né pivo). Zlaty Primator Weizen-
bier je navic i absolutnim vitézem pres-
tizni svétové soutéze World Beer Awards
2013 v Londyné. Jako nejlepsi ,,desitku®
vyhodnotilo SPP Unétické pivo 10°, mezi
sjedenactkami“ se na vrchol probojoval
Otakar svétly lezdak z Méstanského pi-
vovaru v Poli¢ce. Kralovskou kategorii
»dvanactek® vyhral Svijansky Rytif, tma-
vym piviim kraluje Bernard, ¢erny lezak
s jemnymi kvasnicemi.

Zlatou medaili za nejlepsi Pivovar roku
2013 prevzal generalni feditel Budéjovic-
kého Budvaru ing. Jiti Bocek. Budvar se
v nominacich SPP objevoval pravidelné,
letos ale poprvé zvitézil.

V ostré konkurenci dnes jiz témér
dvou stovek minipivovart nejlépe uspél
prazsky novacek Pivovar Hostivar. Jeho
produkt Hostivar H-Ale se stal skoka-
nem roku poté, co v kategorii Svrchné

Hervis
Zakaznici mohou nakupovat pres
tablety a chytré telefony

Praha/ek - Od 7. listopadu mohou za-
kaznici 13 prodejen Hervisu v Ceské re-
publice vybirat z rozsifené nabidky zbozi
prostiednictvim tablett a chytrych telefo-
nu. Cilem tohoto tzv. multichannelingu je

Foto: Hervis

Tablet ve stojanu je mozné vyjmout.

kvagenych piv obsadil druhé misto za
IPA Raptor z Pivovaru Matuska Broumy.
Sladkem roku 2013 je ing. Oldfich Koza
(1960), lektor vyukového pivovaru Stred-
ni pramyslové $koly potravinarskych
technologii v Praze. Zvlastni cena Pivni
pocin roku 2013 za resuscitaci zchatralé-
ho Pivovaru Vyskov a za uspésnou fadu
pivnich specidli Cross The World byla
udélena Spolecnosti Beverage Industry
Company.

Piredseda SPP Tomas Erlich predava
ocenéni Pivovar roku 2013 ing. Jifimu
Bockovi, generalnimu fediteli
Budéjovického Budvaru.

dat zakaznikovi na vybér z vice moznosti
jak nakupovat a umoznuje lep$i zaméreni
jeho individudlnich potieb. Tablety navic
prinasi rozsifeni portfolia zbozi i znacek
o takové, které nejsou v bézném prodeji
v siti prodejen Hervis v Cesku dostupné.
Zakaznik se tak dostane k ucelené nabid-
ce Hervisu pro celou Evropu.

Majitelé chytrych telefonti mohou na
prodejné vyuzit také ctecky QR kodu
u jednotlivych fotografii zbozi, které je
odkazi na danou polozku v e-shopu.
,V prvni viné jde o 13 prodejen, ale v bliz-
ké budoucnosti planujeme zvys$eni tohoto
poctu. Protoze za¢ind zimni sezona, bude
se nabidka tykat predev$im lyzi. Pokud si
zakaznik nevybere na prodejné, mize si
pres tablet objednat lyze dostupné napri-
klad v Rakousku, které si pak mtize do tti
pracovnich dni vyzvednout pfimo u nas
na prodejné,“ fika Roland Biladt, jednatel
spole¢nosti Hervis.
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Tesco Stores
Moderni technologie pomahaji snizovat spotiebu
elektrické energie

Praha/ek - Jednim ze strategickych cilii spole¢nosti Tesco
je do roku 2020 snizit spotfebu elektrické energie o 50 % ve
srovnani s rokem 2006. Celkova spotteba elektrické ener-
gie se v obchodech diky modernizaci uz nyni snizila témét
0 40 % za uplynulych sedm let. Uspor Ize dosahnout piede-
v$im v oblastech potravinarského chlazeni a osvétleni.

Néklady na elektrickou energii se béhem zimni sezény
snizuji az o 17 % oproti letnim mésictiim. Paradoxné ener-
geticky naro¢néjsi obdobi maji obchody v tuto dobu jiz za
sebou, jelikoz spotfeba elektrické energie nartistd kvuli kli-
matizaci a potravinarskému chlazeni.

Priimérna letni teplota v prodejnach Tesco, pokud nepre-
sahne venkovni teplota 30°C, je stabilné 24°C. V 1ét¢, kdy
se otepli na vice nez 30°C, se teplota v prodejnach udrzuje
0 6°C nizéi, nez je teplota venkovni s ohledem na lidsky or-
ganismus.

»Tepelnych tspor je dosazeno rovnéz zvétsenim tloustky
izolace stén, stfech, podlah ¢i instalaci dvojitych vstupnich
dveri,“ komentuje Filip Krotil.

V oblasti chlazeni a klimatizace vyuziva Tesco v co nej-
vy$$i mire cirkulaci vzduchu a tzv. freecooling. ,Tato funk-
ce zajistuje, Ze v 1été objekty v rannich ¢i no¢nich hodinach
prechlazujeme venkovnim vzduchem,” vysvétluje F. Krotil.
Retézec rovnéz vyuziva systém casové fizeného vétrani, které
zabranuje plytvani tepla ¢i chladu.

Diageo plc/ Stock Spirits Group
Partnerstvi pro ¢esky trh

Praha/ek - Diageo plc, svétovy lidr trhu s prémiovymi
napoji a Stock Spirits Group, predni spolecnost ve stfedo
a vychodoevropském regionu se znackovymi lihovinami,
oznamili dohodu o budouci distribuci prémiovych lihovin
z portfolia spole¢nosti Diageo na ¢eském trhu. Tato dohoda
nabyva platnosti 19. ledna 2014.

Na zakladé této dohody se Stock Spirits Group stane ex-
kluzivnim distributorem v Ceské republice pro dtlezitou
cast z portfolia Diageo zahrnujici Johnnie Walker whisky,
Smirnoff vodky, Captain Morgan a Baileys Irish Cream.

Portfolio luxusnich napojovych znacek ,,Reserve® spole¢-
nosti Diageo ztstane v distribuci soucasného partnera Ultra
Premium Brands.

Jednota, s. d. Ceské Budéjovice

Ceské Budéjovice/ek - Jednota, spotiebni druzstvo Ceské
Budéjovice ziskala dne 17. 10. 2013 prestizni ocenéni Odpo-
veédny prodejce 2013 (cena spolecnosti Plzensky Prazdroj),
které porada a udéluje platforma Byznys pro spolecnost.
Toto ocenéni nalezi firmé, ktera aktivné a efektivné uplatiuje
principy odpovédnosti a udrzitelnosti v oblasti prodeje vy-
robki a sluzeb a vztaht se zakazniky, dodavateli a mistni ko-
munitou. Cenu Odpovédny prodejce vyhlasuje spole¢né Byz-
nys pro spole¢nost a Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR.

INZERCE

Norimberk, Némecko

BIOFACH

Vudci svétovy veletrh biopotravin

Vystavovatelé z celého svéta predstavi
inspirativni rozmanitost svych striktné
certifikovanych vyrobkd — na veletrhu BIOFACH.

Poznamenejte si
datum pfimo do
Vaseho kalendare.

Oficidlni zastoupeni
v Ceské republice
PROveletrhy s.r.o.
Tel +420.220511 974
info@proveletrhy.cz

NirnbergMesse GmbH
visitorservice@nuernbergmesse.de
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Foto: FM Logistic

FM Logistic
Ocenéni v kategorii
Retail Supply Chain

Praha/ek — V ramci 11. ro¢niku Ev-
ropského 3PL summitu byla spole¢nost
FM Logistic zvolena zakazniky z retail
sektoru nejlepsim poskytovatelem logi-
stickych sluzeb. Oficialni predani ceny
se konalo 13. listopadu 2013 v Airport
Steigenberger hotelu v Amsterodamu.

Ceremonii  poradd kazdoro¢né
Eyefortransport, s cilem upozornit na
logistické spolecnosti, které pro své za-
kazniky zajistuji kvalitni logistiku zbozi
a nabizeji stale vice sluzeb s pridanou
hodnotou.

FM Logistic byla navrzena porotou
slozenou ze zastupcti 17 pramyslovych
odvétvi do kategorie ,Retail Supply
Chain®. Samotnd volba pak probéhla
mezi zakazniky z oblasti vyroby a retai-
lu na Gzemi Evropy. V této volbé byla
FM Logistic zvolena nejlep$im logis-
tickym dodavatelem v kategorii ,,Retail
Supply Chain®.

o3

Hamza Harti, Projektovy manazer
FM Logistic (vlevo) pfi prebirani ceny
od zastupce Eyefortransport.

Puma
Novy prodejni showroom v centru
Prahy

Praha/ek - Puma otevira svij novy
prodejni showroom v centru Prahy.
V Puma Store mohou navitévnici najit
nejnovéjsi trendy pro sportovni trénink
i pro sviij modni $atnik. Prostor o rozlo-
ze 140 m?se nachazi vedle namésti Fran-
ze Kafky na Starém mésté a reprezentuje
jasnéjsi a cilenéj$i pristup mezindrodni
znacky, s dirazem na nejnovéjsi, ale
i klasické lifestylové a sportovni kolekce.

Aktuality

Spar ¢os teplo z chladicich technologii. Prodejna je

Otevien 35. hypermarket navic jednopodlazni, proto celkova vyska

Praha/ek — Ve ctvrtek 28. listopadu se budovy je nizi, coz jesté ddle snizuje pro-
vozni naklady na vytapéni a chlazeni.

Zakaznici mohou v novém hypermar-
ketu vybirat z vice nez 21 000 polozek.

vefejnosti oteviel v poradi jiz 35. hyper-
market Interspar v Obchodnim centru
Tabacka, které se nachazi pouhé dvé mi-
nuty od historického centra Nového Jici-
na. Na prodejni plose 2800 m? zékaznici
mohou vybirat z nabidky potravinarské-
ho i nepotravinarského zbozi.

Novy hypermarket je diky vyuziti
modernich technologii tspornéjsi a tu-
diz ekologictéjsi. Je kompletné nasvicen
uspornym osvétlenim LED a k ohfevu
teplé uzitkové vody a castecné také k vy-
tapéni objektu je zpétné vyuzito odpadni

Pen ny Market to, Ze na vsechny filidlky instaloval roz-
Modernizace Gseku peciva zavriena pékaci pece. Vonavé a teplé pecivo si tak
Praha/ek - Penny Market vylepsuje nakupujici mohczu vychutnat v 348 pro-
sluzby pro své zdkazniky, a to ve vsech dejnéch po celé¢ Ceske republice.
segmentech sortimentu. Aktualné dokon- Nabidku slaného a sladkého peciva
¢l modernizaci tseku peéiva. Znamena ©d velkododavateli dopliiuje sortiment
g — od regionalnich ceskych pekari. ,,Chtéli
= jsme vyhovét vSem nasim zakaznikim,
at uz z krajskych meést, nebo okresnich.
Proto jsme pece instalovali do vSech pro-
dejen, abychom co nejvice potésili milov-
niky kfupavého peciva. Kazdy si tak nyni
muze doprat Cerstvé upecenou kaiserku
nebo bagetku,“ komentoval modernizaci
Daniel Novotny, vedouci oddéleni mar-
ketingu.

Foto: Penny Market

La Formaggeria Gran Moravia
Nova znackova prodejna v centru Brna

Brno/ek - Skupina Brazzale, nejstar§i lepku a laktdzy, unikatni bagety, specialni
italsky rodinny podnik mlékarsko-syrar- tésto na pizzu a dalsi italské lahtidky. No-
ského odvétvi, prestéhovala svoji brnén-  vinkou jsou italské ovéi syry s ¢okoladou
skou prodejnu fetézce znackovych obcho- a dal$im kofenim a Cerstvy syr Giuncata
da ,La Formaggeria Gran Moravia“ do s ¢erstvou rukolou vyrabény v Litovli.
novych a vétsich prostor
v centru Brna na Zelném
trhu.

Na prodejni plose vice
nez 126 m’ nabizi kom-
pletni sortiment cerstvych
a zrajicich syrd, masla
a mléénych vyrobkt jak
z italské syrarny Gran
Moravia v Litovli, tak z Ita-
lie, Francie a Svycarska.
Sortiment doplnuji italska
vina, téstoviny, oleje, kra-
jené italské uzeniny bez
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Sledujte
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CCV Informacni systémy
Logistické etikety s SSCC ¢arovym
kédem on-line

Brno/ek — Novy on-line nastroj pro
tvorbu logistickych etiket s SSCC (Se-
rial Shipping Container Code) ¢arovym
kédem pripravila pro vSechny firmy
— dodavatele, jejichz informacni nebo
skladovy systém nepodporuje oznaco-
vani palet SSCC kddy, spolecnost CCV
Informacni systémy. Na adrese www.
sscc.cz je mozné si etikety s SSCC ko-
dem béhem kratké chvilky nejen vyge-
nerovat, ale rovnou i vytisknout. Uvede-
ny nastroj je k dispozici zdarma a kazdy
zdjemce si muze jeho prostfednictvim
vytvorit libovolné mnozstvi etiket.

TOPFRUIT.CZ

komentuje vysledky Maéria Hrablikova,
brand manazerka znacky. Pro letosni let-
ni sezonu znacka vsadila na on-trade
aktivaci se specialni aktivitu
»dunk-tank®, kterou jako
prvni v CR predstavila
na letnich festivalech.
Jde o specificky uprave-

ny bazén, ktery si mohli
vsichni navitévnici let-
nich resorti vyzkouset.

Kli¢ové bylo v kampani

propojeni vsech atributt
drinku Metaxa Suntonic:
slunce, zabavy, vody a ko-
munikacni platformy Do-

tkni se slunce.

Metaxa v Ceské republi-
ce patti do portfolia spole¢-
nosti Rémy Cointreau, ktera
letos zaziva velmi dspésny

rok. Stala vyhradnim distri-

Rémy Cointreau
Ceska republika je prvni v prodeji
prémiové Metaxy 12*

Praha/ek - Ceska republika dlouho-
dobé zaujima 3. misto v celo- p
svétovém zebri¢ku prodejii
Metaxy, hned za Reckem
a Némeckem. V obje- g
mech prémiové Metaxy — Mhe
12* jsme dokonce prvni. %
Jen béhem letos$ni letni
sezony Cesti spotiebitelé vy-
pili na 118 tis. litrd neboli tfi
miliony panakil jantarového
spiritu.

Vice nez kdekoli jinde na
svété si u nds také spotrebitelé
oblibili jednoduchy osvézujici
koktejl Metaxa Suntonic s ritua-
lem Sunball.

»Tak vynikajici vysledky pti-
¢itdame mimo jiné dlouhodobé-

5
mu marketingovému konceptu. g butorem znacek spole¢nosti
Nebojime se délat véci jinak, jit S William Grant & Sons, kam
do néro¢nych projektia a zkou- g patfi u nas rovnéz velmi ob-
Set nové moznosti, do kterych % libend irskd whisky Tullamore
se zatim u nas nikdo nepoustél,” S Dew.

INZERCE

TOPFRUIT.SK

Lukas Bauer

cesky reprezentant
v béhu na lyzich

Tetal T tal

Hortim TetalExetics


http://www.sscc.cz
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Focus

Praha, Liberec nebo
Olomouc maji vice obchodti
na 1000 obyvatel nez Londyn

Jiz 220 m? dosahuje na sklonku roku
2013 prepocet moderni maloobchodni
plochy (v obchodnich centrech) na 1000
obyvatel v Ceské republice. Jde o udaj,
ktery se stale nachazi pod evropskym
priamérem, jenz je na urovni 261 m*. Do
konce roku 2014 by saturace v Evropé
méla nariist na 287 m? Ceska republi-
ka se v8ak bude i nadéle pohybovat pod
evropskym priimérem - 240 m* na 1000
obyvatel.

Zcela jiny obrazek v8ak ukazuji nékte-
ra ¢eskd a moravskd mésta: zatimco Pra-
ha vykazuje saturaci na urovni 723 m?
Liberec pres 1200 m?* nakupnich center.
Je to vyrazné vice nez naptf. v Pafizi,
Mnichové ¢i Londyné. V téchto zapado-
evropskych metropolich ani v nasledu-
jicim roce nepresahne saturace 400 m?

na 1000 obyvatel, a to s podstatné vys$si
kupni silou.

Pres uvedenou statistiku developeti le-
tos dodaji na trh 181 200 m? retailu, coz je
nejvice od roku 2009. V roce 2014 se na-
bidka rozroste o dalsich 150 000 m* v no-
vych obchodnich centrech ¢i retail par-
cich. Stale castéji se do prehledu novych
projektd dostavaji komornéjsi zaméry
kolem 10 000 m?* plochy, a to ve méstech
jako Litomérice nebo Novy Ji¢in. Neztid-
ka jde o expanzi jiz stavajicich obchod-
nich center nebo retail parki, pripadné
prestavbu star$ich objektt.

Expanze retailu v CR je vSak margi-
nalni v porovnani s rozmachem v dals$ich
zemich stfedni a vychodni Evropy. Jen
v letech 2013 a 2014 m4 pribyt 12 mil. m?
nového maloobchodu. Jen v Turecku
to ma byt zavratnych 6 mil. m* plochy,
v Polsku necely milion a ten samy objem
prekvapivé i ve Francii.

Pramen: DTZ

Nakupujicich pres internet je 10x vice nez pred 10 lety

V roce 2013 poprvé mélo pocitac a pri-
pojeni k internetu vice nez dvé tretiny
Ceskych domdcnosti a obé tyto techno-
logie pouzivalo 70 % dospélych. Internet
Cesi stale nejcastéji pouzivaji k prijimani
a odesilani e-mailti a k ¢teni online zprav.
K nakupovani vyuzilo internet podle ak-
tudlni zpravy CSU 34 % jednotlivct.

Uz 68 % ceskych domacnosti v roce
2013 uvedlo, ze vlastni osobni pocitac,
prenosny pocita¢ mélo 43 % domacnosti.
Dvéma a vice pocitaci pak disponovalo
27 % domacnosti, tj. o polovinu vice nez
pred tfemi roky. Vyrazné castéji si pocitac
porizuji domacnosti s détmi (92 %) nez
domadcnosti bez déti (59 %).

Pocet domdcnosti pripojenych k in-
ternetu se za poslednich $est let vice nez
zdvojnasobil, a to ze 1,4 mil. v roce 2007
na 2,9 mil. v roce 2013

Osobni pocita¢ i internet vyuzivalo
v tomto roce shodné sedm z deseti Ce-
chti. K internetu se Cesi pripojuji i ze
svych prenosnych zafizeni - nejcastéji
z mobilniho telefonu. Z toho se ptipo-
jovalo 20,7 % jednotlivct starSich 16 let.
Nejvétsi podil uzivatelti pripojujicich se
k internetu z mobilu je mezi mladsimi
ro¢niky, kde tuto moznost vyuziva jiz po-
lovina jednotlivct ve véku 16-24 let.

Vice nez tietina Cechtt v roce 2013
nakupovala zbozi ¢i sluzby pres internet.

Pocet nakupujicich pres internet mezi-
roc¢né vzrostl o vice nez 300 tis. na 3 mil.
osob. Nakupovani pres internet je oblibe-
néjsi u mladsich a vzdélangjsich Cechd.
Velké oblibé se tési také ve skupiné Zen na
rodi¢ovské dovolené. Nejcastéji nakupo-
vanym zbozim celkové je obleceni, obuv
a médni dopliky, na druhém misté jsou
vstupenky na kulturni a sportovni akee.
Pramen: CSU

Foto: Shutterstock.com / auremar

Cetelem pujcil letos

0 10 % vice

Spole¢nost Cetelem pujcila v letos-
nich prvnich trech ¢tvrtletich klientim
8,1 mld. K¢, coz predstavuje meziro¢ni
nartst o 10 %. Objem spotfebitelskych
uvért poskytnutych nebankovnimi spo-
le¢nostmi vzrostl ve stejném obdobi me-
zirocné o 2,2 %.

Prestoze se spole¢nosti darilo praktic-
ky ve vSech segmentech, znaény nartst
vykazala predevsim oblast internetu. Fi-
nan¢ni objem Osobnich pujcek sjedna-
nych on-line se meziro¢né zvysil o 15 %.
Stale vyuzivanéjsi je také Virtualni karta,
tedy kreditni karta urcena k bezpe¢nym
platbam na internetu. Objem transak-
ci touto kartou vzrostl od zacatku roku
mezirocné o 66 %.

Dartilo se také segmentu uvért po-
skytovanych v prodejnach obchodnich
partnert. V ramci splatkového prodeje
doslo k meziro¢nimu nartstu o 11 %.

ek

Cesi roéné vytridi pres 3300
tun napojovych kartonii

Podle vyzkumu spole¢nosti Tetra Pak
v Ceské republice ttidi pouZité napojové
kartony 55,3 % obyvatel, z toho 26,1 %
je tiidi pravidelné. Cesi tak denné vy-
tfidi 9 tun napojovych kartond, coz je
ro¢né az 3319 tun.

Cesi vyttidi ptiblizné 20 % z celkové-
ho objemu pouzitych népojovych kar-
tont. Pro srovndni, evropsky prumér
se pohybuje kolem 37 %, pficemz toto
¢islo kazdym rokem roste. I presto, Ze se
na zacatku 90. let dnes popularni karto-
ny v Evropé témér nettidily, v roce 2002
uz dosahl podil vytfidénych napojovych
kartonti 25 %. Ve vétsiné zapadoevrop-
skych zemi vytridi obyvatelstvo vice
nez 50 % napojovych kartont uréenych
k recyklaci, nejvétsi podil se recykluje
v Lucembursku a Belgii s 80 %, nasledu-
je Némecko s 70 %.

V prizkumu spole¢nosti uvadéji re-
spondenti jako hlavni prekazku ttidéni
absenci popelnic na napojové kartony
ve svém okoli (36,3 %) nebo nedostatek
prostoru ke skladovani pouzitych obali
pred jejich vyhozenim (26 %). Az 27 %
dotazovanych uvadi, Ze o moznosti tfi-
dit kartony ani nevi. ek
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Monitoring letaka na portalu €

AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarkett

Celkova data Dam, byt a zahrada

XI.2011 XI.2012 XI.2013 XI.2011 XI.2012 XI.2013
pocet vyrobkd v akci 100 % 130 % 155 % pocet vyrobkl v akci 100 % 170 % 210 %
primérnd sleva % 26,80 28,70 29,90 prdimérna sleva % 28,50 30,40 35,10
priimérna sleva K¢ 412,00 531,00 695,00 prdmérna sleva K¢ 975,00 1124,00 2037,00
Potraviny Textil, sport a volny cas

XI.2011 XI.2012 XI.2013 XI.2011 XI.2012 XI.2013
pocet vyrobkd v akci 100 % 95 % 125 % pocet vyrobkl v akci 100 % 190 % 200 %
prdmeérna sleva % 26,40 27,10 27,30 prdmeérna sleva % 28,60 30,60 29,40
priimérna sleva K¢ 12,00 15,00 15,00 prdmérnd sleva K¢ 469,00 544,00 379,00
Elektronika a bilé zbozi Drogerie a parfumerie .

XI.2011 XI.2012 XI.2013 XI.2011 XI.2012 XI.2013 :c;;‘
pocet vyrobkil v akci 100 % 130 % 135% pocet vyrobkl v akci 100 % 130 % 185 % E
primérna sleva % 25,90 27,00 25,50 primérna sleva % 25,30 26,80 29,10 Zé)’
priimérna sleva K¢ 1425,00 1443,00 1348,00 prdmeérna sleva K¢ 40,00 46,00 48,00 §
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Rozhovor

Konzervari versus cerstva zelenina

Vitezi vyrobky, ktere
zakaznikovi ulehcuji praci

Takovy cil si pfedsevzal Ing. Tomas Kucera, jednatel spolecnosti
efko cz s.r.o., s kterym Retail Info Plus hovofil o trhu konzervova-

nych vyrobku v Ceské republice.

[ jaké byly zacatky budovani znacky
efko na ¢eském trhu?

Od zacatku, a to mluvime o roce 1992,
bylo etko na ¢eském trhu prezentovano
jako TOP brand, nebot cela nase vyroba je
zalozena na nejvyssi mozné kvalité, kterou
lze v tomto oboru dosdhnout. Dovolim
si tvrdit, ze dlouhodobé jsme, co se tyce
kvality, na trhu jednicka. Pouzivime nej-
modernéjsi technologie a zpracovavame
nejkvalitnéjsi suroviny, které nakupujeme
prednostné v Ceské republice. Samoztejmé
jsou vyjimky jako tfeba stfibfité cibulky ¢i
suSend rajcata, které mame od smluvniho
dodavatele ze slunné Itélie.

V pocatcich nase firma zkusi-
la prevzit nejuspésnéjsi rakous-
ké receptury, ale velice rychle
zjistila, ze Ceské chuti jsou jiné,
specifické. Proto jsme receptu-
ry vylepdili a navazali na ceskou
tradici. Dnes uz neseme zavazek
tradi¢ni chuté my. Vtip je v tom,
ze ve vyrobé sterilované zeleniny
tvori surovina az 80 % kvality vy-
sledného produktu. Proto mame
pod dohledem cely cyklus od vy-
béru odrid, produkci, pres skli-
zen a zpracovani. Nelze zanedbat
»drobnosti“jako je sklizen zeleni-
ny ve spravné fazi zralosti, rych-
lost transportu a Cerstvost zpra-
covani. Kdyz to chceme hlidat,
musime byt u toho. Nase zelenina
je péstovina v Ceské republice,
zejména na jizni Moravé. Proto
miize zhruba $edesat nasich vy-
robkli nést oznaceni ,Cesky vy-
robek - garantovdno potravinar-
skou komorou CR* a podporovat
tim i naSe zemédélce.

Na&s sortiment zahrnuje nékolik skupin
vyrobktl. Nejvétsi skupinou jsou okurky,
nasleduji stfibrité cibulky a paprika ¢i fe-
feronky, pak jsou to zimni vyrobky - bilé,
Cervené a kysané zeli, cervena fepa a rizné
salaty. Dile jsou to rtizné druhy specialit,
olejové vyrobky (napf. susend rajcata v ole-
ji) a nova rada efko Exclusive. Vyrdbime
také specidlni fady: Salatbar, efko Tradi¢ni
a fadu détskych vyrobki s vybornym ohla-
sem. Na tom je ostatné znét, ze uz se lidé
orientuji na kvalitni i zdravé vyrobky a vi-
taji certifikaty, které jim to zarucuji - tre-
ba CEFF (Certified E-Friendly Food), ktery
jsme letos obhdjili pro pétici vyrobka.

e Ty

»Radi vyrabime kvalitni potraviny, radi je dodavame ¢eskym
zakaznikdm a vazime si svych obchodnich partnerd,” fika
Ing. Tomas Kucera, jednatel spole¢nosti efko cz.

[5] Jak byste charakterizoval trh konzer-
vovanych vyrobkii v Ceské republice?

Trh s konzervovanou zeleninou ovliv-
nuje fada aspektd. Kdyz jsme byli mali, byl
tzv. konzervovy vék, kdy se zelenina a dalsi
potraviny na zimu konzervovaly. V soucas-
né dobé zazivame fenomén Cerstvé zeleni-
ny 365 dnii v roce. Obchodni fetézce dnes
tento segment preferuji. Kvalita cerstvé ze-
leniny, pfedev$im v zimnich mésicich, pri-
tom mnohdy nedosahuje kvality zeleniny
sterilované.

Cerstvost neznamend automaticky chut-
nost ¢i zdravost. Na to 1idé také prichazeji,
a tak jsme pro zdkazniky stale velmi zaji-
mavou alternativou, protoze my naopak
zpracovavame Cerstvou zeleninu v opti-
malni zralosti. Je jen otdzkou volby spo-
trebitele, zda si sam salat vyrobi z Cerstvé
zeleniny, nebo zda si koupi chutny sterilo-
vany salat pripraveny k servirovani. Ackoli
jsou vsichni konzervari pod tlakem cerstvé
zeleniny a stejné jako v dal$ich segmentech
potravinarské vyroby doslo i v sortimentu
konzervovanych vyrobkil k redukei vyro-
by, tak fenomén naklddanych okurek ¢i
tradice kysaného zeli nezmizi.

Dnes na trhu funguji konsolidované
firmy, které se vyprofilovaly vii¢i obchod-
nim fetézciim. Zaroven doslo k vyrazné-
mu nartstu importd. Pred nékolika lety se
k nam naptriklad masivné dovazely asijské
produkty, coz dnes jiz mizi. Trh
konzervovanych vyrobkt v Ces-
ké republice Ize v soucasnosti
oznacit jako ustaleny, avSak tlak
vyrobki rtizného ptivodu, kvality
a provenience neslabne. Proto je
dulezité, byt natolik vyprofilova-
nou znackou, aby se zakaznik pro
vase vyrobky do obchodi vracel.

Jsem si naprosto jisty, Ze kva-
litni sterilovand zelenina ma
nezastupitelné misto na ¢eském
trhu. Segment okurek, zeli nebo
Cervené fepy je silny a do bu-
doucna urcité zistane, protoze
to je pomérné nezastupitelna za-
lezitost.

= jak z pohledu potravinar-
ského vyrobce hodnotite vyvoj
kurzu koruny?

Nejsem si s rozhodnutim
CNB jisty. Dnes uz to neni o tom,
ze by cesti producenti vyrabéli
disté z tuzemskych zdroju. Jsme

12

Reta E,In_fg

12/2013



Rozhovor

eurovy trh. Je otazkou, zda to je uzite¢né
pro firmy, které sice maji hlavni odbytis-
té v CR, ale nakupuji jak v korunach, tak
iv eurech. Zjistujeme, jaky nam to zptisobi
problém v konkrétnich komoditach zdra-
zenim vstupt. Vse se promitne v cendch.
Trh neni ¢ernobily. Evropa je o euru.

[S] Tématem ¢&. 1 obchodu s potravinami
je v poslednich letech pfedev§im nizka
cena. Jak to pocitujete ve vasem sorti-
mentu?

Je smutnym obrazem trhu v Ceské re-
publice, ze je dlouhodobé tlacen jen pres
aspekt ceny. Kdyz se podivim nejen na
zapad, ale tfeba i do Polska, tak zakaznik
vyzaduje své kvalitni potraviny. Toto pové-
domi se u nas zacind teprve probouzet. Do-
posud u zakaznikti rozhodovala predevsim
cena. V ramci systémi slev, dalsich bonust
a letakl uz nikdo nema povédomi o tom,
jaka skute¢na cena by pro danou komoditu
byla adekvatni, tedy jaka je hodnota zboZi.

V soucasné dobé se o ceské kvalité
a o kvalité obecné hovori daleko vice nez
v minulosti. Otazkou je, zda lidé viibec
védi, za kolik se da skute¢né kvalita koupit.

Mam radost z toho, Ze osm az deset pro-
cent koncovych spottebitelt v Ceské re-
publice nas vérné kupuje a ocenuji, ze déla-
me superkvalitni vyrobky, a jsou ochotni si
je doprat. To je pro nés dobry zaklad, ktery
nds vzdy prenesl i pres ,,horsi ¢asy®

Vsadili jsme na $pickovou kvalitu a ne-
pracujeme s bombastickou reklamou.
Dlouhodobé volime skromnéj$i zpiisob
direktivntho marketingu, reklamu v kaz-
dé sklenici a mame velice pozitivni ohla-
sy. Lidé si o nasich vyrobcich fikaji. Tak se
postupné zvétSuje skupina nasich vérnych
konzumentu. Je to béh na dlouhou trat, ale
to nevadi.

[= Dokaze cesky zakaznik viibec ocenit
kvalitu?

Téch nasich 10 % zdkaznika uréité
a jsou pro ni ochotni akceptovat i odpovi-
dajici cenu. Dfive uméli zakaznikim lépe
poradit sami prodavaci, kteti méli $iroké
znalosti o zboZi.

Spolec¢nost efko datuje svlj vznik
do roku 1941, kdy v hornorakouském
Eferdingu zalozili péstitelé zeleniny
druzstevni konzervarnu. V padesatych
letech se znacka efko prosadila plosné
na rakouském trhu. V urcitém okamzi-
ku expanze do firmy vstoupila Raiffei-
senbank, 00.

Koncern efko ma tti vyrobni zavody
v Rakousku, po jednom v Cesku a v Né-
mecku. V dalSich zemich ma firma ob-
chodni zastoupeni.

Do Ceskoslovenska pfisla firma
v roce 1992, kdy byla v Ceskych Budé-
jovicich zaloZzena obchodni kancelafr.
Od roku 1997 se datuje budovani vy-
robniho zavodu efko cz ve Veseli nad
Luznici. Za poslednich sedm let dosah-
ly investice do novych technologii vice
nez sta miliont korun. Firma zamést-
nava kolem stovky mistnich lidi, spo-
lupracuje s VSCHT a aktivné se tGéastni
koncernového vyvoje.

Spolecnost efko cz se ve vyrobnim
programu zaméfuje vyhradné na ste-
rilovanou zeleninu. Portfolio tvofi pfi-
blizné 180 druhti vyrobkii pod obchod-
ni znackou efko.

Je dobte, Ze lidé dnes vnimaji citlivéji
pfirodu a kvalitu tfeba prostfednictvim
farmatskych trhii, kde jsou ochotni akcep-
tovat za produkty i vys$$i ceny. Jsou ochotni
priplatit si za ,kvalitu® Je ale s podivem, ze
za $pic¢kovou kvalitu z regalu normalniho
obchodu uz ne. To je ale spi§ o komunikaci
a ovliviiovani zakaznikd.

V Cesku byla historicky prerusena kon-
tinuita vyvoje trhu. Zakaznik ztratil dave-
ru ve znacky a jidlo si zvykl posuzovat spi-
$e na objem, nez podle kvality. Proto se trh
jesté musi kultivovat a vy¢istit. Po strance
kulinarské je tak ,zapad stale jesté nékde
jinde. Chce to ¢as a usili.

E O které produkty z vaseho sortimen-
tu je nejvétsi zajem?

O cely segment okurek. Ty jsou lid-
rem v objemu prodeje i obratu. Objemové
jsou silné také kategorie zeli, ¢ervena fepa
a kategorie paprik. Obratové mame silné

i rtizné speciality nebo specialni produkto-
vé fady. V ramci TOP 10 produktt mame
napiiklad i suena rajcata, ktera patfi pravé
do specialit.

Zde se hodi fici, ze se efko cz letos (uz
i oficidlné) stalo nejvétsim zpracovatelem
jihomoravskych okurek. Jsme na to nale-
zité hrdi. Mame radost i proto, Ze jsme ja-
kousi zastitou i pro nase jihomoravské pés-
titele a jsme jejich nejsilnéj$im partnerem.

E Jaké novinky chystame v nadchazeji-
cim obdobi?

Tim, co na prvni pohled upouta kaz-
dého, je novy design nasich etko vyrobki,
s nim? letos prichdzime. Je sttidmy, kulti-
vovany a nepodbizivy. Akcentuje samotny
obsah a md uroven. Postupné obsdhne celé
nase $iroké portfolio. Samotné vyrobky, re-
ceptury a sloZeni se neméni.

Relaunch ale neni vsechno. Jako lidr
pochopitelné vychazime s opravdovymi
novinkami pravidelné. V letosnim roce
jsme na trh uvedli fadu etko Exclusive
»Pronto Per Pasta“, specidlni smés na tés-
toviny nebo salaty sttedomotského razeni.
Radu dopliuji dva druhy unikatnich pé-
livych feferont ,,Spicy Gold® a ,,Jalapeno®
a syrem plnéné jihoafrické papricky. Prosté
Exclusive.

Signaly z trhu zaroven ukazuji, Ze se lidé
chtéji vracet k vyrobkim a recepturdm,
které znali od svych maminek a babicek.
Proto jsme uvedli na trh Tradi¢ni Morav-
ské okurky s certifikatem CEFE. Stoji za to
ochutnat vyrobek udélany tak, jak jej moh-
li délat pred sty lety — bez chemie.

Nicméné pripravujeme i dal$i vinu no-
vinek, ale nechte se prekvapit...

Filozofii nasi firmy je hledat takové vy-
robky a moznosti, které spotfebiteli nejen
chutnaji, ale také mu zasadné ulehdi praci,
ma je kdykoli k dispozici i se zarukou kva-
litnich surovin. Nasi cestou jsou produkty
s ptidanou hodnotou a nase motto ,Vzdy
to nejlepsi...!I“

Chceme, aby lidé védéli, Ze tu jsou firmy
jako my, které v Cesku vyrabéji kvalitni po-
traviny pro n¢, pro ceské zakazniky.

Eva Kldnovd

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Rok 2014 s opatrnym optimismem

Zakaznik se boji zdrazovani

Jak hodnotite rok 2013 a jaka jsou Vase ocekavani pro rok nad-

chazejici?

a portalu AkcniCeny.cz jsme se
N v pravidelné anketé, realizované

pro jednotlivd vydani Retail Info
Plus, tentokrat navstévnikd portélu zepta-
li na jejich ocekavani v roce 2014. Anketa
probéhla v listopadu, jiZ po oznameni osla-
beni kursu koruny vidi euru.

Dalstho zdrazovani se obava bezmala
65 % respondentt, témér pétina neocekava
zadné zmény a pouha 4 % vidi pristi rok ze
svého pohledu optimisticky.

CO PRINESE PODLE VAS ROK 2014
CESKYM ZAKAZNiKOM?

Kliknéte pro vice informaci

A jak posuzuji vyvoj odbornici? ,,Ku-
latého stolu® Retail Info Plus se tentokrat
ucastnili Tomas Drtina, jednatel spole¢-
nosti INCOMA GfK, Zdenék Juracka,
prezident Svazu obchodu a cestovniho ru-
chu CR, Martin Klanica, ustfedni feditel
SZPI; Oldfich Obermaier, jednatel spo-
le¢nosti TPK a Martin Strupl, generalni
feditel spole¢nosti Hamé.

[ co byste oznacil za nejvétsi udalost
v maloobchodé v roce 2013?

Drtina: Dochédzelo k prohlubovani
trendtl zapocatych jiz v letech predcho-
zich. Jednim z nej-
patrnéjsich je posi-
lovani vlivu online
prostfedi na naku-
py; a to jak ve sfé-
fe rozhodovaciho
procesu, tak i sa-
motného nakupu.

Pokud bych mél
jmenovat  néjaky
konkrétni vydafeny
¢in, pak bych zminil remodeling prodejen
Teta, ktery posunuje tyto prodejny na kva-
litativné vyssi troven, ptinasejici zakazni-
kiam fadu novych benefitt.

Juracka: Udalosti bylo hodné. Nebudu
si tentokrate v§imat téch se §patnym dopa-

Tomas Drtina

dem do ¢eského maloobchodu. Za velmi
pozitivni naopak beru fakt, Ze i v tomto
roce, kdy dozniva
recese, se na trhu
objevuje nova ge-
nerace ryze ces-
kych obchodnikt
dokonce  buduji-
cich nové obchod-
ni retézce. Je to ne-
jen projev odvahy
ve slozitém konku-
renénim prostredi
ale, a to zejména, velmi pozitivni oziveni
maloobchodniho trhu, neb ti co nastupu-
ji, jsou plni invenci a pozitivismu, coZ sice
k plnému trznimu uspéchu nestaci, ale
svédei to o skutednosti, ze ¢esky obchod
nepreziva, ale plnohodnotné Zije.

Stabilizaci postaveni ryze ¢eskych hraca
na na$em trhu potvrzuji i posledni uspé-
chy Skupiny COOP.

Klanica: Rok 2013 nastésti neptinesl
maloobchodnikim takovy problém, jakym

byla v roce 2012

_ naptiklad ,causa
-
—
%

Zdenék Juraéka-

methanol. Pticha-
zela vSak celd fada
pozitivnich, ¢i ne-
gativnich véci, ale
také postupné zmé-
ny, zejmeéna ve vni-
mani spotrebiteli,
ktefi se vice zajima-
ji o kvalitu toho, co
kupuji, coz je vidét na dotazech, které nas
urad dostava.

Za silné negativni povazuji problémy
nékterych provozoven s vyskytem invaz-
nich hlodavci, které jednozna¢né souvi-
si s poklesem pozornosti maloobchodu
k bezpodmine¢né nutnym hygienickym
podminkdm pro maloobchodni ¢innosti,
kterymi jsou i spravné nastavené derati-
zacni postupy.

Bohuzel se musim zminit i o kontrol-
nich zji$ténich, ktera prokdzala pozméno-

Martin Klanica

vani ¢i svévolné prodluzovani stanovené
doby spotteby, zejména doby pouzitelnosti
v sortimentu predev§im masnych a mlé¢-
nych vyrobku a vyrobki studené kuchyné.

Na druhé strané rok 2013 prinesl dalsi
posun v komunikaci Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR se z4stupci managemen-
tu SZPI formou vzajemnych setkavani.

Obermaier: Relativni stabilitu situace
vcetné cen. Bez ohledu na politickd zemé-
tteseni, infla¢ni opatfeni CNB, trvalé dez-
informace o kvalité potravin v médiich,
propagaci proti polskym potravindm a do-
vozu atd., se zakaznici-spottebitelé chovali
rozumne.

Ve vétsiné védi,
Ze potraviny jsou
dnes kvalitni, pre-
feruji domadci po-
traviny a nezavr-
huji ani dovazené.
Hledaji, tak jako
vsude, spravny po-
mér kvalita-cena.

Cesti producen-
ti potravin potie-
buji vétsi trh, nikoli prosazovat restrikce
pri dovozu a Gcastnit se $tvani proti pol-
skym potravinam. Jediny skute¢ny pro-
blém byl metanol.

Oldfich Obermaier

Strupl: Pokracujici propad v maloob-
chodnich trzbach a zmény nakupniho cho-
vani. Tento trend
urychluje  presun
zakaznikd k men-
$im  konceptim.
Drobi se nakupy.
Zaroven nepfijatel-
né narostl objem
prodeje ve slevach.
Myslim, Ze uz viem
zcastnénym  do-
chazi neptrimére-
nost uplatiiovani tohoto nastroje.

Martin Strupl

E Jaka rizika pro ¢esky obchod povazu-
jete v nasledujicim roce za nejvaznéjsi?

Drtina: Obchod se dostal do pasti slev,
kterou ovsem sam pomahal klast. Nakupu-
jicina tu hru radi ptistoupili a ptizptisobili
tomu své ndkupni chovani. Tento vyvoj ma
logicky dopad na marze, loajalitu zakazni-
ki i dalsi faktory nabidky.

Obchodnici si nyni stézuji na cenovou
citlivost zdkaznikd, na druhé strané se
ovéem vét§ina chova ve vztahu ke svym
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dodavatelim podobné a vyhledava co
nejlevnéjsi alternativy produkta ¢i sluzeb.
Duraz na efektivitu je samoztejmé nezbyt-
ny, ale v uréittm momentu zacne $etfe-
ni za kazdou cenu byt kontraproduktivni
a muize znamenat odliv zakaznikd. Pro ty
totiz neni hlavnim kritériem cena, ale spi-
$e hodnota, kterou za své penize dostanou.
To je ukazatel, ktery se uchopuje mnohem
obtiinéji - umét pracovat s nékupnim pro-
nez vymyslet slevu.

Rada hrac¢a na trhu si to jiz zaéina uvé-
domovat, pro ty ostatni mize pokracovani
v trendu slevové spiraly znamenat problém.

Juracka: Opét by se dalo najit rizik
hned nékolik. Zdtraznim jedno, na které
upozoriuji ¢asto a trvale zejména politi-
ky, a to je nebezpeci pokracovani politické
a hospodarské nestability. Malo kdo si uvé-
domuje, jak obrovsky vliv ma na chovani
zakaznika.

Aby spotfebitel uvolnil ze svého rodin-
ného uctu vétsi peniz ve prospéch malo-
obchodniho nakupu, musi citit politickou
a ekonomickou stabilitu, a to nejen na pa-
pife ¢i z ust politika. Zakaznik neni ovce,

NEJVETSI SETKANI
O0BCHODU U NAS
JIZ PO DVACATE

RETAIL SUMMIT

kterd se vyzene na pastvu, zakaznik je ve
své vétsiné trvale ve stfehu a kazdy Spatny
signal mu rika: ,Neutracej, bude hai“ A to
je ta nejhorsi zprava pro nas obchodniky.

Klanica: Rok 2014 bude pro provozova-
tele potravindrskych podnikii véetné ma-
loobchodnikii naro¢ny, protoze v prosinci
2014 vstupuje v platnost vétsina ustanove-
ni tykajici se nafizeni ¢.1169/2011 o posky-
tovani informaci spotfebitelim a zejména
se v roce 2014 ocekdvad ucinnost novely
zakona o potravinach a tabakovych vyrob-
cich ¢. 110/1997 Sb. v platném znéni.

I kdyz potravinarsky pramysl véetné
maloobchodu, na spravné aplikaci natizeni
jiz delsi dobu pracuje, pripadna rizika od-
hali az uplatnéni pfi praktickych maloob-
chodnich ¢innostech na konci roku 2014.
Dobra organizac¢ni, logistickd i personal-
ni priprava je vice nez nutna pro hladké
zvladnuti novych povinnosti.

Spolu s novymi prosttedky predavani
informaci spotfebitelim, jako je naptiklad
kodifikovana velikost pisma u povinnych
udaji, by to spotrebitele mélo vést k tomu,
aby se orientovali na ty potraviny, které
by nejlépe uspokojily jejich predstavy, po-

HLAVNI TEMA:

€ USPET

J

CLARION CONGRESS HOTEL PRAGUE

Vice info & online registrace: Www.retail21.cz

tfeby a moznosti. Jsem presvédcen, ze to
tuzemské spottebitele povede k orientaci
na kvalitnéj$i potraviny, nejlépe ty z ¢eské
provenience.

Obermaier: Rizika predstavuji dalsi
tzv. regulace trhu. Nelze efektivné plano-
vat, kdyz do hry zasahuji netrzni opatten,
jako je napt. inflace vyvolana rozhodnutim
nékolika lidi v bance nebo opatfeni proti
dovozu ¢i jiné formy regulace (procen-
to ceskych potravin v regale, zména dani
apod.).

Uz jsme se presvédcili, Ze jedinym efek-
tivnim mechanismem jsou trzni vztahy.
Nechme zdkazniky byt, at si svoje preferen-
ce v maloobchod¢ vytvari sami a nepletme
se do toho. Laissez-nous faire! Obchod na
chovani zakaznika jisté umi reagovat.

Strupl: Snad ptjde spise o vyzvy s po-
zitivnim dopadem do budoucna. Maloob-
chodni trh se musi kone¢né konsolidovat.
Nékteré prodejni plochy nemaji opod-
statnéni. Doufdm, Ze dopad kontroverzni
zmény kurzu nebude mit vétsi negativni
efekt na spottebu ¢eskych domdcnosti.

Eva Kldnovd

20 let moderniho marketingu na ceském trhu;

Kam jsme se dostali a jak z toho ven?

Inspirace pro nejisté casy, vietné prikladd z jinych odvétvi
Trendy obchodu a priklady tispésnych feSeni zdomova i ze svéta

Zavrtime psem Ceského retailu?
(aneb image obchodu ofima 4 hvézd PR)

Technologie ve sluZbach obchodu aneb jak vyzrat na nejistotu
Nové zakaznické kamunity jako obchodni pfilezitost

MEDIA PARTNERS:

Retajpfe  PMmcans | sl
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Obchod

Lidské chovani je zalozeno na odménach

Také o ,verného” zakaznika
se delite s konkurenci!

Zakaznik chce byt odménovan, opecovavan a mit pocit, ze se
o néj obchodnik skutecné stara. To vSe za cenu, kterou je ocho-
ten akceptovat on. To je nejen tézky ukol v ostrém konkurencnim

boji, ale zaroven i Sance.

nomu retailerovi. Pfipomnél Jerome

Letuve, Senior Pre-sales Consultant
Europe spole¢nosti Symphony EYCna lis-
topadovém seminafi Vérnostni systémy
organizovaném spole¢nosti U&Sluno. Za-
kaznici dnes maji fadu moznosti pri vybé-
ru ,,svého* obchodnika. Mizi hranice mezi
on-line a kamennym prodejem. Zadny ob-
chodnik by nemél zapomenout, Ze ,,jeho
zékaznici jsou pravdépodobné i zékazniky
jeho konkurentd. Vérnost je navic
pomijiva. Vice nez polovina velmi
vérnych zakaznikd bud prestava
byt vérnych, nebo uplné prejde ke
konkurenci. 98 % nespokojenych
zékaznikd si nikdy nestézuje. .. pro-
sté odejdou.

Rozhodujici pro retailera je
proto efektivni a u¢inné navazani
dlouhodobého vztahu se zakazni-
ky. Skoro 70 % zakaznikl pritom
vnima, Ze jejich vérnost neni dosta-
te¢né rozpozndna.

»Pétina zakaznikd zajistuje 80 %
trzeb, 10 % zakazniku zajistuje 90 %
marze. Ziskani nového zakaznika je
trikrat drazsi, znovuziskani 12 krat,“ uvedl
ve své prezentaci J. Letuve.

Zasady uspé$ného feSeni zdkaznické
vérnosti zahrnuji mix marketingovych
néstroju smétujicich k poznani zédkaznika
a jeho chovani a ziskavani dat, ktera lze
vyuzit pro predikei jeho dalsiho chovani.
K tomu existuje fada softwarovych na-
stroju. J. Letuve predstavil nastroj Engage,
ktery sbird a analyzuje transakéni data
a komunikuje se zdkaznikem v redlném
Case. Prispiva k rustu trzeb retailera diky
multichannel pristupu, uzitim vSech za-
kaznickych dat. Zpracovavé analyzy a akce
pro drzitele karet i pro anonymni uZivatele.

J en 12-15 % zakazniku je vérnych jed-

Engage obsahuje historii transakei, psy-
chografické profily, atd. Sleduje identitu za-
kaznikd (Kdo jsou), jejich vlastnosti (Cim
jsou), zachyt (Odkud prigli), prodeje pro-
duktt (Co koupili), afinity produkta (Co si
s ¢im koupili), kanaly (Jak nakupuji), data
a ¢asy (Kdy nakupuiji), mista (Kde nakupu-
ji), frekvenci (Jak ¢asto nakupuji), hodnotu
nédkupu (Kolik utrici,), kategorie, znacky
(Jaké jsou preference), vérnost ke znacce
(Pro¢ a kdy prechazi), platby (Jak plati).

Nasledné tyto udaje zpracovava v po-
dobé personifikované komunikace se za-
kazniky a dokaze dynamicky reagovat na
jejich chovani. Zakaznik tak ziskava pocit
vys$$i duvéryhodnosti, coz je zdklad pro
dlouhodobou vérnost.

Mobilni aplikace jako trend

vérnostnich systému

Daniel Masek, Senior Business Con-
sultant spole¢nosti U&Sluno se ve svém
prispévku zamétil kromé jiného na bu-
doucnost vérnostnich programu ve spojeni
s mobilnimi aplikacemi.

Mobilni aplikace umoznuji v redlném
Case prizpusobovat komunikaci aktualnim
potfebam. Zakaznik ma pristup ke svému
zékaznickému kontu odkudkoliv (pfehled
bodi, transakci...), véetné katalogu od-
mén a moznosti jejich vybéru.

K dal$im moznostem patii on-line
personifikované nabidky, kupény, ¢asové
omezené nabidky (v fddu minut); geoloka-
ce (v blizkosti prodejny, na prodejné); kon-
takt se zakaznickym servisem (identifikace
koupeného produktu); sledovani reklama-
ci; porovnani ceny dle ¢arového kédu; do-
date¢né informace o produktu (QR kdd);
nakupni seznam; doplikové sluzby (staze-
ni navodu, prislusenstvi, informace o na-
hradnich dilech) nebo propojeni s aplikaci
pro prodavace (tablet, katalog).

Vérnost trochu jinak

Od 1. listopadu mohou zdkaznici pro-
dejen COOP vyuzit novou sluzbu COOP
Mobil. Za pravidelné nakupy v prodejnach
COOP ziskaji slevy na volani a SMS. Pfi-
pravené jsou tarify pro predplacené karty,
které zédkaznik mutize dobijet prostrednic-
tvim prodejen COOP, kupond,
nebo na internetu. Kromé toho
nabizi COOP Mobil i dva pausalni
tarify se smlouvou a bez zavazku.
Kromé hlasovych sluzeb mohou
zékaznici vyuzit i datové tarify.

Hlavni vyhodou nového opera-
tora COOP Mobil je odménovani
pravidelnych zakaznikll prodejen
COOP v ramci Bonusového pro-
gramu. Program poskytuje slevu
20 % na voldani a SMS po dobu
jednoho kalendarntho tydne kaz-
dému, kdo v obdobi jednoho ka-
lendérniho tydne nakoupi alespon
za 100 K¢ na nékteré z prodejen
COOP. Pokud zékaznici chodi do
prodejen pravidelné, mohou trvale volat
020 % levnéji a jeste 1épe zhodnotit jiz tak
velice atraktivnich ceny.

Do budoucna by se méla vyse slevy na
sluzby COOP Mobil ridit vy$i nakupu.
S draz$im nakupem ziska zdkaznik vyssi
slevu na volani.

Eva Kldnovd

s vyuZitim materidlii firem
LOAJALNI ZAKAZNIK MA BYT
SPOLECNYM FIREMNIM CILEM 9

Kliknéte pro vice informaci
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Obchod

5 rad na co si dat pozor pri budovani vérnostniho programu

Vérnostni programy jsou v Cesku fe-
nomenalné tspésné. Podle pruzkumu je
vyuziva a ridi se jimi az 90 % zakazniki.
Hranice mezi dspésnym a netispéSnym
vérnostnim programem je ale velmi tenka.
® Zacnéte vcas

Necekejte na moment, kdy budete mit
nedostatek zakaznikil. Radek Hrachovec,
specialista na vérnostni programy, ktery
se jim dvandct let systematicky vénoval
ve firmé Bata, udava jako priklad aspés-
ného startu vérnostni systém restauraci
Ambiente. Spustili jej bez vnéjsiho tlaku
i v dobé, kdy maji témeér pretlak hostil
a zdkaznikt. Predbéhli tak ale konkuren-
ci, a pokud v budoucnu ptijde hubenéjsi
doba, maji jiz ptipravené eso v rukavu.

@ Vyuzivejte moderni technologie

Vyjdéte vstric zdkaznikiim. Nikdo ne-
chce chodit na nakupy s penézenkou na-
rvanou plastovymi vérnostnimi karticka-
mi k prasknuti. Pfitom podle prizkumi
a zkusenosti vyplyva, ze pravé ti zakaznici,
kteti vyuzivaji pravidelné jeden vérnostni
program, jsou aktivni i v dal$ich zakaz-
nickych programech v jinych segmentech.

Vlastni v praméru okolo 5-6 karet, néktefi
i podstatné vice. Diky mobilnim aplikacim
je ale mohou mit nahrané v mobilnim tele-
fonu a nemusi je mit fyzicky s sebou.
Prvni ryze ceskou aplikaci tohoto typu
je Portmonka. Jeji manazer, Patrik Malis,
dodava, ze partnerstvi obchodnika s apli-
kaci casto nestaci: ,,Je nutné myslet i na
komfort zdkaznikd pfi pouzivani mobil-
nich aplikaci a instalovat na kasy optické
Ctecky, které jsou pri snimani koda z mo-
bilu praktické a funkéni.“ Nakupujici pak
ma o diivod vice vratit se do vaseho ob-
chodu znovu.
@ Peclivé si osetrete data zakaznika
Bezpec¢né a $etrné naklddani s citlivy-
mi daty zakaznikd vnimejte jako nejza-
sadnéj$i povinnost. Nesmi byt zneuzita
a musi byt osetfeny vSechny pravni kroky.
Spolehnéte se na osvéd¢ené odborniky
a sami se dale zamérfte na bézna ndkupni
data zakazniki. Diky informacim o jejich
nakupech mitizete produktivnéji pracovat
s vérnostnimi nabidkami, které jim budou
sedét a presvéddi je o kvalité vaseho veér-
nostniho programu.

Kvalitne, bezpecne, legdlne

V soucasné dobé je pro vyrobce i obchodniky velmi obtizné spinit
vSechny pozadované legislativni nalezitosti vlastnimi silami.

Spole¢nosti QSL pomaha prodej-
ctiim, vyrobciim a dovozciim potravi-
narskych i nepotravinarskych produktt
s managementem jakosti, legislati-
vou, statnimi kontrolami, testovanim
zdravotni a bezpecnostni nezdvadnosti
vyrobk(, ale také s budovanim dob-
rych vztaht s médii a verejnosti.

Jak uz vyplyvéa z nazvu nasi spolec-
nosti QSL (Quality Safety Legality), zaby-
vame se kvalitou, bezpec-
nosti a legalitou produktd.
Zastupujeme vyrobce pfi
jednani s nadnarodnimi
fetézci Ci statni spravou.
Pfipravujeme uvadéni vy-
robkl na trh, vyklad legis-
lativy, znaceni vyrobkd, na-
vrh originalniho obalového
designu.

V oblasti hodnoceni kvality prodava-
nych vyrobkl na trhu, zajistujeme neza-
vislé porovnani produktl s konkurenci
i senzorické testovani potravin. Odbor-
nym porovnanim kvality vyrobku s kon-
kurenci Vam usetfime znacné financni
prostiedky pravé v oblasti bezpecnosti
a kvality vyrobka.

Dale zajistujeme kontroly standardt
v obchodech - kvalita prodavaného
zbozi, hygiena prodeje.

FOR YOUR BUSINESS

@ Vérnost je vztah - komunikujte v ném

Cim je znacka luxusnéjsi, tim méné
zakaznik ocekava slevy, ale tési se na vy-
jimeéna prekvapeni ¢i odmeény. Podle vy-
sledkt vyzkumu Teleféniky CR a agentu-
ry Ipsos z letosniho kvétna vyuzivaji dvé
tretiny majitelti zakaznickych karet jejich
vyhody nékolikrat mési¢neé.

Naslouchejte zakaznikiim, nepokou-
Sejte se o jednostrannou komunikaci.
Spravujte socidlni sité, ptejte se na prani
klientti, komunikujte s nimi prostrednic-
tvim specializovaného zdkaznického cen-
tra. Dobfe mifeny bonus pak muze navic
zafungovat jesté vice a podpoti prodej vas
i prodej ptipadného partnera.

@ Inspirujte se, ale nekopirujte

Tato rada plati vzdy a vSude. Pridavejte
v pravidelnych davkach bonusy a novinky,
neustdle oslovujte zakazniky s neotfelymi
re$enimi. Inspiraci se meze nekladou, jedi-
né, ¢eho se vyvarujte, je slepé kopirovani.
Spatn4 kopie se totiz pozna hned, nebude
dobre fungovat. Za to inspirace je pfijem-
né osvézeni a neusinani firmy na vydoby-
tych vaviinech. ak

Pomitizeme Vam i se stdtni

kontrolou

Zanalyzujeme pro vas vysledky kont-
rol a pfipadné posoudime rizikovost da-
ného nalezu. Poradime vam s realizaci
napravnych opatieni a zastoupime vas
pfi jedndni s organy statni spravy

Proc expertiza od QSL?

V oboru testovani a kontroly jakosti
potravin se pohybujeme jiz 20 let a do-
konale zname prostiedi tuzemského
i mezinarodniho retailoveho prostredi.
Klicovou roli v tom sehrdvd osobnost
zakladatele spolecnosti QSL Petra Bau-
dyse, ktery vedl Oddéleni kontroly
a testovani potravin pro
Statni zemédélskou a po-
travinaiskou inspekci, ale
pracoval i na druhé strané
pomysiné barikddy jako Séf
Oddéleni kvality a vyvoje
privatni znacky nadnérodni-
ho obchodniho retézce.

Kontakt: www.qualitysl.cz,
info@qualitysl.cz
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Obchod

Omni channel - budoucnost maloobchodu

Lze ocekavat zmény
v segmentaci zakaznikii

Rozvojinternetu a nartisty trzeb online retailerti nuti tradi¢ni kamen-
né maloobchodni retézce investovat do e-commerce. To je sice dobra
zprava pro kupujici, avSak velka vyzva pro maloobchodni retézce.

da tuto transformaci je britsky John

Lewis. S odhadovanymi trzbami 12,3
mld. euro pro rok 2013, je sedmym nej-
vétsim maloobchodnim fetézcem ve Velké
Britanii a ¢tvrtym nejvétSim retézcem na
britském online trhu za Amazonem, Tesco
a Next. Hlavnim zdrojem trzeb pro John
Lewis jsou malé hypermarkety, kde vytvari
50 % svych celkovych trzeb, ale také ob-
chodni domy (25 %) a malé prodejny typu
supermarket a prodejny convenience.

Co vdak déla tento fetézec lidrem ne-
jen na britském, ale i na evropském trhu,
je jeho podil trzeb z online prodeje, ktery
v leto$nim roce tvori okolo 15 % z celko-
vych trzeb. Tento uspéch John Lewis dosa-
hl diky své omni channel strategii.

' ednim z Fetézci, ktery bravurné zvla-

Omni channel nebo

multi channel?

Omni channel maloobchod - je podob-
ny multi channel maloobchodu, ale je vice
zaméreny na zdkaznika a jeho spokojenost
v pribéhu celého procesu nakupovani.

Omni channel zahrnuje nakupovani ve
fyzickych prodejnach, v televizi, radiu nebo
v katalogu, nakupovani pres internet, na
pocitadi, tabletu a mobilu véetné vyzvednu-
ti zakoupeného zbozi v prodejné nebo jeho

John Lewis

| Cheistmas  Home &
I )

Garden  Electrcah  Women  Men  Besuty

dodani domt ¢i kancelare. A velice ¢asto se
tyto zpusoby nakupu se prolinaji.

U John Lewis 64 procent zakazniki na-
kupuje jak v prodejné tak online, zatimco
20 % nakupuje jenom v prodejné a 16 % je-
nom online. Pravé ,.click and collect® sluz-
ba, kdy zakaznik zakoupi vyrobek online,
ale vyzvedne si ho v jedné z prodejen, se
stal jednim z nejoblibenéjsich typti online
nédkupt ve Velké Britanii a tento zptsob
prodeje a dodani rychle roste. Napriklad
u John Lewis, podil ndkupt pres ,.click and
collect” v roce 2012 tvotil 27 % celkovych
trzeb a v leto$nim roce vzrostl na 40 %.

Tento trend vyvraci pfedpovéd, Ze se ka-
menné obchody stanou minulosti. Ba na-
opak, vyvoj ve Velké Britanii naznacuje, ze
budoucnost v maloobhodé bude v ,,bricks
and click® neboli v kombinovaném nakupu
na internetu a v kamenném obchodé.

Jak se zméni zakaznikovo
chovani?

Podle Velké Britanie, nejvyspélejsiho
online trhu v Evropé, mtzeme také od-
hadnout, jak se zméni zakaznikovo cho-
vani a jeho preference pfi nakupovani
v budoucnosti. Z vyzkumu Planet Retail
vyplyva, ze 75 % Brita se k internetu pfi-
pojuje pres laptop 67 procent pres pocitac.

49 procent Britt uziva internet pres mobil,
ale toto procento je vyrazné vyssi u mlad-
$ich generaci ve véku 18-35 let, kde je to az
72 %. Tablet pouziva 20 procent obyvatel.

Z vyzkumu, ktery provedl John Lewis
mezi svymi zakazniky vyplyva, ze zakaznik
v éfe internetového nakupovani ,nikdy
nespi®. Britové brouzdaji internetem rano
mezi 6 a 8 hodinou predevsim na mobilu.
Avsak pouzivani desktopt a laptopti pre-
vys$i mobily kolem devaté hodiny, kdyz
Britové ptijdou do prace.

Kolem obéda pouzivaji vice pocitace
nez mobily a tablety. Veler, brouzdani na
tabletu pred¢i brouzdani na mobilu a silné
vzroste pti reklamdch v televizi. To doka-
zuje, ze Britové pouzivaji tablety a sleduji
televizni programy soucasné.

Nejdrazsi vyrobek, ktery kdy byl u John
Lewis zakoupen pres mobil, byla televize
za 7 000 liber. Objednavka byla zasldna
v 22:05 hodin.

John Lewis zvefejnil i dal$i zajimavé sta-
tistky z online nakupovani. Napriklad nej-
populdrnéj$i vyrobek nakoupovany pres
mobil jsou ru¢niky.

Nejvice trzeb z online prichdzi z prodeje
pracek. Pokud jde o brouzadni na interne-
tu, zdkaznik stravi nejvice ¢asu hledanim
informaci pti ndkupu nabytku. Nejvétsi
nav$tévnost pripadajici na jeden nakup
maji potahy na nabytek. Naopak nejmensi
navs$tévnost pripadajici na jeden nakup je
u Skolnich tri¢ek. A je to pravé obleceni,
které ma velky podil na celkovém obratu
nékupu pres internet.

Mluvime-li o vyuziti mobilu, nejvice
hledanym vyrobkem na mobilu jsou vy-
robky pro novorozence a kojence.

Jak John Lewis prozradil, jeho zakaz-
nicky segment se li$i a méni kazdym ro-
kem. Naptiklad 39 % zakazniki John
Lewis jsou mladsi 34 let a pouze 28 % za-
kazniku je star$i 55 let. Prekvapujici je, Ze
napriklad 44 procent zakaznikt jsou muzi
a témér polovina zakaznikd (42 %) ma
ro¢ni prijem niz$i nez 30 000 liber, jinymi
slovy segment zakaznikd, ktery bychom ve
Velké Britanii nemohli nazvat bohatymi.

A tak se da ocekavat, Ze omni channel
maloobchod zpiisobi zmény v segmentaci
zékaznikt a doby, kdy se zakaznici rozliso-
vali na zakazniky stfedniho véku nebo za-
kazniky se stfednim pfijmem, budou brzy
minulosti.

Milo$ Ryba, Research Director Emerging
Markets, Planet Retail, www.planetretail.net
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Obchod

Obchod vidény svétem reklamy

Jsme na ceste
od akci k AKCI

Obchodni Fetézce patfi k nejvétsim zadavatelim reklamy. O pro-
blémech a trendech na tomto segmentu reklamniho trhu hovoril
Oliver Sinay, Client Service Director spole¢nosti Onyx Group.

E V poslednich letech prodélal reklam-
ni trh v souvislosti s ekonomickou kri-
zi na strané jedné a prudkym rozvojem
elektronickych médii na strané druhé
znacné zmény. Jak byste charakterizoval
soucasny stav reklamniho trhu v Ceské
republice?

Reklamni trh v CR je z hlediska vyse
budgetu stabilizovany na praméru posled-
nich tfi let. Trend snizovani marketingo-
vych budgett je nasledovan trendem ope-
rativnéjsiho prerozdélovani prostredki do
jednotlivych kategorii komunikacnich dis-
ciplin. Je to pfirozend a logicka reakce na
prubéh a dil¢i dopady ekonomické recese.

V elektronickych médiich je opravdo-
vy boom porad pred nami. Jejich vliv na
slozeni budgett je Citelny, ale zdaleka ne
v mife svého potencidlu, rozsahu a moz-
nosti, které nabizi.

Vsechny nové trendy samoziejmé sle-
dujeme a v mnoha prfipadech vytvarime
feseni, ktera dokdzou vyuzit v plné mife
synergii mezi online a offline komunikaci.

[] Mazete porovnat situaci u nas a v sou-
sednich zemich?

Trh u nas je svym zptsobem fenome-
nalni. Zacarovany kruh rozsahu a vyse cel-
kovych slev u nds dosahuje dvojnasobku

Onyx Group je komunikacni skupina, jejiz soucasti je pét specializovanych divizi.
Onyx Agency je fullservisova reklamni agentura, Onyx Print je vlastni velkoplosny
a ofsetovy tisk, Onyx Post - jak jiz jeji nazev naznacuje - zajistuje adresnou i nead-
resnou distribuci reklamnich materialt po celé CR i na Slovensku, Onyx TV - vlast-
ni reklamni kanadl spojeny s vlastni siti televizi v ¢ekarndch nemocnic, Onyx Brand
- instalace, branding a tvorba designu pobockové sité pro klienty.

evropského primeéru. Tento jev navic v sil-
né konkurenénim prostredi funguje jako
akeelerator zvySujictho se spottebitelské-
ho tlaku na zmény poméru cena - kvalita
a jeho dalsiho vyvoje v detailu konkrétnich
produktovych kategorii.

V tomto sméru je z celoevropského hle-
diska trh v Ceské republice lehce zdefor-
movany a paradoxné - diky tomu - Iépe
predvidatelny z hlediska kratko a stfedné-
dobych horizontt.

E Marketing, respektive reklama, pod-
pora prodeje a public relations hybou
svétem - a obchodem. Co povazujete za
nejvétsi vyzvu pro reklamu a komunikaci
v oblasti obchodu?

Zménu v komunikaénich prioritach,
ve vy$$i mife personifikace v komunikaci
a segmentace trhu. Jsme na prahu posunu
od akci k AKCI, zejména na poli loajalit-
nich programt a s tim souvisejici pfimé
komunikace se zakaznikem.

= obchod komunikuje v poslednich le-
tech prevazné nizkou cenou. Zaroven resi
problém, jak se z cenové spiraly vymanit
ven. Jaké feSeni by se nabizelo z pohledu
odbornika na reklamu?

Vyssi akcent na komunikaci brandu
a story, ktera za nim stoji. Pojem ,,pridané
hodnoty“ v retailu ma ted obrovskou ptile-
zitost nabyt zcela novych rozmért, a to jak
obsahem, tak formou.

[& Dalsim problémem oblasti prede-
v§im potravinaiského obchodu je kva-
lita. Vdécéné, medialné atraktivni téma.
Spotiebitel je vSak casto zmaten a ma
pocit, ze vSe, co si kupuje, je Spatné. Jak
viibec komunikovat kvalitu?

Kvalita se musi nejdfive prosadit a ob-
h4jit v realité. Pokud ji pred¢i komunikace,
miize se stat, Ze tento benefit dany brand
nadobro ztrati.

»Kvalita® je jeden z téch kouzelnych
USP atributt, které funguji 1épe podpraho-
vé, doslova mezi radky. Kdyz se s ni v ko-
munikaci nakldda neSetrné, prestane byt
uvétitelnou.

Je to mnohem citlivéj$im komunikac-
nim faktorem nez cena. I kdyzZ to na prvni
pohled nemusi byt vzdy patrné.

E V Ceské republice, ale naptiklad také
v Némecku, se v posledni dobé stale vice
hovofi o nutnosti budovat image obcho-
du. Na co by se méli obchodnici v souvis-
losti s budovanim vlastniho image zamé-
fit pfedev$im?
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Je dtilezité mit vizi, koncept a strategii
vedouci k bodu B. Opravdovou zkouskou
strategické vyspélosti vsak byva definice
bodu vychoziho. Ten je do jisté miry od-
razem spotiebitelského vniméni. To, co
doopravdy méfime na cesté k bodim ,,B
jsou zmény v chovani, zvyklostech a néla-
dé zakaznika.

Pokud je strategie postavena pouze na
obratu, marzi a pripustnych slevach, za-
kaznik ji vétsinou precte spravné. Jinymi
slovy, nenajde v ni sebe.

[ Jaké obecné trendy lze vysledovat
v komunikaci retailu?

»Akce“ + ,Sleva® + ,Navic zdarma“
v kombinaci s mnoha dal$imi, vzijemné se
téméf nelisicimi se charakteristikami sales
a customer promotions. Z trendu se stava
nekonecna dalnice s jizdnymi pruhy, které
se v dalce slévaji v jeden...

zaméfena na znacky. Neni to pravé to, co
by v souc¢asné dobé obchod potieboval,
komunikovat sam sebe jako znacku?
Ano i ne. Akcent na znacku zdaleka
neni univerzalni mantrou vzdy, vsSude
a pro vSechny. Pro mnohé vsak funk¢ni al-

ternativou je. Nutno dodat, Ze znacku ne-
lze vybudovat za den ani za rok. I proto je
téma brand buildingu v retailu tak obtizné.

[ Kdybyste mél ohodnotit marketin-
govou komunikaci obchodniki v Ceské
republice znamkami jako ve $kole, co by
dostali?

7 kazdého komunikac¢niho nosice, do-
konce i z dil¢ich vystupil 1ze vy<ist spousty
informaci. Z naseho pohledu je to prede-
v$im jejich obchodni, marketingova a ko-
munikaéni prioritizace vztazena k dale
¢itelnym konkrétnim cilim a strategiim.
Jakékoliv hodnoceni by tady nebylo objek-

tivni, smysluplné a ani na misté.

E Mizete zminit nejvétsi chyby, které
obchod v reklamni a medialni komuni-
kaci déla?

Za nejvétsi chybu povazuji prilis dlou-
hou cestu od népadu, ptes hledani odvahy
az po hmatatelnou invenci. Tento proces
v CR trvé t4dové nékolik let. A kdyZ uz na-
stane, nasleduje doslova nasilim aplikova-
né copy & paste ze strany konkurence.

I proto se ty pruhy tak ¢asto slévaji v je-
den.

[ A co byste naopak pochvalil?
Snahu a odvahu ¢itelnou z briefi a ino-
vativnich strategii nékterych nasich klienttL.
Eva Klanovd

Starobrno stvorilo Reservu 2013 - ztéelesnéni
vyjimecnosti a vytribenosti v origindlni lahvi

Starobrnénsky pivovar predsta-
vuje pivni delikatesu v podobé no-
vinky Starobrno Reserva 2013. Jde
o vyjimecny osmnactistupnovy pivni
special té nejvyssi kvality, pro jehoz
vyrobu byly pouzity peclivé vybrané
suroviny pouze z Moravy.

»S hrdosti jsme Reservu 2013 uvarili
pfimo na Starém Brné z peclivé vybra-
nych tfi druht moravského sladu a je-
dine¢ného trsického chmele. Je nezpo-
chybnitelnym dlkazem toho, Ze se na
Moravé rodi nejen skvélé vino, ale také
ten nejlepsi je¢men pro vyrobu pivo-
varského sladu na svété” komentuje
novinku Milan Schramm, vrchni sladek
a feditel pivovaru Starobrno.

Reserva 2013 je 18° specidl, ktery
obsahuje 8 % alkoholu. Vynika plnou,
jemné horkou chuti. Po prvnim dous-
ku mize v Ustech Reserva zanechat az
lehce sladkou chut, kterd je ddna kom-

VYRRANYEN
MERAVSICVCH SLABT A TRACKENG CHMILE

binaci tfi sladU. Barva je sytd a pomérné
tmava, s tony koraku.

Produkt mlze hned z nékolika da-
vodu vyvolat asociaci na kvalitni vina.
Hodi se totiz k podobnym prilezitostem,
pfiblizuje se mu obsahem alkoholu,
podobné jako vina pouziva vybérové
suroviny — moravsky trsicky chmel a tfi
peclivé vybrané druhy moravskych sla-
dU. Navic se jednda o prvni produkt Sta-
robrna vhodny za spravnych podminek
i k archivaci.

Vyjimec¢nost Reservy zdUraznuje
i jeji baleni. Lahev o obsahu 0,75! je
stejné jako Sampariské uzaviena kor-
kem (champaign uzivérem) a zabalena
v darkové papirové krabici. Spotrebitelé
si budou moci special poridit od listopa-
du v maloobchodni siti za doporucenou
cenu 99,90 K¢. Tézko si predstavit lepsi
dérek pro milovniky pénivého moku
a pivni znalce.
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Svétovy trh s luxusem

 Svétovy trh s luxusem
Francouzske konglomeraty

jsou pri chuti

Plati-li, ze na svétovém trhu s luxusnimi auty kraluji Némcia v in-
ternetovém svété Americané, pak v luxusnim odivani, Spercich,
kosmetice, ale i napojich to nepochybné jsou Francouzi.

amni vyrobci podle posledni
szréwy firmy Bain & Co kont-

roluji skoro 30 % lukrativniho
segmentu s luxusem. Jeho celosvéto-
va hodnota se letos odhaduje na 217
mld. eur ve srovnani s lonskymi 210
mld. eur. Pokud by se zapoditaly lu-
xusni auta a hotely, pak by se uvede-
nd suma priblizila 800 mld. eur. Lze
predpokladat, Ze béhem péti let se
prehoupne pfes bilion eur.

Jak to vypada letos?
Béhem nékolika poslednich let
rostl nejrychleji trh s luxusem v Ciné. Ale
letos se rysuje zména. Prodej jde nejvice
nahoru nikoli v Ciné, ale v Americe, a to
zasluhou USA, kde trh meziro¢né vzroste
0 4 %, zatimco trh ¢insky o 2,5 %. Ale, jak
poznamenava ve své studii Bain & Co, tuto
zménu do zna¢né miry stejné zptisobili

Vv

Foto: Shutterstock.com / rangizzz

xusu v Asii, ale stdle vice takovych zemi,
jako jsou Malajsie, Indonésie, Vietnam
a Thajsko.

Vyznamnou pozici si nadéle udrzu-
je arabsky Blizky vychod s 5% ristem.
V tomto regionu vede Dubaj nésledovany
Saudskou Arabii.

Rostouci pfitazlivost pro vyrobce roz-

centra. Nejenom v zapadni Evropé, Ame-
rice a Japonsku, ale i v Dubaji, Sanghaji ¢i
Ho Ci Minové Mésté. Interiér oddéleni ¢i
sekei se prilis nelisi. At jsou to parizské ob-
chodni domy s luxusem nebo tokijskd na-
kupni a zabavni ¢tvrt Ginza nebo noblesni
Leblon v tésném sousedstvi brazilského
Rio de Janiera.

LVMH sazi na dalsi expanzi
Nejvétsi ,hrac“ na svétovém trhu s lu-

xusem, francouzsky konglomerat LVMH

Moét Hennessy Louis Vuitton za leto$ni

leden - zati zvedl meziro¢né trzby o 8 % na
20,7 mld. eur. Jak uvedl ve své zprave,
dafi se mu hlavné v prodeji vin a li-
hovin. Koncem leto$niho ¢ervna mél
po celém svété 3248 obchodt, z toho
pres 1200 v Evropé, 703 v Asii (bez Ja-
ponska) a 656 v USA.

Vysledek mohl byt jesté lepsi, ale
prodej v Asii, hlavné pak Cing, roste
slab$im tempem ne? loni. Presto podil
Asie na trzbach LVMH stoupd. Loni
¢inil 36 %, za letosni prvni pololeti
pak 38 %. Naproti tomu podil Evropy
se v uvedeném srovnani snizil z 31 na
28 %, podil USA se nezménil (23 %).

Konglomerat LVMH ve druhé poloviné
listopadu potvrdil, ze hodla posilit pozici
na svétovém trhu s luxusni kosmetikou,
jehoz hodnota se odhaduje na 77 mld. eur
ro¢né.

KATEGORIE URCENE PRO OSOBNI

SPOTREBU (odhad za 2013)

vujici zépadni oblasti USA (Los Angeles, mafilého luxusu potvrzuje Afrika, kde se Kategorie Trzby ~ Zména
s o . v . . (mid. proti
Las Vegas). letosni rtst odhaduje na 11 %. K Jizni Afri- eur) 0AB o
Takzvana Velk4 Cina (CLR, Hongkong, —ce a Maroku, dosavadnim nejvétsim odby- —
Macao) plus nékupy &nskych turistt v za-  ti$tim, se nyni pfidavaji Angola a Nigérie, Kozené zbozi 36 5
hrani¢i predstavuje podle hrubého odhadu ~ Vyznamni producenti ropy (a v pfipadé ~ Obuv 1= &
25 - 30 % svétového trhu s luxusem. Angoly také zlata). Panské odévy 27 2
Stoupéd vyznam jihovychodni Asie, kde Evropa miize podle zminéné studie letos 5 .« og Sy 26 1
se letos ¢eka 11% riist trzeb. Je to zasluhou —ocekdvat pfiblizné 2% rist trhu, hlavné z4- Parfém - 3
nejenom Singapuru, tradi¢niho centra lu-  sluhou zdmotskych turistd. Na né pfipadne y
. i polovina ristu v Italii, 55 % ve Velké Brita- ~ Kosmetika 23 2
HODNOTA SVETOVEHO TRHU S LUXUSEM  ;; ; 60 9 ve Francii. Tu si oblibili zejména  Sperky 13 5
(odhad za 2013) Cinané. Nendpadné az skromné obleceni i
P Hodinky 36 2
Region Trzby ~ Zména ¢insti turisté se nechaji v Pafizi skupinové g L
(mld.  proti vyfotografovat u Vitézného oblouku, aby 9
eur) 2012 v % se poté odebrali na ndkup do luxusnich U EE 9
Evropa 74 2 obchodnich domii Galeries Lafayette nebo ~ Vino alihoviny 55 8
Amerika 69 4 Printems. Ceny jsou tam v priméru asi  Hotely 138 9
Japonsko 17 12 o tfetinu nizs$i nez u nich doma. Potraviny 39 3
Asie (bez Japonska) 46 4 Luxusrln. Zt,)OZI puvordrole prodavvah Jei_, Nabytek 19 =
nom nezavisli obchodnici. Ale to uz patti
Ostatniregiony L g minulosti. Dnes ho nabizeji i obif nakupni ~ Jachty 7 o
22 Retaillnfo 12/2013
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Dulezitym krokem k tomu je rozhod-
nuti o zfizeni nového vyzkumného centra
Helios v Orleansu. Investice dosahne 30
- 40 mil. eur. Helios chce konkurovat po-
dobnym pracovistim, které uz maji konku-
renti jako Chanel, L’Oreal a Clarins.

LVHM se netaji svymi plany na dalsi ex-
panzi. V prvni poloviné letosniho ¢erven-
ce oznamil, Ze za zhruba 2 mld. eur ziskal
80% podil v italské firmé Loro Piana, pro-
slulém vyrobci vysoce kvalitnich tkanin.
Podobny osud nejspis ¢eka i dalsi rodinné
firmy, které na Apeninském poloostrové
podnikaji v luxusu.

Francouzsky , diktat”

nehrozi

Duvod, pro¢ se mensi italské firmy sta-
vaji akvizi¢nim teréem ze strany francouz-
skych konglomeritt, se opakuje: firma cas-
to nema dustojného pokracovatele. Nebo ji
chybi finanéni zdroje, aby mohla expan-
dovat na slibné zamotské trhy. Rodinné
firmé v Italii pred takovymi 20 lety stacilo
nékolik butikti v Milané, Pafizi, Londyné
a New Yorku a méla vystarano. Ale dnes
ji konkurence nuti otevirat obchody napr.
v Kuala Lumpur, Sanghaji ¢i Ho Ci Minové

e

Chcete se stat vitézem kategorie MasterCard

TABULKA

HLAVNI UKAZATELE LVMH

TRZBY LVMH PODLE
ZEMi A REGIONU

TABULKA
TRZBY PODLE

TABULKA g;
OBCHODNICH DIVIZi @

Kliknéte pro vice informaci

Meésté. K tomu v§emu jsou zapottebi inves-
tice i management znaly pomérti na tom ¢i
onom trhu.

Ziskat uvér na takovou expanzi je za
$patnych hospodarskych casti (hlavné na
jihu Evropy) obtizné. Doplnit kapitdl na
burze miize byt riskantni.

»Francouzi nyni na Apeninském poloo-
strové kupuji vechno, co se hybe,“ hodno-
ti s nadsazkou v némeckém listu Handel-
sblatt Luca Solca z penézniho ustavu BNP
Paribas.

Hrozi snad svétu luxusni médy ,,dikta-
tura francouzského vkusu“? Podle prezi-
denta evropské asociace ECCIA sdruzuji-
ci vyrobce luxusu Armanda Branchiniho
nikoli. ,,Francouzi plati velké penize za to,
aby renomované znacky zachovali a po-
silili,“ tvrdi Branchini. Francouzské kon-
glomeraty maji podle néj takové finanéni

OBCHODNIK ROKU 2013
GE Money Bank
Cena verejnosti

Obchodnik roku 2013 -
GE Money Bank Cena verejnosti?

nw s o=

Podrobnéjsi informace véetné tipu, jak oslovit vase zdkazniky,

at vas
obchod podpori!

najdete na www.obchodnik-roku.cz.

Hlasovani verejnosti probiha od 2. prosince 2013
do 12. ledna 2014 na internetovych strankach
www.obchodnik-roku.cz a prostrednictvim SMS.

Konecné vysledky budou zverfejnény v Unoru 2014.

zdroje, postaveni a povést na trzich, ze mo-
hou pro prevzaté italské znacky vyjednat
lepsi podminky v obtich nakupnich cent-
rech a obchodnich domech po celém svéte.

Hlavni slovo maji rodiny

Pro francouzské vyrobce luxusu jsou
pfiznacné vyraznd exportni orientace,
uvazlivé a odpovédné zachazeni se znacka-
mi. A také klicova role silné osobnosti v fi-
zeni. Rodiny, coby vlastnici, maji ve fran-
couzskych firméach velké slovo bez ohledu
na to, ze se s firemnimi akciemi vefejné
obchoduje.

Ve LVMH maji hlavni slovo Bernard
Arnault (nejbohatsi Francouz) a jeho déti.
Osmatficetiletd Delphine je naméstkyni
feditele Louis Vuitton, kli¢ové znacky kon-
cernu. O dva roky mladsi syn Antoine fidici
italského vyrobce kozeného zbozi Berluti.

Spole¢nost LVMH ma ve svém portfoliu
diky pokracujici expanzi pres 60 znacek.
Pravé Siroky sortiment ji umoznuje lépe
Celit vykyviim na trzich. Loni doséhla tr-
zeb 28 mld. eur, skoro tfikrat tolik nez jeji
uhlavni rival Kering. Pred 10 let prodavala
zbozi za 12,7 mld. eur ro¢né.

Pokracovini ic

INZERCE

Generalni partner:

Hlavni partnefi:

GE Money
Bank
bene+
Medialni partner:
HOSPODARSKE NOVINY

ekonom

Marketing
Media

IHNED.cz

E Dvojka

Cesky rozhlas
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Hortim - ,,rdjvitaminu a zdravého Zivotniho stylu

Spolecnost Hortim International, kterd letos slavi 20 let svého pliso-
beni, se zabyvd importem a exportem ovoce a zeleniny a jeji komplex-
ni logistikou. Spolecnost je soucdsti mezindrodni skupiny Total Pro-
duce od roku 2006 kterd md hlavni sidlo v Irsku.

Brana do svéta cerstvého ovoce a zeleni-
ny. Racte vstoupit...

Ovoce z Ceska i ,, zbytku”

svéta

Hortim International nabizi Siroky sorti-
ment ovoce a zeleniny. Nabidku cerstvych
tuzemskych ovoci tvofi zejména Cerstva ja-
blka, hrozny a hrusky, které Hortim dovazi
z celého svéta.

V dalsi nabidce je Siroké spektrum tro-
pickych ovoci zejména pod znackou Total
Exotics doddvané v baleni's QR kédem.

Dalsi skupinou jsou citrusové plody, ze-
jména pomerance, grapefruity, citrony a li-
metky.

V dnesni dobé po celé Evropé velké obli-
bé tési také peckoviny. Hortim proto zvysil
jejich dodavky a vyplnil tak prazdné misto
na trhu. Mezi dodavané peckoviny patfi
zejména, broskve, nektarinky, Svestky, me-
ruriky, avokada atd.

Nabidka ovoce a zeleniny spole¢nosti
Hortim pokryva veskeré zemédélské plodi-
ny péstované po celém svété.

Své pobocky mé Hortim na ¢tyfech mis-
tech Ceské republiky. Pobocku provozu-
je rovnéz v Bratislavé. V soucasnosti patfi
mezi nejvétsi spole¢nosti v CR, které klien-
tlm zaruci kompletni servis ovoce a zeleni-
ny, véetné véasného dodani.

Portfolio zakaznikd je velmi Siroké. Za-
hrnuje nadnérodni fetézce, velkoobchody,
velkosklad(im, restaurace, ale také skoly po
celé republice.

Projekty pro podporu

konzumace ovoce a zeleniny

Spolec¢nost Hortim International se rov-
néz zapojuje do projektd, které maji za cil
zvysit spotfebu ovoce a zeleniny a informo-
vanost i 0 méné tradi¢nich druzich.

Na portalu www.topfruit.cz, ktery Hor-
tim International provozuje, pak najdou
zajemci kompletni informace o cerstvém
ovoci a zeleniné. Na tomto projektu Hortim
spolupracuje se spole¢nosti Total Produce,
kterd je nejvétSim evropskym distributo-
rem cerstvého ovoce a zeleniny. Diky této
spolupraci nabizi spole¢nost Hortim kom-
plexni sortiment cerstvého zbozi.

TOP znacka se pouziva jen pro to nejlep-
i a nejchutnéjsi ovoce a zeleninu. Najdete
ji na béznych, ale i exotickych produktech
od peckovin, pfes citrusy az k exotickému
mangu, papaji ¢i avokadu. Znacka TOP na-
bizi také Siroky vybér salatd, zeleniny a bio
produktd.

V soucasné dobé je nabidka cerstvého
ovoce a zeleniny po cely rok obrovsk3, ale
ne kazdy klient se v ni dobfe vyzna. Je téz-
ké udrzet si pfehled o viech druzich ovoce
a zeleniny, nemluvé o vsech novych odra-
déch. A je stdle téz3i najit nové zplsoby
jak naplnit svych ,5 porci denné”. | proto
je zde informacni portal TOPfruit, na kte-
rém milovnici Cerstvého ovoce a zeleniny
a zdravého Zivotniho stylu najdou veskeré
informace vcetné bezplatnych rad, recep-

V/4

tl a inspirace! Pfi kliknuti na interaktivni
mapu si mGzete prohlédnout primarni pro-
ducentské regiony jednotlivych druht ovo-
ce a zeleniny po celém svété.

Kazdy baleny produkt ma na sobé uni-
katni QR kéd. Zkratka QR v anglic¢tiné
znamenad ,quick response” neboli ,rychld
odezva”. Tyto kody umoznuji zdkaznikovi
bleskové pfijimat pozadované informace
0 ovoci a zeleniné.

Pridanim funkce QR kodU se pro zakaz-
niky otevird novy svét cerstvych produktd.
Zéakaznik ihned dostava odpovédi na otaz-
ky ,Co to je?’ ,Co s tim?", ,Pro¢ bych mél?”
Otézky, které si ¢as od ¢asu poklada kazdy.
Diky QR kédu zakaznik ziska obecné infor-
mace o produktu, nutricni informace ale
i ndvod jak ovoce zpracovat a servirovat.

Hortim se také podili se na projektu
,Ovoce do 3kol”, jako partner spole¢nosti
Laktea, kterd je odsouhlasenym dodavate-
lem ,Ovoce do 3kol” a,Mléko do $kol”. Vice
na www.ovocedoskol.eu. PR

TvdFi TOPfruit se stal Lukds Bauer

kym reprezentantem v béhu na lyzich.
Je mistrem Ceské republiky v zdvodé na
10 km klasicky i ve skiatlonu. V sezéné
2007/2008 suverénné vyhral Tour de Ski
a Svétovy pohar v béhu na lyzich. Svij
triumf na Tour de Ski pak zopakoval i v se-
z6né 2009/2010. Na ZOH v Turiné a na MS
v Liberci ziskal v zavodé na 15 km klasicky
stfibrnou medaili. Lukds Bauer se stava
tvaii webu TOPfruit pred dulezitou spor-
tovni udélosti a to ZOH 2014 v Soci.

® Které ovoce je Vase nejoblibené;jsi?
Urcité bandny, meloun, hroznové vino.

B Hodné cestujete a miiZzete porov-
ndvat. Jak jste jako zdkaznik spoko-
jen s nabidkou ovoce na tuzemském
trhu?

Urcité se u nds situace dost zlepsila,
je mozné koupit nejen mnoho druhdi
zahrani¢niho ovoce, ale zejména
nékteré obchody se zaméruji na
opravdu kvalitni ovoce, takZe
jsem rdd, Ze Ize koupit Cerstvé
a chutné ovoce jiz na mno-
ha mistech.

B Covds vedlo k podpore webu Topfruit,
ktery provozuje spolecnost Hortim?

Na jednu stranu snaha i skrze svou oso-
bu ,vzkdzat” verejnosti, Ze zdravd strava
a dostatek cerstvého ovoce jsou dulezité,
tak i fakt, Ze prdveé spole¢nost Hortim dodd-
vd na trh kvalitni a Cerstvé ovoce.

B Jaké ovoce a zeleninu jite v den zdvo-
du?
Pred zdvodem snim maximdlné néjaky
bandn nebo zejména susené ovoce treba
/v .misli, protoZe jiné
\J ovoce by mi béhem
zdvodu nemuselo
délat zrovna dob-
fe. Po zdvodé
mé vzdy cekd
néjaky lehci
obéd vcet-
né zeleniny
aovoce.

-.drﬂ
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Ceska kupni sila se v evropském zeb¥icku propada

Kolik si toho muze
cesky zakaznik dovolit?

Pramérny obyvatel Ceské republiky tak ma letos k dispozici
o zhruba 43 % méné financnich prostiredki, nez primérny oby-

vatel Evropy.

atimco do roku 2011 se droven kup-
Zni sily obyvatel CR kazdym rokem
mirné navySovala, tak ndsledujici

roky je mozné pozorovat trend opalny.
Celkovy objem disponibilnich finan¢nich
prostredktl obyvatel a domdcnosti od té
doby klesa a v porovndni s celoevropskym
primeérem jsou pramérné piijmy letos do-
konce nizsi, nez tomu bylo v roce 2010.

Priimérny obyvatel Ceské republiky tak
ma letos k dispozici o zhruba 43 % méné
finan¢nich prostredki, nez pramérny oby-
vatel Evropy. Ukézala to studie spole¢nos-
ti INCOMA GfK ,Kupni sila v okresech
a obcich CR 2013

Uroven kupni sily je srovnatelnou me-
todikou sledovana ve vSech evropskych
zemich. Z tohoto mezinarodniho srovna-
ni vyplyva, ze Ceskd republika se v sou-
¢asnosti nachdzi na 24. misté z celkového
poctu 42 zemi, kde se troven kupni sily
sleduje. Jsme na tom stile o néco lépe
nez dal$i zemé stfedoevropského prosto-
ru Polsko a Madarsko, ov§em Slovensko
v poslednich letech svou ztratu na Cesko
dokdzalo smazat.

UROVEN KUPNI SILY NA OBYVATELE
V EVROPE
(index — % evropského prameéru)

Praha stale vede, ale neroste

Podobné se také zménil trend prohlu-
bovani rozdild v kupni sile jednotlivych
sidel a regionti v Ceské republice. Zatimco
v predchozich letech bylo mozné pozoro-
vat mirné rozevirani pomyslnych nizek
v urovni kupni sily, za posledni dva roky
doslo k zastaveni tohoto trendu.

Praha ztistava jednozna¢né nejbohat$im
méstem co do trovné kupni sily na oby-
vatele, nicméné jeji index jiz druhym ro-
kem poklesl (ze 131,3 % ceského priméru
v lonském roce na 130,9 %).

OKRESY S NEJVYSSi UROVNI
KUPNI SiLY NA OBYVATELE

OKRESY S NEJNIZSi UROVNI
KUPNI SILY NA OBYVATELE

MESTA S NEJVYSSi UROVNI
KUPNI SiLY NA OBYVATELE

TABULKA ;

TABULKA

INDEX KUPNI SILY - MAPA

Kliknéte pro vice informaci

Nékterd vétsi mésta pak metropoli po-
malu dohanéji, nicméné v pétici nejbo-
hatsich mést Ceské republiky nad 10 tisic
obyvatel nadale figuruji pouze mésta stre-
doceského kraje (Ri¢any - 124,7; Brandys
nad Labem - 124,6; Celakovice — 122,2
a s odskokem Bene$ov - 110,7).

~Bohatsi zapad a chudsi

vychod” pretrvava

Zjednodusené lze stale diferenciaci na
urovni kupni sily popsat jako ,,bohatsi za-
pad a chudsi vychod®, ackoliv rozdily jiz
nejsou tak vyrazné, jako tomu bylo v pred-
chozich letech. Mezi deseti okresy s nejvys-
$im indexem kupni sily se umistil jen jeden
z Moravy (Brno-mésto na paté pozici).

Naproti tomu mezi deseti okresy s nej-
niz$i kupni silou jich na Moravé lezi sedm
(jesté v roce 2011 to bylo celych devét
okrest1). Na pomyslném chvostu zebricku
figuruji okresy Bruntal, Svitavy, Karvina,
Jesenik a Décin.

V praxi tyto rozdily znamenaji, ze ku-
prikladu primérna domacnost $estnacti-
tisicového Bruntalu disponuje ro¢ni pra-
mérnou ¢astkou ¢inici v prepoctu 14,411
Euro, zatimco primérnd domacnost jen
o néco vétsiho, ale u Prahy leziciho Bran-
dysu nad Labem ma k dispozici jiz 22,702
Euro. Nadale vsak plati fakt, Ze zivot v ,,bo-
hat$ich® méstech s sebou zpravidla nese
i vyssi zivotni naklady.

Simon Dvorsky, Tomds Drtina,
INCOMA GfK

Poradi zemi 2013 Index Index
2013 2010
Lichtenstejnsko 456,5 410,3
Svycarsko 282,0 227,1
Norsko 246,0 209,3
Lucembursko 218,6 229,2
Svédsko 167,9 143,6
23. Slovensko 58,0 56,4
24, Ceska republika 56,8 57,7
25. Litva 53,1 39,6
Pramen: GfK
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Napojeni na smartphony pomaha prodeji

Zbozi v regalu stejné jako v mobilu

Do roku 2016 ovlivni mobilni telefony a technologie minimalné
20 % maloobchodniho prodeje, zjistil v Americe vyzkum spolecnos-
ti Deloitte. Obchodnici a znacky se zacali soustiedovat na to, aby si
naklonili zakazniky obsluhujici mobilni pristroje na svou stranu.

o fazi téméf nevrazivého postoje
Pk majitelim chytrych mobilnich te-

lefont, za¢inaji obchodnici z kamen-
nych prodejen ménit taktiku. Moderni
technologie pohlcuji svét a zakaznikiim,
ktefi si zbozi vystavené v obchodé pro-
hlédli, ale ¢asto jesté na misté ho objednali
u jiného internetového prodejce, se nelze
dale vyhybat. S dobou se méni i zvyklosti
nakupujicich a dobfe cilenou komunikaci
a novymi technologiemi, které zakaznikovi
co nejvice usnadni ndkupy, lze naopak vra-
cet lidi zpét do béznych obchodil.

Zakaznici chtéji rychlost
Analytik Kasey Lobaugh ze spole¢nosti
Deloitte doporucuje soustredit se na mo-

bilni aplikace, vytvaret vlastni systémy
nebo se s konkrétni kategorii zbozi zapojit
do jiz existujicich a funké¢nich platforem.
V USA takto letos uspél tamni oblibeny
fetézec Target, ktery propojuje zbozi v re-
alnych regalech s nakupnim seznamem za-
znamenanym v mobilu zdkaznika a navi-
guje ho, kterym smérem se ma v obchodé
vydat.

Track cesty zakaznika obchodem je tak
vyborné usmérnovan a nakupujici se muze
spolehnout, ze béhem vymezeného casu
skute¢né ziska vSe potfebné zbozi, které
si zapsal na ndkupni seznam. Névratnost
spokojenych zdkaznika je v tomto pripadé
vysoka.

Veletrh EuroShop 2014 urci novy smér

Kontakty, Sance, perspektivy: pro obchod a jeho partnery. Pro budoucnost.

Prostiedi veletrhu EuroShop Ize jen
stézi vyjadrit slovy: fascinujici rozmani-
tost napadu, impozantni expozice, Baby-
lon zahranicnich odbornych navstévniku,
defilé vsech, ktefi v segmentu retail néco
Znamenaji.

EuroShop v Disseldorfu je svétové nej-
vétsi veletrh investi¢niho zbozi pro obchod
a jeho partnery. Nikde jinde nenajde obchod
tak sirokou paletu novinek a inovaci v pfi-
mém mezindrodnim srovnani. Tak bude vy-
padat i nadchazejici veletrh EuroShop, ktery
se na dusseldorfském vystavisti bude konat
od 16. do 20. unora 2014 jako ,povinny”
termin pro vsechny, ktefi rozhoduji o déni
v maloobchodu a podileji se na rozhodovani
o dals$im smérovani tohoto oboru.

Motto veletrhu ,Vase globalni vlajkova
lod” zrcadli nejen velikost a suverenitu ve-
letrhu, ale predevsim disledné zaméreni
na vyhody a pozadavky vystavovatell a na-
vstévnika.

Oblast Euro Concept predstavuje oblouk
od vystavby obchodl, architektury a de-
signu pres osvétleni az k chladicimu nabyt-
ku, inovativnim materialim a podlahovym
krytindm. Euro Sales se zaméiuje na zazi-

tek z ndkupu a zapojuje vsechny smysly pfi
prezentaci zbozi prostfednictvim vizualniho
marketingu nebo merchandisingu. Euro CIS
bude prezentovat nejnovéjsi technologicka
feseni v maloobchodu pro oblast zédkaznic-
kého servisu, POS-technologie a nakupovani

Dilezita je familiarnost

se znackou

Prikladem z ¢eského trhu s mobilnimi
aplikacemi podporujicimi vztah zdkaznika
k nakuptim v siti kamennych ochodt muze
byt portal AkcniCeny.cz. Kromé mobilni-
ho prehledu aktualnich akci a slev v jejich
mobilni aplikaci Nakupni seznam dokon-
ce uspésné pracuji i s brandingem zbozi.
Brandy se postupné ¢im dal vice objevuji
na schematickych obrazcich jednotlivych
polozek.

»Soustiedime se nejen na cenu, ale i na
kvalitu. Zakaznik pak vi, Ze s nas$im se-
znamem koupi nejen levné mléko, ale Ze
to bude i jeho oblibena znacka, je uvede-
nd na ikonce zbozi ptimo v nakupnim se-
znamu,” fika projektovy manazer portalu
AkeniCeny.cz, Ondfej Hloupy, s tim, ze
jejich mobilni verze jiz maji vice nez sto
tisic stazeni. Branding zbozi v mobilnich
aplikacich kvituji nejen obchodnici, ale
i vyrobci. Podle Hloupého maji dosud nej-
vétsi zdjem na podsunuti vlastni znacky
nakupujicimu predev$im zastupci mléc-
nych vyrobk a drogerie.

ak

pomoci mobill, stejné jako pro ERP, manage-
ment doddavek pro fetézce a prevence pred
ztratami. Stale vétsiho vyznamu pfitom na-
byva téma multikandlového prodeje. Profe-
siondlové v oboru zivého marketingu a spe-
cialisté na komunikaci budou na spravném
misté v ¢asti Euro Expo.

Pripravovany veletrh prekond posledni
roc¢nik z roku 2011 0 5,7 % v narGstu obsaze-
né plochy. Vice nez 2000 vystavovatelll z 56
zemi obsadi 114 200 m? ¢isté vystavni plochy.
Poptéavka firem byla tak velkd, ze akce zaplni
16 pavilon(, o jeden vice nez v roce 2011.

Garantem Uspéchu je snaha o neustdlé
vylepSovani veletrzniho konceptu. Pro letos-
ni rocnik je to zvySend pozornost vénovana
oblasti osvétleni prodejen, kterd v soucas-
nosti zazivd boom. Bude pro ni nejen vycle-
nén vlastni pavilon, ale poprvé také zvlastni
plocha pod nazvem ,Lighting Designer’s
Zone", uréend pro designéry a projektanty
svitidel.

Vedle doprovodného programu se para-
lelné s veletrhem bude konat renomovana
Retail Design Conference véetné udileni oce-
néni vitézm soutéze EuroShop Retail De-
sign Awards i ocenéni v soutézi Retail Tech-
nology Awards Europe.

Dalsi informace k veletrhu EuroShop 2014
mozno ziskat na adrese www.euroshop.de.
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Cervena je barva slevy

Mezisezénni, posezdonni, predsezonni, vanocni, povanocni, novo-
rocni ... slevy. Nékdy se az divime, kolik pfivlastkii maze sleva mit.

zékazniky, kdyz jsou slevy vsude,
kam se podivame? Jak a jakymi

prostredky se odlisit od konkurence?

Zijeme v obdobi slevové smrsti. Jak
na sebe upoutat pozornost? Jak pre-
zentovat slevu, aby byla pro zdkaznika
pritazliva a zaroven davéryhodna? Ta-
kovéto a dalsi otazky si kladou nejen ob-
chodnici v Cesku, ale naptiklad i v sou-
sednim Némecku, kde pfitom slevové
akce nejsou tak razantni jako u nas.

Vyrobci ,slevovych dekoraci® a od-
bornici na prezentaci sortimentu vy-
chazeji ze zvyklosti v jednotlivych ze-
mich. Majitel diisseldorfské spole¢nosti
zabyvajici se merchandisingem napti-
klad porovnava pristup k prezentaci slev
v Londyné, némeckych obchodech a v New
Yorku. V Londyné jsou inscenace za vylo-
hami mnohem humornéjsi nez v Némec-
ku, v New Yorku jsou elegantnéjsi a ptisobi
hodnotnéji.

J ak udélat vyprodej atraktivni pro

Pravidla prezentace slevy
Jde o to, aby se téma, tedy v tomto pri-

padé sleva, tahla celym obchodem jako

¢ervena nit. Tak, aby zakaznik vidél pre-

Foto: Shutterstock.com / hxdbzxy

zentaci slevy skrz vylohu, pokud je to tech-
nicky mozné. ,Zakladni je vyhled do dalky
na plochy oznacené slevou a komunikace
ceny,” zduraziuje Aline Kéfer, zabyvajici
se merchandisingem ve stuttgartské spo-
le¢nosti Liganova.

Jaka zakladni pravidla by mély inscena-
ce za vylohami a prodejni dekorace uvnitf
prodejen v obdobi slev dodrzovat?
® Jasné Cervena pritahuje zrak zdkazni-

ka k cenovym akcim jako magnet. Je

osvéd¢enou navigaci ke zlevnénému
zbozi, komunikuje ,poselstvi“ slevy
jako signalizace udavajici smér a rych-
lost. Dalsi barvy, jako zelenou, magentu
nebo oranzovou az na vyjimky branze
neakceptuje.
Také pii prezentaci slev by mél obchod-
nik dbat na dodrzovéani corporate iden-
tity firmy a mél by si i v tomto ohledu
vytvorit vlastni styl.
® Znackové prodejny by nemély jeden
vyrobek oznaceny slevou vystavovat
za vylohou déle nez dva tydny. Odbor-
nici pfitom upozornuji, ze v ptipadé
vystaveni konkrétniho zlevnéného
produktu, by mél obchodnik prubéz-
né kontrolovat, zda je toto zbozi vii-
bec jesté v prodejné v nabidce, nebo
zda uz je vyprodané. Proto pred timto
zpusobem prezentace slevy spiSe varu-
ji a doporucuji ,,neutralni prezentaci
bez konkrétniho produktu.
V pripadé znacek luxusni médy je nut-
no dbat ohled na to, aby prezentace
slevy neznehodnotila hodnotu zbozi
a znacky v o¢ich zakaznika.
Dobudoucna se pocita najedné strané
s vyuzitim modernich technologii a na
strané druhé se vzristajicim ohledem k Zi-
votnimu prostredi. Prezentace slevy bude
provokativni a zdroven inovativni. Upoutat
zakaznika a presvédcit ho, ze ,Vase® slevy
jsou pro néj opravdu nejvyhodnéjsi a nabi-
zeji nejlepsi pomér ceny a produktu, bude
I prezentace slevy tak bude klast stale vétsi
pozadavky na kreativitu.
ek
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Ze svéta obchodnich center

Lidé chodi do nakupnich
center vice nez vioni

Za tri ctvrtleti letoSniho roku narostla navstévnost ceskych ob-
chodnich center ve srovnani s loriskem o 0,6 %. Obchodni centra
tak dohnala propad navstévnosti z pocatku roku a diky silnému
meziro¢nimu ristu navstévnosti v mésicich kvétnu a srpnu se do-
stala nad vysledky lonnského roku.

lavnim trendem je rast navstév-
H nosti ve velkych obchodnich cen-

trech a v centrech na uzemi hlav-
niho mésta. Tyto a dali zavéry pfinesl
v listopadu zvefejnény Index navstévnosti
nékupnich center vydavany Ceskym vy-
borem Mezinarodni asociace nakupnich
center (International Council of Shopping
Centers - ICSC) pokryvajici vysledky vice
nez poloviny obchodnich center v Ceské
republice.

Index nyni zahrnuje 25 ndkupnich
center, které reprezentuji pres 50 % trhu.
V Cesku je v sou¢asné dobé v provozu 90
nakupnich center s pronajimatelnou plo-
chou vice nez 2,2 mil. m? Ctvrtina viech
nakupnich center stoji v Praze. Mezi dva-
ceti nejvétsimi, dle poétu ndjemct, jich
devét je v Praze, jak vyplyva z udaji spo-
le¢nosti INCOMA GfK.

Prazska a velka centra
rostou, zbytek trhu klesa

Obchodni centra v prvnich dvou mési-
cich roku zaznamenala pokles meziro¢ni
navstévnosti, ktery v tnoru predstavoval
az 5,1 %. Tento pokles byl pokra¢ovanim

g -

trendu z minulého roku, kdy se navstévnost
center celkové meziro¢né snizila. Vyvoj byl
vSak zvrdcen v mésicich kvétnu (+ 5,4 %)
a v srpnu (+ 3,9 %). Kumulativné je tak
navstévnost obchodnich center v obdobi
leden az zari 2013 meziro¢né vyssi o 0,6 %.

Za prvnich devét mésicii leto$niho roku
vzrostla meziroéné navstévnost velkych
center kumulativné o 1,99 %, navstévnost
malych center naopak klesla o 1,96 %.
U prazskych center doslo k rtstu o 3,43 %,
u center v Cechach k poklesu o 0,76 %,
u center na Moravé dokonce k poklesu

0 2,92 %. Tento vyvoj potvrzuje trend, Ze

dochazi jak k posilovani velkych center na

uzemi hlavniho mésta.

VYVOJ NAVSTEVNOSTI TABULKA

V PRVNIM POLOLETi ROKU %&
Kliknéte pro vice informaci

investice vzrostly o 14 %

Investice do maloobchodnich nemovi-

ukor malych, tak i k posilovani center na
NAKUPNICH CENTER

Evropské maloobchodni
tosti v Evropé dosahly v poslednich Sesti

mésicich objemu 16,2 mld. euro, coz je
0 14 % vice nez v predchozim roce. Velka
Britanie se udrzela na vedouci pozici, ve
druhém a tfetim Ctvrtleti zde byla investo-
vana jedna tietina (33 %) celkového kapi-
talu, i kdyz nejvétsi nartst objemu investic
byl zaznamenan ve stfedni a vychodni Ev-
ropé, a to o témeéft 50 %.

Nové Centrum Cerny Most ziskalo
v soutézi ,Nejlepsi z realit — Best of Re-
alty“ ocenéni jako nejlepsi ¢esky projekt
roku 2013 v kategorii Obchodni centra.
Odborna porota vybirala z celkem 42
projektt v Sesti kategoriich.

Ocenéni prevzal Arnaud Burlin
(uprostied), vykonny reditel Unibail-
Rodamco pro stiedni Evropu.

Podle RCA byly ve druhém a tfetim
¢tvrtleti 2012 do maloobchodnich nemo-
vitosti v Evropé investovany 14,3 mld eur.

V regionu stfedni a vychodni Evropy
se nejvice kapitalu investovalo v Rusku
a Polsku, kdy jejich trzni podil ¢inil 6 %,
resp. 5 %. Mezi ,velkoobjemové inves-
tiéni transakce® pattila doposud nejvétsi
transakce v Rusku - ndkup obchodniho
centra Metropolis Mall v Moskvé spole¢-
nostmi CalPERS a Hines (50 % z podilu).
Dal$imi vyznamnymi obchody jsou koupé
obchodniho centra Aura v Novosibirsku
v Rusku za 382 mil. eur spole¢nosti Ros-
EuroDevelopment, a v Polsku jsou to kou-
pé obchodniho centra Silesia City Center
v Katovicich za 412 mil. eur formou joint
venture mezi Allianz, SWF a ECE, koupé
obchodniho centra Galeria Dominikanska
ve Vratislavi za 152 mil. eur spole¢nos-
ti Atrium Real Estate a koupé portfolia
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Charter Hall za 173 mil. eur spole¢nosti
Tristan Capital Partners. Jiz ve 4. ¢tvrtleti
oznamila Inter Ikea Center Group akvizici
nakupniho centra Wola Park ve Vargavé
o velikosti 61 000 m>.

Vyvoj ve stredni

a vychodni Evropé

V poslednich sedmi letech byl podle
zpravy ,Dynamika dominantnich obchod-
nich center: Jejich role ve vyvoji maloob-
chodu ve vychodni Evropé®, spolecnosti
Colliers International, zna¢ny obnos kapi-
talu investovan v subregionech vychodni
Evropy - v Rusku a na Ukrajiné.

Mezi maloobchodniky, ktefi expando-
vali, patfi H&M, ktery se po otevfeni prv-
ntho obchodu v Moskvé v roce 2009 roz-
rostl na 37 obchodi v roce 2012. Inditex
(Zara, Pull & Bear, Bershka, Stradivarius,
Massimo Dutti) poprvé vstoupil na trh
v Moskvé v roce 2003 a nyni ma po celém
Rusku vice nez 350 obchodu. Polsky malo-
obchodnik LPP predpoklada, ze ¢isty na-
rtist plochy v Rusku a na Ukrajiné ke konci
roku presdhne 50 %.

Na trzich ve stfedni a vychodni Evro-
pé se v letech 1998 az 2002 nejen nejvice

Nové obchodni centrum ve Frydku Mistku

Na podzim 2014 by -
mélo byt otevieno nové
obchodni centrum ve
Frydku Mistku. Zakaz-
nikim nabidne na plose
cca 15 000 m? 60 obcho-
da, restaurace, kavarny,
provozovny rychlého ob-
Cerstveni a dalsi sluzby.
Projekt obchodniho cent-
ra spole¢né se sousednim
paralelné realizovanym
projektem multifunkéni
sportovni haly Polarka dosdhne investi¢-
nich nakladt ve vysi témér 1 mld. K¢.

stavélo, ale také nejvice obchodovalo s ne-
movistostmi. Mezi roky 2006 a 2009 se té-
méi 60 % vSech vyznamnych investi¢nich
transakci tykajicich se maloobchodnich
nemovitosti uskute¢nilo v subregionu
stfedni a vychodni Evropy.

V obdobi po krizi se podil hlavnich
retailovych transakeci ve stfedni a vychod-
ni Evropé snizil z 57 % na 49 %, zatimco
vychodoevropsky podil vzrostl z 25 % na
43 %.

RS

www.vitalnisenior.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

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

Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivné;si cesta, jak nabidnout informace,

produkty a sluzby urcené pro uspokojovani potieb této rostouci cilové

skupiny lidi.

Kontakt:

Press21 s.r.o.

Holec¢kova 100/9
150 00 Praha 5 - Smichov

press¢ld

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

Budouci  obchodni
centrum je jiz nyni pro-
najato z vice nez 80 %
a dalsich cca 10 % ploch
je ve fazi smluv o smlou-
vach budoucich.

Na zakladni kamen
obchodniho centra
ve Frydku Mistku
poklepali (zleva)
Mogens Pedersen,
generalni feditel
TK Development a Ing. Bohumil Mach,
vykonny feditel GEMO Olomouc.

Podle zpravy je geografickd struktura
vlastnikt podle regiont nésledujici: 39 %
vlastniki ma podil v centrech v Bratislave,
Budapesti, Praze a Varsavé, tedy v subregio-
nech stfedni a vychodni Evropy Polsko, Ma-
darsko, Ceskd republika a Slovensko; 36 %
ma podil v centrech v subregionu Vychodni
Evropy, a to v Moskvé, Petrohradu a Kyjevé,
a21 % v subregionu jizni Evropy ve méstech
Bélehrad, Bukurest, Sofie a Zahteb.

ek / materidly firem
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Vitalnisenior.cz
pFinasi informace

z nasledujicich oblasti:
e Penize

e Bydleni

e Zdravi

e Vyziva

e Cestovani

e Sluzby

e Nakupy

e Zabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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Trh dehydratovanych potravin

Stop konzervantiim
a glutamatu

Vyrobci dehydratovanych potravin se snazi zakazniky zaujmout
inovaci obsahu, obalu i designu, vyjit vstfic trendim zdravéjsiho
stravovani. Na etiketé zdiiraziuji predevsim absenci konzervan-
t{, barviv a glutamatu, nizsi obsah soli, pfipadné vybér kvalitnich

surovin.

rodej Kklasickych varnych polévek
Pa omécek ,z pytliku“ ma nejvétsi

boom jiz za sebou, nicméné stéle je
o né zdjem. Dobre se prodavaji zaklady ho-
tovych jidel a smési k pripravé moucniki,
masivné podporované televizni reklamou.
Dehydratované speciality mezinarodni ku-
chyné usnadnuji domaci pfipravu oriental-
nich pokrmi, na které bychom si jinak asi
sami netroufli. Konzervativni ¢esky zakaz-
nik ob¢as rad vyzkousi exotickou speciali-
tu, ale dlouhodobé¢ ztstava vérny osvédce-
nym tradi¢nim recepturam.

Nové technologie suseni
Soucasny trend sice preferuje ders-
tvé produkty, presto v uréitych situacich
ocenime vyrobek minimalnich rozmért
s dlouhodobou trvanlivosti, nendro¢ny na
skladovani a pohotovy k rychlé, jednodu-
ché pripravé. Benefity dehydratovanych

Foto: Shutterstock.com / Nayashkova Olga

potravin zvy$uji moderni technologie jako
napiiklad metoda sublima¢niho suseni,
pfi niz se produkt $okové zmrazi, poté vy-
susi a zabali bez ptistupu vzduchu. Tento
zptisob dehydratace umoznuje zachovat
potravinam vyborné senzorické vlastnosti,
puvodni barvu, nutri¢ni hodnotu a pro-
dlouzit jejich trvanlivost bez nutnosti pii-
davat konzerva¢ni latky. SniZzeni obsahu
vody pod hranici 15 % bezpe¢né zabrani
mikrobiologickému rozkladu.

Diky novym technologiim napiiklad
ozivil zdjem o snadno rozpustné Zelatino-
vé bujony na ukor ptivodnich klasickych
kostek.

Stalice: Vitana, Knorr

a Maggi

Mezi znackami polévek, bujont, omacek
a hotovych jidel zaujimaji na ¢eském trhu
predni pozice Vitana, Knorr a Maggi. ,,Nej-

oblibenéjsi varnou polévkou ztistava Gula-
$ova, nasleduje Francouzska a Hraskova se
slaninou. Z instantnich variant se nejlépe
prodava Hraskova a Cesnecka, z ¢inskych
polévek rady Yumyum Kureci a Kachni.

V segmentu bujoni jsou stalicemi Ma-
sox Vitana v baleni 12 kostek, Extra bujon
Maggi a Bohaty bujon Knorr.

Z hotovych jidel si Cesi oblibili fady
Amorre Mio a Dobry hostinec od Nestlé
a rovnéz fadu Prima Cucina od Vitany,“
sdélila preference zakazniki Globusu
Pavla Hobikova. Zaroven ale dodala, ze
celkova poptavka po dehydratovanych po-
travindch jiz del$i dobu klesd, coz plati ze-
jména o polévkach a omackach. Vzestupny
trend prodeje zaznamenavaji pouze sypké
bramborové smési na knedliky ¢i gnocci,
velmi zZadané jsou rovnéz Bramborové ha-
lusky z Labety. Mezi prilohovymi novin-
kami Globus nabizi naptiklad ¢tyfi druhy
kuskusovych smési znacky Foodish.

Cesi miluji Gulasovou

Gulasova na vsechny zpisoby je abso-
lutni jednickou nejen v Globusu. Hustd
polévkova klasika kraluje prodejum této
kategorie u véech dotdzanych obchodnikd,
véetné spole¢nosti Spar COS. Ta uvadi na
dal$ich pozicich nejoblibenéjsich varnych
polévek za Gulasovou Hraskovou, Fran-
couzskou a Polévku s jatrovymi knedlicky.
»Instantnim polévkam dlouhodobé kraluje
Cesnecka. Jinak predeviim diky televizni
reklamé, kterou se jednotlivi dodavate-
1¢é snazi podpofit prodej novinek na trhu
dehydratovanych vyrobka, kratkodobé
vstupuji do hry i jiné prichuté. Na prodejni
Cisla stalic se vSak nedostavaji,“ konstatuje
Ale$ Langr, medidlni zastupce Spar COS.
Zakazniky Sparu prili$§ nezldkaly ani nové
varianty bujont v malych plastovych vani¢-
kach, ztstavaji vérni klasickym kostkam.
Z omicek je v tomto fetézci nejzadanéjsi
Stava k masu, nasledovana Rajskou oma¢-
kou a Koprovkou, ¢tvrtou pricku zaujima
tradi¢ni Svickova.

Billa podobné jako Globus zazname-
nala v poslednich letech pokles celkové-
ho prodeje dehydratovanych vyrobki ve
prospéch cerstvych potravin. ,,V kategorii
polévek roste zdjem o vétsi rodinné bale-
ni. U omacek zakaznici jednozna¢né pre-
feruji klasiku, zatimco smési pro pripravu
hotovych jidel se stale vyvijeji, producenti
experimentuji s novymi pfichutémi a vari-
antami,“ uvedla Gabriela Bechynska.
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DEHYDROVANE POKRMY / SMESI NA PRIiPRAVU POKRMU
A OMACKY ROZPUSTNE/INSTATNI
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti v poslednich 12 mésicich?
- ano (Afinitni CS: CS Vsichni), projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Maggi — Dobry hostinec 42,7
41,3
39,9
29,6
20,6
19,8
16,9
15,6
13,8

Maggi — Napady

Vitana — M4 to $tavu

Vitana - Poctiva kuchyné
Knorr — Inspirace

Maggi — Amore Mio

Vitana - Prima klasika
Vitana - Natur kuchyné
Vitana - Inspirujici kuchyné
vlastni znacky prodejen

(Coop/Clever/Tesco/

Euro Shopper/...) (12,4

Pastovité novinky

Vitana letos uvedla na trh jako absolutni
novinku, ktera vzbudila velky zdjem, pét va-
riant Grunt polévek (Guld$ova, Hrachova,
Hovézi, Kulajda, Pérkovy krém) ve formé
dehydratované pasty, balené v podlouhlych
plastovych vani¢kach. Zptisob pripravy zii-
stava zhruba stejny, obsah vanicky se vhodi
bud pouze do vody nebo do mléka smicha-
ného s vodou a ptivede k varu. Dalsi novin-
kou Vitany jsou ¢tyfi varianty polévkové
tady ,,XXXL porce téstovin“ — Zeleninova,
Hovézi, Kufeci a Slepi¢i. Sortiment bujo-
nt obohatila o Bujény na panev (Dabelsky
s chilli, Veprovy s ¢esnekem) a Natur bujon
zeleninovy s olivovym olejem, bez pridané
soli. Nabidku hotovych jidel z Vitany zpest-
tila Paprikova omacka s masovymi kulicka-
mi, Sladka ryze s ¢okoladou a Bistro Nudle
s omackou.

»V nasi nabidce jsou nejvyznamnéjsi
kategorii varné polévky, nasledované bu-
jony. Exotické varianty se zatim prili§ ne-
prosazuji. O to vic nas prijemné prekvapil
uspéch letosni jarni novinky Omacka na
pénev Cina. Cesky spotiebitel je relativné
konzervativni, z hlediska chuti a davéry-
hodnosti preferuje tuzemské vyrobky, ale
v zavislosti na kategorii zkousi i zajimavé
novinky. V predvano¢nim obdobi obvykle
roste zajem o Cockovou polévku,* shrnul
Michal Panocha, Product Group Manager
spole¢nosti Vitana.

Sladké momenty

Znacka Dr. Oetker letos nové uvedla na
trh bezfosfatovy kyprici prasek s prirod-
nim vinnym kamenem. Novinkou je také

2. kvartal 2013 a 3. kvartél 2013

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TG,

transparentni pevnd Dr. Oetker Zelatina,
vhodna k pripravé aspiku a vaje¢né tla-
¢enky. Nabidku dezertti v instantni for-
mé obohatily speciality Dessert Chocolat
a Panna Cotta, inspirované osvédcenymi
zahrani¢nimi vyrobky. Podle slov Zdernka
Kvinty jsou sladké speciality vyvinuty tak,

Vitana

Maggi
Yum Yum

vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/
Euro Shopper/...)

Alnatura

jind znacka = 2,1

POLEVKY INSTANTNI (DO HRNKU)
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti v poslednich 12 mésicich?
—ano (Afinitni CS: CS Vsichni),
projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

57,4
Knorr 49,0
48,3

28,2

16,9

2. kvartal 2013 a 3. kvartél 2013

Lucky 10,4

3,2

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,

aby jejich priprava byla co nejjednodussi
a uspéch zarucen. Letos znacka Dr. Oetker
zdokonalila krémovy puding do hrnicku
Sladky moment a inovovala celou fadu
jednoporcovych Ovesnych kasi. Dlouho-
dobou hvézdou znacky je Krtktv dort, coz
nezavisle potvrzuji také obchodnici. Mezi

Jak se prodavaji instantni jidla?

Stravovaci navyky ceskych domac-
nosti se prizpusobuji rychlému Zivot-
nimu tempu. Proto, aby hospodynky
uSetrily cas, uchyluji se k instantnim
jidlam castéji nez drive. Tak zvané de-
hydrované potraviny se objevuji v ji-
delnicku skoro ctvrtiny ceskych do-
macnosti a spotfeba téchto potravin
meziroc¢né rostla.

Za rtstem spotieby je mozno vidét
zvyseni intenzity spotfeby - kupujici
domadcnosti meziro¢né zvétsily svij pra-
mérny nakupni kosik instantnich jidel
témér o 10 %, za prvnich devét mésict
roku 2013 nakoupily skoro $est baleni de-
hydrovanych potravin. Jednalo se zejmé-
na o nakupy v promocich, které vyrazné
prispivaji k nartstu této kategorie — podil
promocnich nakupt je v ni nadprameérny
a tvori 60 %.

Instantni jidla ¢eské domdcnosti na-
kupuji predev$im v hypermarketech
a supermarketech. Na ostatnich nakup-
nich mistech kupujici nakoupi cca 21 %
objemu dehydrovanych potravin.

Vsechny uvedené tidaje jsou vysledky
priizkumu trhu metodou panelu domdc-

nosti GfK Consumer Panel Services za
obdobi leden az zdfi 2013 v porovndni se
stejnym obdobim predchoziho roku.
Consumer panel je kontinudlni pane-
lovy vyzkum, zalozeny na detailnich in-
formacich o ndkupech reprezentativniho
vzorku 2000 ceskych domdcnosti.
Andrea Winklerovd, GfK Czech

INSTANTNI JIDLA - PODIL
PRODEJNiCH KANALU
(celkové mnozstvi, leden-zaki 2013)

Ostatni 2 %

Malé potravinové
obchody 7 %

Diskontéfi
12%
Hypermarkety

49 %

Supermarkety
30 %

Pramen: GfK Czech
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dalsi stalice patfi i fada tradi¢nich mouc-
niki Buchty, Babovka a Pernik.

»Pokud jde o sezénni sortiment, vel-
mi dobre se prodavaji vano¢ni dekorace
a smési na peceni, zejména Dr.Oetker Per-
nicky. V posledni dobé ¢esti zdkaznici pii-
chézeji na chut i zahrani¢nim specialitdim
jako jsou napriklad Dr.Oetker Muffiny,*
dodava Zdenék Kvinta.

Bio-smési s pohankou

Rada Biolinie zahrnuje 16 druh@ su-
chych smési pro snadnou piipravu slad-
kych i slanych pokrmt v bio kvalité. Origi-
nalni recepturu téchto produktt vyvinula
¢eska firma PRO-BIO ve Starém Mésté.
,Vyrobky neobsahuji zadnd ochucovadla,
aromata, barviva ani konzervanty, pouze
certifikované bio suroviny. Polotovary Bio-
linie nabizeji moZznost ochutnat dnes ne-
pravem ponékud opomijené, ale nutri¢né
velmi hodnotné plodiny, které byly kdysi
béznou soucasti jidelni¢ku nasich predka,
jako nariklad pohanka, $palda ¢i jahly,”
fikd marketingova specialistka Barbora
Hernychova.

Nabidku dehydratovanych vyrobku
Biolinie doplnuji tfi druhy instantnich
Ovesnych kasi, Pohankové pala¢inky a Je¢-

né livance. ,,Pfi vyvoji pohankovych pala-
¢inek jsme vychazeli z tradi¢ni receptury
na takzavné francouzské crepes. Zaklad
smési tvori ¢erstvé mleta pohankova mou-
ka. Je¢né livance predstavuji urcity navrat
k tradici nagich predkd, kdy byvala je¢na
mouka hlavni surovinou, ktera livanciim
dodava lehkost, jemnost a vla¢nost,“ vy-
svétluje zastupkyné spole¢nosti PRO-BIO.

Kdo chce ochutnat netradi¢ni plodiny
v exotickych pokrmech a zaroven dodrzuje
zasady zdravého stravovani, uvitd letosni
novinku Rychlé panve Biolinie ve ¢tyfech
variantach: Italské Risotto (s kvalitni ryzi
Arborio), Slovanska Pohanka (loupané po-
hankové kroupy, ochucené susenou zeleni-
nou, kofenim, bylinkami a pravymi hiib-
ky), Turecky Tabouleh (orientdlni pokrm,
doplnény susenou zeleninou, matou a ci-
tronovou kirou), Marocky kuskus (exotic-
ka smés s predvarenou cizrnou a su$enym
ovocem, kombinujici slanou a sladkou
chut). Priprava pokrmii z Rychlych panvi
trva 15-25 minut.

Milovniky ,,zdravych® sladkosti jisté po-
tési dals$i novinka — Smési na pohankové
dezerty, Pohankovy Makovnik a Pohan-
kovy Pernik. Jejich zékladni pfiprava trva
zhruba pét minut, peceni ptil hodiny.

Hrachova smeés

na obalovani

Snadno stravitelnou hrachovou smés
Hraska vyrabi spole¢nost Ceria ve tfech
variantdch z ryze ptirodnich surovin. Za-
kladem smési, ktera neobsahuje lepek,
cholesterol, glutamat sodny, konzervanty
ani barviva, je mlety hrach, zbaveny slu-
pek. Pikantni Hraska s chilli a ¢esnekem
nahradi klasicky trojobal bez pouziti vajec
a strouhanky. Smichanim Hrasky s vo-
dou se ptipravi obalovaci tésticko, které
na fizkach, syru ¢i zeleniné dobfe drii
a neopadava. V Hra$ce lze obalovat rizné
druhy potravin, ur¢ené ke smazeni. Jemna
Hragka bez chilli a ¢esneku nahradi jisku
pti zahustovani polévek, omacek a gulasa.
Jako vyborné pojivo supluje vejce v téstech
a karbanatcich, hodi se do pomazanek,
dresinkd, majonéz a besamelovych oma-
¢ek na zapékani zeleniny.

Hragka Vanilka, slazend fruktézou, vy-
chazi vstric diabetikiim a celiakiim. Zlep-
$uje soudrznost tésta, usnadnuje zpracova-
ni a zvy$uje vyzivovou hodnotu mou¢niki.
Hodi se k pripravé palacinek, zemlovky,
sladkych ndkypt i na obalovani rtznych
druht ovoce.

Sdja, zdroj vlakniny

a proteini
Séjové produkty si oblibila zejména
mladsi generace, vyznavajici moderni styl
zdravé vyzivy. Vyznacuji se vysokym ob-
sahem vldkniny a minimalnim obsahem
tuku. Séjovou bilkovinu, mezi rostlinny-
mi proteiny nejkvalitnéjsi co do amino-
kyselinového slozeni, hojné vyuzivaji také
sportovci a prisni vegetariani, kterym by
se jinak sotva podafilo sestavit nutri¢né
hodnotny jidelni¢ek. K nejznaméjsim vy-
robctim séjovych potravin patfi spole¢nost
Bonavita (dfive Pragosdja). Jako novinku
letos uvedla na trh Séjové kostky ve 300g
baleni a S6jové Maxi platky ve 200g baleni.
Podle slov Jana Ficla, marketingového ma-
nazera spole¢nosti, poptavka po séjovych
vyrobcich stéle roste.
Alena Drdbovd

Stante se ¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Ceska drubez jako znacka

Sazka na kvalitu

Stale vice spotfebitell se v poslednich letech zajima o to, co ji, a zaci-
na se priklanét ke zdravéjSimu zivotnimu stylu. K,,citlivym” sortimen-
tiim v tomto sméru patfi driibezi maso. Dokladaji to i zmény v podilu

v rv

prodeje jednotlivych vyrobkl Dribezaiského zavodu Klatovy.

atimco v roce 2000 dosahl prodej

le 800 tun dribeze, pricemz 38 %

tvorila Cerstvd (chlazend) drtubez

a 62 % dribez zmrazend, v roce 2010 se

prodej dribeze vy$plhal na 23 300 tun

a Cerstva (chlazend) driibez tvorila uz 82 %.

Ani masna vyroba nezlistala pozadu

a béhem uplynulé dekddy se prodej klatov-

skych uzenin vice nez zdvojnasobil. A ten-
to vyvoj uspésné pokracuje.

Zakladem je surovina

Prvnim predpokladem kvality je vstupni
surovina. Klatovsti odebiraji kurata z néko-
lika desitek farem v blizkém i vzdaleném
okoli. Pocet producentti kurat totiz u nas
od roku 2005 poklesl o tfetinu, zatimco
naptiklad v Némecku vzrost o 40 %. Je to
disledek problematické dotac¢ni politiky
a stale stoupajicich nakladd. Svou roli hraji
i pozadavky na moderni, ale drahou tech-
nologii. DZ Klatovy proto dokonce vlastni
vykrmnu s odchovem 320 tisic kutat v jed-
nom turnusu a vlastni porazku. Zpracova-
na drtibez pochazi vyhradné z ¢eskych uza-
vtenych chovL.

Vsechny drtibezatské farmy jsou pod
pfisnym veterindrnim dohledem, ale né-
kdy byvaly problémy s odchytem drtbe-
ze. Diive pracovnici driibezaren chytali
rukama podéSena kurata za kiidla, vzdy
nékolik najednou a hodili je do preprav-
ky. O modtiny a zlomeniny nebyla nouze.
Maso z takto stresovanych kurat samoziej-
mé nemohlo byt vysoce kvalitni. Moderni
technologie v§e zménila a lidska ruka se
kurete nedotkne.
my pro kurata sami. Maji k tomu specialni
techniku, jakési jemné mechanické ruce,

HLAVNi UKAZATELE BILANCE
VYROBY A SPOTREBY
DRUBEZi{HO MASA

Kliknéte pro vice informaci

které krouzivymi pohyby pomalu postup-
né navadéji kurata na pas, jenz je dopravi
do auta s dostate¢nym vétranim. Podobné
se potom v zavodé prepravi na porazku,
kde dochézi k rychlému ,vykrveni® Cim
je rychleji kute zbavené krve, tim je maso
kvalitnéjsi.

Diiraz na Setrnost

Dalsi dilezitou roli pfi vytvareni kvali-
ty hraje Setrna technologie bez predemle-
ti a minimalizace zamrazovani. Nékde se
dosud separuje maso od kosti pod velkym
tlakem, tfeba 350 atm a dociluje se tak vy-
nikajici vytéznosti — az 85 %. Ale za jakou
cenu se ziska tento vysledek? Pfi takovém
postupu se musi masa predemlit. V dal$im
kroku dochazi k prudké injektaci vzduchu,
takze se do separatu dostane nejen vépnik,
ale tfeba i drobné ulomky kosti. Pti sepa-
raci se také zvysuje teplota masa z minus 5
az na plus 15 stupnti Celsia a musi se tedy
chladit. Borti se rovnéz struktura masa,
které je pak méné kvalitni.

Foto: DZ Klatovy

V Klatovech nasadili do kontinualni
linky separator od francouzské firmy Lima.
Setrnost oddélovédni masa od kosti zptiso-
buje sice nizsi vytéznost, ale diky niz§imu
tlaku a nezvy$ovani teploty odpada zamra-
zovani. A separat, prakticky k nerozeznani
od ru¢niho vykos$tovani, se okamzité zpra-
covava.

Novinkou je také nasazeni detektort
kovt na konec produkéni linky. To sice
zakon vyslovné nenafizuje, ale obchodni-
ci, kteti dbaji na kvalitu, takovou kontrolu
vyzaduji. I kdyz jeden detektor stoji pri-
blizné 400 tisic korun, jeho nasazeni neni
samoucelné. Cas od ¢asu skute¢né zachyti
ve vyrobku néco nepatti¢ného.

Vyrobky,bez E”

Uz pred nékolika lety uvedli DZ Klatovy
na trh kufeci vyrobky bez chemickych adi-
tiv vylepsujicich jejich trvanlivost, vzhled,
konzistenci, chut a barvu. Spole¢né s Usta-
vem hygieny technologie masa Veterinarni
a farmaceutické univerzity v Brné vyvinuli
a zahdjili produkeci kufecich parkd a ku-
fectho salamu junioru bez pouziti konze-
rvantl a barviv. Vzhledem k vlastnostem
kufeciho masa nebyl tento prikopnicky
krok snadny, ale vyplatil se. Vyrobky rady
»bez E“ maji nizkou hladinu tuku, jiz vyvo-
jari dosahli pouzitim suroviny s vysokym
obsahem distych svalovych bilkovin. Mo-
hou se rovnéz pochlubit niz§im obsahem
soli, takze jsou vhodné i pro déti.

Zakaznik je pan

I kdyz se zvysuje poptavka po kvalitnéj-
$ich potravinach, porad je zékaznik pan,
ktery si ale nepfecte na obalu udaje o pi-
vodu zbozi ani o jeho slozeni. Nékdy to
ale neni neochota, ale obtiznost tyto udaje
rozlustit.

Pravdou ztstavd, ze spottebitel proplou-
va velkoprodejnou s reklamnim letdkem
v ruce a rozhliZi se, kde uvidi nizkou cenu.
Neni divu, Ze obchodnici odebiraji od vy-
robcti nejradéji takové zbozi, které rychle
prodaji. To znamena ve stfedni nebo niz-
ké cenové hladiné. A ¢asto vysoce kvalitni
vyrobek bez écek tak po nékolika mésicich
»vylistuji®, protoze zdkaznik si radéji koupi
levnéjsi ,,akéni® produkt.

Karel Sedldcek

»Spottebitel by mél védét, ze na roz-
dil od tuzemského druabeziho masa,
dovezené maso nemusi spliiovat vsech-
ny kvalitativni ukazatele,“ pripomina
Franti$ek Mates. Spotieba driibeze v CR

se v poslednich deseti letech pohybu-
je kolem 25 kg na osobu ro¢né (proti
10,6 kg v roce 1985 a 13 kg v roce 1995).
(Vice o trhu s dritbezim masem najdete
na www.retailinfo.cz v Retail Info Plus
10/2013.)
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Pastiky a konzervy tolik netahnou, hotova jidla ano

Konzervy
»jako od babicek®

Doby, kdy lidé radi vafrili z konzervovanych surovin, jsou uz pryc.
Pokud to jde, davaji prednost potravinam cerstvym. Z casovych
duvodti vsak berou na milost hotova jidla.

vou roli sehrdvd i ekonomickd krize,
Skvﬁli niz spotreba trvanlivych (kon-

zervovanych) potravin, obdobné jako
spotieba cerstvych a chlazenych potravin
v poslednich dvou létech zaznamendava
propad, v zavislosti na typu produkta.

,K vétsimu propadu doslo u masovych
vyrobkdt — masovych konzerv a pastik,
naopak napf. u hotovych jidel (a to jak
trvanlivych tak chlazenych) doslo k mir-
nému nartstu prodeje. Souvisi to zfejmé
s ménicimi se zvyklostmi v nasich domac-
nostech a s trendy, kdy lidé, prestoze radi
vari a média dnes vénuji tématu vareni mi-
moradnou pozornost, nékdy naopak chtéji
usetfit svij ¢as a sahnou po jiz hotovych
jidlech a pokrmech,“ domniva se Marcela
Mitackovd, feditelka pro marketing a vyvoj
spole¢nosti Hamé.

Mirny rist zaznamenava podle Pavly
Hobikové, mluvci fetézce Globus, i segment

konzervovanych oliv. Pavla Hobikova tvrdi,
Ze masové konzervy pres pokles zajmu pa-
tri ke stalicim, stejné jako pastiky, prede-
v$im Madjka. K dal$im stalicim patfi také
zeli, tradi¢ni kyselé okurky a sterilizovand
zelenina. Z ovocnych konzerv jsou nejpro-
davanéjsi mandarinky, ananas a broskve.

»Narlist lze zaznamenat u masovych
konzerv a hotovych jidel - pomazanek.
U zeleninovych druhti muzeme hovotit
o sezénnosti,“ tvrdi Michael Sperl, mluvei
fetézce Kaufland.

K lidram na trhu patti pak podle Hobi-
kové v abecednim poradi Bonduelle, efko,
Hamé, a Machland.

| zde se projevuji trendy
zdraveé vyzivy

Také vyrobci konzervovanych potravin
se snazi vychazet vsttic zakaznikam, ktefi

vvvvvv

$im trendem je proto konzervovani bez
pouzivani konzerva¢nich latek - tzn. pro-
stiednictvim tepelné sterilace, kdy se vyro-
bek pomoci tepelného osetfeni zbavi vsech
nezadoucich mikroorganismu a vydrzi pak
dlouhou dobu. Vychdzi vsttic zdkaznikam,
kteti preferuji zdravéjsi styl vyzZivy.

»Mohu zminit i techniku horkého roz-
livu, kterou pouzivame napriklad u nasich
ke¢uptt Otma Gurman v plastovych oba-
lech, uvadi priklad Marcela Mitackova.

Dodava, ze Hamé se snazi podporu ak-
tivniho Zivotniho stylu vyuzit i v marketin-
gu. To je i divod, pro¢ po nékolika létech
opét vstoupili do sportovniho marketingu
a stali se partnery ceského biatlonu, ktery
zacina byt velmi obliben a popularni.

Tyto reklamy nahradily reklamni kam-
pan s Bolkem Polivkou.

Na trh prichdzeji také vyrobky s nizkym
obsahem soli a s mens$im mnozstvim kon-
zervantil. Podle Hobikové vyrobci optima-
lizuji své procesy a minimalizuji zasahy do
potravin, vice vyuzivaji vlastnosti prirod-
nich latek ziskavanych z rostlin, které slou-
z1 jako konzervanty a antioxidanty.

To, Ze se konzumace potravin z produk-
ce ptivodem moravské skupiny nevylucuje
se zdravym Zivotnim stylem, chce Hamé
prezentovat také zménou slozeni vybra-
nych vyrobku.

Firma naptiklad uvedla na pulty ob-
chodti nové produkty specialné upravené
pro déti. ,Nejsou to uz jen presnidavky,
ale i Majka, okurky nebo kecupy. Ptiby-
dou i hotova chlazena jidla,“ vypocitava
Mitackova.

Firma Bonduelle pak uvedla fadu zele-
ninovych konzerv ,Vapeur, jde o zeleninu
v konzervé bez nalevu, zpracovanou na
pare (hrasek, fazolky, cizrna...). Technolo-
gie je ale totozna jako u konzerv s nalevem.

»Signaly z trhu zdroven ukazuji, ze se
lidé chtéji vracet k vyrobkim a receptu-
ram, které znali od svych maminek a ba-
bicek. Proto jsme uvedli na trh Tradi¢ni
moravské okurky s certifikatem Certified
E-Friendly Food. Je to vyrobek udélany
tak, jak jej mohli délat pred 200 lety - bez
chemie, uvadi Jiti Salamanek, produktovy
a marketingovy manazer firmy efko.

Mezi nové technologie patiii ALU sac¢-
ky, konzervace ptisobenim vysokého tlaku,
lyofilizace aj.
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Plech ustupuje hliniku

a plastu

Tepelna sterilace bez konzerva¢nich la-
tek ¢i zelenina bez nélevu nejsou jedinou
technologickou novinkou v segmentu kon-
zervovanych obald. Postupné se proménuji
i obaly. Na trhu postupné roste podil hli-
nikovych a plastovych obalt - jsou lehké,
odolné, vydrzi, jsou cenové vyhodnéjsi. Na
druhou stranu je stale urcity nezanedba-
telny segment zakaznikd, ktefi preferuji
»poctivou“ plechovou konzervu nebo lu-
xusnéjsi sklenény obal.

Co se tyce uzdvértli, prosazuje se easy-
open a easy-peel otevirani.

Novinkou je plastovy obal vhodny pti-
mo do mikrovlnné trouby.

O prémiovou sterilovanou

zeleninu je zajem

Zatimco zijem o masové konzervy &i
pastiky stagnuje ¢i klesd, prémiova sterilo-
vana zelenina si na zdjem kupujicich sté-
zovat nemusi. ,Zaznamenali jsme narust
prodejti prémiové sterilované zeleniny pod
znac¢kou Znojmia, a to nejen u tradi¢nich
okurek, ale i dal$ich druhd, jako jsou rtizné
salaty a smési. Jednim z diivodi je pravdé-
podobné i to, Ze se jedna o silnou tradi¢ni
znacku s oblibenymi c¢eskymi receptura-
mi,“ uvedla Marcela Mitackova.

To podle ni souvisi s dal$im trendem
- diferenciace zdkaznikd, kdy nékteti hledi
hlavné na cenu a dle toho se i chovaji pti
nékupu, ale néktefi zase vyZaduji vysokou
kvalitu a cena neni pro né pii nakupu roz-
hodujici. ,,Z tohoto diivodtt ma Hamé velmi
obsahle portfolio vyrobki, které zahrnuji
bézny standard, fady s prémiovou kvalitou
a vysokou cenou, ale i ekonomické rady,
které jsou urceny pro zakazniky nakupujici
podle ceny,” vysvétluje M. Mitackova.

Zatimco masové konzervy se prodava-
ji prakticky cely rok, nejvice pak v letnich
meésicich, kdy si je lidé berou na dovole-
nou, sterilovand zelenina se kupuje ze-
jména v zimé, dzemy nebo kompoty zase
nejvice na Velikonoce a na Vénoce, pastiky
nejvice pres l1éto, omacky a kec¢upy na jare
a v1été atd.

Specialistou na sterilovanou zeleninu je
jednak firma Bonduelle a dale pak tuzem-

ska firma efko cz. Jeji portfolio tvori pti-
blizné 180 druht vyrobku pod obchodni
znackou efko. Jejim lidrem v objemu pro-
deje i v obratu jsou okurky. Objemové jsou
silné kategorie zeli a cervend fepa. (Vice
se miizete doCist na str. 12-13 v rozhovoru
s jednatelem spolecnosti efko cz Ing. Tomd-
sem Kuderou.)

Ceny zvysuje devalvace
koruny

Opatteni CNB, které mélo za cil osla-
bit korunu a zvysit tak export, se projevi
zvy$enim cen konzervovanych potravin na
pultech tuzemskych obchodu. ,,Cenu do-
vazenych surovin a cenu importovanych
vyrobkll (rybi konzervy, kompoty z tro-
pického ovoce apod.) ur¢ité ovlivni i novy
kurs koruny vii¢i euru a dolaru, fika Mi-
tackova. Velka cast tuzemskych vyrobcti
totiz nakupuje suroviny pravé v ciziné.

Novinky

Klesajici tuzemska poptavka po maso-
vych konzervach a pastikach nuti firmu
Hamé k inovacim. Letos zacala vyrabét
hotova jidla v obalu, ktery umoznuje rych-
ly ohfev v mikrovinné troubé. Po deseti
letech se spole¢nost také vratila k vyrobé
ovocnych sirupii, po nichz v Cesku roste
poptavka. Vytvorila rovnéz novou prémi-
ovou znacku Vasco da Gama pro rybi pro-
dukty, dynovy olej a zahrani¢ni kompoty.

»Pro rok 2014 mame opét prichystany
novinky pro nase zdkazniky. Jednou z nich
je nova rada pastik Majka v novém skle-
néném obalu, ktery nyni uvadime na trh.
Pro letni sezonu pfipravujeme rozsifeni
portfolia hotovych jidel v plastovém obale
EasyCup, ktery jsme uvedli na trh v letos-
nim roce, ktery je v prodejich velmi aspés-
ny. Ma uzavér easy-peel a ve kterém si
muze spotfebitel hotové jidlo ohrat béhem
dvou az tfi minut v mikrovlnné troubé
a nasledné jej rovnou zkonzumovat pfimo
z obalu. To v$e bez pouziti dalstho nado-
bi. Tato jidla nemusite skladovat v lednici
a jsou tak idealni tfeba do kancelafe nebo
na cesty. Urcité rozdifime i nd§ sortiment
kojenecké stravy. A nyni pfed Vanocemi je
velmi aktualni nova zeleninova smés Znoj-
mia do bramborovych salatd, balend v sac-
cich, uvedla Mitackova.

Sledujte @RetailinfoPlus

Novinkou v siti prodejen Lidl je napti-
klad veprové sedlacké a chaluparské maso,
které se prodava v atraktivnim sklenéném
obalu a u zakaznikii je velmi oblibené,*
uvedla jeho mluv¢i Jitka Vrbova.

Novinkou v Fetézci Kaufland je na trhu
détska pastika s omezenim tzv. é¢ek. Déle
firmy prichazeji na trh s fadou hotovych
jidel, ktera jsou v plastovém baleni a jsou
vhodnd k ohfevu pfimo v baleni v mikro-
vlnné troubé.

Bonduelle rozsifuje sortiment sterilo-
vané zeleniny o kategorii Zampionu. No-
vinkou na ¢eském trhu jsou marinované
celé zampiony. Vybrat si zakaznik miize
mezi zampiony celymi a krajenymi. Dalsi
novinkou jsou delikatesni marinované celé
zampiony vhodné k masu. Na vybér je ze
dvou prichuti: tradi¢ni (nakladané s kra-
jenou cibuli, mrkvi, hof¢i¢nym seminkem
a celym cernym pepfem) a marinované
s koprem.

»Jak zndmo, Cesi jsou houbaisky narod,
tak véfime, Ze nasi novou houbovou na-
bidku oceni. Jednotlivé novinky jsme vybi-
rali opravdu peclivé, snazili jsme se i o pes-
trost nabidky. Nasi spotfebitelé budou mit
na vybér nejen Zampiony ve slaném néle-
vu, coZ je pro Bonduelle typické, ale nyni
i nové Zampiont marinované. Vérime tedy,
ze touto nabidkou potésime kazdého,“ do-
dava Lenka Pavlova, Brand Manager Retail
CZ/SK spole¢nosti Bonduelle.

,V leto$nim roce jsme na trh uvedli fadu
efko Exclusive Pronto Per Pasta, specidlni
smés na téstoviny nebo salaty sttedomot-
ského razeni. Je to nase nejzhavéjsi novin-
ka. Radu dopliuji dva druhy unikatnich
palivych feferonti Spicy Gold a Jalapeno
a syrem plnéné jihoafrické papricky. Pros-
té Exclusive, uvadi Jiri Salamanek z firmy
efco cz.

Ochutnavky zvysuji prodej
»Mdame velmi dobré zkusenosti s ochut-
navkami. Zakaznik tak md moznost vyro-
bek nejen ochutnat, ale ziska ptitom celou
fadu doplnujicich informaci. Pokud je tato
aktivita navic spojena i s letdkovou podpo-
rou ¢i akei 2+1 zdarma, tak se to v prode-
jich odrazi velmi pozitivné,“ uzavira Pavla
Hobikova z Globusu.
Alena Adamkova
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Produkty

Co patfi mezi konzervované potraviny?

Pojem konzervovana potravina je vel-
mi $iroky a mtze zahrnovat produkty
konzervované sterilizaci, nebo produkty
s pridanymi konzervanty. V tomto ¢lanku
se v§ak budeme zabyvat pouze potravina-
mi konzervovanymi sterilizaci.

Konzervace, tedy uchovavani potravin,
je lidstvu znamé uz po tisicileti. Myslime
tim rtizné zpusoby uchovani masa, ryb,
zeleniny, ovoce, vajec nebo treba lusténin,
které maji umoznit jejich del$i trvanli-
vost a zaroven zachovat chut, viini a dal-
§i vlastnosti. Moderni technika metody

konzervace pozvedla a pomohla vyvinout

nové postupy.

® Mezi tradi¢ni postupy patfi nasolova-
ni, uzeni nebo suseni.

® Bézné rozsitenou metodou je zavaro-
vani neboli sterilace. Nejcastéji se za-
varuje ovoce, zelenina, ale i maso nebo
hotové pokrmy.

® Dale se potraviny daji konzervovat
koncentrovanim (napf. ovocné $tavy),
proslazovanim nebo pomoci moder-
nich technik, jako je napriklad ul-
trazvuk, paskalizace nebo ozafovani.

A 4 Y 4 \"& 4 Y 4
Kapri sezona zacina
Na kaprovi si pri Stédrovecerni veceri kazdoro¢né pochutnava na
90 % Cechii. Béhem roku je viak zajem zakazniki vyrazné mensi.

¢eskym Vanocim neodmysli-

Ktelné patti kapr. Nedovedeme si
” predstavit, ze bychom je zakaz-
niktim nedokazali nabidnout, jsme pteci
rybarskou velmoci,“ sdéluje Ing. Jan Htida,
Ph.D., predseda Rybafstvi Trebon, a doda-
va: ,Diky ptiznivému pocasi jsme mohli
s vylovy pokracovat az do konce listopadu.
Prozatim se zda, Ze rok 2013 bude pramér-
ny. I pfes problémy spojenymi
s leto$nimi zaplavami, to za-
kaznici nijak nepociti.”

V soucasnosti je kapr obec-
ny hospodarsky nejvyznam-
ngjsim druhem ryby v Ceské
republice, ro¢né se ho vypro-
dukuje zhruba 17 000 tun, coz
je 90 % celkové produkce ryb
u nas.

Kapr obecny je zaroven
i nejcastéj$im tlovkem spor-
tovnich rybara. Chov kapru,
ktery je spojeny s dlouholetou
tradici zakladani rybnika, vy-
znamné ovlivnil raz krajiny na
mnoha mistech CR.

Trebonsky kapr je nejzna-
méj$im produktem trebonské-
ho rybnikafstvi, které se miize
pochlubit historii chovii kaprii
sahajici az do 14. stoleti. Na-
zev Trebonsky kapr, kterym se
oznacuji ryby se specifickymi
vlastnostmi, se pouziva jiz

vice nez 100 let a znacka Trebonsky kapr
se doc¢kala uznani i ze strany EU. Vice in-
formaci na www.oznaceni-eu.cz.

Zakaznici uz nejsou tolik

konzervativni

Zakaznici zacinaji pri vybéru ryb ¢im
dal vice zkouset nové druhy, casto se tak
v nakupnich kosicich objevuji napiiklad

ZNATE RECEPT NA PIVNIHO KAPRA?

K prodlouzeni tudrznosti se mohou

pouzit i chemické konzervanty, napr.

kyselina benzoova nebo sorbova.

Tepelna sterilace a dalsi zptisoby jsou
jiz modernéjsi zalezitosti. S konzervaci
potravin zahfevem v uzavieném obalu
v roce 1700 poprvé experimentoval Denis
Papin, v roce 1809 ji do uspésného konce
dotahl Nicolas Appert, ktery timto vyhral
soutéZ pro zajisténi trvanlivosti potravin
pro vojaky armady Napoleona Bonaparte.
Prvni konzervy byly sklenéné ¢i porceld-
nové.

Foto: Potravinaiska komora CR

tolstolobik, amur nebo lin. Mezi oblibené
Ceské ryby patfi také pstruh a $tika, z mot-
skych ryb prodejiim dominuje losos, kte-
rého se v napriklad v fetézci Tesco prodava
vice nez 800 kilogramu tydné. Na vzestupu
jsou ale i nové druhy ryb, predevsim ty ces-
ké. ,V poslednich letech jsme zaznamenali
nérust prodejii napriklad tolstolobika nebo
candata. Tyto ryby mély u nas velmi silné
postaveni v minulosti a nyni se k nim Cesi
opét vraceji,“ uvadi Martin Flidr, technic-
ky manazer spole¢nosti Tesco. At uz se ale
jedna o rybu zivou nebo chlazenou, dile-
zitd je vzdy Cerstvost.

Jeden z nejvyznamnéjsich dodavatelt
ryb pro spole¢nost Tesco, Rybarstvi Chlu-
mec nad Cidlinou, dodava
do prodeje pres 135 tun slad-
kovodnich ryb ro¢né. Témér
90 % z téchto prodeju tvori
kapti. ,,S Tesco spolupracuje-
me bezmala dvacet let, patii
k nasim prednim odbérate-
liim. Celoro¢né jim dodavame
ryby cerstvé, chlazené i mra-
zené,“ uvadi Ladislav Vacek,
feditel Rybarstvi Chlumec nad
Cidlinou. ,Nejvy$si nartst
prodejii zivych ryb je kazdo-
ro¢né béhem vanocnich svat-
ki, kdy se témér sedmdesat
procent celoro¢ni produkce
proda pravé v tomto obdobi,*
dopliuje Ladislav Vacek. Pro
leto$ni rok bude prodej zivych
vano¢nich kaprt v Tesco rea-
lizovan v Cechach Rybafstvim
Chlumec nad Cidlinou a Ryb-
nikarstvim Pohortelice na Mo-
rave.

ek
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Obaly a technologie

Obalovy galavecer 2013

Ve stiedu 27. listopadu byly na Obalovém galaveceru, porada-
ném Ceskou obalovou asociaci SYBA, predany trofeje a certifika-
ty vitézim soutéze Obal roku 2013 a byli vyhlaseni drzitelé Zlaté,
Stiibrné a Bronzové ceny predsedkyné komise a drzitel ocenéni
za nejlepsi design roku Design Touch 2013.

eCerem provazel moderator Jan
Pokorny za doprovodu kapely Bon
Swing.

Vecer plny ocenéni

Obaly v soutézi Obal roku 2013 s nej-
vy$$im bodovym hodnocenim jsou no-
minovdny na prestizni ocenéni ,Cena
predsedkyné poroty“ pro best-of-the best
obalova fe§eni. Z nominovanych na zavér
vecera Ing. Jana Luke$ova, predsedkyné
komise soutéze udélila Zlatou, Sttibrnou
a Bronzovou cenu.

Titul Zlatd cena predsedkyné komise
obdrzel expondat Mftizka z plochy, nomino-
vany v kategorii Napoje, prihlasovatelem
byla spole¢nost Obaly.

Ocenéni Stiibrnd cena piedsedkyné
komise ziskal exponat Obal na kliko-
vou htidel Poldi, nominovany v kategorii
Automotive, prihlasovatelem byla spole¢-
nost Smurfit Kappa Czech.

Bronzovou cenu predsedkyné komise
ziskal exponat Cryovac CT-301 - ultraten-
ka smrstovaci folie, kategorie Ostatni, pfi-
hlagovatel Tart.

Eal TOUCH

d

Poprvé udélena cena

spotiebitele

Leto$ni predavani bylo oziveno pre-
zentaci spole¢nosti NMS Market Research
»Reflexe spotfebitelt na obalovou soutéz®.
S tim souviselo i predani ocenéni Cena
Spotiebitele, kterou ziskal Mlynek, katego-
rie Potraviny, prihlasovatel spole¢nost Vi-
tana. Certifikaty predal a prezentaci uvedl
Ondrej Veis, Client Servis Director spolec-
nosti NMS Market Research.

Cenu za nejlepsi obalovy design roku,
Gold Design Touch, ziskal Plzensky
Prazdroj spolu s Vetropack Moravia Glass
za litrovou lahev Pilsner Urquell z dilny
Larse Kempera, ktery se inspiroval podo-
bou historické lahve Pilsner Urquell.

Lahev je urcena pro limitovanou edici
a uspéla i v mezinarodni konkurenci. Za-
catkem listopadu si z Barcelony odnesla
ocenéni WorldStar Packaging Award 2014
udélované Svétovou obalovou organizaci.

Soucasnym trendem v obalovém desig-
nu je individualita a kreativni uchopeni
celého obalového feseni, které produkt od-

lisi od konkurence. Proto i znacka Pilsner
Urquell pfichézi se zajimavymi obalovymi
inovacemi, které mohou oslovit zakazniky
i jako sbératelské kousky.

Stfibrnou pricku, ocenéni Silver Design
Touch, porota prisoudila obalu na sadu
mydel Natural Soap, kazeté z potahované
kartonaze. Kazetu do soutéze prihlasila
spole¢nost Iva Vodakovéd — Durabo.

Treti pricka, ocenéni Bronze Design
Touch, na zikladé koncensu poroty pii-
padla etiket¢ Mad Apple pro cesky cider
z kvalitniho jable¢ného mostu. Etiketu pri-
hlasila spole¢nost Omega Design.

Foto: Plzensky Prazdroj

Porota globalni obalové soutéze World-
Star for Packaging z 249 prihlasenych ex-
ponati vybrala nejlepsi, kterym udélila
cenu WorldStar Packaging Award 2014.
Ocenéni WS 2014 ziskalo i sedm obalt
ptihldsenych z Ceska a Slovenska: Darée-
kovy luxusny obal na ,Sampanské“ (pti-
hlasovatel Grafobal), Promopack pro dvé
plechovky Pardal (Thimm Packaging),
Mrizka z plochy (Servisbal Obaly), Ko-
lekce obalti — Schneider Electric (Mondi
Bupak), SAB Urquell 1000ml (Vetropack
Moravia Glass), 8x0,51 plech na lezato
(Smurfit Kappa Olomouc) a Univerzalni
obal pro stfesni okna (UNIPAP).

Slavnostni predani ocenéni World-
Star 2014 probéhne na veletrhu Interpack
v Diisseldorfu v kvétnu pristiho roku.

Dalsi informace k soutézi Obal roku
2013 a WorldStar for Packaging najdete na
www.obalroku.cz.
Ing. Jana Lukesova, predsedkyné komise, s moderatorem vecera Janem Pokornym. ek/SYBA
il
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~Mléko ve skle” ziskalo ndarodni znacku kvality KLASA

Na seznamu vyrobk( nejvyssi kvality
KLASA je od 1. listopadu také ,mléko ve
skle”. Novinku, ktera se na pultech obchod-
nik&l prodava pod nazvem Cerstvé ceské
mléko, uvedla na tuzemsky trh letos na
jare svétova jednicka ve vyrobé sklenénych
oball, spole¢nost O-1 Sales and Distributi-
on Czech Republic, spole¢né s ¢eskou mlé-
karenskou spole¢nosti Bohemilk.

Vyrobek Cerstvé ¢eské mléko byl oce-
nén narodni znackou kvality KLASA a po-
tvrdil tak své mimoradné chutové vlastnos-
ti. Toto mléko v atraktivni designové Iahvi
v sobé kombinuje ¢eskou tradici s nejvyssi
kvalitou. Pochazi od volné pasoucich se
krav v Orlickych horach a je dostani ve
dvou variantach - polotuc¢né (1,5 % tuku)
a plnotucné (3,5 % tuku).

Vysoka kvalita i skvéla chut Cerstvého
ceského mléka jsou zachovany diky nej-
modernéjsi plnici technologii lahvi a vlast-
nostem obalového skla. Sklenéné baleni
totiz predstavuje zcela inertni, zdravotné
nezavadné a transparentni obalové feseni.
Uzavér lahve tvori specialni twist-off vicko,
které musi po otevieni klapnout. Kyslikova
bariéra tak zabranuje oxidaci tuku, a tim

KOSMLEIIKA
&\Wellhess

Portal pro krasu, zdravi a styl

My

umoznuje delsi dobu trvanlivosti mléka.
Na vicku je také umisténa vétsina informa-
ci pro spotiebitele, diky cemuz vynikne &is-
ty design samotné lahve.

Adriana Ryjackovd, Regional Marketing
Manager z O-l Sales and Distribution CR,
dodava: ,Velmi nas tési, Zze kvalitu tohoto
produktu ocenuji nejen zakaznici, ale také
statni instituce. Jsme radi, Zze jsme spolu
s nasim partnerem Bohemilk dovedli my-
Slenku ozivit tradici mléka v lahvi az do
Uspésného konce. Diky certifikaci KLASA si
Cerstvé ceské mléko jisté najde i dal3i spo-
kojené zdkazniky, ktefi se doposud mléku
ve skle vyhybali. Jsem pfesvédcend, ze
sklenéné obaly davaji vyrobkim pfidanou
hodnotu, a tim jim pomahaji odlisit se na
trhu a dale rlst.”

Narodni znacka kvality KLASA je udélo-
vana ministrem zemédélstvi od roku 2003.
Pomaha spotiebitelim snadnéji rozpoznat
kvalitni vyrobky v porovnani s bézné do-
stupnymi konkurencénimi potravinami na
tuzemském trhu. Udéleni této znacky zavisi
na hodnoceni odborné komise slozené ze
zastupcl Ministerstva zemédélstvi, Agrarni
komory, Potravinarské komory, Statni ze-
médélské a potravinaiské inspekce, Statni
veterindrni spravy a dalSich instituci.
WWW.0-i.com,
adriana.opatova@eu.o-i.com PR

INZERCE
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Zajimate se o krasu,
zdravi a zivotni styl?

Navstivte nové stranky www.kosmetika-wellness.cz
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Distribuce pod vlivem on-line prodejt

Nové distribu¢ni centrum Parfums.cz v Brné

K obratu 2 mld. K¢ se béhem deviti let
pusobeni na tuzemském trhu vysplhal e-
shop Parfums.cz zaméreny na prodej par-
fémt a kosmetiky. Jubileum oslavi stylo-
vé: zprovoznénim nového distribu¢niho
centra v arealu VGP v Rajhradé u Brna.
Na vybéru nového distribu¢niho centra
pro firmu Internet shop s.r.o. se podile-
la poradenska spole¢nost DTZ. V novém
skladovém komplexu si ndjemce prona-
jal 3900 m? skladovych prostor a dal$ich
800 m?pro kancelare a socialni zazemi.

Distribu¢ni centrum, které bylo plné
zprovoznéno v listopadu, nabizi systém
skladovani drobného zbozi feSeny v meza-
ninech. Ten doplni dopravnikovy systém
prepravy jednotlivych produkti v pre-
pravkach, ktery vyrazné zefektivni skla-
dové procesy a urychli samotnou expedici
zbozi. ,Dtivodem relokace byl predevsim
rychly rust prodeju, rast poétu vyexpedo-
vanych zasilek a tlak na rychlost doruceni.
Nasi zdkaznici budou moci moderni zpu-
sob skladovani a distribuce vyzkouset jesté
pred Vanoci. S nasim portédlem expandu-
jeme i do zahrani¢i a nové prostory nam
umozni rychlejsi expedici i do téchto trhiL.
Denné z nového centra odejde pres deset
tisic balikd do zemi stfedni a vychodni Ev-
ropy,” vysvétluje zakladatel internetového
obchodu Parfums.cz Michal Zamec.

Podle priizkumu spole¢nosti Jones Lang
LaSalle z jara leto$niho roku budou evrop-

Makro otevielo nové
distribucni centrum Praha

Cerny Most

Ve ¢tvrtek 31. fijna bylo v Makro Praha
Cerny Most otevieno nové distribuéni
centrum pro rozvoz zbozi k zdkazni-
kam.

Diky nové vicekapacitni rozvazkové
platformé pobocka planuje zdvojndso-
bit pocet zakazniki, stejné jako podil
delivery zakazniki na jejim celkovém
obratu.

Makro Distribuce v Ceské republice
provozuje flotilu vice nez 100 rozvaz-
kovych automobiltl. Ty jsou schopny
v piipadé potreby sedm dni v tydnu
dorucovat zbozi primo k zakaznikovi

Zleva Jifi Mica, Hana Moravcova, Axel Hluchy

$ti maloobchodnici béhem nasledujicich
péti let potfebovat az 25 mil. m? novych
skladovych ploch.

Poptavka je stimulovana jak potrebou
zajistit dodavky zbozi do existujicich ka-
mennych obchodi, tak riistem objemu
internetovych nakupti, ktery méni i zpu-
sob, jakym se zbozi dostava k zakaznikéim.
S predpokladanym nartistem interneto-
vych prodeji na témér dvojnasobek bé-
hem prvni poloviny této dekady narusta
i poptavka po skladovych prostorech.

Ve své zpravé ,,A new logistics real es-
tate landscape® Jones Lang LaSalle uvadi,
ze bude potteba priblizné 3 mil. m? novych
skladovych ploch pro specializovana cent-
ra obsluhujici vyhradné internetovou po-
ptavku. Dal$ich 22 mil. m? je potfeba pro
zasobovani kamennych obchodd, které
stale Castéji prichazeji s nabidkou sluzeb
multikanalového prodeje.

Ocekava se, Ze online prodej bude v Ev-
ropé do roku 2016 ¢init vice nez 10 % ma-
loobchodniho obratu. S tim se méni i zpu-
sob distribuce a dodavek zbozi. Pozorovat
lze nasledujici trendy:
® Rostouci poptavka po velkych distri-

buc¢nich centrech uzptsobenych pro

obsluhu internetové poptavky doprova-
zena zvy$enou poptavkou po mensich
prekladistich a vydejnich mistech.

® Vétsi rozsifeni tzv. dark stores pro po-
treby online objednavek potravin.

- kamkoliv do 24 hodin od objednéni. De-
livery platformy na rozvoz zbozi jsou pro-
to soucasti vSech ceskych pobocek retézce.

Nové prostory na Cerném Mosté s cel-
kovou rozlohou 1817 m?* disponuji sedmi

W
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Logistické sluzby
s vysokou pridanou
hodnotou

Logistika uz se davno zménila na
pouhou prepravu z bodu A do bodu B.
Profesionalni logisticti provideti dnes
nabizeji pokryti celého dodavatelského
retézce svymi sluzbami a stéle vétsi roli
zde hraje outsourcing sluzeb s vysokou
pridanou hodnotou.

V soucasné dobé vyrobni i obchodni
firmy zejména pri planovani sezénnich
$picek stoji pred rozhodnutim, zda si
tyto cinnosti budou provadét samy, ¢i
zda je outsourcuji na logistického pro-
videra. Ten je muze provozovat v pro-
storach svého zakaznika nebo jesté lépe
v prostorach vlastnich. ,Tim spole¢nos-
ti odpadnou naklady nejen na prostory
vyhrazené pravé pro kompletace a ak¢-
ni zbozi,“ fikd Ing. Jan Polter, obchodni
a marketingovy feditel Dachser Czech
Republic. ,,Uspory se pak objevi i v ob-
lasti persondlnich a rezijnich nakladd,
a co vic, spolecnost muze i své mana-
zerské zdroje soustfedit na svij core
business — na to, co nejlépe umi a co
ji prinasi zisk.“ Naptriklad pro znacku
sportovniho obleceni Envy zajistu-
je Dachser nejen leteckou a namorni
prepravu zbozi z Asie a distribuci pri-
mo na prodejny, ale i kontrolu kvality
zbozi a management vraceného zbozi,
a to nejen z retailové distribuce, ale
iz e-shopu.”

nakladacimi rampami pro vozovy park
patndcti dodavkovych automobilt. Z cel-
kové plochy je 262 m? vyhrazeno na su-
ché potraviny, 198 m? zabiraji chladirny
na mlé¢né vyrobky, 100 m? mrazici boxy.
Pfimo na platformeé, ktera je chvile vy-
bavena vlastnim skladovym softwarem,
se nachazi 700 paletovych pozic a mis-
to na 1000 nejprodavanéjsich polozek
zbozi. ,V oblasti rozvazkového prodeje
vidime velkou budoucnost, takze zvy-
$ovani standardu sluzeb timto smérem
pro nas bylo logickym krokem,“ rekl
kromé jiného pii otevirani platformy
generalni reditel Makro Cash & Carry
CR Axel Hluchy.

ek/materidly firem
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Vybaveni, technika, design

Digitalni penézenky
a virtualni vyloha

Platby mobilem, virtualni vylohy se zbozim, pokladni doklady
v mobilu, aplikace apod. jsou tématy, jimiz se budou i v budouc-
nu zabyvat oddéleni informacnich technologii. Mobilni penézen-
ka je delSi dobu jiz vice nez reklamnim trikem a v budoucnu bude
vyrazné dale ziskavat na vyznamu.

enézenka nyni umi také telefo-
Pnovat,“ zni slogan obchodniho
7 fetézce Edeka v Némecku, ktery
zdtiraznuje, jak jednoduse funguje platba
s aplikaci v chytrém telefonu - a to ze-
jména z hlediska zdkaznika. Trvani pla-
tebni operace pomoci mobilu se pohybu-
je mezi 3-5 sekundami a je tedy vyrazné
kratsi nez klasické bezhotovostni zpuso-

by plateb. Edeka sazi na multifunkciona-
litu svych aplikaci; ¢isté platebni funkce
podle nazoru zakaznikti poskytuji prilis
malo vyhod.

Interaktivni previékaci
kabiny

Inovace maloobchodu patti k zaklad-
nim opatfenim spole¢nosti Adidas. Na
ptrikladu interaktivnich prevlékacich ka-
bin Adidas ukazuje, jak jsou tyto procesy
podporovany informacnimi technologie-
mi. Jednotlivé vyrobky jsou opatfeny §titky
RFID, které vstupem do kabin vzdy najdou
tematicky odpovidajici obrazky a nabid-
nou pozadované vyrobky.

Prostfednictvim socidlnich siti si mize
zakaznik v redlném case zjistit nazor svych
pratel. Interaktivni prevlékaci kabiny maji
byt zavedeny ve vlajkovych prodejnach
a dal$ich vybranych obchodech.

Humanic Avatar pomuze
pfi vybéru bot

Spole¢nost Leder & Schuh vysvétluje,
jak funguje multikandlova integrace. Pfi-
tom je dilezité, aby procesim multikana-
lového maloobchodu rozuméli zejména
pracovnici vlastniho obchodu. Napriklad
Rakousku se Ize online a v redlném case
dotazat v kazdé pobocce na konkrétni
obuv a pripadné si ji rezervovat.

Pokud jde o sluzby zakaznikiim, spo-
le¢nost stavi kromé toho na poskytovani
sluzby Humanic Avatar, kdy lze nohy za-
kaznikti presné naskenovat a udaje ulozit.
Protoze jsou i boty digitdlné zméreny, lze
vzdy najit takové, které perfektné padnou.

Mobilni platby nabizi MPreis, nemuseji
se ukladat citlivé udaje a lze je pouzivat do-
konce i offline. Tato praxe je jiz zavedena
v Rakousku, v druhém pololeti 2014 ma
nésledovat némecky trh. Proces funguje
prostiednictvim aplikaci, které skenuji ¢a-
rovy kod.

Shniagg je nazev zdravych zelenych
snacki firmy Kellermann, ktera obcho-
dovani B to B doplnila modelem B to C.
K tomu téelu byl zaveden mobilni nakup-
ni vozik. Systém kompletné probihd pro-
sttednictvim iPhontl. Pracovnik vyrobek
naskenuje iPhonem. Rychly vyvoj zbozo-
vého hospodarstvi spociva v cloudovych
sluzbach.

Odbornici na technologii se shoduji
v tom, ze zmény mobilnich a socialnich
siti v redlném case ovlivni nejen chovani
zakaznikd, ale i obchodu.

Pramen: EHI
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Marketing

Affiliate byznys

Je nejvyssi cas se zapojit,
zaznélo na 4. Affiliate konferenci v Praze

Druhou listopadovou stfedu se v Praze konala jiz 4. Affiliate kon-
ference. Co resila a proc v affiliatu stale kulhame za zapadem?

onferenci oteviela pfednaska Vlada-
Kna Hejnice z poradajici spole¢nosti

VIV NETworks. Podle Hejnice se
za posledni dva roky promitl prekotny vy-
voj internetovych technologii do obchodu
tak vehementné, ze nevyuzivat je, by byla
primo ztrata soudnosti. ,Diky masovému
vyuziti se tyto technologie staly dostupné
témér pro kohokoliv. Nesmime se bat je
pouzivat,“ podotkl.

Pravé zminovany strach z vykroceni na
neprobadané pole marketingovi manazefi
nejcastéji jmenuji jako dtivod, pro¢ se jesté
do affiliate marketingu nepustili, ackoliv je
v zahrani¢i jednim z nejbéznéjsich a pra-
videlné zastoupenych nastrojii v marke-
tingovém mixu. U nas se mu vénuji pouha
3 % marketéru.

Jak si vybrat dobrého

affiliate partnera?

Poznamky tykajici se vybéru dobrého
partnera v affiliate marketingu se tahly
rannim i odpolednim blokem jako ¢ervena
nit. Nejpfinosnéji se problematice véno-
val Jiti Novy z pojistovny Allianz. Ten si
uz dokazal vybudovat uspésnou sit affili-
ate partnerd a nemuzZe si ji vynachvalit.
Jako zastupce firmy, ktera chce stejné jako
vSechny jiné, predevs$im prodavat své zbozi
a sluzby tak, aby na nich vidy dostate¢né
vydélala, affiliate partnery skvéle popsal.

Kdo prednasel?

Méli by to byt zkuSeni partnefi, kte-
ti ovladaji prodejni nastroje a umi s nimi
uspés$né nakladat. Ve spojeni s pojistovnou
Allianz jsou podle Nového affiliate part-
neti v podstaté obchodnimi zastupci na
internetu. ,Naptiklad jeden z nasich hlav-
nich partnerti uzavie za mésic tolik smluv
cestovniho pojisténi, jako mala pobocka,“
podotkl Novy.

I on doporucoval, zbavit se ostychu a to
i tehdy, kdy véas oslovi samotny affiliate
partner — vyplacet provizi az za uskute¢né-
ny prodej je zcela bez rizika a jednoduse

Foto: affiliatekonference.cz

se vyplaci. Dejte si jen pozor, aby ho vés§
produkt skute¢né zajimal. Jak pritomni
potvrdili i v panelové diskuzi, nejlepsich
vysledkil se obvykle dosahuje, kdyz se pro-
pagovanymi produkty bavi i partner a va-
$emu zbozi ¢i sluzbam doopravdy veri.

Facebook je jako Jagr
»Facebook je jako Jagr po Ctyficitce. Ne-
spasi vés, ale mtze vam pomoci.“ I takovy
bonmot zaznél v predndsce Jana Javor-
nického z agentury Media Factory, ktery
pripomnél, ze trend socialnich siti a jejich
vyuzivani by se mél kombinovat s dal$imi
marketingovymi nastroji, jako je i affiliate.
Socialni sité, v Cesku nejvice Facebook,
se totiz jesté nevycerpaly. Po ivodnim bo-

omu, kdy se jich zmocnila generace teen-
agert a studentd nyni na sité nastupuje
a houfné se registruje i dilezity segment
zakaznik 40+, ktefi maji penize. Social-
ni sité znamenaji i pro affiliate marketing
dal$i zajimavy zdroj navstév, vyuziva je tak
pry vice nez 60 % marketéru.

Bez zajimavosti neni ani Javornické-
ho postieh, ze podle prizkumu portdlu
Shareaholic ¢ini 90 % proklikd na vsech-
ny reklamy na socidlnich sitich zhruba jen
4 % lidi. Jisté by bylo zajimavé zjistit, jak je
tomu u nas, protoze z publika zaznél v sou-
vislosti s témito daty hlasity nesouhlas.

Papousek upozornil

na cashback

Jednim z druht affiliate marketingu je
systém cashbacktl. Ten se na soucasném
¢eském trhu affiliate marketingu podili asi
15 % a upozornil na néj ve své prednds-
ce Martin Papousek z nakupniho portalu
VratnéPenize.cz. Vyhodou cashbacku je
kvalita nové ptichozich zakazniku. Jsou to
lidé ptimo nastartovani na nakup, ktefi ne-
chtéji mrhat svij ¢as a penize. Jsou dusled-
ni, sleduji recenze zbozi a jejich primérné
utraty jsou vysoké.

Pokud si zakaznik vybere néktery
z cashbackovych servert, vraci se na néj
pak vérné a pravidelné a jeho prostrednic-
tvim provadi vétsinu svych internetovych
nakupti. Marketéti maji na vybér z vice nez
desitky ceskych cashbackovych servert.

Nejvétsi prinos pro obchod mivaji
servery s pfesahem do dal$ich aktivit, na-
priklad s $ir§im medidlnim krytim, které
zajisti lepsi PR prodévaného zbozi.

ak

Affiliate marketing v kostce?
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Marketing

Marketing pod vlivem zivotniho stylu

Jaky bude vas zakaznik?

Jak se v pristich letech zméni zivotni styly, spotieba a komuni-
kace? Organizace EHI Retail Institute vytvorila spolecné s mar-
ketingovymi specialisty z obchodu, médii a sluzeb prognézy,
které umoziuji pohled na zakazniky zitirka a komunikaci az do

roku 2025,

arketingova studie ,EHI Marke-
Mtingmonitor“, kterou EHI Retail

Institute predstavil na marke-
tingové konferenci konané v listopadu
v Diisseldorfu, predvida, jak bude zptisob
zivota spotfebiteld v roce 2025 uréovat
komunikaci obchodu. Studie ptindsi osm
moznych scénard, v nichz predstavuje osm
typt zakaznika a jejich pristup ke spottebé
a komunikaci.

Co bude pro jednotlivé typy
zakaznika charakteristické?

® Cas jsou penize: vice sluzeb, prosim!

Zakaznik zitfka vinima nakupovani jako
obtiznou nutnost. Obchodnici, ktefi mu
pfi tom usnadnuji praci, dobudou jeho
srdce. Obchodnikovi tento zédkaznik své-
fuje své osobni udaje, protoze pri nakupu
povazuje za dulezitou automatizaci, tech-
nickou inovaci a hospodarnost.

® Kyberprostor je mij revir.

Zdékaznik zittka se s oblibou potulu-
je v zazitkovych svétech kyberprostoru.
Technologicky guru, je ,vidy on-line,
preferuje mobilni a lokalni sité. Mobilni
koncové pristroje prenosnych technologii
zasobuji tuldka kyberprostory individual-
nimi doporucenimi ,,jeho“ obchodnika.

® 7aidnou reklamu, prosim!

Zakaznik zittka se nejradsi spoléha na
své vlastni zkuSenosti. Pfipada mu, Ze re-
klama a média se ho snazi zmanipulovat.
Znacky u néj nehraji vyznamnou roli. S ob-
libou se propojuje pres sité se stejné smy$-
lejicimi skupinami, aby ziskal za nejlepsi
cenu vyrobek, ktery je pro néj nejlepsi.

® Vyhodny nakup? Sem s nim!
Zakaznik zittka miluje nade v$e vyhod-
né nakupy. Milovnik znacek, presné vi, co
chce a pomoci nejrtiznéjsich médii a kana-
It srovnava nabidky. Pri hledani nejlepsi
ceny vyuziva rabaty a slevové kupony.

® Polib mé, zapisob na mé, svadéj me.

Zékaznika zittka nakupovani tési, vas-
nivé je miluje a md z néj pozitek. Zboznuje
svou znacku a teatralni prehlidky na pro-
dejni plose. Obchod $ifi znackova posel-
stvi prostfednictvim v§ech médii a ptisobi
na zakaznika zazitkovymi svéty v prodej-
néch.

Sledujte @RetaillnfoPlus

o Hyperkonzumace je passé.

Zakaznik zitfka se zamétuje jen na pod-
statné véci. Kdyz se svédomity, umirnény
spotiebitel miize identifikovat s trvale udr-
zitelnym pristupem obchodnika, je loajal-
ni a vyhledava intenzivni osobni dialog
primo v misté. Ocenuje vyménu e skupi-
nou svych vrstevniki, tzv. share economy
a ru¢ni vyrobu.

® Zivotni styl spojuje.

Zakaznik zitika hleda intenzivni vy-
ménu s obchodniky, ktefi autenticky re-
prezentuji jeho zivotni styl. Jako jadro
komunity obchodnik zasobuje zakaznika,
technického nadSence orientovaného na
zazitky, individualnimi informacemi, s ob-
libou i pfes socidlni sité¢ nebo na vyzadani
zakaznika.

® Tady jsem pan.

Standard mu nic netika. Zékaznik ziti-
ka dava prednost mimoradnym vécem.
Miluje individudlni zbozi, sluzby a infor-
mace stejné jako sofistikované prostredi,
jak virtudlni, tak i redlné. Obchodnikim
spliujicim tento poZadavek dovoli tésny
interaktivni dialog na technicky vysoké
urovni.

Pramen: EHI Retail Institute
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Podnikani

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC PROSINEC 2013

Datum Typ platby Popis
2.12.2013 | Dan vybirana srazkou Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za fijen 2013.
10.12.2013 | Dan z nemovitosti Splatnost 2. splatky dané (vsichni poplatnici s dani vyssi nez 5000 K¢).
Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za listopad 2013.
Spotiebni dan Spotiebni dan za fijen 2013 (mimo spotiebni dan z lihu).
16.12.2013 | Dan z pfijma Ctvrtletni nebo pololetni zdloha na dar.
Dan silni¢ni Z3loha na dan za fijen a listopad 2013, popf. splatnost jedné zélohy na dan
(nejméné ve vysi 70 % ro¢ni dariové povinnosti).
20.12.2013 | Dan z pfijm(, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | ¢innosti a funkénich pozitkl za listopad 2013, socialniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za listopad 2013.
Pojistné Il. pili¥ Podani hldseni k zéloze na pojistné na dlichodové sporeni za listopad 2013
a splatnost zélohy na diichodové spofeni.
Zéloha na sociélni zabezpegeni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpeceni OSVC za mésic listopad 2013.
26.12.2013 | Energetické dané Danové pfizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za listopad 2013.
27.12.2013 | Spotiebni dan Splatnost dané za fijen 2013 (pouze spotiebni dan z lihu).
Dan z pfidané hodnoty Danové priznani a souhrnné hlaseni za listopad 2013.
Spotiebni dan Danové pfiznani za listopad.
Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleja,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzint za listopad 2013 (pokud vznikl nérok).
31.12.2013 | Dan z pfijmu Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za listopad 2013.

Vyuctovani dani ze zavislé Cinnosti

Vzhledem k tomu, Ze se blizi konec roku, zaméfime se v tomto prispévku na ro¢ni za-
¢tovani zaloh na dan z prijmi fyzickych osob ze zavislé ¢innosti a z funkc¢nich pozitki

a danové zvyhodnéni.

Nejdtive si uvedeme okruh poplatni-
ku, kterych se ro¢ni zac¢tovani dané tyka.
Zjednodu$ené feceno, tykd se vSech za-
méstnanctl, ktef{ pracuji v prubéhu roku
jako zaméstnanci, nemaji zadné jiné dalsi
prijmy, tj. nepracuji v zadné jiné organizaci
na dal$i pracovni pomér nebo na dohody,
nemaji pfijmy z prondjmu, podnikani ¢i
ostatni zdanitelné prijmy, kteti podepsali
u zaméstnavateld prohlaseni poplatnika
v s souladu s ust. § 38k zdkona 586/1992
|Sb., o danich z ptijmt ve znéni pozdéjsich
predpist (dale jen zékon o DP) a nejpozdé-
ji do 15. 2. 2014 o toto zictovani pozada-
ji. Toto vymezeni nalezneme v ust. § 38ch
odst. 1) zdkona o DP.

Podminky, které musi
spinovat poplatnik

Zucttovani se provede u poplatnika:
A - ktery je cely rok u jednoho zamést-
nance,

- ktery mad sice nékolik zaméstnavatelt,
ale zaméstndni na sebe postupné nava-
zuji,

- ktery v pribéhu roku nepracoval, byl

hlagen po ¢ast roku na uradu prace.

- ktery pracuje jiz u nového zaméstna-

vatele a obdrzi doplatek mzdy od pred-

choziho zaméstnavatele.
B - ktery podepsal prohlaseni poplatnika
dle § 38k zdkona o DP
C - ktery pozadal do 15. 2. 2014 pisemné
o provedeni zuctovani.

Samotné podepsani prohlaseni poplat-
nika a vyplnéni oddilu III. Prohlaseni, ve
kterém poplatnik zadd o provedeni vypo-
¢tu dané z prijmu fyzickych osob, nestaci.
Je tfeba, aby poplatnik dolozil do 15. 2.
nésledujictho roku vSechna potvrzeni,
ktera jsou nutna pro provedeni spravného
zGctovani, poplatnik musi dolozit vse to,
co si v prohldseni vyplnil a co narokuje,
pokud tato potvrzeni poplatnik nepredlo-

71, zaméstnavatel mu ro¢ni zuc¢tovani dané
neprovede.

Nyni si uvedeme, jakd potvrzeni by
mél poplatnik dolozit a jaké slevy ¢i zvy-
hodnéni timto ziska. Tato potvrzeni vy-
plyvaji z ustanoveni §§ 15, 35ba, 35d za-
kona o DP.

Nejdulezitéjs$i potvrzeni a souvislosti
s dolozenim téchto dokladu:

Bod 1 prohlasgeni - sleva na poplatnika
- pokud se jedna o starobniho dichodce,
je treba dolozit kopii dtichodového vymé-
ru, nebot pokud by byl diichodce jizk 1. 1.
2013, nemél by tento diichodce narok na
slevu (§ 35ba zakona o ZD).

Na slevu md ndrok kazdy poplatnik,
mimo starobnich diichodii sleva na poplat-
nika ¢ini 24 840 K¢ za zdariovaci obdobi.

Bod 2 prohlaseni - sleva z titulu invali-
dity - je tfeba dolozit fotokopii o rozhod-
nuti o typu.

Pism. a,b,c.) - diichod a doklad o vypla-
té tohoto diichodu.

Sleva na invaliditu 1. a 2. stupné ¢ini
2520 a 5040 K¢ za zdariovaci obdobi, na
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Podnikani

invaliditu tietiho stupné 16140 K¢, je-li dr-
zitelem ZTP/P pritkazu.

Pism. d) - sleva na ,studenta“ - po-
platnik dolozi potvrzeni o studiu, musi se
jednat o studium na piipravu na budouci
povolani.

Tato sleva c¢ini 4020 K¢ za zdariovaci ob-
dobi.

Bod 3 prohlaseni — danové zvyhodnéni
na déti - je nutné dolozit u zletilych déti
do 26 let potvrzeni o studiu, (musi se jed-
nat o pripravu na budouci povolani), po-
tvrzeni druhého z manzeld, Ze si neuplat-
nuje slevu na to samé dité, tzn. potvrzeni
od zaméstnavatele partnera, popt. Cestné
prohlaseni v pripadé, ze je druhy partner
OSVC nebo v domacnosti. Pokud se dité
nemuze pripravovat na budouci zamést-
nani z divodu dlouhodobé nepfiznivého
zdravotniho stavu, pak je tfeba dolozit po-
tvrzeni z ptislu§ného Finanéniho uradu.

Datiové zvyhodnéni na jedno dité cini
13 404 K¢.

Bod III. odst. 3, pism. b) — vice zamést-
navateltl — Pokud mél poplatnik vice za-
meéstnavateltl po sobé jdoucich, musi dolo-
zit Potvrzeni o zdanitelnych pfijmech od
kazdého z nich.

V ptipadé, Ze byl zaméstnanec v priibeé-
hu roku uchazecem o zaméstnani, dolozi
potvrzeni z uradu Prace.

Nezdanitelné casti zakladu

dané - § 15 zakona o ZD

Odst. 1) dary - je tfeba dolozit daro-
vaci smlouvy, slozenky s thradou dart
nebo Potvrzeni obdarovaného o pfijeti
daru, potvrzeni od zdravotnického zfize-
ni o poctu bezptispévkového darcovstvi
krve nebo odbéru organu. Od roku 2013
je hodnota nezdanitelné castky za odbér
organu od Zijictho darce ocenéna ¢astkou
20 000 K.

Uhrnnd Cdstka dardi musi byt v rozme-
zi 2-10 % ze zdkladu dané, nejméné vsak
1000 K¢, aby byl dar nezdanitelnou poloz-
kou, musi byt poskytnut subjektiim uvede-
nym v § 15 odst. 1) zdkona o ZD.

Odst. 3-4) zaplacené droky z uvér —
Toto je velmi komplikovana oblast. Je tfeba
dolozit smlouva o uvéru a dale dalsi do-
klady, které vyplynou z tcelu poskytnuté-
ho Gvéru. Vétsinou se doklada jesté vypis
z katastru nemovitosti, doklady o trvalém
bydlisti obyvateli tvérované nemovitosti,
dale pak vlastni potvrzeni o zaplacenych
urocich.

Uhrnnd ¢&dstka urokil z téchto tivéri ne-
smi prekrocit 300 000 K¢ za zdatiovaci ob-
dobi.

Odst. 5 prispévky na penzijni pojisténi
- Potvrzeni z penzijniho fondu o zaplace-
nych prispévcich, dale pak kopie smlouvy
s penzijnim fondem, ze které je zfejmé, Ze
se se jedna o pojisténi v souladu se zéko-
nem.

Celkové lze odecist v tihrnu
12 000 K¢ za zdatiovaci obdobi.

Odst. 6 soukromé Zivotni pojisténi —
Potvrzeni o zaplaceném zivotnim pojisténi
a kopii smlouvy o Zivotnim pojisténi, aby
se ovérila opravnénost téchto prispévkda.

Lze odecist v dhrnu maximdlné
12 000 K¢ za zdatiovaci obdobi.

Odst. 7 zaplacené ¢lenské prispévky -
Potvrzeni o vysi zaplacenych c¢lenskych
prispévcich odborové organizaci.

Lze odecist ¢dstku do vyse 1,5 % zdani-
telnych ptijmii, maximdlné vsak do vyse
3000 K¢ za zdatiovaci obdobi.

Odst. 8 uhrada za zkousky — Potvrzeni
o vysi zaplacené castky za zkousky, oveé-
fujici vysledky dal$iho vzdélavani a kopii,
pokud nebyly uhrazeny zaméstnavatelem.
K této uhradé je tfeba dolozit i fotokopii
Osvédceni, certifikatu.

V tthrnu lze odecist nevyse 10 000 K¢ za
zdatiovaci obdobi, u poplatnika, ktery je
osobou se zdravotnim postizenim se Cdst-
ka zvysuje na 13 000 K¢ a u osob s téZsim
zdravotnim postizenim az na 15 000 K¢ za

Cdstku

Foto: Shutterstock.com/ lucadp

zdatiovaci obdobi.

Tento vycet je samozfejmé pouze in-
formativni, je tfeba posuzovat vyuctovani
kazdého poplatnika samostatné a zadat
o dolozeni dalsich potvrzeni, dle pozado-
vané povahy slevy na dani, ¢i uplatnéni ne-
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zdanitelni ¢astky. Je nutné znovu pripome-
nout, Ze vechna potvrzeni je tfeba dodat
nejpozdéji do 15. 2. nésledujiciho roku, na
vSech potvrzenich musi byt uvedeno da-
tum do 15. 2. Pokud Vam pfinese poplat-
nik nékterd potvrzeni pozdéji, nelze tako-
vému zameéstnanci zuctovani vypracovat.
Takovy zaméstnanec si bude muset udélat
potvrzeni sam a podat si jej na prislusné
Uzemni pracovisté finanéniho tfadu.
Vypocet dané a ro¢ni zGctovani zaloh
a danového zvyhodnéni je platce dané
povinen udélat nejpozdéji do 31. brezna,
tzn. ro¢ni zuctovani zaloh se prouctuje
nejpozdéji v breznové vyplaté. Platci dani
vrati preplatky prevysujici 50 K¢ a o vrace-

e

ny preplatek si ponizi celkovy odvod dané
v nejbliz§im zdanovacim obdobi, popt.
v nasledujicich. Muze nastat situace, kdy
platce dané (zaméstnavatel) nebude mit
moznost ro¢ni vyuctovani dané zkom-
penzovat s zadnymi nasledujicimi odvody,
v tomto pripadé si mize pozadat piislus-
né Uzemni pracovi§té finan¢niho tGiadu
o proplaceni.

V ramci provadéni ro¢niho zuctova-
ni muze platce zjistit, Ze doslo v pribéhu
roku k chybé. Odpovédnost platcit dané
z prijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a z funk¢nich pozitki fesi ustanoveni § 38
i) zakona o ZD. Poplatnikovi, kterému byla
srazena dan vyssi, nez je stanoveno, vrati
platce dané preplatek, pokud neuplynuly
tii roky od konce zdanovaciho obdobi,
v némz preplatek vznikl. Pokud platce
dané srazil poplatnikovi zalohy v bézném
zdanovacim obdobi vyssi, nez mél, vrati
poplatnikovi vznikly preplatek na zalohach
v nésledujicim mésici, nejpozdéji do 15.
unora nasledujiciho roku. O vraceny pre-
platek dané nebo zalohy snizi platce dané
nejblizsi odvod zaloh spravci dané.

MtiZe nastat opac¢na situace, ktera je po-
psana v § 38i odst. 2) zakona o ZD. Platce
dané nesrazil u poplatnika dan ve stano-
vené vysi, mutiZe ji dodate¢né srazit, pokud
neuplynulo do doby, kdy byla dan ne-
spravné srazena 12 mésici. Platce dané,
ktery nesrazil u poplatnika zalohu ve sta-
novené vysi, muze ji dodate¢né za uplynulé
zdanovaci obdobi srazit nejpozdéji do 31.
brezna nasledujiciho roku.

Pokracovdni

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

Priklad

Kliknéte pro vice informaci
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Podnikani

Pravni poradce

Konec predkupniho

prava spoluvlastniku

Blizi se Novy rok a spolu s nim i zasadni zmény v obcansko-
pravnich vztazich. Uéinnost nového obéanského zakoniku,
tedy okamzik kdy se novym zakonikem budeme vSichni muset
zadit Fidit, je na spadnuti a, mimo jiné, dllezité zmény tento

7 v

predpis pFinasi v apravé predkupniho prava.

oucasna pravni Uprava stanovi, ze po-

kud je néktera véc ve spoluvlastnictvi
vicero osob, a jedna z nich se rozhodne
sviyj podil na véci prodat, musi jej nejpr-
ve nabidnout ke koupi zbyvajicimu spo-
luvlastnikovi nebo spoluvlastnikim. Ti,
pokud se nedohodnou, plati, Ze maji pra-
vo vykoupit podil pomérné podle svych
podili na véci.

Soucasna situace

Teprve, kdyz zadny ze spolu-
vlastnikll o podil neprojevi zdjem,
je mozné jej prodat treti osobé.
A to v zasadé za cenu, za niz byl
nabizen spoluvlastnikiim.

V pripadé, ze by prodavajici
svij podil nenabidl nejdrive spo-
luvlastnikim a rovnou jej prodal
treti osobé, maji spoluvlastnici
pravo prodej napadnout u soudu.

Uvedené je velmi slozité prede-
v$im u nemovitosti, na néz se tato
uprava rovnéz vztahuje. Je bézné,
ze napf. pozemky nebo garaze
vlastni i vétsi mnozstvi osob, které
nejsou nijak spfiznény - nemusi
byt pfibuzni a ani bydlet pobliz,
jsou to jednoduse uplné cizi lidé, ktefi na
sebe nemaji zadny kontakt.

Pokud se pak jeden ze spoluvlastnika
rozhodne svij podil na pozemku, garazi,
¢i jiné nemovitosti prodat, nezbyvad mu,
nezli slozité kontaktovat ostatni, zda ne-
maji zdjem jeho podil koupit a ¢ekat na
jejich vyjadfeni. Vyjimkou neni situace,
ze jedna véc ma i 10-20 spoluvlastnikd.
Je pak pochopitelné, Ze takovy prodej

jednoho podilu se pak protahne na velmi
dlouho.

Toto predkupni pravo si pritom mezi
sebou spoluvlastnici nedohodli, ale vy-
plyva ptimo ze zakona.

Jediny pripad, kdy predkupni pravo
nelze uplatnit je, prevadi-li se podil na
osobu blizkou, tedy typicky v ramci ro-
diny napf. na sourozence, manzela dité
apod., a to at jiz bezplatné ¢i za uplatu.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Nova pravni aprava
zakonného predkupniho

prava

Novy obcansky zakonik povinné
predkupni pravo vznikajici ze zakona
v podstaté rusi. Predkupni pravo ze zako-
na bude existovat jen v pripadé, kdy spo-
luvlastnictvi k véci vznikne na zakladé

urcité pravni skute¢nosti, tedy takovym
zptsobem, kdy spoluvlastnici nemohli
sva prava a povinnosti od pocatku ovliv-
nit - v praxi ptjde zejména o pripady,
kdy spoluvlastnictvi k véci nabydou spo-
luvlastnici v ramci dédictvi ¢i rozhodnuti
soudu.

I v téchto pripadech vsak bude pred-
kupni pravo citelné omezeno - bude
mozné jej vyuzit jen po dobu $esti mési-
ct ode dne vzniku spoluvlastnictvi.

Vyraznéji se predkupni pravo uplatni
jen ve specifickych pripadech - u zemé-
délskych farem a u rodinnych obchod-
nich zavodt, kde predkupni pravo neni
¢asové omezeno.

I pfi spoluvlastnictvi vzniklém na
zakladé dédéni ¢i rozhodnuti soudu se
predkupni pravo nebude tykat prevodu
podilu na jiného spoluvlastnika nebo na
manzela, sourozence a pribuzné v radé
primé, tedy v podstaté stejné, jako je
tomu nyni.

Vyse uvedené se od 1. 1. 2014 bude
tykat nové vzniklého spoluvlastnictvi
po tomto datu. Pokud jde o to, jak
se zdkon vyrovna s jiz existujicim
spoluvlastnictvim pred 1. 1. 2014,
zakonné predkupni pravo stava-
jicich spoluvlastnikti bude trvat
jesté jeden rok od ucdinnosti no-
vého obcdanského zakoniku a poté
zanikne s vyjimkou zemédélskych
a rodinnych zavodu.

Zvlastni pripady
predkupniho prava

Predkupni pravo k bytové jed-
notce, kterda vznikla rozdélenim
domu na jednotlivé jednotky, tak
aby je bylo mozné samostatné pre-
vadét, bude mit ze zakona ndjemce
této jednotky. Muze jej vSak vyu-
zit jen do jejiho prvniho prevodu a lhtta
k jeho vyjadreni ¢ini 6 mésictL.

Dal$im zajimavym typem zakonného
predkupniho prava, s nimz se budeme
moci v novém roce setkat, je predkupni
pravo vlastnika pozemku ke stavbé, kterd
se na tomto pozemku nachdzi a m4 jiné-
ho vlastnika a naopak.

Mgr. Hana Kolinovd, advokdt,
REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi leden - brezen 2014

Zapiste si do kalendare

LEDEN

GO Brno 16.-19.1. Mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu

Regiontour Brno 16.-19.1. Mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech www.bvv.cz/go-regiontour

Internationale Berlin 17.-26.1. Mezinarodni veletrh potravinafstvi, zemédélstvi a zahradnictvi

Griine Woche www.gruenewoche.de

SIGEP Rimini 18.-22.1. Veletrh peciva, cukrovinek a cukraiskych vyrobkl www.sigep.it

ISM Kolin nad Rynem  26.-29.1. Mezindrodni veletrh cukrovinek www.ism-cologne.de

Spielwarenmesse Norimberk 29.1.-3.2. Mezinarodni odborny veletrh hracek www.toyfair.de

UNOR

Sapore Rimini 2.-5.2. Mezindrodni potravindisky veletrh www.rhex.it

Retail Summit Praha, Clarion 4.2.-5.2. Nejvétsi setkani obchodu a dodavatelli ve stiedni Evropé www.retail21.cz

Congress Hotel

Fruit Logistica Berlin 5.-7.2. Veletrh ¢erstvého ovoce, zeleniny a s nimi spojené logistiky www.fruitlogistica.de

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

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

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

EuroShop Disseldorf 16.-20.2. Mezindrodni veletrh informacnich, komunikacnich a bezpecnostnich technologif
v obchodé www.euroshop.de

Salima Brno 25.-28.2. Komplex mezinarodnich potravinaiskych veletrhl Salima - MBK - Inteco - Vinex
www.bvv.cz/salima

BREZEN

ProDité Brno 6.-9.3. Mezindrodni veletrh potreb pro dité www.prodite.cz

CeBIT Hannover 10.-14.3. Mezindrodni veletrh informacnich a telekomunikac¢nich technologii www.cebit.com

ProWein Disseldorf 23.-25.3. Mezindrodni odborny veletrh vin a lihovin www.prowein.de

BioFach 2014: know-how, pozitek a inspirace

V dobé od 12. do 15. tnora 2014 zve
veletrh BioFach k navitévé svého 25. roc-
niku. V jubilejnim roce se v Norimberku

opét ocekava pres 2400 vystavova-
telti a vice nez 40 000 odbornych
navstévnika. Ve dvojici s Vivaness,
mezindrodnim odbornym veletr-
hem prirodni kosmetiky, BioFach
kazdoro¢né odrazi globalni trh
biopotravin a ptirodni kosmetiky.

V roce 2014 proto budou zaji-
mavosti veletrhu nové slouceny
do péti skupin - klastrti: Trendy
a inovace, Budouci generace, Kon-
gres, Sraz specializovaného ob-
chodu a Zazitkové svéty.

Trendy a inovace najdou vystavovatelé
a navstévnici soustfedéné na jednom misté
- stanku novinek. Nové se bude prezento-

FOto: BioFach 2013

vat kategorie veganskych potravin. Z pti-
hlagenych novinek budou navstévnici opét
volit favority pro cenu Best New Product
Award. Skupina Budouci generace zahrnu-
je roz$irenou burzu pracovnich prilezitosti.

Do této skupiny spada také cena za
vyzkum v oblasti biopotravin. Sraz
specializovaného obchodu tvori
prostor pro komunikaci mezi za-
stupci specializovaného obchodu.
Patfi sem jak Forum specializova-
ného obchodu, které je volné pri-
stupné pro vSechny navstévniky,
tak i Klub specializovaného obcho-
du. Vstup do Klubu je zdarma, je
vSak nutno prokazat se dokladem
specializovaného maloobchodnika.

ek
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Kalendarium

Pristi vydani Retail Info Plus bude prezentovano

na 20. ro¢niku konference Retail Summit,
najdete v ném napriklad nasledujici témata:

B Co prinasi Retail Summit 2014?

B Vysledky soutéze
Obchodnik roku

Foto: Blue Events

B Racionalni a odlehéena vyziva
jako priprava na jaro

B Pecivo musi vonét a chutnat

g izo71
Foto: Shutterstock.com. Denizo

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti LinkedIn®. in

Reta i.‘::'.?fg 12/2012



http://www.linkedin.com/groups/Retail-Info-Plus-%C4%8Dasopis-o-2219042?itemaction=mclk&anetid=2219042&impid=&pgkey=anet_search_results&actpref=anetsrch_name&trk=anetsrch_name&goback=2Egdr_1332512452686_1|Spojte%20se%20s%20n%C3%A1mi%20na%20LinkedIn
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LEHKOST POTREBUJE SKLO.

Lehké, stabilni, ekologické. Vylehéené sklo ma silné argumenty, pokud jde o ochranu Zzivotniho prostedi.
Vyleh&ené sklo snizuje spotfebu energie, surovin a také tvorbu emisi CO,. Stabilita a pevnost zistavaiji zachovany.
Stejné jako viechny ekologické prednosti skla. Lehkost potfebuje sklo - a vylehéené sklo potfebuje Vetropack.

Vetropack Moravia Glass, a.s. t k &
CZ-697 29 Kyjov, Tel. +420 518 733 111, www.vetropack.cz ve ropac


http://www.vetropack.cz
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	TOP téma
	Anketa: Rok 2014 s opatrným optimismem

	Obchod
	Také o „věrného“ zákazníka se dělíte s konkurencí!
	5 rad na co si dát pozor při budování věrnostního programu
	Omni channel – budoucnost maloobchodu
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