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JAK
OBCHODOVANI
VRATIT HODNOTU?

Prijdte na 22. roCnik nejvetsi obchodni konference ve stredni
Evropé zjistit, jak zvysit hodnotu Vaseho podnikani v retézci
vztahu s klicovymi partnery.




Prosinec neni jen bilancovani

Presto, Ze jde o prosincové, tedy po-
sledni vydani v leto$nim kalendarnim
roce, nebudu nostalgicky bilancovat,
o ¢em jsme psali, jak jsme se vyvijeli, ani
predhazovat tnavné statistiky o podilech
jednotlivych médii na trhu, poctu ¢tena-
fi a pomyslném kolaci, ktery si tak na
trhu kazdy ukusuje. Od toho jsou media-
data. Nasim cilem je oslovovat odborniky
ze stéry obchodu a jeho dodavateli a pro-
sttednictvim webového portalu i ,,laiky®
ktefi se o déni v obchodé zajimaji.

Obchodniky nerozliSujeme podle ve-
likosti nebo zemé ptivodu, ale naopak
vychdazime z toho, co je spojuje — a tim
je snaha dobfe nakoupit a jesté 1épe pro-
dat. I proto se ¢asopis Retail News stal
partnerem sekce Hodnota a nezavisly
obchod na Retail Summitu 2016, ktery je
nejvétsim a bezesporu i nejprestiznéjsim
setkanim $pi¢ek oboru v Ceské republi-
ce. Podle poctu pravidelnych ucastniki je
zfejmé, ze si tuto akci, plnou zajimavych
informaci a moznosti pro setkavani, ne-
chd ujit jen malokdo. (Vice se o konferenci
doctete na str. 23.)

Vratme se vak k aktudlnimu vydani,
které pravé otevirate, at uz v jeho elektro-
nické nebo tisténé podobé. Nové projek-
ty, nové koncepty, informace z obchodni
sité, tak by se dalo shrnout prosincové
vydani Retail News.

Spole¢nost Lidl otevtela prodejnu po-
stavenou podle nového konceptu, prvni ve
stfedn{ a vychodni Evropé. Ze se povedla,

Editorial

musi uznat i zaryty kritik tohoto fetézce.
Na rozdil od zakaznika, ktefi jisté oceni
vzhled i nadstandartni komfort prodejny,
konkurence urcité nadseni nepodlehne.
I proto, ze dalsi takovéto ,,luxusni diskon-
ty* maji postupné nasledovat.

Po sedmi letech zasedal v Ceské re-
publice EuroCOOP. Celkovy obrat déla
ze ¢lentt EuroCOOP jedni¢ku na evrop-
ském trhu. V Ceské republice viak druz-
stevni prodejni sit tento potencidl, i pfes
zna¢né Uspéchy na mistnim vysoce kon-
kuren¢nim trhu, zatim plné nevyuzila.

K aktualnim iniciativim v obchodni
branzi, do kterych je zapojena i sit COOP,
patti deklarovana spole¢na vize obchod-
niké sdruzenych v asociaci ACTO a Po-
travinatské komory CR, vice se doctete
v rozhovoru s Miroslavem Kobernou.

Do tretice mapuje aktualni déni v ob-
chodé projekt Loyalty, na kterém spolu-
pracuje retézec drogerii Teta spole¢nosti
p. k. Solvent s agenturou Nielsen.

Ani tentokrat jsme samoziejmé v dal-
$ich ¢lancich nevynechali déni v zahrani¢i
a trendy, které se, se zna¢nou pravdépo-
dobnosti, budou projevovat i na ¢eském
maloobchodnim trhu.

Krasné Vénoce a vée nejlepsi do roku
2016 vam za tym Retail News pieje

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz
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Aktuality

BioFach 2016: Bio pro zaludek i srdce

Ve dnech 10. az 13. unora 2016 se na
veletrhu BioFach v Norimberku pred-
stavi na nejvetsi svétové akci zamérené
na biopotraviny vice nez 2400 vysta-
vovatelt, z toho 200 vystavovatel na
mezinarodnim veletrhu prirodni kos-
metiky Vivaness, ktery oslavi své 10. ju-
bileum.

Bio je vice, nez jen pecet nebo o cer-
tifikace. Je synonymem kvality a pre-
svédceni pro odpovédné vyuzivani pri-
rodnich zdroju. BioFach 2016 je misto,
kde se muzete podélit o své nadSeni pro
biopotraviny a trhy. Vstupte do svéta
biopotravin a chuti.

»Dosud byla potravinarska branze
zamérena na védu, nyni bude nasledo-
vat trend k urdité romantice,“ predpo-
vida Bettina Hochli z Gottlieb Duttwei-
ler Institute ve Svycarském Curychu.

Datart
Na pfani zakaznikl zpét v Galerii
Vankovka

Praha/ek - Spole¢nost Datart znovu
otevrela 1. prosince svoji prodejnu v Ga-
lerii Vaikovka. Rada obyvatel a névtév-
nikd Brna si stézovala na absenci prodej-
ny s elektronikou v centru mésta.

»Sortiment prodejny jsme prizpiso-
bili potfebam zakazniki
v centru Brna. V pro-
dejné nakupujici najdou
predevsim vyrobky z ob-
lasti péce o télo, mensi
pomocniky do kuchyné,
mobilni telefony, tablety,
notebooky a prislusen-
stvi. Nasi kompletni na-
bidku si mohou zakaz-
nici prohlédnout sami
prostiednictvim e-kioskd
nebo ve spolupraci s pro-
davacem, ktery jim pora-
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Spotrebitelé hledaji na trzich inspiraci.
S koncepty, jako je regionalni, bio, ru¢ni
vyroba nebo manufaktura se téma jidla
stava pro spotrebitele uréitym symbo-
lem spolec¢enského postaveni.

Pfi samotném nakupu zakaznik oce-
kava ,,psychickou a fyzickou regeneraci‘.
Nové obchodni koncepty pro potraviny,
jako jsou farmarské trhy a festivaly, tak
vychazeji vstiic pozadavkiim spottebite-
la. Jako ukdzkovy priklad uvadi Hochli
trznici Neun v Berling, ze které se stalo
centrum kultury jidla a piti. Inicidtoram
jde o budoucnost zivotniho stylu a stra-
vovani s ohledem na zemédélstvi a re-
meslnou vyrobu potravin, které sazi na
regionalni a ekologické producenty.

Kromé navratu ke korentim Hochli
také identifikuje dal$i moznosti ristu
pro bio segment prostfednictvim digi-
talnich siti. Mnohé startupy, které maji
koteny v IT svété, by tak mohly konku-
rovat etablovanym dodavatelim biopo-
travin.

Veletrh bude jako kazdoro¢né dopro-
vazet fada odbornych akci a konferenci.

Pro vice informaci kontaktujte za-
stoupeni veletrhu v Ceské republice na
www.proveletrhy.cz.

di s vybérem vhodného spottebice. Zbozi
je mozné v prodejné ihned objednat on-
line, v¢etné doprovodnych sluzeb a pri-
slusenstvi,“ doplnuje Martin Hefmanek,
feditel prodeje ve spole¢nosti Datart.

Prodejna byla oteviena s nékolika prv-
ky nového konceptu. Na dal$i moderni-
zaci se navstévnici mohou tésit jiz v prv-
nim ¢tvrtleti pristiho roku.

ReTailNEws

SportsDirect.com
Prvni prodejna v Usteckém kraji

Usti nad Labem/ek - V pétek 20. listo-
padu 2015 rozsifil britsky prodejce spor-
tovniho obleceni a vybaveni SportsDirect.
com rady najemct tsteckého nakupniho
centra Forum Usti nad Labem. Obyvate-
1¢ Ustecka se tak doc¢kali otevieni teprve
5. eské prodejny sité SportsDirect.com
na plose 1 300 m?.

Britskd spole¢nost provozuje vice nez
420 prodejen v domovské Velké Britanii
a 270 obchodt v dalgich zemich EU. Ces-
ka republika se tak stala jednou z evrop-
skych zemi, kam SportsDirect.com planu-
je v nasledujicich 3-5 letech expandovat.

DAGO
POPAI CE Awards ovladla lod'
Kapitana Morgana

Praha/ek - Koncem listopadu probéh-
lo v Praze vyhlaseni cen POPAI Central
Europe Awards 2015. Spole¢nosti DAGO
se podarilo uspét se tfemi realizacemi,
z nichz pojizdny bar Lod Captain Mor-
gan pro Stock Plzen triumfoval ziskdnim
Ctyf ocenéni, véetné absolutniho vitéz-
stvi. Dalsi ocenéni si odnes] permanentni
stojan na krmiva pro zvifata Carnilove
a promo point Jacobs.

Lod Captain Morgan ziskala ocené-
ni za nejlepsi materialovou a technickou
inovaci, kreativitu, a stala se také vitézem
kategorie Prostfedky podpory prodeje.
Pozici absolutniho vitéze ji vynesl zisk
nejvice bodu ze véech prihlagenych expo-
natt. Projekt se odlisuje dlouhodobym za-
meéfenim a diirazem na co nejptisobivéjsi
prezentaci znacky. Z toho plyne diraz na
kvalitni materidly a precizni provedeni de-
taili. Mobilni bar ma podvozek homolog-
ovany k provozu na pozemnich komuni-
kacich a je urcen pro pouziti na stfednich
a mensich akcich. Je mimo jiné vybaven
specidlni svételnou technikou, chladicim
zafizenim, ozvucenim a vysuvnou marky-
zou nad manipulaénim prostorem.

Vitézné projekty jsou pro DAGO dob-
rym startem do evropského kola v Patizi
a zaroven do klani s globalni konkurenci
v Las Vegas.
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Ikea Ceska republika
Trzby ve vysi témér 8,5 miliardy

Praha/ek - Spole¢nost Tkea Ceska republika dosahla ve
finan¢nim roce 2015 (zafi 2014 - srpen 2015) trzeb ve vysi
8,49 mld. K¢. To znamend meziro¢ni riist 10,3 %, ¢imz se Ces-
ky trh zaradil mezi nejrychleji rostouci trhy, kde firma ptisobi.
Podobné jako v predchozich letech dale vzrostl pocet zakaz-
nikd o 1 % na téméf 5,56 mil. a pramérnd utrata na 1 532 K¢.
Zisk spole¢nosti po zdanéni byl 599 mil. K¢.

»Nyni se budeme zaméfovat na sdileni nasich znalosti
z oblasti bytového zafizeni a Zivota doma se zakazniky, jeli-
koz stale vice z nich se zajimd o trendy v bydleni a o¢ekavaji
vice inspirace a zajimavych tipti do domacnosti. Dale chceme
zlep$ovat sluzby. Prvnim krokem bylo prodlouzeni moznosti
vratit zbozi bez udani divodu na 365 z pavodnich 90 dnu,*
zmifiuje Marek Feltl, generdlni feditel Ikea pro Ceskou repub-
liku, Madarsko a Slovensko. Clenové Tkea Family maji nové
prehled svych ndkupi a uctenky dostupné online.

Dachser
Spolecnost roste v exportech a posiluje
prostiednictvim sité

Praha/ek - Mezinarodni logisticky provider Dachser
Czech Republic vleto$nim roce zaznamenal vice nez 20% rust
exportnich zéasilek. Vzrostla také tonaz zasilek do zahraniéi,
ato o 15 %. Na posileni exportt reagovala spole¢nost zavede-
nim novych exportnich linek a konsolidaci linek narodnich.
Obrat spole¢nosti dosahne 2,2 mld. K¢.

V leto$nim roce zavedla spole¢nost osm novych export-
nich linek do péti evropskych zemi - Polska, Némecka, Bel-
gie, Nizozemi a Italie a konsolidovala také systém narodnich
preprav. Ty maji kontinualni napojeni pravé na exportni lin-
ky, a to témeér do celé Evropy. Dachser CR tak dnes provozuje
83 pravidelnych dennich linek, z nichz vét$ina mifi do zahra-
ni¢nich destinaci, od Skandinéavie az po Pyreneje.

Spolec¢nosti se darilo i v oblasti kontraktni logistiky. Zvy-
$eni poptavky po sluzbach kontraktni logistiky vedlo napft.
k roziteni skladovych prostor pro tyto sluzby na jizni Moravé
- v Dachser Bieclav. I proto firma v leto$nim roce investovala
vice nez 30 mil. K¢ do nového skladového vybaveni.

Story Design

Od listopadu soucasti gigantu UMDASCH

Praha/ek — Ceska rodinna spole¢nost Story Design, vy-
znamny evropsky hrac v oblasti vyroby vybaveni komer¢nich
interiérii s ro¢nim obratem vice nez ptl miliardy korun, se od
zacatku listopadu stala soucasti rakouské nadnarodni skupiny
UMDASCH Group. Rakus$ané jsou 100% vlastnikem spolec-
nosti. I diky této transakei ro¢ni trzby celé skupiny prekroci
30 mld. K¢. Story Design se stala soucasti divize Umdasch
Shopfitting Group a zaroven bude vyznamnym vyvojovym
a vyrobnim centrem koncernu, coz ptinese i navy$eni pracov-
nich mist v litomyslském regionu.
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Norimberk, Némecko
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- BIOFACH 0 16

into organic

_ Vidci svétovy veletrh biopotravin

BIOFACH. X ;
INSPIRUJE SVYMI UDRZITELNYM! INOVACEMI.

V Zadném pripadé nesmite nezmeskat: celosvétové jedinecnou
rozmanitost biopotravin. Co ¢ini z veletrhu BIOFACH celosvétové
uznavanou platformu pro biobranzi: disledna certifikace a
vysoky podil zahrani¢nich ucastniki z 2140 vystavovateld
a 44 624 navstévnika*.

To musite vidét: Stanek novinek s nejdilezitéjSimi trendy,
nejnovéjsimi produkty a udileni ceny Best New Product

Award. Bezpodminecné navstivit: Kongres BIOFACH se

zamérenim na , Organic 3.0 - Acting for more organic!”

BIOFACH.COM

: “"’tﬂ '\\;.

&
»

Spolecné s veletrhem

VIVANESS2016

10 years into natural beauty

Mezinarodni odborny veletrh
prirodni kosmetiky

INFORMACE
PROveletrhy s.r.o.

Tel +420 775 663 548
info@proveletrhy.cz

ORGANIZATOR
NirnbergMesse
Tel +49 (0)9 11. 86 06-49 09
Fax +49 (0) 9 11. 86 06-49 08

visitorservice@
nuernbergmesse.de

ZADEJTES! &
TERMIN PRIMO ¢
DO VASEHO Gt
T 1 [

*BIOFACH a VIVANESS 2015
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Douglas
Oteviena prodejna v OC Futurum
Hradec Kralové

Hradec Kralové/ek - V listopadu ote-
viela spole¢nost Douglas novou prodejnu
v nakupnim centru Futurum Hradec Kra-
lové. Vibec prvni prodejna této parfu-
merie ve vychodnich Cechach, a celkové
15. v Cesku, nabiz{ zdkaznikim na ploge
vice jak 200 m? sortiment kosmetickych
znacek, jednotlivych produkta péce o télo
a plet, viné i dekorativni kosmetiku.

Trei Real Estate
Novy Vendo Park ve Vlasimi

Praha/ek - Realitni a developerska
spole¢nost Trei Real Estate, patfici do
obchodni skupiny Tengelmann, otevie-
la v Ceské republice své dalsi ndkupni
centrum pod znackou ,Vendo Park
tentokrat ve Vlagimi. V Ceské republice
provozuje firma dal$i nakupni parky to-
hoto typu v Jablonci nad Nisou, Kyjoveé,
Mobhelnici a Roudnici nad Labem. Kromé
toho se nachdzeji dalsi tfi centra v Polsku
a tfi na Slovensku.

Foto: Trei Real Estate

Novy Vendo Park disponuje najemni
plochou pres 2 400 m?* a vlastnim parko-
vi$tém s vice nez 50 parkovacimi misty.
Mezi najemci jsou napf. dm, Sportisi-
mo, Deichmann, Super Zoo, Pepco nebo
Wiky. Nabidku zbozi kazdodenni potte-
by doplnuje hypermarket Tesco, nacha-
zejici se v bezprostfednim sousedstvi na-
kupniho parku.

8

Zameéstnani

Marketingové oddé-
leni obchodniho fetéz-
ce Albert od listopadu
vede Katefina Modra,
kterd do spole¢nosti
ptisla po vice nez de-
setiletém pusobeni ve
spole¢nosti Tesco Ltd.
Pracovni zkuSenosti nasbirala také ve
spole¢nostech Brown Forman, Wella
a DHL.

Katefina Modra

Spole¢nost CBRE
rozsituje svou nabidku
sluzeb v oblasti Retail
a Industrial. V soula-
du s touto strategii byl
Petr Brabec jmenovan
na pozici Head of Retail
a zasttesuje sluzby v ob-
lasti prondjmi, spravy
budov a investic ma-
loobchodnich nemo-
vitosti. V CBRE je za-
méstnan od roku 2013.
Predtim pusobil napt.
ve spole¢nosti ING Real
Estate Investment Management. Michal
Bezdéka byl jmenovan na pozici Head of
Industrial. V CBRE pusobi od roku 2011,
kam priSel z agentury CzechInvest.

Michal Bezdéka

Spole¢nost Novum,
¢len skupiny Novum
Group, posiluje svij
obchodni tym. Na pozi-
ci Key Account Mana-
gera nastoupil v fij-
nu Petr Nepovim,
ktery je odpovédny
za obchodni aktivity zejména pro vel-
ké obchodni fetézce. Pusobil ve spo-
le¢nostech CompuGroup Medical,
Xerox, Konica Minolta BCZ, GiTy
a Techniserv.

Petr Nepovim

Tomas Hruska nastoupil na pozici
wemmme= s generalniho feditele po
témeér 16 letech strave-
nych v ramci skupiny
L’'Oréal, a to jak v CR,
tak v zahrani¢i, a bude
odpovédny za HUB tfi
zemi, kam kromé Ces-
ka spada i Slovensko

-1.'- 1
k|
d £

Tomas Hruska
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a Madarsko. Zkusenost s roli generalniho
teditele si prinasi ze Svédska, naposledy
tidil divizi spotfebniho zboZi pro L' Oréal
v Italii.

Vedoucim Asset a Property Manage-
mentu v P3 se stal Michal Navratil. Bude
zodpovédny za asset
a property management
14 parka spole¢nosti
P3, které zahrnuji 69
nemovitosti. Od roku
2014 ptipravoval a ridil
transformaci asset, fa-
cility a property man-
agementu portfolia P3,
které se v Ceské republice diky akvizicim
rozrostlo na témét 1 mil. m? pronajima-
telné plochy.

Michal Navratil

Spole¢nost CCV In-
formacni systémy jme-
novala Romana Fuchse
na post reditele divize
Business Solutions, za-
méfené na specializova-
na feseni podnikovych
informacnich  systému
a fizeni sklada (WMS).
Na misto vedouciho
obchodniho oddéleni
se presunul Lubomir
Vesely. Jeho ukolem je
koordinace akvizi¢ni
¢innosti a rozvoj ob-
chodnich  ptilezitosti
pro Ctyfi stavajici divize
spole¢nosti.

Roman Fuchs

Lubomir Vesely

Od 1. 11. 2015 prevzal odpovédnost
za marketingové aktivity spole¢nosti
Kofola CS Karel Hrbek. Ve spole¢nosti
pracuje desatym rokem. Na starost mél
nejen Kofolu, ale i dal$i znacky jako je
energeticky napoj Semtex, RC Cola nebo
Citrocola. Se svym tymem a agenturami
stal za nejvyraznéjsimi marketingovymi
kampanémi pro znacku Kofola.

Spole¢nost TCC ohlé-
sila prichod nového ge-
nerélntho reditele. Stane
se jim Perry Valkenburg,
ktery k TCC precha-
zi z reklamni agentury
TBWA, pro niz pracoval
poslednich 20 let. Nové
role se ujme 4. ledna 2016.

Perry Valkenburg
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Oteviena dalsi prodejna v Praze

Praha/ek - Britsky obchodni fetézec
Iceland oteviel dal$i tuzemskou prodej-
nu, tentokrat v Praze 8 u stanice metra
Ladvi. Slavnostni akci si nenechal ujit
Malcolm Walker, zakladatel a generalni
feditel a Tarsem Dhaliwal, finan¢ni fedi-
tel skupiny Iceland.

Iceland nabizi $iroky sortiment potra-
vin se specializaci na mrazené produkty.

V soucdasné dobé Iceland provozuje
850 obchodt ve Velké Britanii a je zaro-
ven uspé$nym exportérem do vice nez
30 zemi svéta. Ro¢ni obrat spolecnosti
¢ini 3 mld. liber. Na ¢eském trhu aktivné
pusobi od roku 2013.

Spusténi elektronického nastroje
pro boj s falSovanymi potravinami

Brno/ek - Evropskd komise spusti-
la dne 18. 11. 2015 novy elektronicky
nastroj Administrative Assistance and
Cooperation System (AACS) - Systém
spravni pomoci a spolupréce, ktery pod-
poruje a usnadnuje komunikaci mezi do-
zorovymi organy, které se podileji na boji
proti falSovani potravin na tizemi Evropy.

Ceska republika se do systému jiz za-
pojila a narodnim kontaktnim mistem
pro novy systém AACS se stala Statni ze-
médélskd a potravinarska inspekee.

Diavodem Evropské komise pro zalo-
zeni informacniho systému AACS byla
aféra s konskym masem v roce 2013,
kdy se nedafilo efektivné komunikovat
mezi prislusnymi organy clenskych stata.
Novy informacni systém zajisti, aby ko-
munikacni sit fungovala efektivnéji, bylo
mozné rychleji reagovat na zadosti o in-
formace mezi jednotlivymi dozorovymi
organy a byla tak lépe zajisténa prevence
i ochrana spottebitelu.

Novy systém bude paralelné fungo-
vat s mezinarodnim Systémem rychlého
varovani pro potraviny a krmiva (Rapid
Alert System for Food and Feed - RASFF),
v ramci néhoz jsou vyménovany informa-
ce o potravindch, které nejsou bezpecné.
SZPI je narodnim kontaktnim mistem
pro systém RASFF jiz od roku 2004.
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Freeport Fashion Outlet
Historicky prvni outletové centrum
v CR méni majitele

Praha/ek - Centrum Freeport Fashion
Outlet v Hatich u Znojma, které nabizi
pres 75 obchod s vice nez 250 svétovymi
znackami odévl a obleceni, méni majite-
le. Outletové centrum s prodejni plochou
22 000 m* nové vlastni rakouskd holdin-
gova spole¢nost Fashion Outlet Parndorf
Beteiligungs-GmbH. Novym provozo-
vatelem se stavd spole¢nost ROS Retail

Outlet Shopping. Centrum Freeport do-
posud patfilo pod spole¢nosti Freeport
Retail a VIA Group Portfolio. Obé strany
se dohodly, ze cenu transakce nebudou
zverejnovat.

V porovnani se stejnym obdobim
lonského roku dosahl Freeport vybor-
nych vysledki, kdyz jeho trzby narostly
0 18,1 %, a pocet navstévniku se zvysil
0 11,3 %. V fijnu centrum zaznamenalo
nértist vtrzbach v meziro¢nim srovnani
0 27 %, navstévnost vzrostla o 14 %.

HEROLD

ST VSOCIRY

Tvrdy sjr HEROLD se vyrdbi v jiblavské mlékdirné
Moravia Lacto, lezici v cistém prostiedi Ceskomoravské
vrchoviny. Impulzem zrozeni syru HEROLD byl sen
nasich syraiskyjch mistrii ddt nasi zemi poctivy Cesky
tordy syr s origindlni chuti. Sjr, ktery se prdvé pro svoji
Jjedinecnou chut stane v budoucnosti legendou. Legendou,
kterd obstoji i v ndroéné soutéti sjrii svétozndmych znacek.

en skuphny

INTERLACTO
csoch group

ReTail

KVALITU S{RU
GARANTUJE
MISTRSIRAR. |

INZERCE



Rozhovor

Investice do komerénich nemovitosti lamou rekordy

Jen dobra lokalita

nestaci

Mnoho obchodnich center, ktera, prestoze jsou ve vyborné
lokalité, kvuli pristupu vlastnikd nefunguji. Do modernizace
nejvice investuji uspésna centra, ta prumérna nebo proble-
maticka tendenci ke zlepSovani éasto nemaiji, jak upozorfuje
Petr Brabec, Head of Retail ve spoleénosti CBRE.

[ CBRE poskytuje na trhu sirokou
nabidku sluzeb v oblasti nemovitosti.
O které sluzby maji klienti nejvétsi za-
jem?

Zajem klientt o sluzby pfimo souvisi
s aktudlni situaci na daném trhu. Co se
tyka Ceské republiky, nabizime sluzby
napfi¢ jednotlivymi nemovitostnimi seg-
menty, jakymi jsou maloobchod, kan-
celafe, sklady a logistika. Jde zejména
o zajistovani pronajm, zastupovani in-
vestortl pii akvizicich ¢i prodejich nemo-
vitosti a spravu nemovitosti. S tim souvisi
dalsi integrované sluzby, jako napriklad
prizkum trhu, projektovy management,
financovani a uéetnictvi.

Vsechny tyto sluzby byly zadany i dri-
ve, ale v men$i mife. Jedna z véci, ktera
v soucasnosti vystupuje do popredi, jsou
modernizace obchodnich center, zejmé-
na téch star$ich, s terminy otevieni ko-
lem roku 2000, kterd prochazeji, nebo
by méla projit, zdsadnimi zménami. Jde
tedy o poradenstvi, jak centrum presta-
vét, zmenit, udélat atraktivnéjsi. Vlastnici
pochopili, Ze musi v tomto sméru néco
délat, nebo budou v blizké budoucnosti
¢elit vyraznéj$im problémuam.

[ V soucasné dobé prozivame realitni
boom. Jde o dusledek rostouci ekono-
miky nebo o cyklicky jev?

To, co se déje v Ceské republice, nem4
v déjinach zemé obdoby, ani v letech
predkrizovych. V soucasné dobé se v ob-
lasti obchodnich center prodava ,témér
vie, co stoji“. V Cesku se letos uskute¢ni-
ly obchody za vice nez tfi miliardy euro
a nekolik dal$ich transakei je ve findl-
ni fazi s predpokladem uskute¢néni do
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konce roku 2015. I presto, ze velky podil
téchto transakci ve finanénim objemu
tvoti prodej obchodniho centra Palladi-
um a portfolia RPG bytd, jedna se o re-
kordni rok.

Dalsi vyznamné transakce se aktualné
pripravuji pro rok 2016. Za zminku sto-
ji prodej nejvétsiho obchodniho centra
v CR - OC Letnany.

Za timto boomem stoji nékolik fak-
tord. Jednd se predev$im o obrovské
mnozstvi kapitalu v podobé zejména za-
hrani¢nich investi¢nich fondd, rist HDP,
rekordné nizké Grokové sazby a v nepo-
sledni fadé i kurz eura vic¢i koruné. In-
vesti¢ni apetit investortt do maloobchod-
nich prostor podporuje i chut zakaznika
nakupovat spojend s rustem maloob-
chodnich obrat.

[& O ktery typ obchodnich center maji
investori nejvétsi zajem?

ReTailNEws

Jednoznaéné se jedna o prémiova ob-
chodni centra. Pfedev$im lokalita a sou-
¢asné délka uzavienych ndjemnich smluv
(Wault) posouva jednotlivé projekty do
top kategorie. Hodnota yieldu u tako-
vychto nemovitosti dosahla letos histo-
ricky nejlepsich hodnot.

Na druhou stranu neni téchto nemo-
vitosti v CR mnoho a téch, které jsou po-
tencialné na prodej, je jesté méné. Tato si-
tuace a pretlak zdjmu investort znamend
i zvyseny zajem o ostatni projekty v regi-
onech s nizkou saturaci maloobchodnich
projektiL.

[X Kolik je na ¢eském trhu obchodnich
center, kterym se nedafi najit svou po-
zici na trhu - a tedy svého zakaznika?

Budou to jednotky obchodnich center.
Neékteré regiony maji extrémné vysokou
saturaci maloobchodnich ploch, pficemz
pocet obyvatel a kupni sila tam neroste
a nelze ani predpoklddat, ze do budouc-
na poroste tak rychle, jako se v priabéhu
nékolika malo let zvySovala nabidka ma-
loobchodnich ploch.

V nadchézejicich letech je mozné
ocekavat profilaci a zlep$ovani pozice jiz
nyni dobfe fungujicich projekti. Kom-
pletni proména, zména udcelu uzivani
a v hor$im pripadé i uzavreni nékterych
center se stane prirozenym selektivnim
vyvojem. Realitou, se kterou je tfeba se
neodvratné smifit.

Prakticky vSechna centra se profilu-
ji jako ,fashion®, bez ohledu na lokalitu,
konkurenci a zejména ocekavani zakaz-
nikd. Z hlediska dosazitelného pfijmu
vlastnikd z ndgjmu jde o logické rozhod-
nuti, které vsak v pripadé vysoce konku-
ren¢nich lokalit postrada dlouhodobou
udrzitelnost.

Bazirovani na takto zazitém vnimani
obchodniho centra, bez pripusténi moz-
nosti pfipadného a spravné cileného re-
positioningu, muze vést, i bez ohledu na
provedenou rekonstrukei, k fatdlnimu
kolapsu zaméru investora. Pripady kdysi
vyborné fungujicich obchodnich center,
kterd jsou nyni uzaviend, nejsou znamé
pouze z USA, ale i z Rakouska, Velké Bri-
tanie, Némecka ¢i Francie.

Revitalizace ani rebranding obvykle
nezlepsi vykonnost $patné nastaveného
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komeréniho projektu. Revitalizace na-
opak nejvice pomaha kvalitné zavedené-
mu projektu. Zakaznik, ktery ztrati da-
vod k navstévé obchodniho centra, se do
néj jiz jen velmi tézko vrati. Nepomahaji
ani obrovské sumy investované do mar-
ketingu.

[& Cesky maloobchodni trh je vysoce
konkuren¢ni s extrémnim tlakem na
cenu. Jak se to projevuje z pohledu ob-
chodnich center?

Jsou centra, zejména v Praze, kte-
ra jsou zaméfena na fashion, luxusnéjsi
znacky a tomu odpovidajici klientelu.
Nicméné to je ta podstatné mensi sku-
pina obchodnich center v Ceské repub-
lice. Samotné centrum miize s cenovou
senzitivitou zdkaznikd bojovat pouze
vhodnou skladbou néjemct, dirazem
na kvalitu poskytovanych sluzeb nijemci
a samotnym centrem.

Zvysuje se procento tradi¢nich prodej-
ct z tzv. kamennych prodejen, ktefi na-
bizeji své zbozi a sluzby i online, pfi¢emz
ceny produkti v prodejnach odpovidaji
tém v e-shopech. Vlastni prodejny tak
slouzi ¢aste¢né jako show room a vydej-
ni misto. Roste ale také zdjem tradi¢nich
on-line obchodniki o prostory v obchod-
nich centrech s cilem priblizit se svému
zakaznikovi a nabidnout mu dalsi sluzby.
S tim v$im souvisi stale vice a vice rostou-
ci zajem zdkazniktl o formu prodeje tzv.
Click and Collect. Zdaleka ne v8ichni za-
kaznici jsou motivovani k nakupu pouze
cenou. Stale vice roste zdjem o vysokou
kvalitu sluzeb souvisejicich s prodejem.

[X Soucasna obchodni centra jiz nejsou
pouze mistem pro uskute¢néni nakupu.
Lidé se v nich bavi, relaxuji a stravuji.
Jaky trend 1ze v tomto sméru pozorovat?

Jde o trend postupné prichazejici ze
zapadni Evropy a z Ameriky. Soucasna
generace navstévnika obchodnich center
se chce bavit, byt inspirovana a prekva-
povana.

Navzdory cenové sensitivité ceskych
zakazniki obchodni centra vykazuji
stoupajici zdjem o origindlni stravova-
ci koncepty, nabizejici zazitkovou gas-
tronomii, pfijemné prostfedi a kvalitni
»full-servis“. Centra usiluji o prodlouze-
ni straveného ¢asu zdkaznika naptiklad
prostfednictvim rozsifovani nabidky ka-
varenskych a gastronomickych provozu.
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Muizeme potvrdit, Ze stéle vice zdkaz-
nikd klade kulindfské zazitky, a s nimi
spojené socializovani v ramci nakupnich
center, na predni pticky duvoda své na-
v§tévy obchodniho centra. V priméru az
70 % navstévnika obchodniho centra vy-
uzije pfi jeho navstévé nékterou ze stra-
vovacich moznosti.

[R Jak se v poslednich letech zménil
mix najemca?

Novych znacek vstupujicich na ces-
ky trh je pomalu a vétSinou maji zdjem
o prostory pouze v Praze, vyjimecné
Brné. Nékteré z koncepti jsou priprave-
ny expandovat i do ostatnich regiont, ale
pouze formou frangiz. Casto v$ak naré-
zeji na problém se zajisténim kvalitniho
fransizového partnera. Na druhou stranu
jiz etablované znacky, které vstupovaly na
Cesky trh prostrednictvim fransizy, prebi-
raji provoz pod matetské spolecnosti.

[ Chyst4 se omezeni pracovni doby. Co
by to znamenalo pro obchodni centra?

Z mého pohledu se jednd o regula¢ni
opatfeni, které jde nejen proti evropské-
mu trendu, ale je predevsim diskriminac-
ni, bude mit vyrazny ekonomicky dopad,
vliv na zaméstnanost a omezi spotfebitele
i autoregulaci trhu. Segmentovat uzavfe-
ni prodejen v urcitych dnech podle ve-
likosti prodejni plochy nad 200 m? je jiz
zcela nesmyslné. Ma si zakaznik zjistovat,
zda jeho konkrétni obchod ma do 200 m?
a bude tak otevreny?

Drtiva vétsina zdkaznikt obchodnich
center vyuziva k ndkuptim pravé dny pra-
covniho klidu a nékolik priizkumi jasné
prokazalo nepochopeni vefejnosti pro
tento navrh a nesouhlas s regulaci trhu
v tomto sméru. Tuto snahu rozhodné ne-
podporuji, a pokud vim, tak ani naprosta
vét§ina provozovateld prodejen v ob-
chodnich centrech.

[E K modernimu obchodnimu centru
patfi také pojmy jako nizka energeticka
naroc¢nost, udrzitelnost apod. Jak jsou
na tom v tomto ohledu obchodni centra
v Ceské republice?

Vétsina vlastnikd obchodnich center
prvni a druhé generace postupné reagu-
je na trend snizovani energetické naro¢-
nosti. Hlavni duraz je kladen na instalace
modernich uspornych technologii, jako
jsou LED osvétleni, modernizace méfe-

ReTailNEws

Rozhovor

ni a regulace, zmény regulace vzducho-
technickych jednotek podle obsahu CO,,
instalace modernich tspornych zatizeni,
vyuzivani destové vody, sporna opatteni
na rozvodech vody, vyuziti solarnich pa-
neld atd.

Prakticky vSechna novd obchodni
centra jsou jiz vybavena tzv. zelenymi
technologiemi. Tlak na sniZovani ener-
getické narocnosti je spojen nejenom se
stale prisnéjsi legislativou, ale i snahou
o snizeni celkovych nakladt na provoz
budovy a tudiZ zatiZeni najemcu.

Nékterd obchodni centra maji i ,néco
navic“. Poskytuji svym zdkaznikim eko-
logickou vychovu, nékde maji na stfese
napt. vcelin, budky pro netopyry, jinde
péstuji zeleninu.

[& Co obchodnim centriim v Ceské re-
publice chybi?

Nova obchodni centra se stale vice za-
¢inaji priblizovat americkému konceptu
tzv. lifestyle centers (centra zivotniho sty-
lu). Cilem je, aby v nich zdkaznik stravil
co nejvice ¢asu a vyuzil maxima sluzeb,
které centrum poskytuje.

Kazdé nakupni centrum vyzaduje
s ohledem na svou lokaci specificky pri-
stup ke skladbé ndjemcti a cilenému mar-
ketingu. Uspéch projektu ale neni pouze
zalezitosti vlastnika ¢i spravce, respek-
tive projektu jako takového. Jednim ze
zasadnich elementt zajiStujicich tspéch
je nabidka a pristup samotnych ndjem-
ct k zdkaznikim. Zde je bohuzel tfeba
upozornit na pretrvavajici tristni kvalitu
sluzeb a zdkaznického servisu prodejen
v CR, které mnohdy vyrazné ovliviiuji
chovéni zakaznika a jeho vybér obchod-
niho centra pro dal$i ndkup. Tim spise
v oblastech s vyraznou konkurenci.

[E A jak by mélo vypadat idealni mo-
derni obchodni centrum?

Budoucnost patfi jasné vyprofilova-
nym, prosvétlenym, pfijemnym, bezpec-
nym a ¢istym nakupnim galeriim s pest-
rym vybérem v dané lokalité dostupnych
a oblibenych znacek, které Ziji spolecné
s komunitou lokality ¢i regionu. Je zby-
te¢né vynakladat premr$téné marketin-
gové vydaje jen proto, aby presvédcily
zakazniky k navstéve, aniz by v centru za-
kaznici nasli to, co pottebuji a o¢ekavaji.

Eva Kldnovd
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Trendy & trhy

Spotrebitelské trendy

88 % zakaznikd nakupnich center vyuzije nabidky
mistnich restauracnich zarizeni

Foto: Fotolia.com / Maridav

Spole¢nost CBRE vydala vysledky své-
tového prizkumu ,Food & Beverage®
Z prizkumu vyplyvé, ze az 88 % zakaz-
nikd, ktefi zavitaji do obchodniho centra
za ucelem nakupu, zaroven navstivi také
mistni restauraci nebo kavarnu. Tretina
zdkaznikt zde dochdzi dokonce pouze za
timto ucelem a samotny nakup se stava
jednou z ¢innosti pfi navstévé nakupniho
centra.

Primérnd utrata jedné osoby prfi na-
vitévé nakupniho centra je na urovni re-
gionu EMEA 41,9 euro, pficemz 12 euro
z této hodnoty utrati klient pravé za stra-
vovani a obéerstveni. Cesky zdkaznik
utrati pri navstévé obchodniho centra
primérné pouze cca 23 euro. Podil jeho
utraty na jidlo a piti je ale totozny.

»Zakaznici jiz od nakupniho centra
pozaduji mimo jiné také kvalitni gastro-
nomické zdzemi. Splnéni jejich ocekava-
ni podporuje a zvy$uje navstévnost ce-
lého objektu. Tuto skute¢nost by si méli

Nositelna elektronika ma

uvédomit prevazné majitelé ndkupnich
center a zvazit moznost gastronomické
nabidky, pfipadné ji zkvalitnit nebo roz-
$ifit k dosazeni spokojenosti zakazniku.
Pro pronajimatele je vzdy vyhodné, pti-
jde-li do nakupniho centra vice zdkaz-
nikd a to i presto, Ze jej néktefi navstivi
pouze za ucelem stravovani, setkdvani
¢i relaxace,“ fika Veronika Tebichova,
Head of Retail Agency spole¢nosti
CBRE.

Z chovani spottebitelit je patrné, ze
vyznamnd ¢ast zakaznikdl preferuje na-
kupni centrum pfed klasickym typem
restauracniho zafizeni a pravé navsti-
veni mistni restaurace nebo kavarny je
primarnim dtvodem jejich prichodu.
Ve Spojenych arabskych emiratech, v ze-
mich vychodni Afriky, v Turecku nebo
v Rumunsku je to dokonce vice nez 50 %
zékaznikd. V Ceské republice ptichdzi do
obchodnich center za timto ucelem cca
28 % klientd.

podle uzivatelu hlavni

prinos pro zdravy zZivotni styl a sport
Nositelnou elektroniku ¢ekd na ces-
kém trhu nékolik vyzev. Tou hlavni je
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proniknuti na tuzemsky trh, kde si wea-
rables budou muset najit uplatnéni a své

ReTailNEws

On line nakupuji
potraviny nejvice
Zeny, cena rozhoduje

u poloviny domacnosti

Zpusob, jak ¢eské domacnosti nakupu-
ji potraviny, se neménil skoro ¢tvrt stoleti.
Velké pravidelné nakupy, diiraz na cenu,
ale také zena, kterd drzi domaci kasu, to je
kolorit naprosté vétsiny z nich. To se vSak
pomalu ale jisté za¢ind ménit, jak vyplyva
z pruzkumu, ktery mezi 600 responden-
ty v Praze a Stfedoceském kraji provedla
agentura Data Collect spolu s e-shopem
s potravinami Kolonidl.cz.

V soucasnosti velké nakupy takika vy-
hradné déla vice nez tfetina domacnosti,
alespon nékdy pak 79 % domdcnosti. Na-
opak zcela bez velkych nakupt se obejde
jen pétina domdcnosti. V pripadé online
nakupovani vyrazné ubyl pocet ,kazdo-
dennich nakupii“ - potfebuje je jen 15 %
domacnosti. Naopak 85 % alespon nékdy
zajist{ velky zasobovaci nakup, pouze vel-
ké nakupy pak vyuziva 36 % respondentu.

O nakupech totiz i nadale vice rozho-
duji Zeny. Nicméné pokud nakupuje jen
jeden z partnerd, do supermarketu pak
vét§inou mifi muz - a to v 53 % pripadi

majitele. Nejcastéji lidé zvazuji z wearab-
les koupi chytrych hodinek (29 %), chyt-
rého ndramku (18 %) a fitness trackeru
(14 %). V soucasnosti je nejsilnéjsi po-
tencial nositelné elektroniky v drobnych
kazdodennich sportovnich aktivitach,
které uzivateli pomohou udrzet si zdravy
zivotni styl, vyplyva z vyzkumu agentu-
ry Ipsos. Co se ty¢e komer¢niho vyuziti,
wearables znackam nabizeji nova marke-
tingova feseni.

Uzivatelé wearables nejvice laka snad-
né udrzovani zdravého Zivotniho stylu.
Krokoméry, mérice prijmut kalorii, nebo
jemné vibrace, které vas upozorni, Ze jiz
dlouho vysedavate. To vSe jsou drobné
zdravotni funkce, které uZivatelum zpfi-
jemnuji kazdodenni Zivot. Fitness tra-
ckery pomohou uzZivatelim pfi méfeni
sportovnich vykonu. Praktické vyuziti se
nabizi diky rychlému zvladnuti notifika-
ci, snadného odesildni zprav a pfijimani
hovort. Kvuli témto funkcim jsou chytré
hodinky ¢asto predstavovany jako ,,pro-
dlouzend ruka chytrého telefonu®
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(Zeny ve 47 % piipadit). Na druhou stra-
nu je treba rici, ze tfi ¢tvrté respondentil
zminuje, Ze ndkupy potravin absolvuji
oba partnefi dohromady.

Nakupovani potravin v e-shopech
je naopak doménou Zen. Nakupuji zde
jiz v 55 % pripadi oproti 45 % u muzi.
Nejcastéji se jednd o zakaznice ve vékové
skupiné 35-44 let.

Cesi jsou dlouhodobé zndmi svym
pristupem k cené, ktera pri nakupech
- potraviny nevyjimaje — vyhrava casto
nad kvalitou. Z vyzkumu vs$ak vyplyva,
ze dnes je otazka samotné ceny az na
4. misté - dilezita je pfesné pro polovinu
respondenttl. Na prvnim misté se umis-
tily kvalita a pomér ceny a kvality, které
jsou dulezité shodné pro 69 % respon-
dentd. Na tfetim misté je Cerstvost — tu
povazuje za dilezitou 64 % oslovenych
domacnosti. V pripadé online nakupu
Cesi preferuji cerstvost na tikor rychlosti
dodani. Moznost dodani potravin v den
objednavky povazuje za dulezité jen 27 %
domadcnosti. S online ndkupy potravin
ma podle pruzkumu zkusenost 51 % Pra-
zant a Stiedocechil.

Trendy & trhy

Na internetu nakupuiji dvé pétiny Cechti

Agentura Marco BBN si nechala le-
tos v srpnu spole¢nosti Focus zpracovat
vyzkum mapujici nakupovani na inter-
netu a vyuzivani forem distribuce zbozi.
»Z vysledkil vyzkumu vyplyva zajimavé
zji$téni, Ze i pres témér 80procentni pe-
netraci internetu v bézné ¢eské populaci
neni samotné nakupovani na internetu
stale jesté zcela béznou zalezitosti,“ uvadi
k prizkumu Pavel Marek, managing di-
rector Marco BBN.

Nakupovani na internetu uvedly pou-
ze dvé pétiny z vice nez tisicovky dota-
zovanych, nej¢astéji muzi ve véku 18-34
(73 %) a 35-44 let (54 %).

Hlavnim davodem pro nakupovani
na internetu je kromé obvykle niz$ich
cen také komfort doruceni zakoupeného
zbozi na zadanou adresu. Nejvice zdkaz-
nikd si na internetu zakoupené zbozi ne-
chava zasilat postou (72 %) a kuryrnimi
sluzbami (62 %). Dvé pétiny osob (39 %)
vyuzivaji k vyzvednuti zbozi odbérna
mista, dal$i tfetina si zbozi vyzvedava
primo u prodejce, 16 % si nechava zbozi
dorucit pfimo prodejcem.
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Jako ve Vasi oblibené kavarneé...

Pokud se tyka nejcastéji vyuzivané-
ho zpusobu doruceni, tak i zde je jasnd
prevaha zasilani postou nebo kuryrnimi
sluzbami (dohromady 72 %), vyzvednu-
ti zbozi na odbérnych mistech pak jako
nejcastéjsi uvedla jen pétina (18 %) do-
tazanych.

Vyzvednuti zbozi v odbérnych mis-
tech preferuji ¢astéji muzi, lidé ve véku
25-34 let, s maturitou, se stfednim so-
cioekonomickym statusem, vykonavajici
nemanualni profese, z mést nad 100 tis.
obyvatel, zejména pak v Praze. Naprosta
vétsina (94 %) téch, kdo nakupuji na in-
ternetu, by odebirala zbozi z odbérného
mista v pfipadé, Ze by bylo ve vzdalenosti
do 1 km od jejich bydlisté ¢i pracovisté.
Nejvétsi vzdalenosti by akceptovali lidé
z malych obci (do 4 999 obyvatel) - té-
mét polovina (47 %) téch, kdo nakupuji
na internetu a bydli v obci dané velikosti,
by byla ochotna cestovat do odbérného
mista ve vzdalenosti do 7-10 km, témér
pétina (18 %) i na vétsi vzdalenost.
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Znacky kvality s puncem lokalnosti

Foto: Fotolia.com / Miroslav Beneda

Potraviny

s géniem loci

Zakaznici stale vice dokazi ocenit benefity, které jim nabizi kva-
litni lokalni potraviny od mistnich vyrobcut, pokud mozno opat-
rené nékterou ze znacek kvality. A obchodnici se této poptav-

s =s

a ceského pavodu.

Podle studie spole¢nosti Nielsen, uve-
fejnéné letos na jafe a zaméfené na
trendy ve zdravém stravovani, je pro ces-
ké spotiebitele kvalita a zdravotni ptinos
béru potravin. Preferuji ¢erstvé prirodni
potraviny bez ptfidavku umélych barviv
a prichuti a jsou ochotni si za né priplatit.

Na druhou stranu vSak nutno pfiznat,
ze existuje velké mnozstvi zakaznika,
které zajima predevsim cena vyrobku
a misto nakupu si vybiraji podle aktudl-
ni nabidky v letaku. ,Prekvapivé pouze
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pro Sest procent domacnosti je pti vybé-
ru nakupniho mista dilezitd pfitomnost
¢eského ¢i regionalniho zbozi. Naproti
tomu zbozi v akcich jmenuje jako roz-
hodujici fakt hned 43 procent obyvatel.
Podle vyzkumu lidé v Cesku pti kazdo-
dennich ndkupech potravin nakupuji
dokonce 47 procent veskerého zbozi na
zakladé casové omezenych cenovych
zvyhodnéni,“ uvadi Zdenék Skéla z vy-
zkumné agentury GfK Czech ve zpravé
vydané Svazem obchodu a cestovniho
ruchu CR.

RetailNEws

Logem Regionalni
potravina se pysni
575 vyrobku

Jiz Sestym rokem udéluje Ministerstvo
zemédélstvi znacku Regionalni potravi-
na nejkvalitnéjsim zemédélskym nebo
potravinarskym vyrobkim, které zvitézi
v krajskych soutézich. Projekt ma za cil
podporit domaci producenty lokalnich
potravin a motivovat zakazniky k jejich
vyhledavani na pultech obchodi, na
farmarskych trzich ¢i pfimo u vyrobcd.
Ocenény vyrobek ziskd pravo zdarma
uzivat znacku Regiondlni potravina po
dobu ¢tyf let na svém obalu. V soucas-
né dobé znacku nosi 575 produktu ze
13 kraji Cech a Moravy. Administraci
znacky provadi Statni zemédeélsky inter-
ven¢ni fond.

V leto$nim Sestém ro¢niku soutéze
dorazilo zhruba 1 750 produkti, pficemz
hodnotitelské komise vybiraly z 1262
produktt od 418 producentt. Nejvétsi
z&jem o ucast méli vyrobci z Usteckého
kraje, kde 52 zadatelt prihlasilo 190 vy-
robkil. Celkem ziskalo logo Regiondlni
potravina 107 vyrobka od 106 vyrobcu.

»Na podporu projektu Regiondlni
potravina jsme pro rok 2015 poskytli 50
milionti korun. Ocenéné vyrobky a jejich
producenti ziskaji kromé prava uzivat
logo na obalu vyrobku, také marketingo-
vou podporu, zejména prezentaci v tis-
ku, televizi, rddiu, propaga¢ni materialy,
moznost Ucasti na vystavé Zemé zivitelka
a na dalSich vystavach a akcich, uvedl
ministr zemédélstvi Marian Jurecka.

Soutéz ma devét kategorii (masné vy-
robky tepelné opracované, trvanlivé mas-
né vyrobky, syry vcetné tvarohu, ostatni
mlécné vyrobky, pekarské vyrobky, cuk-
rafské vyrobky, alkoholické a nealkoho-
lické napoje, ovoce a zelenina v Cerstvé
nebo zpracované formeé, ostatni — med,
lahtidkarské vyrobky, skorapkové plody
atd.). Krajské komise vyberou vidy jen
jeden vitézny vyrobek v kazdé z kategorii.

Ve spojeni s tradici

Mnohé vyrobky nesou hned néko-
lik znaceni kvality najednou. U malych
regionalnich vyrobcll - nejen potravin,
lze vidét oznaceni, ze jde o regionalni
produkt. Hlavnim cilem regionalniho
znaceni, které administruje Asociace re-
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gionalnich znacek, o.s. (ARZ), je zvidi-
telnit jednotlivé regiony a upozornit na
zajimavé produkty, které zde vznikaji. Do
systému regionalnich znacek se od roku
2004 zapojilo jiz 26 regiont - Krkonose,
Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlic-
ké hory, Moravské Kravarsko, Gorolsko
Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkono-
$i, Hand, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky,
Prachensko, Broumovsko, Kraj blanic-
kych rytitfi, Zelezné hory, Moravska bré-
na, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opav-
ské Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejnd,
Ceské stiedohoii a Poohif. V kazdém
z nich vznikla regionalni znacka pro vy-
robky, ktera zarucuje vedle jejich kvality
a Setrnosti k pfirodé predevsim jejich pt-
vod a vazbu na urcité vyjimecné tizemi.
Na tzemi Ceské republiky plisobi
i dal$i znacky, které nejsou cleny ARZ,
znaceni ale realizuji na podobnych prin-
cipech. Jde predevs$im o znacku Tradice
Bilych Karpat, Regionalni produkt Cesky
rdj, Regionalni produkt Jizerské hory, Re-
giondlni produkt Luzické hory a Machtiv
kraj a Mistni vyrobek ze zdpadu Cech.

Tradice tentokrat
po evropsku

O prizen spotrebitelii, v tomto pfipa-
dé nejen v Ceské republice, se uchizeji
také evropské znacky kvality potravin. Ve
druhé poloviné tohoto roku byla zahdje-
na nova propagacéni kampan ,Kvalita z
Evropy - chuté s pribéhem® Jejim cilem
je posilit pozitivni vnimani evropského
systému kvality zemédélskych produkta

<Skalitan

Doprejte si nase chutovky.

KniZeci uherskd klobdsa

ZNATE, NEBO JSTE ALESPON SLYSELI
O NEJAKYCH ZNACKACH KVALITY
POTRAVIN, AT UZ NARODNICH NEBO
EVROPSKYCH?

Ano, velmi dobfe

Ano, ale
jen zbézné
44 %

Pramen: STEM/MARK, Komunika¢ni kampan chranénych
oznaceni - Ceska republika & Slovensko, z4fi 2015

KDYZ NAKUPUJETE POTRAVINY,
DAVATE PREDNOST VYROBKUM, KTERE
MAJi NEJAKE OZNACENI KVALITY?

Snazim se o to
28 %

Pramen: STEM/MARK, Komunika¢ni kampar chranénych
oznaceni - Ceska republika & Slovensko, z&f 2015

Téma

ZNATE KONKRETNE NEJAKE ZNACKY
IOCEI'\JENI', KTERE UPOZORI(!UJI' 1 I
SPOTREBITELE NA KVALITNI

POTRAVINARSKE VYROBKY?

__m=
GRAF

KDE VSUDE JSTETYTO
ZNACKY/OZNACENI VIDELI 2'
NEBO O NICH SLYSELI? GRAF

Kliknéte pro vice informaci

spotiebiteli a odborniky v Ceské repub-
lice i na Slovensku. (Vice se doctete v Re-
tail News 11/2015, str. 22, http://archiv.
press21.cz/retailnews/2015/11/). Kampan
je zaméfena na podporu jednotlivych
unijnich oznaceni kvality potravin, tj.
Chranéného oznaceni pivodu, Chrané-
ného zemépisného oznaceni a Zarucené
tradi¢ni speciality.

V zafi realizovala spole¢nost STEM/
MARK vstupni méfeni vysledkil dané ko-
munika¢ni kampané. Z priizkumu vyply-
nulo, Ze nejznaméjsi oznaceni kvality pro
potraviny jsou v Ceské republice Klasa
nebo Regiondlni potravina, alespon jed-
nu z evropskych znacek kvality potravin
zna v soucasnosti az 19 % respondent.

Polovina dotdzanych znd znacky kva-
lity potravin alespon zbézné. O néco vice
tyto znacky znaji Zeny hospodyné nad
20 let, lidé stfedniho véku (30-59 let)
a respondenti s vy$$im vzdélanim. Dese-
tina dotazanych davd prednost vyrobkim
s oznacenim kvality vzdy, dalsi ¢tvrtina se
o to snazi. Vétsi zdjem o potraviny s ozna-
¢enim kvality maji Zeny ve véku nad dva-

) it ®
cet let a respondenti s vy$$im vzdéldnim &
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Regiondlni potraviny nasly své
pevné misto v prodejndch BILLA

Spolecnost BILLA Ceskd republika
dlouhodobé stavi svou filozofii na bo-
haté nabidce kvalitnich a cerstvych
potravin. Tato myslenka v sobé pfiro-

vvvvv

tuzemskych producentii. Jiz nyni tvoFi
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vétsinu sortimentu v BILLA ceské po-
traviny. Kvalitni domdci produkty, pro
které si zdkaznici BILLA supermarkety
oblibili, dostdvaji letos novy rozmér.
BILLA ve vybranych prodejndch zavddi
specidlni regiondlni koutky s lokdlnimi
potravinami. Cely projekt odstartoval
v tnoru letosniho roku a do konce roku
2016 pokryji prodejny s regiondlnim
sortimentem celou republiku.
Regiondlni potraviny, zejména pe-
¢ivo ¢i ndpoje, mély své zastoupeni ve
vsech prodejnach BILLA jiz dfive. Regi-
ondlni koutky v3ak zédkaznikovi nabizeji
mnohem vice. Nejvice lokalnich produk-

tl nachdzi své misto v tzv. regiondlnim
regalu. Jednd se o klasicky ¢elni regal,
ktery pouzitymi materidly evokuje Ces-
ky venkov a je doplnén o vyrazny pro-
pagacni prvek — neprehlédnutelné celo
s motivy ceské krajiny.

Vyrobky od lokalnich pekafl jsou
umistény ve specialné oznacenych
koSich a ostatni vyrobky jako mlé¢né,
maso, uzeniny nebo ndapoje jsou k dis-
pozici mezi béznym sortimentem. K na-
kupu zékazniky lakaji pomoci stylového
stoperu. Nakupujici tak vzdy spolehlivé
poznd, ze si vybral produkt z vlastniho
regionu.

S projektem regiondlnich koutkd se
jako prvni v Unoru seznamili obyvate-
Ié Jihoceského kraje, nasledovaly kraje
Stfedocesky, Ustecky, Kralovehradecky,
Liberecky a nyni nové Praha.V této chvili
se regiondlni regal nachazi ve 101 pro-
dejnach BILLA. V kazdém z regionu je
nabizeno pouze zbozi typické pro dany
kraj. Vyjimkou je Praha, kde se nabizi to
nejlepsi z celé zemé. Zakaznik ve své
prodejné BILLA nalezne kolem 100 po-
loZzek mistnich specialit od cca 20 lokal-
nich vyrobcd. V pfistim roce bude BILLA
pokracovat ve spousténi projektu ve
zbyvajicich krajich. Do konce roku 2016
bude Siroka nabidka regionalnich potra-
vin v BILLE ve véech krajich CR.

Jaroslaw Szczypka, generalni reditel spoleén;stl BILLA, pred regionalnim regalem
v Ceskych Budéjovicich.

16

Zajem ze strany zdkaznikd o mistni
speciality je velky. Zakaznici nejcastéji
nakupuji mistni pecivo, pivo, uzeniny,
mlécné vyrobky, lihoviny a suché lo-
kalni speciality. V kategorii suchého
sortimentu se nejvétsi oblibé tési caje,
jerky, susené ovoce, cukrovinky, dzemy
¢i medy.

.V BILLE dbame na prani zakaznik(
aradi se jimi nechavame inspirovat. Roz-
Sifeni nabidky o lokalni produkty v rdm-
ci celé republiky je nejen vyslySenim je-
jich preferenci, ale také dal3im logickym
krokem v nasi dlouhodobé snaze o pod-
poru ceské ekonomiky i snizeni dopadt
slozitych dodavatelskych procesud na Zi-
votni prostredi,” pfiblizuje projekt regi-
ondélnich potravin v BILLE jeji generalni
feditel Jaroslaw Szczypka, a dopliuje:
4V tuto chvili spolupracujeme s pfiblizné
130 dodavateli, od kterych odebirdame
vice nez 800 regiondlnich polozek. Od
unora letoSniho roku jsme jiz prodali na
20 miliond regionalnich specialit! V tom
vidim skute¢nou podporu malych lokal-
nich vyrobcl.”

Z prizkumu, ktery pro spolecnost
BILLA Ceska republika provedla agen-
tura Datank, vyplyvd, ze 99 % obyvatel
Ceské republiky v pfipadé moznosti
volby jednoznacné preferuje domdci
potraviny. Kvalita a sloZzeni vyrobku je
u Ceskych zdkaznikd vnimano jako dru-
hé nejvyznamnéjsi kritérium pro vybér
produktu. Hlavnim kritériem volby je
vlastni dobrad zkusenost s vyrobkem.
Regiondlni regaly predstavuji unikatni
zpUsob, jak uspokojit obé tyto potieby,
a zachovat pfitom zdkaznicky komfort,
kdy Ize pofidit cely ndkup pod jednou
stfechou.
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Oficialni vysledky ankety Cesky wrobek roku 2015

V ttery 27. fijna 2015 byly vyhlase-
ny vysledky ankety Cesky vyrobek roku
2015.

Soutézilo se ve 3 kategoriich:

e potraviny
o nepotravinarské vyrobky
o anketa Facebooku.

Potravinarské vyrobky hodnotila
komise 22 zastupct ceskych vyrobct
v parametrech chut, viiné a vzhled. Ka-
tegorii nepotravinarské vyrobky hod-
notili zastupci ¢eskych vyrobctl podle
jednotlivych parametrt a vzhledu. Hla-
sovani na Facebooku se mohli zacastnit
uzivatelé Facebooku, kteri davali hlasy
jednotlivym vyrobkim. V kazdé ka-

(maturitou ¢& VS). Tretina respondenti
na znacky kvality pti nakupu vibec ne-
hledi. Spontanné si lidé nejcastéji vzpo-
menou na znacku kvality Klasa, pétina
si také vybavi Cesky vyrobek. Vétsina
respondent(l obeznamenych se znackami

tegorii se soutézilo o zlatou, stfibrnou
a bronzovou medaili.

Vitézem kategorie potraviny se stala
Zab¢ikova klobdsa — Reznictvi Milan
Zabeik.

Pro shodny pocet ziskanych bodu
byly udéleny dvé stribrné medaile: Povi-
dlovy kola¢ — Pekarstvi Radim Metzner
a Horka cokoldda 75% s kousky kavy
- Cokolddovna Troubelice.

Bronzovou medaili ziskalo Ruland-
ské bilé, Pinot Blanc 2013, pozdni sbér
- Bzenecké rodinné vinafstvi.

V kategorii Facebook zvitézila Mléc-
n4 ¢okolada 51% s levanduli — Cokold-
dovna Troubelice.

kvality si jich v§imla na obalech potravin,
dale polovina je vidéla v televizi a tfetina
na letécich v obchodech. Zeny nad 20 let
si v§imaji znacek kvality predevsim v ¢a-
sopisech a v letacich. Mladez castéji na
internetu a v televizi.

Ceska chutovka

uz po sedmé

Ve ctvrtek 22. fijna 2015 probéhlo
v Sendtu Parlamentu Ceské republiky
slavnostni vyhlaseni vysledku 7. ro¢niku
soutéze o Dobry tuzemsky potravinar-
sky vyrobek Ceska chutovka 2015. A lze
Fici, ze leto$ni ro¢nik této soutéze nasadil
vysokou latku, jak pro dal$i ro¢niky, tak
pro dalsi znacky kvality potravin. Za pri-
tomnosti predsedy Sendtu pana Milana
Stécha prevzalo plakety a diplomy oprav-
fyjici py$nit se znackou Ceska chufov-
ka 2015 celkem 53 vyrobct, ktefi uspéli
s 98 vyrobky.

Vedle hlavnich kategorii nezapomina
komise ani na malé stravniky a ty, kte-
fi pro né vytvareji pochutiny. Spolecné
s Ceskou chutovkou byli vyhlaseni i vité-
zové Détské chutovky 2015, kterych se do
soutéze oproti lonsku prihlasilo o 50 %
vice, tedy 19 s celkem 27 produkty.

Titulem Rytit ¢eské chuti byl za svij
celozivotni pfinos dekorovén pan Franti-
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BB Packaging C’s Legal
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_L nressm vas zvou na seminar

UDRZITELNOST
PRO VYROBU A OBCHOD

— aneb nezbytna podminka konkurenceschopnosti

14.3.2016

0dborny garant: Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

Koordinacni partner: APO asociace profesionalnich obchodnik(

Medialni partneri: Retail News, Packaging Herald
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Packaging
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Infomace o programu a pfihlaSovaci formularf najdete na: http://retailnews.cz/konference/




$ek Dolejsi st., majitel znamého Reznic-
tvi a uzenatstvi U Dolejsich z Davle.

Vyrobky prihldSené do soutéze, jejiz
organizaci zaji$tuje spole¢nost Sympex
Group, posuzovala hodnotitelskd komise
slozend z nezavislych odborniki. Porota
musela letos vybirat z rekordniho poctu
prihlagenych vyrobkd i firem - oproti
lotisku se zdjem o ziskdni znacky Ceskd
chutovka zvysil o 15 % a o ziskani Détska
chutovka dokonce o 50 %. Coz je dobra
zprava zejména pro zakazniky — cesti vy-
robci potravin se v naro¢né konkurenci
na trhu zaméfuji stale vice na kvalitu
a potazmo i chut svych vyrobki. Od-
bornym garantem soutéze je Vyzkumny
ustav potravinafsky Praha. Jako kazda
soutéz méa Ceskd chufovka své partnery.
Za obchodniky jsou jimi fetézce Ahold
a Skupina COOP.

Hlavnim hodnocenym kritériem je
chut vyrobku, kvalita surovin a spotfe-
bitelskd vyuzitelnost. V neposledni fadé
hraje svou roli ale i samotny design pro-

Steinhauser s.r.o.
Karasova 378, 666 01 Tisnov
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duktu. Prihlaseny vyrobek musi byt od
&eského vyrobce a vyrobeny v CR. Pii-
hlasit se tak mohou i obchodnici, ktefi
vyrabéji v Ceské republice své vlastni vy-
robky. Ptikladem miize byt retézec Kauf-
land, ktery se ptihlasil se svymi masnymi
vyrobky z produkce masozavodu v Mod-
leticich. Hodnotitelskd komise soutéze
udélila cenu hned dvéma vyrobkum Kau-
flandu - Kladenské peceni a Moravské
krkovici.

Cena novinafu byla pfimo na misté
udélena vyrobctim a vyrobkum, které za-
stupci medii vybirali ze vech ocenénych,

E | info@steinhauser.cz
T[1549410516

Téma

CESKA CHUTOVKA 2015
- PREHLED OCENENYCH

Kliknéte pro vice informaci

i kdyz podle slov novinarské poroty by
je nejradéji udélili vsem. Cenu novindaft
ziskaly spole¢nosti: Jaja Pardubice — Sva-
te¢ni cukrovi; OVUS - podnik Zivocis-
né vyroby - Indianska vejce; Petr Landa
Uzeniny BETA - Milankova pikantni
klobdsa a Reznictvi-Uzenatstvi Hakalik
~ Skvarky.

Mezi ocenéné v kategorii ¢eského piva
patii i Pivovar Ferdinand, ktery si odnesl
ocenéni za svétly lezak Premium 12°, coz
je jiz v poradi paty pivni special z Bene-
$ova, ktery oznaceni Ceska chutovka zis-
kal. Znagku Ceské chutovky tedy mohou
zékaznici vidét na pivnich etiketach spe-
cialu Sedm kuli 13°, tmavého lezaku 11°,
d’Este 15° jedenactistupnovém Maxovi
a nové na svétlé dvanactce Premium.

Eva Klanovd

www.steinhauser.cz
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Obchod

V nezavislych
obchodech je

bl dd

férove)si prostredi

Tvrdy konkurenéni boj na éeském trhu vede nezavislé obchod-
niky i jejich dodavatele z rad €eskych potravinarskych vyrobcu
hledat mozné, vzajemné prospésné cesty spoluprace. Dokla-
dem je i deklarovana spoluprace Potravinarské komory, ACTO

a Hospodai'ské komory CR.

Ceské malé a stfedni obchodni sub-
jekty se v poslednim desetileti poty-
kaji s mnoha negativnimi dopady, at uz
domici ¢i evropské legislativy, siliciho
vlivu nekalé konkurence ¢i tlaku na ceny
ze strany zahrani¢nich fetézcl. Proto
Asociace ceského tradi¢niho obchodu
(ACTO) posledni rok jednala s partne-
ry, ktefi jsou ochotni v rdmci vzéjemné
vyhodné spolupriace hledat vychodiska
a zmirnit negativni dopady soucasného
stavu. Spole¢ny zdjem ACTO nalezlo
s Potravinafskou komorou CR a Hospo-
déiskou komorou CR.

Vize ke zlepSeni situace malého
a stfedniho podnikéni v oblasti ¢eského
maloobchodu i obecné a zaroven zvyse-
ni prodeje ¢eskych potravinarskych pro-
dukt prezentovali v listopadu spole¢né
Vladimir Dlouhy, prezident HK CR, Zde-
nék Juracka, predseda ACTO a Miroslav
Toman, prezident PK CR.

Podporu spole¢nému postupu ve
prospéch prodeje ceskych potravin de-
klaroval také Miroslav Toman, jenz
pripomnél, Ze ,,mezi hlavni priority Po-
travinarské komory patii podpora kon-
kurenceschopnosti ¢eského potravinai-
ského a napojového pramyslu,“ a dale
zdtiraznil, Zze ,vzajemna spoluprace se
jevi jako dulezitd pro posilovani postave-
ni kvalitnich ceskych vyrobkil v ¢eském
maloobchodé®.

Miroslavu Tomanovi jsme nasledné
polozili nékolik otazek na toto téma.
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Foto: Potravinafska komora CR

[X Jak hodlate spolupracovat s ¢eskym
nezavislym obchodem ACTO, jak ho
podporite?

Predpokladame, ze hlavni spoluprace
bude v oblasti komunikace se spotfebi-
telem. Tento obchod by mél byt protiva-
hou zahrani¢nich obchodnich fetézci,
kde vyznamnou ¢ast nabidky tvori levné
zahrani¢ni zbozi, a to by mél zdkaznik
védét. Budeme podporovat navrat zdkaz-
nika k mistnim prodejnam, které by mély
byt schopny nabidnout leps$i sortiment
regionalniho a ¢erstvého zbozi.

Takze hlavni podporou bude asi vy-
tvareni spole¢nych prodejnich strategii
a marketingovych kampani typu ,Ces-
ké potraviny najdete v ceském malo-
obchodé

ReTailNEws

Spoleéné vize spoluprace obchodnikd a potravinaru

[E Jak jsou cesti vyrobci a dodavatelé
spokojeni s odbérateli z tohoto segmen-
tu trhu (tlak na ceny, prostor na regalu
apod.)?

Prostredi je podstatné férovéjsi nez
v zahrani¢nich fetézcich, mensi tlak na
cenu umoziuje dosazeni lepsich marzi,
objemy prodejii jsou sice mensi, ale do-
hodnuté véci plati a neaplikuji se na né
vydéracské praktiky.

[ Jaké $ance maji domaci vyrobci do-
stat se do velkych obchodnich fetézcu?

Je to bohuzel pouze otizka ceny
a ochoty plnit vydéra¢ské podminky.
Kdo je ochoten a dokdze to, nema zase
tak velky problém dodéavat. Bohuzel ve-
smés namisto nékoho jiného. Pokud je to
na ukor dovozu dobfe, ale problémem je
podbizeni se cenou oproti jinym mistnim
dodavateltiim.

[HJak jsou c&esti vyrobci spokojeni
s malymi a stfednimi obchodniky?

Mensi objemy jsou u malych obchod-
nik kompenzovany prodejem za hotové,
a kdo je na to zaveden, muze si vylepsit
cash firmy. Prodej z auta md i dalsi vyho-
du, zbozi je namisté prebrano a prakticky
u néj nejsou reklamace. Bohuzel podil
tohoto obchodu neni velky, plati to sou-
¢asné i pro prodej do stravovani.

[E Jak pomaha Potravinaiska komora
C¢eskym vyrobcim potravin dostat se
do velkych obchodnich fetézca? A jak
jim pomaha dostat se do malych pro-
dejen (napriklad $kolenim o tom, jak
obchodni formaty funguji, pomoc prfi
vyjednavani podminek ¢i marketingo-
vymi akcemi)?

Potravinafska komora se snazi o vy-
tvofeni férového podnikatelského pro-
sttedi a odstranéni diskrimina¢nich
a vydéradskych praktik, tfeba podporou
zakona o vyznamné trzni sile a jeho no-
velizace. Co se ty¢e malych prodejen, tam
jsou aktivni firmy samy, obecné ale plati,
ze obchodnici, a nejen mali, se pravidel-
né zhcastnuji $koleni a seminata porada-
nych komorou.

[ Jak chcete podpofit prodej eskych
potravin a tuzemské potravinaiské
a zemédélské firmy obecné? Je mozné
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vyuzit evropskych dota¢nich programiu
a kolik penéz by na tento tcel mohlo
byt urceno?

Komora pomaha pii komunikaci
s Ceskym spotfebitelem a zdtraznovani
benefiti ndkupu ¢eskych potravin. Pod-
poruje znacku Klasa a Regionalni potra-
vina a pomaha pri organizaci soutézi. Ma
vlastn{ znacku Cesky vyrobek - garanto-
vano Potravinarskou komorou, ktera je
velmi Gspés$nd a ve znamosti se pohybu-
je hned za Klasou. Nové za¢ina komora
budovat systém Cechovnich norem na
potraviny, se zdlraznénim kvality pro-
duktu.

Komora rovnéz spolupracuje s dozo-
rovymi organy pti pfedavani podnétu ke
kontrole dovozovych potravin.

Evropské dota¢ni prostredky jsou vy-
uzitelné pouze okrajové, naptiklad pro
ucast zemédélct v rezimech jakosti, nebo
podpore ucasti na vystavach a veletrzich.

Pokud by se mél navysit objem pro-
stredkll na propagaci, jevi se jako nezbyt-
né zalozeni marketingového fondu a spo-
lufinancovani primyslem.

[R Projekt cechovnich norem je pted
dokoncenim, jak je bude komora ko-
munikovat ke spotiebiteli?

Normy vychazeji velice volné z pivod-
nich CSN, ale jsou ptizptisobeny soucas-
né drovni vyroby a modernimu slozeni
produktil, pomijeji podrobné popisy vy-
robnich postupti a soustfeduji se daleko
vice na vyrobek samotny. Zakladem je
jednoduchost a srozumitelnost nejen pro
vyrobce ale i pro spotiebitele.

. 00
titbit
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Normy navrhuje bud profesni svaz,
nebo jednotlivy vyrobce a mohou byt
navrzeny pro skupinu vyrobki nebo také
pro jeden konkrétni vyrobek jednoho vy-
robce.

Vse se odehrava elektronickou ko-
munikaci na portalu, kde si zadatel po
registraci vyplni navrh normy. Navrh je
po formdlni kontrole ze strany spravce
stranek vyvésen k verejné diskuzi a kaz-
dy registrovany uzivatel se k nému muze
vyjadrit a jeho navrhy nebo dotazy budou
vyporadany, resp. vzaty v potaz. Po ukon-
¢eni vefejné diskuze se navrhem zabyva
hodnotici komise slozend z odborniki
z vyzkumu, dozorovych organti i praxe
a ta navrh bud schvali, necha dopracovat
nebo zamitne.

V pripadé schvéleni dostane norma
své Cislo a je mozno si k ni registrovat
konkrétn{ vyrobky. Zadosti o registraci
jsou rovnéz vyplnovany na webu a pro-
chézeji kontrolou spravce. V ptipadé po-
chybnosti se jimi opét zabyva hodnotici
komise. Podrobnosti 1ze nalézt na uvede-
nych strankdach.

Komunikace bude probihat standard-
nimi ndstroji, tiskové konference, PR
¢lanky, vystavy a veletrhy, ochutnavky na
maloobchodé, soutéze apod.

[@ K ¢emu bude slouzit certifikace ob-
chodi s urc¢itym podilem ¢eského zbo-
Zi?

Otazka je to spise pro ACTO, ale obec-
né by mélo byt sdélovano spottebiteli, ze
tento obchod prodavé prednostné ceské
produkty.

Obchod

[E Co pfinese podpora ceskych potra-
vin a nezavislého obchodu spotfebite-
lim?

Spotiebitel si podle mnoha vyzkumu
preje kupovat ceské kvalitni potraviny.
Zahranicni fetézce mu je casto nenabi-
zeji, podvadéji ho pii prodeji vydavanim
dovozového zbozi nebo privatnich zna-
¢ek za ceské produkty a zejména ceské
zbozi mu navic predrazuji.

Pokud by byl vytvoren lépe fungujici
systém prodeje v nezavislém obchodé
a spotfebitel jej akceptoval, mohl by do-
stat $ir$i vybér regionalniho a cerstvého
zbozi za vyhodnou cenu, aniz by musel
béhat s letakem po akcich.

[ Jaky maji dopad neddvno zveiejné-
né informace WHO o zdravotni $kod-
livosti uzenin na vyrobce, potazmo na
trh?

Po uvodni vIiné dotazti se situace
uklidnila. Informace patfi do typické
kategorie poplasnych zprav vytrzenych
z kontextu, pripadné manipulovanych
obsahove¢, jak jsme u WHO zvykli.

Je tfeba si uvédomit, Ze nejde ani tak
o odbornou jako spis o lobbystickou or-
ganizaci, ktera shani penize pro rtzné
»Veédce“ a jejich projekty a vybira za to
pravdépodobné provize.

Myslim, Ze kampan kolem ptaci a poté
prase¢i chripky jasné ukazala, jak tato
organizace funguje. Takze nepodléhejme
panice, to je pfesné to, o co WHO jde.

Alena Addmkova
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Obchod

Informace pro lepsi
osloveni zakaznika

P. k. Solvent, provozovatel drogerii Teta, oznamil dalsi plano-
vanou expanzi své modernizované sité Duhova Teta. K uspés-
né expanzi ma firmé pomoci spoluprace s vyzkumnou agentu-
rou Nielsen, tzv. projekt Loyalty.

pﬁéti rok v dubnu by mélo byt téchto
prodejen v Cesku zhruba 450 a do
konce roku 2018 az 600. Sit ptvodnich
drogerii, provozovanych nej¢astéji v ob-
chodni alianci (tzv. Zlutd Teta), ziskd
v dubnu nové jméno a logo Top Drogerie.
Prodejen Top Drogerie ma byt 350, jsou
predevs$im v mensich méstech a nabizeji
tradi¢ni drogisticky sortiment.

Projekt Loyalty

K uspédné expanzi md pomoci tzv.
projekt Loyalty, internetova platforma
sledujici prodeje i transakce majitelt vér-
nostnich karet. Ma umoznit dodavateltim
i p. k. Solvent pochopit chovani zakazni-
kii. Projekt se inspiroval v Pobalti.

»Vétsina loajalitnich programu slouzi
v Cesku jen jako dalsi prostiedek k pro-
mocim. Vétsinou plati, ze dodavatel hli-
da sva data, obchodnik svd a vzajemné je
nesdileji. To my nechceme,” uvedl Petr
Kriklan, retailer services director Niel-
senu. ,,Chceme prinést webovou
platformu, kterd bude se stejnym
prostfedim pro vSechny uzivate-
le, tedy pro Nielsen, p. k. Solvent
i dodavatele. P. k. Solvent tak uvidi
data, kterd bude platforma obsa-
hovat, a dodavatelé budou mit pti-
stup k informacim v kategoriich,
v nichZ podnikaji.“

Do vsech analyz se budou pro-
mitat segmentace zakazniki, aby
bylo vidét, jak jednotlivé zakaz-
nické segmenty reaguji. Zakladni
zakaznické segmentace budou tfi: podle
urovné loajality, cenové citlivosti a reakce
na promo¢ni akce. Kromé standardizova-
ného reportingu by mél vyzkum posky-
tovat i dodate¢né hloubkové analyzy na
miru.
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»Spoluprace s drogerii p. k. Solvent
bude spocivat v propojeni informaci
z pokladnich systému s vérnostnimi klu-
bovymi kartami Teta prodejen. My bude-
me moci Fici, které typy zdkaznikt jaké
zbozi nakupuji. Pro dodavatele to bude
nastroj k tomu, aby védéli, jaké typy vy-
robktl maji uvadét na trh, jak maji zacilit
zavadéni novych vyrobkd, které zbozi da-
vat do letakt, aby zbyte¢né nepromovali
zbozi, o které zakaznici nemaji zdjem.
Smyslem spoluprace je zachovat vérnost
zakaznikt, ale zaroven poskytnout do-
davatelim informace o domadcnostech,
které nakupuji v drogeriich ur¢ité druhy
zbozi. Dodavatelé tak budou moci lépe
zacilit svou marketingovou strategii.

Cileny mailing
»Dodavatelé budou také moci napfi-
mo komunikovat s drziteli klubovych

karet Teta. P. k. Solvent vlastni databazi
zakazniktl. Tu poskytne dodavateltim.

Rekne jim tieba, 7e tento zakaznik vzdy
zareaguje na néjakou znacku v nabidce
a zacne ji kupovat pravidelné. Proto by
bylo dobré mu e-mailem poslat podob-
nou presné cilenou nabidku uréité znac-
ky. Nebo se d4 zjistit, Ze drzitelem klubo-

ReTailNEws

Drogerie Teta poskytne data z vérnostniho programu

vé karty je maminka s détmi, takze se ji
da vytvorit kompletni nabidka na miru,
aby v jedné prodejné mohla poridit jak
pleny, tak ubrousky, tak tfeba i kosmetiku
pro sebe. Tato nabidka se samoziejmé ne-
bude hodit pro teenagerku, kterda ma upl-
né jinou struktur nakupniho kose. Proto
jim budou chodit presné cilené e-mailové
nabidky od dodavatelti i Teta drogerie.
Navic, kdyz ptijdou do prodejny, poklad-
ni je identifikuje podle karty, bude jim
nabidnuta pfesné cilena sluzba ¢i urcity
vyrobek,“ vysvétlil P. Kriklan.

Platforma loajalnich dat nese nazev
»Loyalty imide“ a jeji vyvoj trval devét
mésict. Teta bude ve spolupraci s vy-
zkumnou agenturou analyzovat data
z vérnostntho programu. ,Nase unikat-
nost je v tom, ze 80 % prodeju jde pres
nase klubové karty. Validita nasich dat
je proto extrémni,“ fikd David Vejtruba,
marketingovy reditel Tety.

Sit drogérii ma nyni ve vérnostnim
klubu témér 2,4 mil. zakaznikd a tdaje
o nich ziskané a zpracované nabidne za
poplatek dodavatelim. Z davodu bezpec-
nosti se data zpracovévaji mimo CR.

Komunikace v prodejnach

Firma hodld také rozvinout komu-
nikaci pfimo v prodejnach, kde kromé
soucasnych moznosti instore reklamy
pribude tzv. Teta rddio, nové moznosti re-
klamy na ndkupnich vozicich a kosicich
nebo brandingu kosmetického koutku,
ktery byl spolu s kavovym kout-
kem zaveden do prodejen v ramci
rebrandingu. ,V soucasnosti uz
tento branding testujeme v ostrém
provozu, vyzdobili jsme kosmetic-
ké koutky ve stylu vano¢ni souté-
e, kterou Teta zaatkem prosince
odstartovala na Facebooku,“ uved]
D. Vejtruba.

Od ptistiho roku chce Teta za-
¢it v prodejnach s tzv. prémiovym
znacenim vyrobki, jehoz cilem je
zviditelnit na prodejni plose pré-
miovy segment.

Dlouhodobym pldanem Tety je dosah-
nout ro¢niho obratu 10 miliard K¢, uve-
dl generdlni feditel p. k. Solvent Radek
Graclik.

Alena Adamkova
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Retail Summit 2016

Program odrazi potrebu vyvazené
pozice jednotlivych aktéru trhu

Obchodovani u nas nema navzdory obrovskym investicim reali-
zovanym po roce 1989 stale hodnotu, kterou by si zaslouzilo.

J ednotlivi aktéfi trhu, od vy-
robcli pres retailery az po
zakazniky, zaméstnance ¢i ak-
cionafe nemaji divod se prilis
radovat, protoze hodnota doda-
vand obchodnim podnikdanim
nedosahuje ¢asto urovné, kterd
je o¢ekavana a realné mozna.

Vysledkem je nizka ziskovost obcho-
du, vyroby i zemédélstvi, mald angaZova-
nost zaméstnancd, nizka loajalita zédkaz-
nikd, unik kupni sily do jinych odvétvi
¢i dokonce do zahranic¢i. Retail Summit
2016, konany ve dnech 1.-3. 2. 2016
v prazském Clarion Congress Hotelu, se
proto rozhodl vénovat tématu, jak vratit
obchodovani hodnotu.

Jednim z hlavnich pfedpokladii dosa-
Zeni vy$$i hodnoty obchodovani je vyva-
zena role vSech kli¢ovych acastniku trhu.
Program toto v plné mife reflektuje a na-
bizi oproti minulym ro¢nikiim jesté vétsi
rovnovihu mezi zastoupenim riiznych
typt firem.

Jsou v ném zastoupeny hvézdy ces-
kého i mezindrodniho retailového nebe
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RETAIL SUMMIT
2016

reprezentujici korporace i ne-
zavislé firmy. Pravé posledné
zminénym je v ro¢niku 2016
vénovana mimoradna pozor-
nost, protoZe jsou nejen pate-
fi narodni ekonomiky, ale do
budoucna musi hrat zasadni
roli v kultivaci trhu a zvy$ovani
hodnoty obchodniho podnikéni.

Pozvani organizatorti prijala celni
reprezentantka evropského nezavislého
obchodu Anne Leppild-Nilsson, top ma-
nazerka skandinavské obchodni firmy
KESKO a ¢lenka predstavenstva asocia-
ce evropskych nezavislych obchodnika
(Independent Retail Europe).

V  plenarnim programu vystoupi
i fada domacich podnikatelt (napt. Vlas-
tislav Bfiza z KOH-I-NOOR Holding ¢i
Karel Pil¢ik z MP Krasno). Nezavislému
trhu je vénovana i samostatna diskusni
sekce za ucasti fady ¢eskych obchodniki.

Retail Summit bude opét vrcholo-
vym setkdnim stfedoevropskych vyrob-
ct a prodejcti potravin, oproti minulym
ro¢nikim vsak program dava vétsi pro-

>

Obchod

stor také non-foodovym kategoriim.
V hlavnim programu vystoupi zastupce
firmy Ikea, kterd se jiz nékolikrat stala
absolutnim vitézem soutéze MasterCard
Obchodnik roku. Zvy$ovani hodnoty ne-
potravinarského obchodu se bude véno-
vat rovnéz samostatna diskusni sekce.

Absolutni novinkou je zapojeni téch,
kdo hraji vyznamnou roli v nakupnich
kosicich a presto se na né casto zapomi-
nd. Program proto vytvaii prostor pro
»prvovyrobce® — zemédélce. Jde o samo-
statnou diskusni sekci s pfimou ucasti
farmard, ale téZ o vystoupeni v hlavnim
programu vénované podpore lokalnich
péstiteltt (spole¢né vystoupeni Globusu
a spole¢nosti Zahrada Svadov).

V neposledni fadé bude summit mis-
tem interakce mezi tradi¢nimi kamenny-
mi obchodniky a agresivné rostoucimi
hraci E-Commerce. Nenipochyb, Ze knej-
atraktivnéj$im momenttim celého even-
tu bude pattit vystoupeni O. Schmitze,
ktery ridi evropsky rozvoj spole¢nos-
ti Amazon. V programu prislibily Gcast
i domdci internetové celebrity v cele
s Jakubem Havrlantem, $éfem expandu-
jici skupiny Rockaway. Ve specializované
sekci vénované e-commerce a v dal$ich
diskusich vystoupi mj. zastupci firem
Alza, ZOOT, CZC ¢i Kolonial.

Podrobny program konference najdete
na www.retail21.cz/program.

Barbora Krdsnd, Blue Events,
barbora.krasna@blueevents.eu
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Pour Féliciter 2016
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Poklidny vanocni ¢as,

kofenény zlatavou vuni nasich vyrobkua
Vam a Vasim blizkym pfeje

VAHALA a spol.
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Obchod

Produkce vzroste,

tempo rustu ale zvolni

Svétova produkce masa letos podle Fijnové globalni predpo-

Foto: Fotolia.com / Mikael Damkier

veédi Organizace Spojenych narodu pro wyzivu a zemédeélstvi

(FAO) dale mirné vzroste, a to o0 1,1 % na 318,8 mil. tun.
Nejvice v Evropské unii, USA a Rusku. Nejvétsi vzpruhou pro
rust trhu zdstava maso dribezi.

Situaci na svétovém trhu masa, tedy
v kli¢ovych producentskych zemich,
vyrazné ovliviiuje nepfiznivé pocasi.
Dva roky silného sucha v Brazilii vedly
k omezovani pocetnich stavt skotu, vcet-
né poctu nové narozenych telat. Brazilska
produkce hovéziho tak letos podle pred-
povédi FAO meziro¢né klesne asi 0 3 %
na 9,4 mil. tun (v hmotnosti jate¢nich tél).

Cina, nejvétsi spottebitel masa a také
jeho nejvétsi dovozce, omezila pocetni
stavy hospodarskych zvifat kvili nedo-
statku vhodné ptdy i problémim se za-
sobovanim krmivy. Letos se to projevilo
v mirném poklesu celkové produkce na
necelych 88,1 mil. tun.

Na Asii jiz pripada pres 42 % celo-
svétové produkce masa - 135,3 mil. tun,
z toho Cina produkuje pres 88 mil. tun.
Cina je také nejvétsim dovozcem masa.

TABULKA

KLICOVi PRODUCENTI MASA =

SVETOVAVYROBA MASA [ ’

AKLADNICH DRUHD ~Z-
PODLE ZAKLADNICH DRUHU

Kliknéte pro vice informaci

Letos ho nakoupi zhruba 4,6 mil. tun,
tedy zhruba stejné jako loni.

Druhym nejvétsim dovozcem v Asii
je Japonsko (3,2 mil. tun), déle Vietnam
(pfes 1,6 mil. tun), Jizni Korea (1,1 mil
tun) a Saddska Ardbie (skoro 1,1 mil.
tun).

Asie je zdaleka nejvétsim cistym do-
vozcem masa - letos to bude vice nez 15,3
mil. tun. Cistymi dovozci jsou také Afri-
ka (zhruba 2,5 mil. tun ro¢né), z velkych
trht pak Mexiko (skoro 12 mil. tun).

ReTailNEws

TABULKA

LETOSNi GLOBALNI BILANCE MAS =

Kliknéte pro vice informaci

Skoro polovina
vepirového se vyrobi
v Ciné

Vyroba veprového masa se letos zvysi
ve vSech regionech s vyjimkou Asie, kde
se musi pocitat se stagnaci. Tempo rastu
dosdhne 1,3 % (na 118,8 mil. tun), kdyz
v predchozich dvou letech ¢inilo 2,1 %
ro¢né. Hlavnim divodem je stagnace (¢i
nepatrny pokles) v Cing, na kterou pfi-
pada skoro polovina (48 %) globalni pro-
dukce veprového.

Cina je soucasné jeho nejvétsim do-
vozcem (pres 3,7 mil. tun ro¢né).

Cinsti chovatelé omezuji chov prasnic
jednak kvuli nepfiznivému poméru mezi
cenou masa a cenou krmiv, jednak kvtli
zavadéni prisnéjsich ekologickych poza-
davku kladenych na podminky chovu.

Vyznamnymi dovozci vepfového jsou
také Japonsko (kolem 1,3 mil. tun ro¢né)
a Mexiko (753 tis. tun).

Vyroba vepfového v EU letos proti
predchozimu roku stoupne o 2,7 % na
23,4 mil. tun. Farmari dale rozsituji stavy
chovnych prasnic a zvysuje se i porazko-
va hmotnost zvirat.

Produkce se zvysi také ve Vietnamu
¢i Indonésii, zatimco Japonsko a J. Ko-
rea budou nadile neptiznivé pocitovat
dusledky lonského prujmového one-
mocnéni prasat virového ptivodu (PED).
Z této pohromy se rychleji vzpamatovaly
USA, kde by se méla leto$ni vyroba zvysit
0 6,1 % na 11 mil. tun. Levnéjsi krmiva
prispéji k ristu produkce také v Mexiku
(03,9 % na 1,3 mil. tun).

Rusko investuje
do velkochovti prasat

Produkci, a tim i miru sobéstacnosti,
bude nadale zvysovat Rusko, kde zemé-
délci s pomoci statu investuji do rozsiteni
chovi. Soucasné stoupd vyznam velkovy-
roby. Rusko si tak mize dovolit omezovat
dovoz, ktery kulminoval v roce 2012, kdy
¢inil 1,09 mil. tun.

Moskva navic v srpnu 2014 uvalila
embargo na dovoz cetnych potravin ze
Zapadu, véetné masa. Byla to jeji odpo-
véd na predchozi hospodarské sankce
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éVYROBA VEPROVEHO MASA

vyspélych zemi viici Rusku. FAO z tohoto
diavodu ocekava, ze Rusko letos doveze
jen 297 tis. tun veprového, o 45 % méné
nez v roce 2014 a zhruba o dvé tfetiny
méné nez v roce 2012.

Rusko vyrazné zvysilo dovoz nejenom
z Brazilie a Béloruska, ale také z Chile
a Srbska.

Evropska unie je nejvétsim cistym vy-
vozcem veprového na svété. Jeji leto$ni
export stoupne na 2,47 mil. tun proti lon-
skym 2,22 mil. tun. Souhrnny dovoz do
EU je symbolicky (15 tis. tun). USA jsou
¢istym vyvozcem v objemu 1,43 mil. tun

a Kanada v objemu 900 tis. tun.
TABULKA

-T
Kliknéte pro vice informaci

Hovézi maso:
jenom mirny rust

Celosvétova produkce hovéziho masa
letos podle predpovédi FAO meziro¢né
stoupne jen 0 0,3 % na 68,3 mil. tun. Bude
tak pokracovat trend velice mirného rus-
tu z predchozich let.

Jestlize v produkci vepfového domi-
nuje Asie (zdsluhou Ciny), pak pro ho-
vézi plati, Ze jeho produkce je ve svété
rozdélena rovnomérnéji.

Vyroba v USA by se letos méla stabi-
lizovat, a to diky vy$si pordzkové hmot-
nosti (pocet porazenych zvifat pritom
klesl). O¢ekavand produkce 11,1 mil. tun
ale bude nejnizéi od roku 1994. Dlouho-
doby pokles stad pokracuje v Kanadé.

Produkce v Evropské unii se letos zvy-
$i 0 1,6 % na 7,8 mil. tun. Farmafi si po-
nechaji ve stadech hlavné mladé bycky na
vykrm, pficemz v nékterych zemich EU
se prednostné pordzi mlé¢ny skot. Viibec,
mlé¢na stada se v EU stavaji stale dule-
zitéj$im zdrojem hovéziho masa. Naproti
tomu pocetni stavy cisté jate¢niho skotu

klesaji.
; L 'I:BULKA
VYROBA HOVEZIHO MASA 5

Kliknéte pro vice informaci

Nejvétsim trhem hovéziho jsou USA,
které ho letos spotfebuji skoro 11,4 mil.
tun. Nasleduji Cina (8 mil. tun), Brazilie
a Evropska unie (po 7,8 mil. tun).

Nizozemsky ustav Rabobank, ktery je
vyznamnym poskytovatelem agrarnich
uvért, predpovidd, ze poptavka v Ciné
v nasledujicich letech rychle poroste.
Domaci produkce zabezpedi asi 80 % po-
ptavky po hovézim.

Mezinarodni obchod hovézim do jis-
té miry ovliviiuje Indie s prevladajicim
hinduistickym obyvatelstvem, pro které
krava predstavuje posvatné zvire. Proto je
také vyvoz hovéziho zakazan. Misto ného
se vyvazi buvoli maso. Zem¢ je jeho nej-
vétsim vyvozcem na svété. Nejvice tohoto
masa od ni odebira Vietnam.

Indie letos vyveze skoro 1,8 mil. tun
buvoliho masa, sama spottebuje 880 tis.
tun.

Masny primysl v Indii ale musi v po-
sledni dobé celit ttokiim nabozenskych
aktivistd. Ti obvinuji zpracovatele, ze za-

Obchod

bijeji posvatné kravy a podvodné je ozna-
¢uji jako buvoli maso uréené na export.

Drabezi maso: produkci
podporila levnéjsi krmiva

Ve svété nadale roste poptavka po drii-
bezim mase. Jeho produkce letos stoupne
0 1,5 % na 112,1 mil. tun. Je to zhruba
stejné tempo jako v roce 2014, ale pred-
tim rostla zhruba o 3 % roc¢né.

Nizsi ceny krmiv podpofily chov dru-
beze v mnoha zemich. Ale obavy z ptaci
chiipky v Ciné zptisobily, Ze tamni po-
ptavka stagnuje, takze produkce zlistane
na lonské drovni 18,5 mil. tun, doveze se
skoro 1,8 mil. tun a vyveze 411 tis. tun.

Vsichni ostatni klicovi producenti
ocekavaji vzestup vyroby, v¢etné Brazilie,
EU, Ruska, Indie, Irénu ¢i Indonésie.

Nejvétsim svétovym producentem zii-
stavaji USA, kde ale obavy z ptaci chiipky
(HPAI) povedou k vyraznému zpomaleni
tempa rustu na pouhych 0,7 %, takze se
letos vyrobi 20,6 mil. tun driibeziho.

TABULKA

e

TABULKA
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Kliknéte pro vice informaci

Svétova vyroba skopového masa letos
zaznamena rist 0 0,9 % na 14 mil. tun. Na
rozvojové zemé ptipadaji zhruba tfi ¢tvr-
tiny. Nejvétsimi producenty jsou Cina,
Indie, Nigérie, Sudan a Pakistan. i¢

PRODUKCE DRUBEZiHO MASA

PRODUKCE SKOPOVEHO MASA

ZAKLADNI CENOVY PREHLED
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Nenapadna sila

druzstev

Pro rok 2016 se chce EuroCOOP soustredit na podporu spo-
trebnich druzstev i v ramci Evropské unie a vétsi podporu ve
statech, kde pusobi. Klicové jsou i otazky trvale udrzitelného
rozvoje a ekologického nakladani s odpady. Vyznamné projekty
budou v oblastech e-commerce, logistiky, centralniho nakupu

a vetsi prace se cleny druzstev.

Organizace EuroCOOP zastte-
$ujici nejvétsi maloobchodni
prodejce v Evropé zasedala po
sedmi letech opét v Ceské repub-
lice. Zasedani, které probéhlo
v listopadu v Plzni, se zabyvalo
otazkami podpory spotfebnich
druzstev, vystupujicich vétsinou
pod znac¢kou COOP.

Spottebni druzstva jsou nejvi-
ce regionalnimi maloobchodnimi
prodejci v Evropé. Diky demo-
kratickému fizeni prostfednic-
tvim volenych orgdna predstavuji
zptisob podnikdni umoznujici
zapojeni béznych obyvatel do fungovani
druzstev. Cilem je také vétsi tlak na Ev-
ropskou unii pfi podpofe spotfebnich
druzstev vlastnénych obyvateli jednot-
livych statd, a lokalné pusobicich, vici
nadndrodnim fetézcum.

Druzstva funguji na sedmi zédkladnich
principech, pfipomina Todor Ivanov, ge-
neralni sekretai EuroCOOP.

Druzstva rozvijeji své aktivity na
sedmi principech:
1. Dobrovolné a oteviené ¢lenstvi

2. Demokratické fizeni

3. Podil na majetku

4. Samostatnost a nezavislost

5. Vychova, $koleni a informace
6. Spoluprace mezi druzstvy

7. Spoluodpovédnost za spole¢nost

Pozice na trhu se ruzni
COOP je mezinarodné pouzivanou
obchodni znackou druZstev spotiebite-
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I (consumer cooperatives), kterd zaca-
la vznikat v poloviné 19. stoleti v okoli
anglického Manchesteru a velmi rychle
se roz$ifila do mnoha zemi svéta, vcet-
né tizemi soucasné Ceské republiky. Ve
Svycarsku, Itélii, Finsku je COOP lidrem
maloobchodniho trhu prodeje potravin.
Ve Finsku, o kterém Juhani Ilmova, vi-
ceprezident EuroCOOP a predstavitel
finské SOK Corporation, ik, ze je ,,nej-
druzstevnéjsi“ zemi na svété, maji druz-
stva 47% podil na trhu. Provozuji 1 646
prodejnich mist a maji 2,1 mil. clend,
z 5,3 milion obyvatel zemé.

Na Slovensku tvorilo COOP k 31. pro-
sinci 2014 celkem 30 druzZstev. S poétem
vice nez 2 200 prodejen a deviti logistic-
kymi centry se jednd u naich sousedd
0 nejveétsi retézec.

Silné postaveni maji druZstva rovnéz
ve Skandinavii jako celku a ve Velké Bri-
tanii, kde provozuji nejsirsi skalu sluzeb
v Evropé. Kromé maloobchodu jsou to

ReTailNEws

Zasedani EuroCOOP po sedmi letech opé&t v Cesku

pohftebni sluzby, banky, cestovni kancela-
fe, elektrarny, lékarny, mobilni operator,
pravni sluzby, $kolky, e-commerce, ale
i fair trade.

Druzstevni my$lenka ma silnou po-
zici také v Japonsku a dalSich asijskych
zemich.

Celkovy obrat déla
ze clent EuroCOOP

jednicéku na trhu

EuroCOOP byl zalozen v roce 1957
a dnes zastupuje vice nez 5 000 mistnich
a regionalnich druzstev v 19 sta-
tech, s vice nez 32 miliony ¢lent
na celém kontinentu. Primdrné
plisobi v potravinaiském a ne-
potravinarského maloobchodu,
zaméstnavaji okolo 500 000 za-
méstnanct na 36 000 prodejnich
mistech. Celkové realizuji druz-
stva obrat okolo 76 miliard euro,
¢imz predstavuji nejvétstho ma-
loobchodniho prodejce v Evropé.

V Ceské republice v soucas-
nosti sdruzuje Svaz ceskych a mo-
ravskych spotfebnich druzstev
(SCMSD), Skupina COOP, 47
spotrebnich druzstev, kterd pro-
vozuji témét 2 800 prodejen s celkovou
prodejni plochou okolo 350 tis. m* a za-
méstndvaji na 14 000 lidi. V roce 2014 vy-
kazala ¢eska a moravskd spotfebni druz-
stva obrat v hodnoté 26,4 mld. K¢. Pocet
¢lent druzstev je priblizné 150 000.

Clenska druzstva vystupuji pod spo-
le¢nou znackou COOP, kterd je tak nej-
vétsi siti prodejen potravin v Ceské re-
publice. Vice nez 400 prodejen potravin
je za¢lenéno do maloobchodnich fetézca
COOP Tuty, COOP Tip, COOP Terno,
COOP Diskont a COOP Stavebniny.

V prodejnach COOP je k dispozici
rovnéz vice jak 600 vlastnich privatnich
znacek.

Kromé obchodni ¢innosti provozuje
SCMSD také deset stiednich odbornych
$kol, Manazersky institut, mobilniho vir-
tudlniho operatora COOP Mobil nebo
pujcovnu automobil@t pod znackou Eu-
ropcar.

ek
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Stale vedou letaky

Podle studie ,EHI-Marketingmonitor Handel 2015-2018"
investuje letos némecky maloobchod do marketingu 11 mid.
euro a zdastava jednim z nejvétsich zadavatelu reklamy.

prednim zadavatelim reklamy patii

obchodnici i v Ceské republice. Na
Ceském reklamnim trhu se v roce 2014,
jak vyplyva z monitoringu spole¢nosti
Admosphere, v TOP 10 zadavatelti umis-
tily tfi obchodni retézce. Nejvétsim inze-
rentem mezi obchodniky byl Lidl, ktery
byl zaroven druhym nejvétsim zadavate-
lem reklamy.

Na $pici medidlniho mixu maloob-
chodu se stdle udrzuje klasicka tiSténa
obchodni reklama, i kdyZz trendem jsou
digitalni formy reklamy. ,,Pro kratkodobé
zaji$téni obratu jsou stejné jako dfive nej-
efektivnéj$im prostredkem letaky,“ uvadi
Marlene Lohmann, vedouci vyzkumného
oddéleni marketingu.

S miliard pro média
Obchod investuje do reklamy 11 mld.
euro, coz odpovida podilu nakladii na re-
klamu ve vysi 2,7 % celkového hrubého
obratu. Nejvétsi ¢ast z toho (cca 5 mld.)
pritéka na medialni naklady (inzerce

BIZERBRA

m ... closer to your business
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S nami budete pripraveni na EE

Ro¢ni Setfeni tykajici se marketingu
je zaloZeno na anketé, jiz se zucast-
nili $éfové marketingu 50 némeckych
obchodnich spole¢nosti. Hruby ob-
rat téchto spole¢nosti dosahuje ko-
lem 99 mld. euro, coz odpovida 22%
podilu na maloobchodnim obratu
v Némecku.

atd.), dalsi ¢astku (3,5 mld.) pozaduje vy-
roba. Zbyld ¢ast rozpoctu je rozdélena na
tvorbu a prizkum trhu.

Nejvice obchodniki (61,2 %) predpo-
klada ve stfednédobé perspektivé stejnou
droven investic, zhruba ¢tvrtina oceka-
va stoupajici naklady. Pouze mald cast
(14 %) se domniva, Ze investice v pristich
letech poklesnou.

Obchod stdle investuje zejména do
klasickych médii. Tisténd reklama a pro-
spekty (39,6 %) zaujimaji stejné jako dri-
ve prvni pozici a spolu s magaziny pro
zékazniky (8,7 %) a inzerci (7,2 %) tvori

(

Obchod

Obchod investuje do reklamy miliardy eur

55,5 % nakladti na reklamu. Ti$téna re-
klama tak zistavd na stejné Grovni jako
loni. Aditivni formy eklamy, napt. online
marketing (11,6 %), instore marketing
(9,9 %) primy marketing (9,6 %) nebo re-
klama v televizi nebo rozhlase (7,4 %) se
déli o zbyvajicich 44,5 % rozpoctu.

Podle prognézy na rok 2018 si aditivni
reklama v budoucnu s 56 % vyzada vyssi
podil z rozpoctu na reklamu a predstihne
tak klasicka ti$téna média, jejichz podil
poklesne na 44 %.

Ceka se digitalizace
Vydaje na online marketing meziro¢-
né stouply o 17 %, v poslednich trech le-
tech se tak témér zdvojnasobily. S 11,6 %
se zaradily na druhé misto mezi vydaji na
reklamu. Do roku 2018 se pocitd s dalsim,
cca 60% rustem. Podil vydaji na vyzkum
je s 31 % nejvyssi ¢astkou v rozpoctu na
online marketing. Pfepocteno na celkové
brutto ndklady na reklamu predstavuje
podil ve vysi kolem 4 % - tedy zhruba
tolik, kolik se vydava na reklamu v tele-
vizi. Podle marketingovych odborniki si
analyticky marketing a mobilni aplikace
v budoucnu vyzadaji vyrazné vyssi podil

na rozpoctu.

ek/ EHI-Marketingmonitor Handel
2015-2018
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Slovaci mieria viac

do diskontov

V prvej polovici tohto roka dosiahli trzby maloobchodnikov na
Slovensku takmer 9,2 mid. EUR, ¢o je oproti rovhakému ob-
dobiu minulého roka mierny narast. Ak sa tato suma prepo-
¢ita na jedného obyvatela, tak potom kazdy Slovak nechal za
prvych 6 mesiacov v maloobchodnej sieti 1 690 EUR.

Foto: Tesco

z 47 % vydavkov zostalo vo vel-
»” koplo$nych predajniach, super-
marketoch a hypermarketoch. Takmer
pétina vydavkov smerovala do predajni
s oble¢enim, drogériou, kozmetikou,
ale trebdrs aj $perkami. Desatina zostala
v predajniach s tovarom pre domacnost
a v internetovych obchodoch,* vysvetluje
Jana Glasova, analyticka Postovej banky.
Slovenské domacnosti disponuju pri-
emernym hrubym ro¢nym prijmom vo
vyske 15,4 tis. EUR (rok 2014). ,Za eu-
ropskym priemerom, ktory je na drovni
37,8 tis. EUR, nadalej Slovensko vyraz-
ne zaostava. Najniz$i priemerny prijem,
14,9 tis. EUR, maji domécnosti zo Zilin-
ského kraja. Naopak, ro¢ny prijem nad
16 tis. EUR vykazali bratislavské domdc-
nosti,“ uvadza J. Glasova.
Velka cast prijmov Slovakov putuje na
nékup potravin, pricom tieto si z celko-
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Poziciu lidra, pokial ide o maloobchodny predaj potravin, si udrziava retazec Tesco Stores SR.

vého prijmu odkroja viac ako $tvrtinu.
»Priemernd slovenskd domacnost na po-
traviny vlani minula viac ako 4 tis. EUR.
Najviac, 4,6 tis. EUR, za potraviny utratili
domiécnosti z Bratislavského kraja. Na
porovnanie, je to az 0 906 EUR viac, ako
na ne vynalozila priemernd domacnost
v druhom najvac¢som slovenskom meste,
v Kosiciach,“ porovnava J. Glasova. Zo
svojich prijmov si slovenské domacnosti
dokazu mesacne usetrit e$te zhruba desa-
tinu. Ro¢ne tak vznika priestor na usporu
zhruba vo vyske 1,6 tis. EUR.

Kolko pracuju Slovaci na
potraviny?

»Priemerne zarabajuci Slovak (839
EUR/ 1. kvartal 2015) pracuje kvoli bez-
nému, 20 eurovému, nakupu potravin
3 hodiny a 50 mindt. Je to zhruba o $tvrt
hodinu krat$ie ako pred rokom, a to

ReTailNEws

vdaka cenovej stagnacii a mzdovému ras-
tu. Za jednu dvadsat eurovi bankovku si
do nédkupného kosika moze vlozit muku,
chlieb, mdso a vybrané misové vyrobky,
mlieko, maslo, syr, vajcia, ale aj cokoladu
¢i pivo,“ uvadza J. Glasova. Ak napriklad
v predajni potravin za va¢$i ndkup mi-
nie 50 EUR a dostava priemernt mzdu,
v praci musim stravit viac nez 1 pracovny
den.

Napriek tomu, ze na Slovensku klesa
tendencia vacsich tyzdennych nakupov,
je eSte mnozstvo spotrebitelov, ktoré im
stale holduju. Ti pri pokladnici necha-
vaju za tyzdenny rodinny nakup zhruba
100 EUR. Faktom ale je, Ze priemernd
mzda je pre mnohych Slovékov stale len
vzdialenym snom.

»Slovakov  zardbajucich 500 EUR
v hrubom je pomerne dost. Tito spotre-
bitelia musia kvoli 20 eurovému nakupu
potravin stravit v praci priblizne 6 a pol
hodiny. Podstatne horsie st vSak na tom
zamestnanci s minimdlnou mzdou a ti,
ktorych zarobok sa pohybuje na trovni
minimalnej mzdy (380 EUR). Aby mohli
vo svojej oblibenej predajni minut za na-
kup potravin 20 EUR, musia odpracovat
az 8 a pol hodiny,“ dodava J. Glasova.

VVyznamni hraci na trhu

Zmeny v maloobchode na Slovensku
spdsobuju podla slov Lubomira Dra-
hovského, analytika trhu, zmeny v na-
kupnom spravani sa slovenského obyva-
telstva. Pokles zaujmu o desatdnové ¢i
tyzdenné nakupy a tendencia kupovat len
nevyhnutné Startuje zvyseny zaujem Slo-
vakov o diskonty, ale aj supermarkety ¢i
$pecializovany maloobchod.

Pokial ide o konkrétnych hracov, po-
ziciu lidra, pokial ide o maloobchodny
predaj potravin, si udrziava retazec Tesco
Stores SR (rok 2014). Na Slovensku ma
aktudlne 160 prevadzok, z toho 57 su-
permarketov. Za nim nasleduju uspesne
napredujuce dcérske spolo¢nosti skupi-
ny Schwarz - Lidl Slovenska republika
a Kaufland Slovenska republika. Vedu-
ce miesto patri v rebricku najuspesnej-
$ich predajcov potravin aj retazcu Billa
Slovensko, prevadzkuje aktudlne 129
predajni. Pokial ide o domacich hracov,
vyznamné postavenie ma siet COOP Jed-
nota Slovensko, Diligentia (Moja Samo-
$ka, Hypernova, Terno) a CBA Slovakia
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Lucdenec. Prekvapivym indexom rastu,
pokial ide o predaj potravin, sa na slo-
venskom trhu vyznacuje rodinnd firma
Laba$ posobiaca hlavne na vychodnom
Slovensku. Aktudlne prevadzkuje 22 su-
permarketov znacky Fresh.

Z nepotravinarskych hracov hra na
slovenskom trhu vyznamnd ulohu do-
maci retazec so spotrebnou elektronikou
Nay. Celkovo maloobchod (s vynimkou
predaja motorovych vozidiel a motocy-
klov) zamestndval na Slovensku v minu-
lom roku podla Statistického tradu SR
(SU SR) 163 390 Iudi. Z toho najviac pri-
padd na neSpecializovany maloobchod
(84 032 Tudj).

Rast u nepotravinarov

Ak by sme sa pozreli na celkovy vyvoj
maloobchodnych trzieb na Slovensku,
tak podla SU SR dosiahli v roku 2014 tr-
by za vlastné vykony a tovar v nespeci-
alizovanom maloobchode 8,7 mld. EUR
(v roku 2013 8,2 mld.),v maloobchode
s potravinami, ndpojmi a tabakom v $pe-
cializovanych predajniach 460 mil. EUR
(v roku 2013 488 mil. EUR).

V maloobchode so zariadeniami pre
informatiku a komunika¢né technolé-
gie 410 mil. EUR (v roku 2013 429 mil.
EUR), v $pecializovanych predajniach so
zariadenim pre domacnost 1,8 mld. EUR
(v roku 2013 1,7 mld. EUR) a v maloob-
chode realizujiceho sa prostrednictvom
stankov na trhu 43 mil. EUR (v roku 2013
45 mil. EUR).

Celkovo dosiahli v roku 2014 malo-
obchodné trzby za predaj tovarov a vlast-
nych sluzieb (okrem motorovych vozi-
diel a motocyklov) na Slovensku vysku
takmer 18,9 mld. EUR. V porovnani s ro-
kom 2013 sa tak zvysili o 3,4 %.

Cezhraniéné nakupy
Najviac sa vlani podarilo zarobit ob-
chodnikom z Bratislavského kraja. Ich
trzby tvorili z tych celoslovenskych az
47,5 %. To znadi, ze kazdé druhé euro
bolo minuté v obchodoch v bratislavskom
regione. ,,Medziro¢ne vyssie trzby dosi-
ahli maloobchodnici v takmer vsetkych
regiénoch Slovenska. Vynimkou boli len
Trnavsky kraj, kde sa trzby v porovnani
s rokom 2013 znizili o 1,4 % a Nitriansky
kraj s poklesom trzieb o 0,5 %. Naopak
najvyraznejsie dokazali trzby zvysit ma-
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loobchodnici v Banskobystrickom kra-
ji (0 6,0 %) a v bratislavskom regione
(04,5 %), vysvetluje J. Glasova.

Bratislava a jej okolie st u obchodni-
kov mimoriadne obltibené. Jednak pre
vys$$iu hustotu obyvatelstva, lepsie zarob-
ky, a tym padom aj vyssiu kiapnu silu. Do
Bratislavy s oblubou zavitaji za tucelom
nékupov aj obyvatelia z inych Casti Slo-
venska.

Ked uz sa Bratislavéan rozhodne za
nakupmi vycestovat, tak védc¢Sinou do
okolitého zahrani¢ia (Rakusko, Madar-
sko). Cezhrani¢na ndkupna turistika je
na Slovensku nadalej oblubena aj v ostat-
nych regionoch. Na severe Slovenska sa
cestuje za nakupmi vybranych tovarov do
Polska, na juhu zasa do Madarska.

Najviac nakupované
potraviny

Za posledné obdobia sa zaujimavo vy-
vija aj spotreba a teda predaj niektorych
potravin. Najviac pokial ide o spotrebu sa
prepadlo telacie a hovéddzie miso. Kon-
krétne spotreba telaciny na Slovensku
klesla takmer na nulu. Hovddziny spotre-
buju Slovéci neustdle menej. V roku 2014
predstavovala jej spotreba na jedného
obyvatela podla tudajov SU SR len 4,1 kg
(vroku 2004 to bolo 6,2 kg). Mierne klesla
aj spotreba brav¢ového masa, v roku 2014
bola jeho spotreba na jedného obyvatela
na urovni 28,2 kg a hydiny (14,5 kg/oby-
vatel). Hydiny sice konzumuju Slovaci
medziro¢ne menej, ale o patinu viac ako
pred desiatimi rokmi.

Naopak, prekvapivy ndrast zazname-
nala spotreba ryb (5,9 kg/obyvatel), ¢o
je az 44% narast za posledné dve dekady
a tiez zveriny (0,9 kg/obyvatel).

Viac sa na tanieroch objavuji napri-
klad cestoviny, alebo pri desatro¢nom
porovnani napriklad menej zemiakov.
Spotreba cestovin na jedného Slovaka
predstavuje za rok 2014 hodnotu 7,6 kg.
Slovaci ich dokonca konzumuju az
0 80 % viac nez pred 20 rokmi.

Pozitivny bol za minuly rok aj narast
spotreby mlieka a mlie¢nych vyrobkov,
¢o mozno pripisat zvySujlcej sa osvete.
Aktualne sa spotreba pohybuje na urovni
165,3 kg na obyvatela a rok (158,5 kg/ rok
2013). Rastuca je obluba konzumicie sy-
rov a kyslomlie¢nych vyrobkov.

ReTailNEws
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Narast za posledné roky eviduje aj
spotreba medu, v minulom roku jeho
spotreba na obyvatela predstavovala
1,2 kg, takisto kavy, orechov, maku a ci-
trusovych plodov.

Stagnujuca je nadalej spotreba nealko-
holickych népojov, v roku 2014 pripadla
na jedného Slovaka spotreba na urovni
270,71, ¢o je oproti inym krajinam malo.
Mierne klesajuca je kazdoro¢ne aj spo-
treba piva (za rok 2014 70,4 1/obyvatel).
Naopak rastuca je konzumacia alkoholic-
kych napojov (9 /obyvatel) a vina (21,2 1/
obyvatel).

Potravinarstvo a jeho
Specifika

»Na Slovensku sa v roku 2013 vypro-
dukovali potraviny v hodnote vyjadre-
nej v dosiahnutych trzbach za vlastné
vyrobky v celkovej hodnote 3 976 mil.
EUR, resp. vo vyjadreni pridanej hodno-
ty 692 mil. EUR. Z dlhodobého hladiska
kontinualne klesa pocet potravinarskych
podnikov. Vynimkou bol rok 2013, kedy
medziro¢ne vzrastol pocet subjektov
posobiacich v potravindrskom sektore
0 5 na 215. Napriek tomu, Ze index po-
travinarskej vyroby medziro¢ne dosiahol
hodnotu 104,2, tak index pridanej hod-
noty klesol na hodnotu 98,2, uvadza Ing.
Jarmila HalgaSova, riaditelka Potravinar-
skej komory Slovenska.

Dalsi vyvoj potravindrstva na Sloven-
sku bude podla jej slov zavisiet od konku-
rencieschopnosti domacich podnikatelov
v potravinarskom priemysle s podnika-
telmi nielen v ramci EU ale aj v tretich
krajinach.

Regionalne Speciality

V roku 2014 Slovenska republika
podla udajov Potravinarskej komory SR
doviezla agropotravindrske komodity
v celkovej hodnote 3 787 440 tis. EUR,
agropotravinarske komodity vyviezla
v celkovej hodnote 2 749 376 tis. EUR, ¢o
znamena zaporné obchodné saldo v his-
toricky najvyssej hodnote -1 038 064 tis.
EUR.

Kliknéte pro vice informaci

Daniel Kostdl,
Séfredaktor www.retailmagazin.sk
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Lidl odstartoval novy koncept prodejen

Foto: Michael Klan

Obchod

Diskont se priblizuje
supermarketu

Dalsi vyznamnou etapu svého plsobeni na ¢eském trhu od-
startovala spoleénost Lidl v pondéli 7. prosince v Berouné ote-
virenim prodejny postavené podle zcela nového konceptu.

Za 13 let pusobeni na ¢eském trhu
patfi spole¢nost Lidl diky své
strategii k lidrim maloobchodniho
trhu. V roce 2003 vstupoval fetézec
na cesky trh se sloganem ,Lidl je
levny!®, od roku 2010 pouziva slogan
,Lidl, spravna volba!“. Ze slogan fun-
guje, doklada vyvoj poctu zdkaznika.
Zatimco v roce 2009 jich bylo 80 mil,,
letos jich do 230 prodejen ptijde jiz
123 miliond.

Roste nejen pocet zdkazniki a ob-
rat, a v pfipadé tohoto fetézce i zisk,
ale také napt. pocet tuzemskych do-
davatelu. Jestlize v roce 2009 prodej
ceskych vyrobkt v prodejnach Lidlu,
¢inil v ndkupnich cendch 7,7 mld. K¢,
v letosnim roce to bude 10,1 miliar-
dy. Vzrusta i export ¢eskych dodavateld,
momentdlné jich je 122, do zahrani¢nich
siti fetézce. Z 2,5 mld. K¢ v roce 2009 na
4,6 mld. v roce 2015. Filozofie spole¢nos-
ti je zalozena na prodeji pod vlastnimi
znackami, které tvori priblizné 80 % sor-
timentu.

Pro pristi tri roky je
pripraveno 9 miliard

Spole¢nost zaroven zahajuje vyznam-
nou investi¢ni etapu a v dalSich tfech
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letech ma v planu postupné vybudovat
dal$i prodejny v novém konceptu. Do
rozvoje prodejni sité a rozsireni sklado-
vych ploch chce v nasledujicich trech le-
tech investovat celkem 9 mld. K¢.

»Po urcité dobé, jez byla ve znameni
modernizaci stavajicich prodejen, jsme
se rozhodli pro vystavbu zcela nového
konceptu prodejen. Ten bude znamenat
pro zakazniky predev$im komfort v na-
kupovéani. Timto krokem davame také
jasny signal nejen nas$im zaméstnanctm,
ale i nasim dodavatelim, Ze s ndmi na
Ceském trhu mohou nadale poéitat,” tika
Pavel Stratil, generalni feditel spole¢nosti
Lidl a dodavé, ze Ceska republika je pro
Lidl strategicky trh.

Novy koncept zvySuje
komfort nakupu

Moderni architektura, stavebni tech-
nologie Setrné k zivotnimu prosttedi, lep-
81 sluzby pro zdkazniky i lepsi podminky
pro zaméstnance — to je zasada uplatnéna
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béhem ctyfmési¢ni vystavby berounské
prodejny, prodejny nové generace prvni
ve stfedni a vychodni Evropé. Novy
koncept prodejen je pro fetézec pri-
lomovy. Prvni takovd budova byla
dokonéena teprve v leto$nim roce
v Italii.

Prodejna v Berouné vyrostla v uli-
ci Plzenska, na misté pavodni prodej-
ny. Naklady na vystavbu se vysplhaly
na téméf 90 mil. K¢ a prodejna nabid-
la nové zhruba 25 pracovnich mist.

»Mezi nejvétsi zmeény patfi Sirsi
parkovaci mista, uvnitt pak svétly
vzdu$ny prostor se $irokymi ulicka-
mi, velkd pekdrna a rozsifené useky
Cerstvych potravin az o 20 %, na které
klademe stale vétsi diraz. Zakaznici
jisté oceni vice pokladen s novym
odkladacim prostorem. Novinkou
jsou také toalety s prebalovacim pultem,
nebo nabidka kavy s sebou,“ vyjmenova-
va novinky Pavel Stratil.

Zménami proslo i zazemi prodejny.
Zaméstnanci maji k dispozici pfijemné
odpocinkové prostory v druhém podlazi
s terasou, sprchami a $kolici mistnosti.
Praci jim usnadni také optimalizované
skladové plochy a trasy zbozi v prodejné.

Jasné a prehledné rozdéleni jednotli-
vych uli¢ek umoznuje zakaznikovi rych-
lou a jednoduchou orientaci.

ek
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Category Management V.

3. krok category managementu:
Zhodnotenie vykonnosti

a vyvoja kategorie

Tento krok zahffia analyzu dat za predchadzajice obdobia

a dalsich informacii, pochopenie vykonnosti kategérie a identi-
fikaciu najvacsich prilezitosti pre rast predaja a zisku.

J ednou z moznosti néjdenia prilezitos-
ti byva Casto porovnanie vykonnosti
a vyvoja kategdrie u daného obchodnika,
s vykonnostou a vyvojom danej kategdrie
za cely relevantny trh.

Taktiez treba mat na mysli zvolena
ulohu kategérie z predchadzajuceho
kroku. Ak je napriklad podiel a rast de-
stinacnej kategérie u obchodnika mensi
ako na celkovom trhu, zisti sa nielen pri-
lezitost na rast, ale je mozné ju aj kvanti-
fikovat, napriklad minimalne rozdielom
podielu kategérie u obchodnika v porov-

nani s podielom danej kategorie na celko-
vom relevantom trhu.

Pri tomto kroku je cielom
najst odpovede aj na mnohé
iné otazky, napriklad:

e Akd je demografia nakupujucich za
jednotlivé segmenty a znacky kate-
gorie a teda ¢i cielova skupina, ktoru
chce obchodnik oslovit najviac, zod-
poveda nakupujticim daného segmen-
tu ¢i znacky.

Obchod

o Aka Siroka ponuka/pocet vyrobkov je
v kategoérii u obchodnika v porovnani
s konkurenciou/celkovym relevant-
nym trhom.

o AKkd je celkova cenova troven v danej
kategérii v porovnani s konkuren-
ciou, porovnanie rozsahu cien tovaru
v ramci kategorie, napriklad najlacnej-
$i a najdrahsi vyrobok.

o Kolko percent priestoru v obchode
je pouzivanych pre danu kategériu
(v porovnani s priemerom na trhu ¢i
s hlavnymi konkurentmi).

o Pocet a hibka akcii/zliav v porovnani
s celkovym trhom.

Vysledky z tohto kroku st nevyhnutné
napriklad aj na zvolenie spravnej straté-
gie a taktik, ktoré potom zaistia vyuzitie
identifikovanych prilezitosti.

Je preto dolezité vsetky fakty a vysled-
ky analyz dokumentovat a na konci naj-
lepsie zhrntat do sumérnej tabulky, ob-
sahujiicej minimalne zoznam zistenych
faktov a ich implikécie.

Ing. Marek Fialek, CatManPeople.com,
www. catmanpeople.com

Elektronickd evidence trzeb v dohledu - nepodcente pripravu

Aktudlni téma elektronické evidence
trzeb sice rozdéluje ceskou spolec¢nost, ale
to nic neméni na véci, Ze na jeji pfichod je
treba se pfipravit. Hledanost tohoto téma-
tu na internetu i nervozita v ¢ase stoupaji.
V zasadé se neni ¢emu divit, protoze zave-
deni elektronické evidence s sebou pfinese
fadu povinnosti, které bude potieba splnit.
Podcenit pripravu se zcela jisté nevyplati.

Zavddéni by mélo probihat ve fdzich

Na podnikajici subjekty, které v prodej-
nich mistech pfijimaji platby jak v hoto-
vosti, bezhotovostné, tak platby kartou ¢i
jinymi finan¢nimi prostredky (Seky, pou-
kazky,...), tento zakon v urcitych etapach
dopadne. Zavadéni by podle informaci
z listopadu mélo zacit prvni fazi pro jidelny
a restaurace od cca 1. 8. 2016. Dalsi faze by
pak mély byt nasledujici:
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m Podnikajici v:

1.faze  jidelny a restaurace

2.faze  maloobchod a velkoobchod
3.faze  dalsi ¢innosti

4.faze  vybranafemesla

O co viastné jde

Elektronickd evidence trzeb znamen4,
Ze je na serveru Financni spravy evidovana
pomoci datové zpravy kazda platba (vyse
uvedenych skupin podnikatell) a zdkaznik
obdrzi od obchodnika uctenku, na které
bude unikatni kéd zpétné zaslany obchod-
nikovi serverem Financni spravy.

Vite, jak bude probihat komunikace

a co budete vlastné potrebovat?

Pro komunikaci se serverem Finan¢ni
spravy budete pfi nasazeni elektronické
evidence trzeb potfebovat v zésadé nasle-
dujici:

« datové pfipojeni pro komunikaci s Fi-
nancni spravou,

« elektronicky podpis — predpoklada se
specificky pro elektronickou evidenci
trzeb,

« registrace pokladniho mista - pro pfi-
stup na server Financni spravy je po-
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vinnost podat zadost o autentizac¢ni
udaje,

o zafizeni - pristroj v¢. software, ktery za-
jisti provedeni vsech tkont nutnych pro
elektronickou evidenci trzeb.

Potrebujete pomoci? NOVUM je tu
pro vds

Ze neni dobré nechdvat feseni véci na
posledni chvili, to vi asi kazdy, i kdyz reali-
ta byva casto jina... Urcité je dobré a efek-
tivnéjsi konzultovat minimalné vhodnost
zafizeni a jeho zprovoznéni s odborniky
v dostatecném casovém predstihu — musi
fungovat samoziejmé pfistroj véetné pii-
sluseného software. Dobré je i zvazit, zda
rozhodnuti pro nejlevnéjsi variantu se po
par mésicich neprodrazi, kdyz zjistite, ze
nespliuje to, co jste ocekévali nebo co je
nutné.

Spole¢nost NOVUM disponuje pfri-
slusnymi odborniky a je pripravena
vam pomoci. V pfipadé zajmu se na nas
nevahejte obratit (telefon: 267 997 111,

e-mail: novum@novum.cz).

Pristroje vam predvedeme
E v nasem showroomu.
NOVUM

www.novum.cz
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Obchod

Personalizace
existuje odjakziva

Personalizace sluzeb byla v prodeji vzdy dilezita. A bude tomu
tak i v budoucnu. Je totiz vyhodna pro maloobchodnika i pro
jeho zakaznika. Cim lépe nas obchodnik zna, tim spi§ nam na-
bidne vyrobek nebo sluzbu, kterou potrebujeme.

iky personalizaci je nabid-

ka obchodnika uzpiso-
bena potfebam kazdého kon-
krétniho zakaznika. Transakce
jsou jednodussi a rychlejsi. Za-
kaznik se dostane k nabidce,
kterd je pro néj relevantni. Je
proto vyrazné spokojenéjsi
s nakupem a zvySuje se prav-
dépodobnost, ze ziistane pro-
dejci vérny.

Personalizace fungovala davno pred
dobou internetu. Pokud se na ni chtél
maloobchodnik zaméfit, musel byt sku-
te¢né osobni. Majiteli podniku nebo pro-
dejci nezbylo nez dobfe poznat lidi, ktefi
ptichdzeli k nému do obchodu. Musel
s nimi mluvit a mit dobrou pamét. Anebo
si vést denik o tom, co maji pravidelni za-
kaznici radi a co ¢asto nakupuji, aby jim
to pfi dal$im ndkupu mohl pfipomenout.

Takovd uroven osobnich sluzeb byla
skvéla, ale velmi ndro¢na. Tento pristup
navic nenabizi méfitelné vysledky. Zcela
zacal selhavat ve chvili, kdy se objevila
moznost nakupovat online. V kamen-
nych obchodech netusili, co lidé kupuji
na internetu. Ndkupni historie e-shopt
zase nezahrnovala navstévy v kamennych
obchodech.

To se v soucasné dobé méni. Objevuji
se stale nové prilezitosti pro personaliza-
ci. Pokud lépe poznite vlastni zakazniky,
vyuzijete to pro zvyseni jejich spokoje-
nosti — a také pro zlepseni svych prodeju.

1. Prostirednictvim

Omnichannel

Systémy obchodovani pomoci Omni-
channel maloobchodnikim umoznuji
integrovat transakce v obchodé¢, on-line
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nékupy i mobilni prodeje.
Diky tomu maloobchodni-
ci ziskaji komplexni pohled
na zékaznika napfi¢ vemi
kanaly. Vidi, co a jak casto
konkrétni zakaznik naku-
puje na internetu, a co sira-
déji ptijde prohlédnout do
kamenné prodejny. Snaze
se pak rozhodnou, jak nej-
lépe personalizovat celko-
vou nakupni zku$enost daného ¢lovéka.

V prodejné s témito informacemi sna-
ze dodate zakaznikim lepsi individualni
sluzby. V marketingu je vyuzijete pfi vy-
tvareni online nabidek a dobfe zacilenych
propagacnich akei.

2. Big Data

Stéle vice nasich interakci s maloob-
chodniky probiha digitalné. Kdykoliv se
identifikujeme ve vérnostnich systémech,
vyhledavame, prochazime e-shop nebo
v ném nakupujeme, vytvaiime datové
stopy. Nekone¢né mnozstvi spotfebitel-
skych informaci o nakupnich trendech
a socidlnim vnimani znacek ziskavame
ze socialnich siti. Do toho v$eho vstupu-
je koncept internetu véci, kdy samotné
predméty posilaji informace na sit, aniz
by k tomu pottebovali clovéka.

Objemy dat, které musi obchod-
nik zvladat, tedy exponencialné rostou.
A konec je v nedohlednu. Pokud v$ak ob-
chodnik spoji vSechny tyto udaje s vlast-
nimi informacemi o aktudlnich zasobdch,
dostupnosti novych vyrobkd, dopravé
a vSech ostatnich soucastech obchodu,
které maji dopad na spokojenost zikaz-
nikd, maze proménit Big Data v konku-
ren¢ni vyhodu. Pomohou mu v tom nové
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Tr1 zpusoby, jak vyuzit personalizaci v maloobchodé

In-memory databaze a pokrocilé analy-
tické nastroje.

Se vSemi ziskanymi daty je mozné
pracovat v realném case. Prodejce tak
muze zdkaznikovi poslat personalizované
doporuceni nebo ho upozornit na novy
produkt ve chvili, kdy vkro¢i do prodejny
nebo se pripoji na internet. Pro zvyseni
relevance nabidky dovede vyuzit zakaz-
nikovu polohu, denni dobu, bézné uda-
losti nebo pocasi. Analytika v redlném
¢ase navic odhaluje prilezitosti k optima-
lizaci logistiky, doplnovani sortimentu
nebo rozhodovani o jeho slozeni.

3. Prostrednictvim
mobilnich zarizeni

Mobilni technologie oteviraji mnoho
novych prilezitosti pro spojeni se zdkaz-
niky osobnim zptisobem. Chytré telefony
umoznuji, aby obchodnici navazali kon-
takt s nakupujicimi pfimo v prodejné.

Pomoci GPS a modularnich techno-
logii radiové bezdratové komunikace
(NFC), jako je napt. wifi, nebo bluetooth,
mohou maloobchodnici osobné komuni-
kovat se zakazniky v rtiznych lokalitach.
Napriklad wifi majaky (Beacons) umis-
téné po prodejné nebo tieba ve vylohach
mohou vysilat uzite¢né informace o vy-
robcich kazdému, kdo vyuziva zdkaznic-
kou aplikaci na svém chytrém telefonu.
Mohou to byt tfeba konkrétni slevy pro
zakazniky na zdkladé jejich osobniho
profilu nebo urovné vérnosti. Pomaha-
ji sledovat, jak se zakaznik pohybuje po
prodejné, a pomoci s jejich usporddanim
a planovanim vystaveni zbozi. A také
mohou byt pouzity, aby upozornova-
ly pracovniky, kdyz do obchodu dorazi
nejlepsi zakaznici. Uréi jejich presnou
polohu, aby je mohl personal obchodu
privitat.

Potteba personalizace v maloobchodé
prostfednictvim informacnich systémiL.
Prodeje a komunikace prostfednictvim
Omnichannel, Big Data a mobilnich tech-
nologii nabizeji maloobchodnikim moz-
nost zcela predefinovat tradi¢ni potteseni
naskok a vic loajalnich zékazniki.

Dr. Daniel Jesensky, DAGO, s.t.0.
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Emailing jako efektivni marketingovy nastroj

Pozor na

neadresné rozesilky

Emailing, tedy zasilani pravidelnych novinek emailem a postup-
né naladkani zadkaznika na dalsi nakup, je jednim z nejefektivnéj-
Sich online nastroju, ktery ma dnesni marketér k dispozici.

Préce s jiz ziskanym zdkaznikem je ne-
pomérné levnéjsi, nez akvizice zakaz-
nika nového. Nutno podotknout, Ze tento
fakt je pfi planovani marketingu zohled-
novan stale pomérné malo. Pohtichu je
navic vétsina rozesilek, jak je zname a jak
nam chodi do mailovych schranek, stale
charakteru ,kobercového bombardova-
ni‘, kdy je jedno sdéleni ¢i kreativa roze-
slana na maximum uzivatelt.

V kratkodobém horizontu tento pri-
stup muze vést k lep$im vysledkim
a men$im nakladim na pfipravu,
z dlouhodobého pohledu je ale vétsi-
nou neudrzitelny a zbyte¢né neefek-
tivni.

Proc¢ si to myslim? Hlavnich pro-
blémt neadresné rozesilky je hned
nékolik:

Odhlasovani. Otravujete tim vét-
§inu svych registrovanych uzivate-
la: tato strategie ve vét$iné pripadu
majoritu svych uzivateltt nudi (email
smazou), ¢i v hor$im pripadé otravi
(mailing odhlasi, ¢i oznadi jako spam).

Slepota pro skute¢né dobrou nabid-
ku. Jakmile budete mit pro daného zékaz-
nika pro néj skute¢né zajimavou nabidku,
po predchozim kvantu neadresnych roze-
silek si ji jiz nemusi ani v§imnout.

Neefektivita. Pfi pouzivani sluzby,
kde platite za rozeslany objem emaild, se
naklady na jeden otevfeny email ¢i pro-
klik na nabidku radikalné zvy$uji.

Nedostatecné CTR, tedy mira prokli-
ku (pocet proklikii z emailu / pocet rozesla-
nych emailii). Ze vSech predchozich boda
vyplyvd, Ze mira prokliku z takového typu
neadresného emailu bude vzdy zdsadné
niz8i, nez ze segmentované nabidky.

S posilanim e-blastu bez jakékoliv seg-
mentace ¢i pfimo personalizace emailt

vy v

nemdte téméf Zadnou nadéji na zvysova-
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ni CTR, snizovani miry odhlasovani, ¢i
ptimo pozitivni zpétnou vazbu od uziva-
teli. Pfesto je nutné fici, Ze fada i velkych
eshopt tento systém neopousti, jelikoz
ji prindsi jista cisla a tézi ze své znacky
— lidé tak maji vy$si toleranci pro ptijem
podobnych sdéleni. Pokud nejste zrovna
znacka typu Alza.cz ¢i Mall.cz, je urdité
vhodné rozesilky volit velmi citlivé a zacit
segmentovat maximum uzivateldl uz ve
chvili, kdy jste s nimi poprvé v kontaktu.
Jaké jsou tedy cesty?

Foto: Fotolia.com / ra2 studio

Cesty ke spravné
segmentaci

Registrace - prvni okamzik, kdy
ziskate email potencidlniho zakaznika
a mlZete mu zacinat rozesilat své nabid-
ky. V tomto kroku je tfeba vyuzit véechny
dostupné informace. Registroval se uzi-
vatel na konkrétni strance, napf. vstupni
strance s konkrétnim obsahem? Dopo-
ructe mu pfi potvrzeni registrace perso-
nalizovany obsah dle této stranky. Prisel
uzivatel z konkrétni kampané (téma, ka-
tegorie, produkt)? Vyuzijte toho a nabid-
néte mu odbér presné tohoto tématu.

Nakup - skvély prostor pro segmen-
taci a dal$i personalizovanou nabidku.
Vime, z jaké kategorie si zakaznik zbo-
zi nakoupil, zname konkrétni produkt,
ktery si koupil, jsme schopni mu posilat

ReTailNEws

nabidku napf. na pftislusenstvi. Paklize
jde o FMCG produkt, mtizeme zasilat po
urcité dobé, kdy se ocekava spotreba, na-
bidku na opétovny nakup.

Prohlizeni obsahu — ma vas systém
moznost zaznamenavat aktivitu uzivate-
le? V ramci contact managementu plat-
formy, na které vyvijime weby (Kentico
EMS), shromazdujeme veskeré informa-
ce o uzivatelich a jejich aktivitach. Na-
sledné jsme schopni rozesilat informac¢ni
maily podporujici konverzi (tedy nakup
zakaznika), napt. ,Vcera jste si v naSem
eshopu prohliZeli..., kdyz nakoupite
dnes, dame Vam navic darek..."

Nechte uzivatele si vybrat — at uz pii-
mo pri registraci, prvnim prihlaseni, ¢i
kdykoliv kdyz se opét zaloguje do svého
uétu - necht sam urdi, co jej zajima. Méj-
te moznost ru¢niho navoleni kategorii
a typt zbozi, které zdkaznika zajimaji.
Vyhnéte se nakupui externich data-
bazi - ano, muzete mit velké $tésti
a podafi se vam nakoupit skuteé-
né kvalitni databazi plnou realnych
emailovych adres od uzivatelt, ktefi
dali souhlas s jejich $ifenim, zaroven
zajimajici se zrovna o vase produkty.
Nicméné - jak realné predchozi véta
zni? Doporucuji — nenakupujte zadné
externi databaze, kromé vysoké ne-
kvality si pravdépodobné prikoupite
i fadu ,,spam trap“ adres, které po ob-
drzeni vaseho emailingu zatadi celou
vasi rozesilku do kategorie spam.

Aplikaci vySe uvedenych kroki se
zatne VaSe mira prokliku (i konverz-
ni pomér na nakup) vyrazné navySovat
a pravdépodobné budete prekvapeni, ja-
kych vysledki jste schopni dosahnout se
zacilenym sdélenim.

Prace s jiz registrovanymi uZivateli
a zasilani emailingu je jeden z nejsilngj-
$ich komunikacnich kanald, které mizete
pouzit. Nepodcenujte jej, vénujte se mu
dostate¢nou péci a zkuste se vzdy pri akvi-
zici novych uzivateltl zamyslet, zda jste se
jiz dostatecné vénovali tém stavajicim.

Ondrej Hloupy, produktovy manazer

ve spolecnosti Sprinx Systems,
zabyvajici se vyrobou
e-commerce portalii,
ondrej.hloupy@sprinx.com
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Vracené zbozi se prodrazi

Pomoci mohou lepsi
Informace 1 obaly

V dusledku stale rostouciho vyznamu e-commerce stoupaji
pozadavky na online obchodniky a poskytovatele zasilkovych
sluzeb. Obchodnici se chtéji vyhnout zejména nakladnému vra-

ceni zbozi.

ak se uvadi ve vysledcich studie EHI

»Versand- und Retourenmanagement
im E-Commerce 2015 je jedna vracend
zasilka spojena s nakladem v prameéru
kolem 10 euro.

I kdyz to neni zdkonem stanoveno,
tretina dotdzanych obchodni-
ki prejima naklady za zaslani
vraceného zbozi. K tomu je
jesté tfeba pripocitat nékla-
dy na zpracovani, tj. kontrolu
a upravu.

Nejdulezitéj$im  opatie-
nim, jak udrzet naklady za
vracené zbozi na co nejnizsi
urovni, spatfuje vétSina do-
tazanych obchodniku (83 %)
v uvadéni podrobnych in-
formaci o produktu na inter-
netu, moznostech v oblasti
poradenstvi (48 %) a v rychlé
expedici (44 %). Na Ctvrtém
misté nasleduje bezpe¢ny obal (38 %).

Bezpecné a trvanlivé

Pro zakaznika e-commerce je §patnou
variantou dostat objednané zboZi po-
$kozené, nedojde-li v pozadovaném case
nebo nedostat je vitbec. Online obchod-
nici byli pozadani o vyjmenovani TOP 5
témat z jejich pohledu; na prvnim misté
uvadéli vérnost dodavateli, na dalsim na-
sledovaly bezpecné a trvanlivé obaly.

Tématu obaly se tak dostalo vyraz-
ného zvyseni vyznamnosti v porovnani
s minulym rokem, protoze dobfe chra-
nici obaly zabranujici $kodam vzniklym
pfi dopravé mohou prispét ke snizeni
poctu vratek zbozi. Pro tfetinu obchod-
nikd jsou bezpecné obaly hlavnim aktu-
alnim tématem. Obaly maji byt také eko-
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logicky smysluplné, protoze prilis velké
obaly predstavuji pro mnoho zakaznika
nepfijemnost. Aby bylo mozné zarucit
bezpec¢né zasilani a soucasné se vyhnout
zméné obalu, je rozhodujici optimalni
sladéni velikosti vyrobku a obalu. Obal

ma byt navic znovu pouzitelny pro zpét-
nou zasilku; zakaznikam se tak poskytuje
optimalni sluzba. Zbozi zaslané zpét ma
online obchodnikovi dojit neposkozené,
takZe je mozné je znovu prodat jako pr-
votfidni.

Pripravit k odeslani

Pro ¢tvrtinu dotazanych online ob-
chodnikd by bylo vyhodné, kdyby zbozi
ur¢ené jako online zasilka dostavali od
dodavatelu jiz zabalené, protoze by tak
bylo mozné snizit naklady i vydaje.

Vedle tspory naklad byly uvadény
také faktory, jako je zvy$eni bezpecnosti
pti transportu a rychlejsi dodani. 16 %
obchodnikii se naopak vyslovilo proti
tomu, aby dostavali zbozi jiz zabalené,
protoze své vyrobky nakupuji zvlast pro
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stacionarni obchody a zvlast pro online
shopy a jejich zdkaznici si zpravidla ob-
jednavaji nékolik druht zbozi.

Méné outsourcingu

Signifikantni vyvoj v porovnani
s predchazejicim rokem se projevuje
také v tom, zda obchodnici mohou sami
zvladat logistické procesy nebo si musi
k tomu tcelu zjednavat externi poskyto-
vatele sluzeb.

Vétsina (59 %) dotazanych obchod-
nikid preferuje zvlddani procesti sklado-
vani vlastnimi silami z dtivodt kontroly,
transparentnosti a zajisténi kvality, ale
i blizkosti a spojeni se zdkazniky. Dalsich
40 % predalo minimalné jeden z procest
skladovani v online kandlu jednomu po-
skytovateli sluzeb, v roce 2014 jich bylo
vice nez polovina (57 %).

Online obchodnici, ktefi své vyrobky
prodavaji ve staciondrnich
obchodech, si zvolili postup
mezi separovanou a integro-
vanou logistikou. 62 % dota-
zanych vyuziva stejné distri-
bu¢ni centrum jak pro online
vyrobky, tak i pro vyrobky,
které jsou distribuovany sta-
cionarnim kanalem. Z nich
42 % uvadi, Ze tento postup
planuje jako dlouhodobé fe-
$eni, protoze v ném lze sle-
dovat synergické efekty, flexi-
bilitu a efektivnost; ma i jisté
vyhody, pokud jde o naklady.

Databaze

Udaje byly ziskdny od 134 online ob-
chodnikél z Némecka, Rakouska a Svy-
carska a od sedmi poskytovatelt zasi-
latelskych sluzeb. Dotdzani obchodnici
dosahuji celkového obratu ve vysi cca
12 mld. euro.

Sledovani distribu¢nich kanalt uka-
zuje, Ze téméf vsichni dotdzani (99 %)
provozuji vlastni online shop. Polovina
(50 %) distribuuje vyrobky prostred-
nictvim online trzi$té, napf. Amazonu
nebo Ebay, a témér Ctvrtina (23 %) pro-
sttednictvim klasického zasilatelského
obchodu. Témér tii ¢tvrtiny (72 %) jsou
klasickymi obchodniky pracujicimi na
multi- resp. omnikanalech jak online, tak
i staciondrné.

Pramen: EHI
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Mobilni technologie slouzi k osloveni zakaznika

Cilem je dlouhodoby vztah

Zaujmout, sdélit pozadované a pokud mozno ziskat reakci
v podobé konverze. Nelehky ukol, ktery rfeSi nejeden obchod-

nik, marketingovy manazer ¢i pracovnik back-office.

lovék je dnes stale vice mobilni a jeho

hlavnim komunika¢nim nastrojem
se stava smartphone. V telefonu lze dnes
snadno pfijimat SMS, hovory ¢i e-maily.
Jak prostfednictvim mobili zacilit na za-
kazniky?

E-mailova komunikace

Prostrednictvim e-mailingovych kam-
pani Ize odesilat hromadné sdéleni desit-
kam prijemct, ktefi se nachazeji kdeko-
liv. Smartphone e-maily snadno ptijme,
zobrazi a umozni ptijemci na né zareago-
vat. Rychlé oslovovani lidi prostfednic-
tvim e-mailu umoznuje budovat s lidmi
dlouhodoby vztah.

Potvrzeni o nakupu v e-shopu dnes
bere kazdy jako samozfejmost a do bu-
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doucna tomu bude napt. i v ptipadé po-
tvrzeni objednaného terminu k lékafi.

SMS komunikace

Pro jednosmérnou komunikaci je
vhodné vyuzit SMS zpravy. Ty umoznuji
snadnou komunikaci s kymkoliv s téméf
100% mirou precteni sdéleni. ,,Podle na-
Sich statistik si 60 % lidi prijatou SMS
precte do 30 minut od doruceni, fika
Ondiej Svréek, CEO Neogenia, provo-
zovatel sluzby Mobilni rozhlas Vyhoda
oproti e-mailu spocivé v tom, Ze pfijemce
nemusi vlastnit chytry telefon.

Zaslat lze fadu kratkych informaci,
véetné napt. prani k narozeninam, sle-
vovych kupoénii nebo rychlé pozvanky ¢i
svoldni na specidlni akci.

{ press2 !

.......
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V  SMS marketingu je dosazeno
vzdy vyraznéjsi konverze nez v pripadé
e-mailingovych kampani a ptfiprava sa-
motné kampané je i vyrazné jednodussi.

Hlasova komunikace
Novinkou je komunikace pomoci au-
tomatickych hlasovych zprav. Umoznuje
paralelné vytocit az nékolik stovek tele-
fonnich ¢isel a prehrat zadany vzkaz. Ten
preda libovolnou informaci prostfednic-
tvim hlasového hovoru a ziskd okamzitou
zpétnou vazbu. Umoziiuje nahrat hlaso-
vou zpravu z audiosouboru, namluvit ji
v systému, nebo zadat text, ktery nastroj
pomoci syntézy hlasu prevede do feci.
Zaroven je mozné vytvaret rtizné ankety,
na které prijemci hovoru pomaha odpo-
vidat klavesnice mobilniho telefonu.
Vyuziti najde predev$im v situacich,
kdy je nejlepsi pouzit osobni obousmér-
nou komunikaci, jako je napft. ziskani
zpétné vazby v e-shopu ¢i nazoru klientt
cestovnich kancelari po dovolenych.
Pramen: Neogenia
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Moznosti mobilniho marketingu nejsou pilné vyuzity

Mobil jako nastroj
pro nakup i1 prodej

Chytra mobilni zaFizeni ndm zmeénila Zivot. Jsme online a usta-
viéné ve strrehu, abychom ,byli v obraze®, co je nového. Zmeé-
nila zpusob, jakym pracujeme, komunikujeme i nakupujeme.

Prﬁzkumy a analyzy predpovidaji, Ze
v nejblizsich letech budou velké in-
vestice sméfovat do oblasti mobilniho
marketingu. Chytrd mobilni zafizeni,
ktera umoznuji svym majiteldm neustalé
online pfipojeni, tak predstavuji poten-
cidlné velmi silny marketingovy kanal,
ktery ma oproti jinym jednu zasadni od-
lisnost. Sviij smartphone ma jeho majitel
totiz prakticky neustale pfi sobé a pri-
bézné ho kontroluje. ,,Mobil je novy trh,
a tak k nému musime ptistupovat, ko-
mentuje vyvoj Jifi Budinsky, Head of Mo-
bile ve spole¢nosti E-commerce Holding.
Jaky je mobilni Zivot

ceskych zakazniku?

Jak zasdhnout zakaznika pro néj nej-
vhodnéjsi cestou, spravnym médiem a ve
spravny okamzik? Odbornici vidi bu-
doucnost v mobilech. Pravé mobil bereme
do ruky, kdyz se nudime, ¢ekdame ve fron-
té apod. A nezalezi na véku, pohlavi, pu-
vodu a vzdélani... O tom hovoril na avod
listopadové konference Mobile marketing
2015, kterou organizovala spole¢nost Blue
Events, Tomas Pflanzer, Head of Digital,
Nielsen Admosphere. 84 % uzivatelt ma
podle prizkumu mezi internetovou po-
pulaci, smartphone mladsi tf{ let. Témér
pétina (19 %) ma ve svém mobilu néja-
kou placenou aplikaci. Nejvice za aplikace
utratili majitelé iPhone. 47 % uzivateli
Facebooku komunikuje jen prostrednic-
tvim mobilu.

Trendem, jehoZ moznosti jsme jesté
nedocenili, je nositelna elektronika, tzv.
wearables. Cesi si ji v sou¢asnosti spoju-
ji predev$im s fitness a zdravotnictvim.
»Mobilni zivot se méni, budoucnost je
uzasna. Nékdy ale nepotiebujete hi-tech
véci a pro dobry mobilni marketing sta-
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¢l skvély napad, uzavrel své vystoupeni
Tomas Pflanzer.

Video: Blug Events

Umite
vyuzit mikromomenty?

Miroslav Kral, Managing Partner spo-
le¢nosti MarketUp, se ve své prezentaci
na konferenci Mobile marketing 2015
zamyslel nad tim, jak se v dasledku chyt-
rych mobilnich zafizeni zméni marketing
znacek. ,Dospély uzivatel v CEE travi
denné na digitdlnich médiich 5,1 hod.
Vice nez padesit procent vyhleddvani
globalné je podle Googlu jiz nyni z mo-
bilnich zafizeni. Do mobilni reklamy
pujde v roce 2019 na 70 % vydaju do di-
gitalni reklamy. V roce 2020 bude 80 %
dospélych na Zemi vlastnit smartphone,*
konstatoval tvodem M. Kral.

Cestou k uspéchu komunikace se za-
kaznikem je pro marketéry ziskat mo-
menty, na kterych zakaznikovi zaleZi...
Tyto ,,mikromomenty“ doprovazeji za-
kaznika po celou dobu rozhodovaciho
procesu a lze je rozdélit do ¢tyt skupin:
® [ want-to-know
® | want-to-go
® ] want-to-do
® ] want-to-buy.

Jedna se o okamziky spottebiteli, kte-
ré vytvareji relevantni signdly, charakteri-
zuje tyto Ctyfi skupiny M. Kral. Dulezité
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ovéem je, aby informace predavané za-
kaznikovi byly spravné a aktualni. V pri-
padé oslovovani mladych lidi je podle néj
dualezité brat v tvahu jejich Zivotni styl.
»Generace Y a Z je bud online, nebo spi,*
konstatoval s nadsazkou, ale vystizné.

Co zakaznika nejvice
oslovi?

Vice nez 80 % zdkaznikd kontroluje
svlj mobil béhem ndkupu v obchodu.
Zakaznici hledaji informace o vyrob-
ku, ktery chtéji koupit, srovnavaji ceny,
prohlizeji si uzivatelské recenze. Mobil
v kapse nebo kabelce tak ziroven slou-
zi jako prodejni asistent a poradce. Umi
viak firmy jiz tento prodejni néstroj do-
state¢né vyuzit?

Brano pohledem e-shopt se situace
zlepsuje, jak vyplyva ze zkusSenosti spo-
le¢nosti Heureka. ,Navstévy z mobilu uz
prekracuji hranici tficeti procent, mezi-
ro¢né vzrostl tento podil témér dvojna-
sobné. A toto tempo bude pokracovat,
protoze tento trend konecné nasleduji
i e-shopy. Web uzputisobeny pro mobil uz
ma 27 % e-shopi. To je meziro¢ni posun
o tretinu,“ fikda Tomas$ Braverman z Heu-
reky. Zajimavé je Ze, ve sméru mobilnich
nakupt jsou na tom lépe nasi sousedé ze
Slovenska. ,Navstévy z mobilu tam pre-
kracuji 35 %, a na mobilni zdkazniky je
pfipraveno 31 % e-shopi,“ dopliuje.

F TL —

r. ¥
s o: Blue Events

Letosni ro¢nik konference Mobile
Marketing se konal 25. listopadu.

Jak ukdzal letosni tzv. Cerny patek,
jsou ve svété podle spole¢nosti PayPal
nejoblibenéjsimi kategoriemi zbozi pri
nédkupech pres mobilni zafizeni: moéda,
elektronika, kosmetika a hracky. Nejvic
mobilnich transakci skrz mobilni apli-
kace spole¢nosti PayPal se realizovalo
v USA, Velké Britanii a Némecku. ek
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Celkovy vystav

v osmadvacitce stoupl!

Evropské pivovarnictvi se jiz vzpamatovalo z posledni krize
(2008-2009) a jeho produkce se viceméné stabilizovala. Vy-
voz v obdobi 2008-2014 stoupl priblizné o 15 % na lofiskych

80 mil. hektolitru.

Celkovjr vystav v evropské osmadva-
citce loni stoupl o vice nez milion
hektolitri na skoro 384,3 mil. Ve srov-
nani s rokem 2009 je ale nizsi o 2,2 %.
Na pétici nejvétsich producentii pripada
61 %. Pokles v Némecku, propad ve Vel-
ké Britanii a Nizozemsku ¢astecné kom-
penzovalo se skoro 11% rtistem Polsko.
Vyplyva to ze souhrnné zpravy, kterou
v Bruselu zvefejnila oborovd asocia-
ce The Brewers of Europe. Zahrnuje 28
&enskych zemi Evropské unie, Svycar-
sko, Norsko a Turecko.

Cesko, jemuz ve statistikich nalezi
6. misto, zaznamenalo mirny pokles, ale
Slovensko zaznamenalo vice nez 12%
propad (z necelych 3,3 mil. na 2,9 mil. hl).

V uplynulém roce v uvedenych ze-
mich ptibylo kolem 700 novych pivo-
varll. Zaméstnanost v oboru proti roku
2013 stoupla o 3,4 %. Podminky pro pi-
vovary na kontinentu se podle Demetrise
Carcellera, prezidenta The Brewers of Eu-
rope, zlepsily. Zemé, pro které je pfiznac-
nd zna¢na danova zatéz, pivovarnikiim
o néco ulevily, ale danova zatéz piva je
stale hodné vysoka, konstatuje zprava.

TABULKA . .
-r VYSTAV PIVAV EVROPE

Kliknéte pro vice informaci

Spotifeba piva v Evropské unii se loni
zvysila asi o ptl procenta a mirné presah-
la 352,5 mil. hl. Ale bylo to 0 2,4 % méné
nez v roce 2009.

Evropsky trh (statistiky Brewers of
Europe nezahrnuji Rusko ¢i Ukrajinu) ve
sledovaném obdobi tahly dolt Némec-
ko a jesté vice Britanie. Zna¢ny propad
nastal také v Rumunsku, mensi v Belgii.
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Prodejni statistiky naproti tomu vylep-
$ily hlavné Polsko (rtist v obdobi 2009-
2014 0 9,3 %), Spanélsko a v mens{ miie
Italie.

Zebiicek sestaveny podle spotreby se
jen nepatrné lisi od toho produkéniho.
Poradi na prvnich ¢tyfech mistech je pti-
tom shodné. Francie, osma podle vystavu
je podle objemu vypitého piva pata pred
Italii. Za ni (na 7. pti¢ce) ndsleduje Cesko

pred Rumunskem.
TABULKA -
“9~ NEJVETSITRHY
Kliknéte pro vice informaci

Jak vypada spotreba

na hlavu

Spotteba piva na hlavu a rok se v ob-
dobi 2009-2014 zvysila jenom v sedmi
zemich. V absolutnim vyjadfeni nejvi-
ce v Litvé (o 12 litrd na 95) a v Polsku
(0 7 na 98 litra).

V absolutnim vyjadreni se nejvice sni-
zila spotfeba v Cesku, a to o 15 na 144

Sortiment

PODIL POHOSTINSKYCH ZARIZENI NA
CELKOVE SPOTREBE (vybrané zemé v %)

Irsko 71 64
Portugalsko 70 64
Spanélsko 67 64
Velka Britanie 54 50
Svycarsko 50 46
Belgie 49 45
Itélie 44 43
Cesko 50 41
Madarsko 40 35
Slovensko 40 34
Nizozemsko 26 25
Francie 25 20
Svédsko 19 20
Némecko 27 19
Rumunsko 30 18
Polsko 15 15
Litva 10 10

Pramen: The Brewers of Europe

litrd. V sousednim Némecku a Rakousku
ubytek ¢ini tfi litry.

Pivo je oblibené nejenom v Némecku
a Rakousku, ale skoro ve vSech postko-
munistickych zemich. Mezi Sestnactkou
zemi se spotfebou 70 a vice litri na hlavu
je jich rovna desitka.

Pokud jde o velké zemé EU, pak nej-
vétsi ,rezervy“ ve spotebé maji Francie
(30 litrt na hlavu) a Italie (29 litr().

V celé Evropgé, az na pér vyjimek, sou-
stavné klesa prodej piva v gastronomické
siti oznacovany jako ,,on trade“ (hospody,

Nova tretinka od Pivovaru Ferdinand

Pivovar Ferdinand prichazi na trh s péti
druhy pivnich speciélt stocenych nové
do tretinkovych lahvi. Vafi pivo stale
klasickym, pavodnim zptisobem,

tedy otevienym spodnim kvasenim

a dokvasovanim v lezackych sklepich

60 az 90 dni podle druhu piva. Koncem
fijna pivovar zahdjil prodej vybranych
piv v novych lahvich, jako je svétly
special d Este, Sedm kuli, Max 11°, tmavy
lezék 11°a svétly lezdk Premium, ktery letos
v fijnu ziskal ocenéni Ceské chutovky.
www.skutecnepivo.cz

ReTailNEws
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TABULKA . v
t-? NEJVETSI DOVOZCI

Foto: Budéjovicky Budvar

Kliknéte pro vice informaci

restaurace...). Naproti tomu stoupa pro-
dej v maloobchodni siti (off trade). Pocet
zemi, kde podil ,on trade“ predstavuje
alespon 50 %, klesl z deviti v roce 2009 na
sedm v roce minulém.

Pivovary v EU maji vzhledem ke stag-
nujici, ¢i dokonce klesajici spotfebé na
starém kontinentu jedinou cestu k rtstu
- snazit se vice vyvézet na tfeti trhy. Na
né nejvice exportuje Nizozemsko - loni
to bylo 10,6 mil. hl, zatimco do ostatnich
zemi EU sméfovalo necelych 3,4 mil. hl.
Vyznamnéjsi mnozstvi na tfeti trhy, hlav-
né do vychodni Evropy, vyvezly loni také
Némecko (pres 5,3 mil. hl) a Belgie (sko-
ro 2,4 mil. hl).

Pivovaru hojné pribylo

V Evropské unii bylo koncem minu-
1ého roku aktivnich 6517 pivovart proti
3468 v zavéru roku 2009. Z uvedeného
poctu je jich vice nez ctvrtina na brit-
skych ostrovech. Ve statistikich Brewers
of Europe je pozoruhodny hlavné vzestup
jejich poétu ve Spanélsku.

—
“-”* 1
=
|

NEJVETSIVYVOZCI
(adaje v mil. hl)

Némecko 140 154
Nizozemsko 154 13,9
Belgie 82 11,2
Francie 2,2 6,7
Velka Britanie 4,7 52
Cesko 35 3,7
Polsko 1,6 2,8
Irsko* - 2,8
Portugalsko 1,9 2,6
Itélie 1,7 2,1
Spanélsko 0,7 1,7

Poznamka: Jde o vyvoz jak v rdmci EU, tak do tretich zemi
*Udaj za rok 2009 neni k dispozici

Celosvétovy trh s pivem v uplynulych
10 letech rostl v priméru o 2-3 % roc-
n¢, ale jediné zasluhou rozvojovych zemi.
Vyspélé trhy - zapadni Evropu a Severni
Ameriku - postihl pokles, v lep§im pti-
padé stagnace.

Na tomto pro vyrobce nepfiznivém
vyvoji se podepsala celkové klesajici
spotfeba alkoholickych napoju na Zapa-

V konkurenci pomaha pivovarim i Chranéné zemépisné oznaceni (dale jen CHZO).
Budéjovicky Budvar zaéal pouzivat CHZO , Ceskobudéjovické pivo” a,,Budéjovické
pivo“ jiz pred 11 lety. P¥i vyrobé Ize pouzit jen odriidu Zatecky polorany ¢ervenak,
nakupovany a davkovany vylucné ve formé lisovaného hlavkového chmele (nikoliv
pelet nebo extraktii). Chmel musi byt péstovan ve vymezenych katastralnich uzemich
pouhych 14 obci v zatecké chmelaiské oblasti.
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ROCNI SPOTREBA NA OBYVATELE

(litrd)
Zeme 2000 2014
1. Cesko 159 144
2. Némecko 110 107
3. Rakousko 107 104
4. Polsko 91 98
5. Litva 83 95
6. Lucembursko 86 83
7. Irsko 91 81
8. Chorvatsko 79 80
9. Finsko 84 78
10. Loty3sko 69 78
11. Slovinsko 89 78
12. Rumunsko 88 74
13. Estonsko 85 73
14. Belgie 81 72
15. Bulharsko 67 72
16. Slovensko 81 70
17. Nizozemsko 73 68
18. Velka Britanie 71 68
19. Dénsko 72 65
20. Madarsko 65 59
21. Svycarsko 57 56
22. Kypr 51 49
23. Malta 47 48
24. Norsko 54 47
25. Spanélsko 51 47
26. Portugalsko 46
27. Svédsko 52 45
28. Recko 39 35
29. Francie 31 30
30. Itélie 28 29
31.Turecko 13 13

Pramen: The Brewers of Europe

dé a v ramci ni klesajici podil piva. Je to
déano i tim, ze stdle vice alkoholu se kon-
zumuje ve spole¢nosti muzt a zen (mixed
gender drinking). A mnohé Zeny, jak
znamo, davaji o téchto ,,party“ prednost
vinu a michanym napojum, pri¢emz ¢ast
muzi se jim prizptsobuje. Urcity vliv na
mensi spotfebu piva ve vyspélych zemich
m4 také starnuti populace.

ic
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Oblibena znacka vitezi

Cesi uprednostiiuji svou oblibenou znaéku piva, neboji se véak
experimentovat. Pivo pravidelné konzumuje 91 % c¢eskych

muzu a 56 % zen.

Centrum pro vyzkum vefejného mi-
néni Sociologického ustavu AV CR
zvefejnilo aktudlni data kazdoro¢niho
vyzkumu ,,Pivo v ¢eské spole¢nosti v roce
2015 Z vyzkumu vyplyva, ze pivo pra-
videlné konzumuje 91 % muzi a 56 %
zen. Muzi se také, ve srovnani se Zena-
mi, daleko vice zajimaji o znacku nebo
typ konzumovaného piva a o situaci na
pivnim trhu. Dlouhodobé mirné klesa
mira konzumace u muzi stfedniho véku
a roste podil konzumentt ve skupiné lidi
s vysokoskolskym vzdélanim.

O situaci na pivnim trhu se mnohem
vice zajimaji muzi — az 65 % z nich se
aktivné zajimd o to, jaké jsou druhy piv.
Zajima je také, jak a z ¢eho se pivo vyrdbi
a jaké jsou v Cesku pivovary. Zeny zase
nejéastéji vyhledavaji informace o zdra-
votnich aspektech, které piti piva dopro-
vazi, na druhém misté se zajimaji o to, jak
a z ¢eho se pivo vyrabi.

Konzumace piva u muzu

I U Zen meziroéneé stoupla

Hodnota deklarované konzumace piva
u muzil i u Zen letos meziro¢né stoupla.
Zatimco Zeny béhem tydne vypiji 2,5 ptl-
litrti, tedy o jeden decilitr vic, nez tomu
bylo loni, muzi ve srovnani s rokem 2014
vypiji hned o polovinu pullitru navic, cel-
kem 8,3 pullitra piva tydné.

»Dlouhodobé deklarovana spotieba
piva u muzil stagnuje, az mirné klesd,
u zen naopak postupné stoupa. Za po-
klesem spotfeby muzt v minulych letech
bylo mozno nalézt predevsim mladsi
stfedni vékovou kategorii, tj. muze mezi
30 a 44 lety a také pomérné rychly pokles
deklarované spotfeby ve vékové skupiné
45-59 let, ktery se odehral mezi lety 2009
a 2011. A stejné vékové skupiny muzi
maji v poslednich zejména dvou letech
podil na opétovném zvyseni spotieby,”
komentuje vyvoj Jiti Vinopal, autor vy-
zkumu.
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Zatimco Zeny piji pivo v priméru té-
méf 2x tydné, muzi si pivo davaji nejcas-
téji kazdy druhy den. V ramci sociode-
mografickych skupin se pocet dni, kdy je
pivo konzumovéno, ale nijak vyznamné
neodlisuje. Dlouhodobé se také ukazuje,
Ze starsi vékové kategorie piji pivo o néco
Castéji, tj. jejich pramér se blizi spise cty-
fem dnlim, nez mladsi, u které se pramér
blizi spiSe tfem dniim v tydnu. Starsi ka-
tegorie ovSéem nemaji vy$si spotfebu, ta
je ve vékovych skupinach v poslednich
letech velmi vyrovnana.

Cim vice piva lidé vypiji,
tim castéji se o ngj
zajimaiji

Témér 90 % muzii a pies 60 % Zen se
zajima o to, jaké pivo piji. Intenzita zajmu
o konzumované pivo se mirné zvysuje
umuzi i u Zen v souvislosti se vzdélanim,
u muzh také v souvislosti s vékem a u zen
s ekonomickou situaci domdcnosti. Za-
jem o to, jaké pivo piji, roste také s mirou
jeho spotfeby: ¢im vice piva lidé vypiji,
tim castéji se o néj zajimaji.

Co se tyce konkrétniho vybéru piva,
¢esti konzumenti preferuji svou oblibe-
nou znacku - té se drzi az devét z dese-

Sortiment

ti muzu a az t¥i ¢tvrtiny Zen. V posled-
nich letech ale roste podil lidi, ktefi jsou
ochotni experimentovat, byt se poté opét
vraci k své oblibené znacce.

Piestoze jsou Cesi své znace vérni,
velkd skupina konzumenti (53 % muzu
a 48 % zen) dle svych slov uvadi, ze radi
ochutnévaji i piva nezndmad, nebo je do-
konce vyhledavaji. Ackoli se tedy da fici,
ze témér vsichni konzumenti maji svou
oblibenou znacku piva, zaroven se také
priblizné polovina z nich rdda otevird no-
vym pivnim zku$enostem.

Postoj
k nealkoholickému pivu

je stabilni

Vyzkum se od roku 2007 pravidelné
zabyvd i pfistupem k nealkoholickému
pivu. I leto$ni vysledky ukazuji, ze v pru-
béhu poslednich let se pozice nealkoho-
lického piva nijak dramaticky neméni.
V situaci, kdy si spotfebitel normalni
pivo dat nemize (napf. pred jizdou au-
tem), po ném nejcastéji sahne polovina
muzt a 27 % Zen.

Zbytek v téchto okamzicich preferuje
jiny nealkoholicky napoj, zejména pak
lidé, kteti jsou méné pravidelnymi kon-
zumenty piva.

ek /CVVM

POCET PULLITRU TYDNE

POCET DNiVTYDNU,
KDY SI DAJi PIVO

Kliknéte pro vice informaci

ZAJEM O PIVO (% velmi a spise se zajima)

10 20 30 40 S0 60 70 80 90 100

Jaké jsou druhy piv |

Jak a z éeho se pivo vyrabi
Pivovary v CR a jejich piva |
Zdravotni aspekty piti piva F
Vyvoj situace na trhu piva v CR

Jaké piva se piji v zahraniéi
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BZeny

omuzi

Pramen: Pivo v ¢eské spolecnosti v roce 2015, CVWM
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Dehydratované potraviny

Foto: Fotolia.com / Andrey Popov

Pomocnhici

do (skoro)

kazdé domacnosti

Trend vareni z ¢erstvych surovin je v Cesku stale vyrazngjsi.

To ale neznamend, Zze na né] ma kazdy a za vSech okolnosti

cas. V takové chvili prichazi ke slovu segment dehydratova-

nych potravin.

kute¢nost, Ze prodeje v ném jsou po

cely rok bez vyraznych vykyvi, jen
potvrzuje potiebu urychlit ptipravu jidel
v domdcnostech v jakémkoliv obdobi.

»V takovych situacich pak prichazeji
¢asto na fadu rtizni pomocnici z katego-
rie dehydratovanych potravin, jako jsou
polévky, instantni nudle, omacky, bujony
¢i jisky. Ackoliv se zd4, Ze aktudlni medi-
alni trendy témto kategoriim prili§ nepte-
j1, nezaziva trh dehydratovanych potravin
v meziroénim srovnani zadnou krizi. Na-
opak, za 12 mésicti od srpna 2014 do zari
2015 alespon nékterou z téchto kategorii
vyrobkil nakoupilo vice nez 90 % ceskych
domacnosti a nezbyva tak mnoho téch,
ktefi se regaltim s timto zbozim zcela vy-
hybaji,“ hodnoti Richard Pilusa, Client
Service Team Leader ze spole¢nosti GfK.

Tento trend vidi i obchodnici. ,,Jed-
noduchost pripravy a niz$i cena jsou

40

aspekty, diky nim7 jsou dehydratované
vyrobky u zdkaznika stale v oblibé. Svéd-
¢l o tom i ¢isla z prodeju, ktera jsou v le-
to$nim roce zhruba na stejné Grovni jako
v roce 2014, potvrzuje Michael Sperl za
Kaufland.

Zajem o usporu Casu je jednoznacny.
Spolu s jednoduchosti diky nému vedou
polévky. Spole¢né s hotovymi jidly se tési
nejvétsi oblibé napriklad u zdkaznika
prodejen Billa, v Tescu pak jdou na od-
byt predevsim varné polévky a bujony. Za
firmy potvrzuje trend i Nestlé, kterd ma
ve svém portfoliu znacku Maggi. U ni je
nejvétsi zdjem o dehydratované polévky,
bujony a dehydratovana hotovd jidla.

Vyrobky jsou pfitom béznou soucasti
velkych rodinnych nakupii. Nejvyznam-
néjsim obchodnim formatem pro nakup
dehydratovanych potravin jsou podle
GfK hypermarkety, kde domacnosti utra-

o
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ti vice nez dvé pétiny vydaji na tyto kate-
gorie. Nasleduji je supermarkety s takrka
pétinovym podilem a jen o malo nizi je
podil diskontt a malych obchodu s po-
travinami.

Jednou meésicné pro
dehydratované vyrobky

Pocet kupujicich zbozi v segmentu
dehydratovanych potravin je ve srovna-
ni s pfedchozim rokem stabilni, i kdyz
nékteré kategorie eli jejich odlivu. K té
patfi podle Pilusi naptiklad zaklady ji-
del. Jisté zakazniky naopak maji podle
dat GfK bujony. U regalt s nimi nakoupi
alespon jednou za rok téméf tfi Ctvrtiny
¢eskych domacnosti. ,Druhé misto co do
poctu kupujicich patfi pytlikovym polév-
kam, které najdeme alespon jednou za
sledované obdobi v kosiku necelych 60 %
¢eskych domacnosti. Nejméné kupujicich
naopak nalezneme u instantnich omacek
a $tav, které si zakoupila méné nez pétina
domacnosti,“ doplnuje Pilusa.

V uplynulém roce domacnosti na
tomto segmentu podle zjisténi vyrazné
Settily. Letos uz odliv penéz ustal a utraty
zUstavaji na stejné Grovni. ,Kazdy kupu-
jici necha za tyto kategorie v obchodech
v praméru vice nez ¢tyfi stokoruny. Néco
ze sortimentu dehydratovanych potravin
nakoupi kazdy kupujici v priméru jed-
nou mési¢né,“ dodava Pilusa.

Znameé znacky v popredi

Obecné je cesky zdkaznik velmi kon-
zervativni a pro segment, ktery mu ma
usetfit cas, to plati o to vice. ,Z pru-
zkumu, ktery pro spole¢nost Billa Ces-
ka republika provedla agentura Datank,
vyplyva, Ze nasi zakaznici si vyrobek nej-
Castéji koupi na zakladé dobré zkusenosti
z predchoziho nakupu. Dal$im rozhodu-
jicim faktorem je kvalita, znamost znac-
ky, popripadé znalost vyrobku z reklamy
a samozfejmé i cena,“ fikd Lucie Borovi¢-
kova. Pravé ceny a cenové promoce jsou
dilezitym motivatorem - vedle znamé
znacky nebo zkusenosti s konkrétnim vy-
robkem - i podle firmy Nestlé. Zku$enos-
ti s vyrobkem a cenou fesi pfi nakupech
dehydratovanych potravin i zakaznici
v Kauflandu.

Utrata v segmentu ale pro zakazniky
neni tak dilezitd, jako v jinych oblas-
tech. ,Tento trh je do velké miry znac-
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DEHYDRATOVANE POKRMY / SMESI
NA PRIPRAVU POKRMU A OMACKY
ROZPUSTNE/INSTANTNI
Které znacky pouzivate?

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Vitana — M4 to $tavu 44,8
Maggi - Dobry hostinec 44,2
Maggi - Napady 34,7
Maggi — Amore Mio 239
Vitana - Mame chut na 18,1
vlastni znacky prodejen 18,0
(Coop/Tesco/Clever...)

Vitana - ostatni 14,0
Knorr — Fix 10,9
Maggi - ostatni 9,6
Knorr - ostatni 8,5
jind znacka 0,5

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
1. kvartal 2015 a 2. kvartal 2015

kovy a jen néco pres 15 % vydajii vénuji
kupujici privatnim znackdm,” vysvétluje
Piluga.

I tak jsou nékupy v akci v Ceské re-
publice horké téma a to i v evropském
a zfejmé i svétovém kontextu drzi v této
»discipliné® cesti kupujici i obchodnici
predni, ne-li nejvyssi pricky. ,V praxi to
znamend, Ze zhruba kazda druha koru-
na vydana na nakup potravin, napoji ¢i
drogerie je utracena pravé za zbozi v akei.
Neni tedy divu, Ze ani na trhu dehydra-
tovanych potravin se akénim ndkupim
Cesi nevyhybaji. V praméru utrati za
zbozi v akei téméf polovinu vydaji, pti-
¢emz nejvyssi podil najdeme u instant-
nich jidel a na opacné strané $kaly na-
jdeme instantni nudle s jednou pétinou
,akénich' vydaj,“ vypocitava Pilusa.

Podil nakupt v akci se zvysil dokon-
ce i v meziro¢nim srovnani, a to u vSech
druhd dehydratovanych potravin, s vy-
jimkou zakladu jidel.

Dehydratované potraviny se podle
obchodniki tési viceméné vyrovnanymi
prodeji po cely rok. ,V tomto segmentu
jde hlavné o Gsporu ¢asu,” vysvétluje Bo-
rovickovd. ,V letnich mésicich ale pozo-
rujeme, Ze nasi zdkaznici vice nakupuji
instantni hotova jidla,“ dodava Vladimir
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Hynek, manazer nakupu prodejen Tesco,
ktery ma v fetézci tento segment na sta-
rosti.

Ani uspora ¢asu ale je$té neznamena,
ze zakaznici zapominaji na to, co hledaji
i u rady dal$ich potravin: produkty bez
konzervantt, glutamatu, a s mensim po-
dilem soli. ,Zakaznici stale vice sleduji
a hlidaji slozeni vyrobku, chtéji kvalit-
néjsi suroviny, omezuji takzvand écka
apod.,“ potvrzuje Hynek obecny trend,
ktery podle néj plati i pro segment de-
hydratovanych potravin.

I proto, a s velkou marketingovou
podporou, se oblibé tési prizviska, kte-
rd naznacuji, ze vyrobky jsou piirodni,
z peclivé vybranych surovin, ¢i poctivé
vafené.

Znacka Knorr prisla s novou produk-
tovou fadou s oznacenim Bohata $tava,
a to ve dvou variantach: na tmava masa
a na svétla masa. Jsou urcené na pridani
do omacek, kterym maji dodat masovou
chut a spravnou konzistenci. Znacka se
v ramci trendu pysni tim, Ze vyrobky ne-
obsahuji pridané latky zvyraznujici chut
a vani, konzervanty, ani umeéla barviva.
Podpotila je specialni akei ,,Bohaté $ta-
vy tour, jejich znamost zajistil i $éfku-

DEHYDRATOVANE PRILOHY
Které znacky pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Vitana 45,3
vlastni znacky prodejen 29,6
(Coop/Tesco/Clever...)

Maggi 22,6
Knorr 20,8
Amylon 20,2
Natura 19,1
Mammita 18,2
Labeta 17,0
Lagris 16,9
Semix 10,8

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
1. kvartal 2015 a 2. kvartal 2015

chat znacky Robert Bezdék. Ten funguje
jako ,,dvorni“ kuchart znacky, uvadi nové
produkty a zdkaznici se s nim mohou se-
tkat i v ramci promoakci na prodejnach.
Knorr navic na zndmost svého kuchate
sazi i v online svété. Komunikuje pod
oznacenim ,,$éfkuchat Knorr® naptiklad
na socialni siti Facebook.

Maggi letos zakazniky zaujalo dehyd-
ratovanymi hotovymi jidly. V poslednich
mésicich uspésné uvedlo na trh jejich
novou fadu, smazené nudle Maggi Magic
Asia, ale i obnovitelné portfolio dehydra-
tovanych polévek.

NOVINKA: Mokate Caffetteria Sweet Cookies

Spole¢nost Mokate je jednim z leaderd trhu v oblasti kavy, ¢aje a susenek. Jednou
z vlajkovych lodi brandového portfolia je fada Mokate Caffetteria, ktera i nazvem od-
kazuje na produkty, které Ize najit v kazdé dobré kavarné. Portfolio aktualné zahrnuje
zrnkovou kévu, instantni kdvu, kdvové mixy, susenou smetanu, kakao ¢i horkou ¢oko-
lddou. Pro uceleni konceptu,kavarny” pfichazime s neodolatelnou novinkou - susenky

Mokate Caffetteria Sweet cookies.

V nabidce mame celkem 3 prichuté:

« maslové susenky s bilou ¢cokoladou a arasidy,
« maslové susenky polité cokoladou s tfibarevnym ¢okoladovym posypem
« maslové susenky polité cokoladou s kiupavymi platky v jogurtu ¢i cokoladé

Diky luxusnimu a praktickému baleni ve stylu bonbonierky jsou idealnim dareckem na
navstévu, nebo jako vynikajici zakusek ke kavé s kamaradkou. Na prodejné je mozné

je umistit do sektorl jak k bonbo-
niéram, tak susenkam, ¢i k impul-
snimu nakupu. Receptura byla
vytvofena v souladu s piimymi
pozadavky koncovych zdkaznikd,

dobre vystihuje claim: ,Nestydte
se za mlsani — mlsejte stylové!".

ReTailNEws

o
takze obsahuji skute¢né maslo \\w’
a ¢okoladu. Myslenku produktu \ j

ul

-
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Foto: Fotolia.com / Africa Studio

Vitana uvedla v zafi na trh celkem

¢tyti produkty ze segmentu dehydrato-
vanych potravin ve varianté bez lepku.
Jde predevsim o ,polévkové bestselery
ale i o klasickou rajskou omdacku. Vy-
razné pozornosti se dostava produktim
s oznalenim ,grunt® Mezi nejnovéjsi
vyrobky v této fadé patfi svickova nebo
rajska omdcka, pozornost si ale ziskaly
uz ty predchozi. Jde o pastové omacky ve
specialni vanicce, které diky konzisten-
ci maji uchovat charakteristickou vini
véech surovin. ,Vani¢ka umozni snadnou
manipulaci s polévkou, ktera je dobre

Vo

rozpustna ve vrouci vodé,“ popi-
suje vyrobek Vitana. S timto
vyrobkem znacka zabodovala
v ¢eské narodni soutézi Obal
roku, ve které odbornd po-
rota ocenila vedle designu
i dodané technické feseni,
véetné atestu a certifikace.
Znacka pastovitou kon-
zistenci a snadnou ptipravu
intenzivné promuje, a to se
odrazi na prodejich. ,Nejvétsi
nérist prodejt jsme zaznamenali u Grunt
polévek a krémovych polévek, potvrzuje
zéjem zakaznikl Lucie Borovickova, PR
manazerka prodejen Billa. Mezi uspé$né
novinky radi produkty tohoto typu i Vla-
dimir Hynek za Tesco. ,,Uspéch u nasich
zdkaznikll ¢im dél vice zaznamendvaji
prémiové produkty — naptiklad krémové
a pastovité polévky nebo tekuté bujony,”
vysvétluje.
Nakolik se v tomto ptipadé ale zdkaz-
nici spoléhaji na "poctivost", kterou nd-
zev vyvolava, ale neni jednoznacné. ,Tato

Vloni byla historicky nejvyssi
spotreba ryze, lusténin a oleju
Celkova spotieba potravin v Cesku stoupa. Vloni pripadlo 759 kg po-

travin na obyvatele. Podle udaji Ceského statistického tGiadu nejvice
konzumujeme mléko a mlééné wyrobky, obiloviny, maso a zeleninu.

travovaci zvyklosti Cechti se méni.
Aktudlni $iroka nabidka druha po-
travin a potravinovych vyrobku stla¢ila
spotiebu zakladnich potravin surovino-
vého charakteru z povéle¢né maximalni
spotfeby do spotfeby mini-
malni. Doslo tak k vyrazné-
mu poklesu spotteby chleba,
kravského mléka a brambor.
V roce 2014 Cesi zkon-
zumovali historicky nejvice
ryze (5,8 kg/obyv.), lusténin
(2,7 kg/obyv., 40,7 % hrach,
34,8 % fazole, 24,4 % cocka),
jedlych oleju (10,1 kg/obyv.),
$pendtu (1,3 kg/obyv,, sledo-
véno od roku 1992) a ¢oko-
lady (2,7 kg/obyv.). Naopak
historicky nejnizsi je spo-
treba krali¢ciho (1 kg/obyv.)
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a telectho (0,1 kg/obyv.) masa. Pokud
jde o ovoce (79 kg/obyv.), ubyva spo-
treby plodii mirného pasma. Na talifi se
v 39,9 % objevuje jizni ovoce.

Spotfeba nealkoholickych ndpo-

ju nartistala od roku 1948, prudce od
u

ReTailNEws

SYPKE SMESI NA PRIPRAVU SLADKYCH
POKRMU
Které znacky pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Dr. Oetker 65,4
Vitana 47,5
Natura 19,6
vlastni znacky prodejen 16,7
(Coop/Tesco/Clever...)

Amylon 13,8
Labeta 13,5
Semix 10,2
jina znacka 0,5

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
1. kvartal 2015 a 2. kvartal 2015

oznaceni jsou v posledni dobé velmi ¢as-
ta a pouzivaji je vyrobci nejen v kategorii
dehydrovanych potravin. Vzdy podle mé
zalezi spiSe na konkrétni marketingové
a komunika¢ni kampani,“ uzavira Vladi-
mir Hynek.

Iva Brejlova

poloviny 90. let do maxima 297 litra
v roce 2008. Od té doby je trend klesaji-
ci. Spotfeba vina rostla az do roku 2012,
v soucasné dobé je 19,5 1/obyv. Spotteba
piva klesla z maxima 163,5 1/obyv. v roce
2005 na 147,0 1/obyv. v loniském roce.

Neprerusenou ¢asovou fadu o spo-
tfebé potravin ma CSU jiz od roku 1948.
Na prelomu 40. a 50. let dosahovala své-
ho maxima v Cesku spotteba obilovin
(v hodnoté¢ mouky), chleba, kravského
konzumniho mléka a brambor, tzn. stra-
va s mizivym mnozstvim konzervantt
a polotovart. S rozvojem socialistického
zemédelstvi doslo k narus-
tu zivoci$né produkee a jeji
spotteby, ktera kulminova-
la koncem 80. a zacitkem
90. let maximem u spotieby
hovéziho a veprového masa,
mléka a mlécnych vyrob-
ka, vajec, zivocisnych tuki.
V roce 1990 dosahla maxi-
malni hodnoty i spotieba
cukru (44 kg/obyv.).

Pramen: CSU, Spotieba
potravin v roce 2014
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Uspora casu

nglické slovo ,convenience zname-
na pohodli, vyhodnost, snadnost.
V soucasnosti velmi pouzivany vyraz
muze oznacovat pomérné Sirokou $kalu
produktu, ale i sluzeb - a s nimi odpo-
vidajicich trendii. Z pohledu retailu tedy
alespon dva zdkladni: konvenience mys-
leno jako format prodeje a konvenience
z ohledu sortimentu. Oboje je ,,in"
Nabidka vyrobkd, které lze oznadit
jako konvenience se postupné rozsifu-
je ve v8ech prodejnich formatech. Vétsi
zdjem zdkaznika vSak v nékterych ptipa-
dech brzdi vyssi cena. Vzhledem k tomu,
ze pojem konvenience potraviny je velmi
$iroky, nelze proto pausalizovat.
Pokud jde o potraviny, oznacuje vyraz
konvenience vy$si stupen zpracovani proti

Vareni a zkouseni novych kulindrnich
trend(i je u Cech(i ¢im dal tim popular-
néjsi. Lidé chtéji ochutnavat nové kom-
binace ingredienci, objevovat netradi¢ni
postupy a zaroven se o jidle dozvidat vice
informaci. Novym blogem, ktery jim ta-
kovouto pravidelnou kulinarni inspiraci
pfinese, je vypeceny blog nejen o pecivu
DOKRUPAVA.CZ. Blog je uréen jak uplnym
zacatec¢nikim v kuchyni, tak i viem po-
krocilym gurmetlm, ktefi se nechaji zlakat
novym pohledem na pecivo a jeho vyuziti
v gastronomii. Hlavni kreativni tym blogu
DOKRUPAVA.CZ tvofi dvé zeny a jeden muz,
pro které je pecivo a vareni obecné inspira-
ci a nedilnou soucasti jejich zivotniho stylu.

Originalni vyzkousené recepty i pfi-
béhové texty jsou dilem blogerky a nad-
$ené kucharky Anity. Odborné prispévky
z oblasti vyzivy pfindsi nutri¢ni terapeutka
Bc. Blanka Prochazkova. Séfkuchatem je
Michal Suchének, ktery na blog pfinasi své
zkusenosti z oblasti profesiondlni gastro-
nomie. Navstévnikim blogu zprostiedkuje
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zékladnim potravindm. Pro tyto ,,pohoto-
vé potraviny® se v Ce$tiné nékdy pouziva
také z pohledu mladé generace spi§ ar-
chaicky vyraz polotovary. Ti o néco starsi,
ktefi si pamatuji obchod pred rokem 1989,
si pod timto pojmem predstavi také ozna-
¢eni prodejen s timto typem potravin.

moderni koncepty v gastronomii i foodsty-
lingové tipy a triky.

Blog obsahuje nékolik pravidelnych
rubrik, diky kterym budou mit jeho ¢tendri
receptd i prisun zajimavych informaci z ob-
lasti vyzivy a pecivovych novinek. Kromé
tematicky zamérenych receptdl z kuchyni
celého svéta se blog vénuje také vegetarian-
skym pokrmim a ingrediencim (kategorie
Vegie time), ¢i naopak cisté masové zamé-
fenym receptim (kategorie MEAT@FISH).
Bitva chuti je kategorie, ve které se pravi-
delné utkavaji/setkavaji dvé rozdilné ingre-
dience a zajimavosti o nich. Rozsahla sekce

K rozvoji konvenience vyznamné pti-
spivaji i nové moznosti baleni potravin.
Vice na http://www.bezpecnostpotravin.
cz/az/termin/92376.aspx

Zakladnim stupném je zemeédélsky
produkt, ktery musi byt teprve opraco-
van, aby mohl byt pouzit v kuchyni. Pro-
dukt ke kuchynské upravé je potravina,
ktera pred tepelnym opracovanim potte-
buje kuchynskou tpravu (napf. mouka,
oprana zelenina, délené maso). Produkt
k tepelné upravé je potravina, kterd
muize byt bez dalsiho pfipravného kroku
pfimo tepelné upravena (tésta, suSené
téstoviny, zmrazend zelenina, loupané
brambory apod.) Produkt tepelné upra-
veny, pripraveny ke kombinaci s 4,5dalsi
slozkou pokrmu je produkt, z néhoz Ize
pridanim dalsi stejné pripravené slozky
vytvorfit pokrm vhodny ke konzuma-
ci, aniz by bylo nutné vafeni. Hotovy
pokrm priipraveny k ohfevu, jednotlivé
slozky pokrmu nebo kompletni pokrm
(predvarené téstoviny, zmrazené pecivo,
zeleninové konzervy apod.) Nejvy$sim
stupném jsou potraviny urcené k oka-
mzité konzumaci.

ek

O pecivu pfindsi detailni informace tykajici
se slozeni peciva, rozdild mezi pouzitim
jednotlivych druh mouky apod. i praktic-
ké informace ohledné nakupu peciva, jeho
skladovéni atd. Nebudou zde chybét ani in-
formace o novinkach ze svéta peciva.

Rady nutri¢ni specialistky Blanky Pro-
chéazkové nabizeji ve srozumitelné podobé
informace o vyzivé obecné, o zafazovani
peciva do jidelni¢ku déti i dospélych i po-
znatky o nutri¢nich specifikach pfi riznoro-
dych aktivitach a dietach.

Blog DOKRUPAVA.CZ vznika za podpory
spole¢nosti La Lorraine, kterd je osvédce-
nym vyrobcem a dodavatelem peciva k do-
pékani. Obsahla nabidka peciva La Lorraine
zahrnuje pres 300 rliznych druht sladkého
a slaného peciva. Ro¢né se v kladenském
vyrobnim zivodé vyrobi okolo 48 tisic
tun peciva pro mistni trh i export do vice
nez 10 evropskych zemi. Pecivo je pro
La Lorraine vonavou a kiupavou vasni, kte-
rou chce sdilet i se ¢tenafi nového blogu.
Cilem blogu je rovnéz prispivat k vétsimu
povédomi o tom, jak si pecivo spravné vy-
birat, jak jej z pohledu vyzivy spravné zara-
zovat do jidelni¢ku a jak jej zajimavym zpu-
sobem vyuzivat v kazdodenni gastronomii.
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Pro bezpeénost zbozi, personalu i zakazniku

Foto: Fotolia.com / Steve Lovegrove

Organizované gangy

bl i d

jsou ¢im dal aktivnesi

Bezpecnostni kamery v maloobchodé dnes slouzi jako neodmy-
slitelny nastroj prevence kradezi. Moderni kamerové systémy

vSak toho umi daleko vic.

J ak vyplyva ze statistik spole¢nosti Se-
curitas, odhalenych kradezi v nakup-
nich centrech v Cesku ptibyva. Jen mezi
lety 2013 a 2014 vzrostl pocet evidova-
nych piipadii o 30 %. Mezi nejrizikoveéjsi
mésice roku patfi pfedvano¢ni obdobi
a obdobi pred Velikonocemi, kdy stoupa
objem kradezi oproti zbylym mésicim
v priaméru o 20 %.

»Pokud jde o odhad roc¢nich $kod
z kradeného zbozi za cely trh, mizeme
mluvit zhruba o jednom procentu z cel-
kovych ro¢nich trzeb, coz predstavuje pro
obchodniky $kody v fadech miliard ko-
run,“ uvadi Jan Lakner ze spole¢nosti Se-
curitas, odbornik na zabezpeceni retailu.
Nejcastéji kradené zbozi

»Polovina kradezi jde na vrub organi-
zovanych skupin. Mezi nejc¢astéji kradené
zbozi patti kozichy, kabelky, parfémy, ale
také energetické ndpoje a alkohol. Neni
vyjimec¢né, ze zlodéj obchdzi s metrem
odévy s konkrétni velikosti, barvou, stfi-
hem i znac¢kou, které pak dalsi ¢lovek ze
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skupiny odcizi. Obchody proti zlodéjum
bojuji pésimi patrolami, které jsou schop-
né zasahnout na kterémkoli misté¢ do
90 vtefin. Ndklady na ochranu jsou pri-
tom minimalni, protoze se rovnomérné
rozlozi mezi jednotlivé butiky. V Cesku
pusobime v celkem 250 prodejnach a ob-
chodnich centrech, kde jsme jen za lon-
sky rok zabranili kradezim zbozi za vice
nez 3,7 miliont korun, ika Jan Lakner.
Nejpouzivanéjsi triky
zlodéju

A jaké jsou nejcastéjsi triky zlodéju?
»Jednd se o tak zvané ,,pratelské nakupy*,
kdy nakupujici je domluveny s poklad-
ni, ktera markuje naptiklad misto kar-
tonu mléka pouze jeden kus. Pracovnici
ostrahy odhaluji také ucelové prelepova-
ni ¢arovych kodu u zbozi, k némuz do-
chazi v obchodech se samoobsluznymi
pokladnami. K dal$im trikiim patii vkla-
dani drahého zbozi do obalt s levnéjsim
vyrobkem, tfeba tvrdy alkohol se prenasi
v base od piva,“ li¢i Jan Lakner.

ReTailNEws

Za prudkym rtistem kradezi v prubeé-
hu roku nestoji podle zkusenosti Secu-
gangy, které jsou ¢im dal aktivnéjsi a kra-
dou ve velkém. Ke kradezim vyuzivaji
i rtiznych technickych pomiticek, napf.
pfistroji na odkddovani zbozi nebo ru-
$i¢ek vstupnich bran do obchodi. Or-
ganizované skupiny obvykle kradou na
objednavku prekupnikil, specializuji se
zejména na urcité odévni znacky z ob-
chodd, které jsou v Cesku jejich vyhrad-
nimi dovozci a prodejci.

Zlodg¢ji jsou také ¢im dal agresivnéj-
81, zejména pokud jsou chyceni pfi ¢inu.
Jejich chovani do jisté miry souvisi i se
zménou pravidel v rdmci prestupkového
Fizeni. ,Zatimco dfive byla kradez do
péti tisic korun kvalifikovand jako jed-
norazovy prestupek, od lonského roku se
$kody scitaji. Pachatel, ktery je zadrzeny
trikrat se zbozim za dva tisice, je obvinén
ze spachani trestného ¢inu. V lonském
roce jsme fesili kolem 30 napadeni nasich
pracovnikil. Zadrzeli jsme 10 celostatné
hledanych pachatelu, které jsme uspésné
predali polici. Pti absenci zdkona o sou-
kromych bezpe¢nostnich sluzbach jde
o tctyhodné ¢islo,“ uzavird Jan Lakner.

Jak snizit naklady
a pritom zefektivnit

zabezpeceni?

Oblast prumyslového zabezpedeni je
stéle sofistikovanéjsi. Aby vsak byla efek-
tivni, je dobré nad ni uvazovat komplex-
né. Zasadni roli hraje sladéni jednotlivych
prvka ve funkéni celek. Ten v sobé zahr-
nuje nejen fyzickou ostrahu a monitoring
poplachovych stavii, ale i projektovani,
instalaci a spravu technickych systémil.

V zahrani¢ni se klade velky diraz na
optimalizaci bezpe¢nostnich sluzeb, a to
nejen z hlediska technologii, ale i z hle-
diska persondlniho obsazeni. Jako pfi-
klad muze slouzit chytry kamerovy sys-
tém s pokrocilou analyzou obrazu, ktery
zvladne kompenzovat prirozené lidské
limity operatort. Co to znamend v praxi?
»Pracovnik neni nuceny sledovat dvandct
hodin v kuse desitky monitorii a udrzet
pozornost, coz ani neni v lidskych silach.
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Chytra technologie mu umoznuje sledo-
vat pouze ten monitor, ktery zobrazuje
oblast s detekci definované situace, au-
tomaticky se mu totiz rozsviti. S pomoci
integrovaného systému tak zvladne jedi-
ny ¢lovék stejnou praci, jako tfi dalsi pra-
covnici, coz vede k optimalizaci ndkladu.
Timto zptsobem lze usetfit ro¢né az 500
tisic korun,” fika Jan Peroutka z bezpec-
nostni agentury Securitas.

Monitorovaci systém
chrani pred zlodéji
a soucasneé shira data
Moderni monitorovaci systém umi
vice, nez jen snizovat obchodnikim sko-
dy z kradezi. Technologie, ktera vyuziva
chytrych kamer, je totiz schopna soucas-
né sbirat marketingové vyuzitelné infor-
mace o zdkaznicich.

Vlybaveni, technika, design

Vedle toho, Ze chrani pred zlodéji,
slouzi zaroven k analyze pohybii zdkaz-
niki po prodejné. ,Umi detekovat na-
priklad mnozstvi osob stojicich u regalu
s konkrétnim zbozim za ur¢ity cas, pocitat
nakupujici, méfit délku fronty u pokladen
nebo detekovat chybéjici kosiky. Systém je
schopny ¢ist také statni poznavaci znacky
aut na parkovisti. Obchodnici tak ziskaji
prehled o tom, z kterych regionti pochdzi
jejich zakaznici,“ priblizuje Jan Peroutka
ze spole¢nosti Securitas, ktery novy sys-
tém v Ceské republice zavadi na trh.

Systém RVS predstavuje zdsadni po-
sun také v oblasti zabezpeceni. Jedinému
operatorovi umoznuje stfezit v realném
¢ase az 100 lokalit v prodejné najednou,
aniz by musel svoji pozornost délit mezi
desitky monitorti. Ve sluzbé se opira o so-
fistikovany kamerovy systém a k dispozici
ma rovnéz inteligentni analyzu. Jakmile

Unikdtni sluzba Videotisen s pfFimym
informovdnim Policie CR spolehlivé ochrdni
Vase zaméstnance i Vds majetek!

Videotisen je zalozend na principu pre-
vence - obsluha spousti, tisnovy poplach”
pomoci tlacitka (treba jen z dlvodu Spat-
ného pocitu ze zakaznika v kapuci) jesté
davno pred tim, nez dojde k prepadeni ¢i
jiné mimoradné udalosti.

V momenté, kdy je stisknuto tis-
nové tlac¢itko, operator Tisnové linky
JABLOTRON zacind monitorovat situaci
v objektu prostrednictvim kamerového
systému a na zakladé videozdbéru vy-
hodnocuje situaci. Pokud skute¢né dojde

VIDEOTISEN - unikatni sluzba pro bezpe&nost Vasich zaméstnanc

k prepadeni, operator okamzité informuje
Policii CR, pfeda ji viechny pottebné infor-
mace a nadale monitoruje situaci v objek-
tu. ,Videotiseri vyuzZivame na vsech nasich
provozovndch,” ik Ludék Polcar, jednatel
zastavarny Profihotovost s.r.o. a dodava:
,Minuly mésic doslo v jedné nasi prodejné
k prepadeni, jakmile zaméstnanci vidéli,
Ze se blizi podezrelé osoby, na nic necekali
a stiskli tisriové tlacitko. Diky sluzbé Video-
tiseri méli jistotu, Ze pomoc je na cesté a ne-
musi jiz nikoho kontaktovat. Nikomu se nic

» Preventivni stisknuti tisnového tlacitka pfi pocitu ohrozeni

KTERA OPATRENI KE SNIZENI
INVENTURNICH DIFERENCI
POUZIVATE?
kamera vyhodnoti poplach v konkrétnim
sektoru, spusti se operatorovi automatic-
ky pouze ten monitor, ktery ma zobra-
zovat ohrozenou oblast, zbylé monitory
zlistanou ve spicim rezimu. Operator stav
nésledné vyhodnoti a adekvatné.

»Obsluha ma k dispozici hlasovy pre-
nos do stfezeného prostoru, coz v jistém
smyslu funguje i jako psychologicka
zbran s urcitym zastrasujicim ucinkem.
Pracovnik pak mtize okamZité reagovat
na vzniklou situaci. V praxi tfeba pro-
mluvi ke zlodgji stylem, pane v ¢erné ka-
puci, ktery stojite u regalu s oblecenim,
registrujeme vasi krddez kabelky. Na mis-
to pak zagle zasahovy tym, jemuz preda
popis pachatele.”

ek

nestalo a Policie CR ptijela béhem nékolika
mdlo minut.”

Videotisen, jiz vyuzivaji obchody, zlat-
nictvi, ¢erpaci stanice a nonstop provo-
zovny, tedy objekty, kde se obsluha nacha-
zi v bezprostiednim nebezpeci napadeni.
Sluzba vsak nasla své vyuziti i u provozl
s osamocenou obsluhou, jako jsou napf.
sportovisté nebo hotelové recepce.

Sluzba je nyni dostupnd v Praze, Stre-
doceském, Libereckém, Olomouckém,

Moravskoslezském a Jihomoravském kraji.
Bezpecnostni centrum JABLOTRON planu-
je do konce roku postupné rozsifit Video-
tiser do v3ech kraja Ceské republiky.

E_

Podivejte se na interaktivni
animaci ZDE!

» Tisnovy a kamerovy systém napojeny na Bezpec¢nostni centrum JABLOTRON

» Efektivni zasah Policie CR

Zakaznicka linka 800 800 522

www.bezpecnostnicentrum.cz
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IT a logistika

Na dosah zakaznikum

Internetovy obchod zaziva v posledni dobé opravdovy ,,boom®.
V lonském roce se pouze v Evropské unii v e-shopech prodalo
zbozi v hodnoteé priblizné 200 miliard eur. V pripadé, ze prode-
je roéné porostou o vice nez 15 %, muze se €astka v nasledu-
jicich péti letech dokonce zdvojnasobit.

odle vyzkumné zprdvy nazvané
»E-commerce, e-fulfilment a tvorba
pracovnich mist v Evropé“ vydané spo-
le¢nosti Prologis v zafi tohoto roku tvori
Ceska republika 5-10 % poptavky online
obchodt pusobicich v Evropé.
Vyzkumnd zprava poukdzala na fakt,
ze rust e-fulfilmentu se béhem uplynu-
lych tii let odrazil v nové pronajatych
plochach, jejichz celkova rozloha do-
sdhla 5 milioni m? Konkrétné v ramci
e-commerce vznikaly nové prostory
umérné vysi hodnoty objednavek. Aby
mohly byt spésné vyrizeny, s kazdou
1 miliardou utracenych eur bylo potteba
postavit 77 tisic m? novych logistickych
prostor.

Specifické pozadavky

E-commerce se stdle rozviji, soubéz-
né s tim se vyviji i dodavatelské retézce
a distribu¢ni centra, kterd je potieba
tvofit na miru a prizptisobovat specific-
kym pozadavkiam e-fulfilmentu. Prologis
zaznamenal jiz fadu zmén ve fungovani
maloobchodu a logistiky, s ¢imz je spo-
jena fada novych pozadavki, které je po-
treba fedit.

»Maloobchodnici piisobici v e-com-
merce se neustdle snazi dosahnout zisko-

Foto: Prologis

Prologis Park Praha-Jirny
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vosti, odli$it svou nabidku a zkratit dobu
dodani zbozi na trh. V tomto ohledu
jsou logisticka centra stale vice vnima-
na jako generdtory prijmd,“ fikd Marek
Muller, feditel pro vystavbu a prondjem
spole¢nosti Prologis v Ceské republi-
ce. ,,Se véemi nasimi zdkazniky z oblasti
e-commerce uzce spolupracujeme a na-
slouchdme jim, abychom splnili jejich

ReTailNEws

pozadavky a poskytli potfebnou podpo-
ru, kterou pottebuji k dosazeni aspéchu
na konkurenc¢nim trhu. Mezi nejcastéjsi
pozadavky e-commerce patfi vy$si svét-
la vyska logistickych budov, mezaniny
a vétsi pocet nakladacich doki,“ dodava.

Klicova je lokalita

Ze studie Prologis také vyplyvd, Ze
zékaznici z oblasti e-fulfilmentu prefe-
ruji umisténi logistickych center v bliz-
kosti husté osidlenych oblasti. Pfiblizné
75 % primych pronajmi v poslednich
tfech letech se uskute¢nilo v metropo-
litnich oblastech s vice nez 1 milionem
obyvatel. Marek Muller tento trend po-
zoruje i v Ceské republice. ,,Je patrné, Ze
zakaznici z oblasti e-commerce maji sil-
ny sklon k prondjmu prostor v blizkosti
populac¢nich center, coz jim umoznuje
dodat objednané zbozi svym koncovym
zakaznikim v co nejkrat$i dobé. Krat-
kou dodaci lhiitu ale vyZzaduji zdroven
i zdkaznici, a to zejména v Ceské repub-
lice, kde si zvykli na to, ze zakoupené
zbozi obdrzi do 24 hodin nebo dokonce

jesté v ten samy den, kdy ho objednali,”
Fika.

E-commerce jako
silny aspekt vzniku

pracovnich mist
Blizkost k metropolitnim oblastem je
také velmi dilezitd, zejména pokud jde
o hledani kvalifikovanych zaméstnan-
cti. Vyzkumna zprava ukazuje, Ze rust
e-fulfilmentu by v pristich péti letech
mohl v Evropé vést k vytvoreni vice nez
200 000 novych pracovnich mist. To
pfedstavuje priblizné 100 pracovnich

mist denné.

Pramen: Vyzkumnd zprdva Prologis
»E-commerce, e-fulfilment a tvorba
pracovnich mist v Evropé; zari 2015
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Cesty

Jubilejni SpeedCHAIN 2015

k flexibilni logistice

Mezinarodni logistickd konference SpeedCHAIN letos osla-
vila jubileum. Slavnostni 10. roénik se uskutecnil ve dnech
4. a 5. listopadu v tradiénim prostredi Bfevnovského klastera
v Praze pod heslem Logistika - transparentnost a flexibilita.

ubilejni SpeedCHAIN predstavoval

mezinarodni setkani vice nez 600 od-
borniki z oblasti logistiky, dopravy a dal-
$ich obort, ktefi v ramci celodenniho
odborného programu diskutovali o ak-
tudlnich trendech a hledali feSeni problé-
m, s nimiz se evropska logistika potyka.

Konferenci zahdjil Miroslav Rumler,
jednatel spolecnosti Reliant, ktera Speed-
CHAIN porada. V dal$im vystoupeni
predstavil ndméstek ministra dopravy
Ladislav Némec moznosti, které ma dnes
v ramci logistického fetézce Zzelezni¢ni
doprava. Logistika a doprava jsou citli-
vym barometrem ekonomické situace
v zemi, uvedl ¢len bankovni rady Ceské
néarodni banky Jifi Rusnok.

V ftadé dalsich prezentaci hovorili
napt. Jan Sneiberg, koordinator logistic-
kych nékladt a JIS procest, Skoda Auto,
ktery se soustfedil na téma modernich
logistickych a inova¢nich smért ¢i Milan
Ludvik, country manager, Zetes CR, kte-
ry predstavil moznosti skryté v logistice
pro e-commerce — od efektivni interni
logistiky pres optimalni doruceni postov-
nich zasilek az po reverzni logistiku. Pro-
blematice e-commerce se vénovala také
panelova diskuse s nazvem ,Kliknutim
na internetu vSe nekonci, ale zacina...

Paleta odbornych nazoru

a obalova novinka

Mezi dal$imi logistickymi odborniky
vystoupili Viktor Bystrian, obchodni fe-
ditel AWT (Zeleznice na ose sever-jih),
Teodor Kula, generalni feditel, ESA Lo-
gistika Poland (Nadrozmérné prepravy =
nadrozmérné vyzvy); Jan Polter, obchod-
ni a marketingovy feditel, Dachser CR
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(Bezpec¢nost v prepravé — Bezpec¢nostni
plomby na cestich po Evropé); Arthur
Komander, provozni feditel spole¢nos-
ti Logzact SA (Novy logisticky koncept
a vyssi flexibilita s Miniload systémem),
Martin Leibrandt vykonny feditel EPALu
(EPAL - pripraveni na budoucnost), Jan
Rindt, sales manager automation, SSI
Schifer (Automatizovana intralogistika
jako nutny predpoklad dal$iho rozvo-
je internetového obchodu); Josef Cern)’l,
vedouci oddéleni pro logistiku a vyrobu,
ICZ (Velkoobchod ve véku internetu);
Martin Petfik, vedouci oddéleni marke-
tingu a Martin Rehdk, produktovy trenér,
oba z Linde Material Handling Cesk4 re-
publika (Elektrickd trakce v logistice, po-
rovnani s dal$imi alternativnimi pohony)
a fada dalsich odbornika.

Letos méla premiéru i zcela nova kon-
feren¢ni sekce Obaly a obalové technolo-
gie (vice na str. 48-49).

Tradi¢ni soucasti konference je logi-
sticky hydepark moderovany Jakubem

ReTailNEws
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Zeleznym. Do kfesla pro hosta usedli
zastupkyné sdruzeni EPAL (Evropska
paletova asociace) Dana Babusikova,
Jan Polter ze spole¢nosti Dachser CR,
Vladimir FiSer, jednatel spole¢nosti Bo-
hemiakombi, Ferdinand Hlobil, vedouci
tymu pronajmu pramyslovych prostor ve
sttedni Evropé spole¢nosti Cushman &
Wakefield a Martin Hejl, jednatel Thimm
Packaging.

Galavecer vyvrcholil

vyhlasovanim cen

Bohaty spolecensky program a pri-
jemna atmosféra doprovazely vyvrcho-
leni galavecera, kterym bylo vyhlaseni
ocenéni GRYF 2015 Supply Chain Award
pro logistickou osobnost roku. Stal se ji
Ing. Bohumil Priisa, ktery od roku 1990
vede v Praze zastoupeni pristavu Hamb-
urk pro Ceskou a Slovenskou republiku
- Hafen Hamburg Marketing e.V.

Ocenéni na konferenci predavala také
Ceska logisticka asociace (CLA). Za Lo-
gisticky projekt roku ho ziskala spolec-
nost Jipocar Logistic, cenu prevzal Ing.
Petr Prokop, majitel spole¢nosti.

Pro certifikdty si na pédium ptisli i lo-
gisti¢ti odbornici ze spole¢nosti Skoda
Auto, ktefi uspé$né absolvovali certifi-
kacni testy European Certification Board
of logistics (ECBL).

Pii galaveceru vyvrcholil i program
nové obalové sekce preddvanim ocenéni
predsedkyné poroty v soutézi Obal roku.

Program konference pokracoval v na-
sledujicim dni exkurzi do kolinského za-
vodu TPCA.

ek/ materidly Reliant
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Zlata cena pro

revolucni typ foélie

V reprezentacnich prostorach Brevnovského klastera probéhl
v listopadu 10. rocnik mezinarodni konference SpeedCHAIN
2015. Poprvé byly s touto prestizni oborovou udalosti spojeny
i akce z obalového prumyslu, jak v podobé vlastnich prezenta-
ci, tak udileni cen Obal roku & Design Touch 2015.

Foto: SYBA

Cﬂem této vyznamné konference je
poskytnout komplexni prehled o ak-
tudlnim déni na ceské, evropské a glo-
bélni logistické scéné. Leto$ni akce méla
rekordnich vice nez 600 prihlasenych
ucastnika. Poradatelem konference Speed-
CHAIN byla tradi¢né skupina Reliant
Group. Zastitu prevzali ministr dopravy
Ceské republiky Ing. Dan Tok a rektorka
Vysoké skoly ekonomické Prof. Ing. Hana
Machkova, CSc.

Dopoledni sekce byla spole¢nd pro
vSechny zacastnéné a odehravala se
v reprezentaénim Terezidnském séle. Po
obédé se konference odehravala soubéz-
né ve Ctyfech sekcich: A (E-commerce-
fenomén moderni doby, Intralogistika
a technologicky rozvoj), B (Multimo-
dalni spojeni - kli¢ova role pro prepra-
vu zbozi via ndmorni pristavy, Ekotren-
dy v dopravé a logistice) a C (Mobilita
zbozi jako zaklad logistickych procest,
Rizikové faktory v ramci Supply Chain)

svym zaméfenim odpovidaly konferen-
cim predchozich ro¢niki. Novinkou byla
sekce D, ktera byla poradana ve spojeni
s Obalovym institutem SYBA a byla za-
méfena na Obaly a Obalové technologie.
Sekci moderoval David Marous, expert
pro prepravni baleni, Cordstarp.

V pozdnim odpoledni byli pfednase-
jici vystfidani Ceremonidlem predava-
ni ocenéni Obal roku a Design Touch.
V ramci slavnostniho vecera byly ,od-
tajnény” i ceny nejvys$si - zlatd, stfibrna
a bronzova cena predsedkyné poroty,
kterou je jiz fadu let uzndvana odborni-
ce v oboru logistiky, norem i obalti, Ing.
Jana LukeSova.

BioCor - Bezpecna
antikorozni ochrana

MetPro BioCor je nova generace VCI
folii, ktera kombinuje vynikajici protiko-
rozni ochranu s nejvys$$im stupném péce
o pracovniky, produkty i kone¢né zékaz-
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niky. Félie byla odborné vetejnosti pred-
stavena na veletrhu Interpack 2014. Jedna
se o jediny produkt na trhu, ktery umoz-
nuje chranit kovové soucasti prichazejici
ptimo do styku s potravinami. Kromé
toho v testech bézné pouzivanych auto-
mobilovym primyslem ziskava nejlepsi
moznd hodnoceni s ohledem na proti-
korozni vlastnosti. To vSe a je$té mnohé
dalsi vlastnosti predurily, ze foélie byla
nejen ocenénd v leto$nim Obalu roku,
ale ziskala i cenu nejvys$si — Zlatou cenu
predsedkyné poroty.

A protoze toto prulomové feseni
vzbuzuje pochopitelny zajem odborné
vefejnosti, neni divu, ze jedna z predna-
$ek obalové sekce se soustredila pravé na
tuto novou technologii.

Na rozdil od tradi¢ni VCI technologie,
folie BioCor neobsahuje aminy a dusita-
ny. Tim, Ze zdkladem jsou ptirodni latky,
nevyznacuje se zadnym zapachem a ne-
hrozi pripadné alergické reakce. A za-
timco klasické VCI nejsou vhodné pro
styk s potravinou, BioCor fe$eni spliuje
vSechny pozadované nalezZitosti a folie je
schvalena pro pfimy kontakt s potravina-
mi. Oproti konven¢ni f6lii s VCI mé novy
typ i pomalejsi proces starnuti.

Smart aplikace

u prepravnich obalu

Smurfit Kappa chytré aplikace v Supp-
ly Chain - byl nazev poucné, a pritom
vkusné zabavné pojaté prezentace dvojice
Jan Kaprhal, Head of Design Department,
a Ondrej Holman, Key Account Manger,
ze spole¢nosti Smurfit Kappa. K zaji-
mavym ,vychytavam® zvlasté pro oblast
prepravniho baleni patfila rtznad kon-
struk¢ni feSeni a moznosti u lepenkovych
oktabint. Pokud nejsou oktabiny peclivé
zafixovany (jednd se predevsim o pasko-
vani) na paleté, mohou se z lozné plochy
nékladniho automobilu svou hmotnosti
sesunout, nebo dokonce spadnout. Tato
negativa eliminuje pouziti jednoduchého
konstrukéniho prvku v podobé pésu le-
penky nazvaného EasyLock.

Daldi problém, ktery se casto vysky-
tuje v souvislosti s oktabiny, je jejich vy-
prazdnovani, kdy zbytek obsahu na dné
Casto zustava. Toto se v praxi fe$i pomoci
riznych empirickych metod v zavislosti
na typu produktu (ohfev, naklon, navije¢,
ev. manudlni vyprazdiovani), Smurfit
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v8ak nabizi elegantnéjsi feSeni v podobé
konstrukce $ikmého dna. Tekutina se do-
stava ven za pomoci gravitace. A pokud
je$té u dna zistaneme — nabizi spole¢nost
vedle standardnich oktabint, které jsou
tridilné, i koncept skladatelnych oktabint
pouze ve dvoudilné podobé.

Dal$imi  zajimavymi  konstrukce-
mi byla i integrovand vlozka, kterou lze
uplatnit u obalt typu kecup v sacku - os-
try hrot.

Zajimavé a ergonomické i ekonomické
fedeni predstavuje lepenkovy drzdk i na
tézsi produkty (napt. 2 ks 51 PET). Vedle
uzitné funkce, plni tyto drzéky i funkce
marketingové - vytvafi nové misto na
podporu prodeje a tim posiluji znacku
prodévaného produktu.

I kdyz se Smurfit Kappa zabyvd prede-
v$im obaly z lepenek, nezapomind ani na
prepravu produktt v chladirenském sek-
toru. Zde nabizi konstrukce krabic z vlni-
té lepenky (termobox) s nakasirovanym
Al, které udrzi vnitini teplotu produktu
za standardnich podminek pfepravy az
po dobu 48 hodin.

Ochrana zbozi i inovace

v pirepravnim baleni

Jiti Prokop, Key Account Manager
spole¢nosti Branopac CZ, ve své pred-
nasce Ochrana zbozi pred poskozenim
béhem prepravy predstavil riizné varia-
ce nejen fixa¢nich prvkd, ale predevsim
moznosti, jak lze pro produkt upravit
uvnitf obalu stabilné a optimalné mikro-
klima. Antikorozni ochranu vyrobku po-
rovnaval predev$§im na moznostech, kte-
ré mohou poskytnout VCI papiry a félie,
bariérové folie a vysousedla i antikorozni
oleje a nastriky.

Zavére¢nou prednasku, Inovace v pre-
pravnim baleni, mél Vlado Volek, fedi-
tel Obalového institutu SYBA, spole¢né
s Renatou Dobe$ovou obchodni fedi-
telkou Ekobalu. Vedle rtznych trendd,
které Ize vysledovat (nejen) v oblasti pre-
pravniho baleni, V. Volek sezndmil zu-
¢astnéné i s fadou novinek, tykajicich se
ptimo SYBY. Jen par dni pred kondnim
konference SpeedChain se totiz SYBA
stala ¢lenem Evropské federace vyrobcu
palet a obalii ze dfeva (FEFPEB - Fédéra-
tion Européenne des Fabricants de Palety
et Emballages en Bois), kterd sdruzuje
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ndrodni asociace z oblasti vyroby palet,
lehkych dfevénych obali i obali primy-
slovych.

Dobrou zpravou pro prihlaovatele
do soutéze Obal roku je pak dalsi zjed-
noduseni online ptihlagek. Nové bude od
ptistiho ro¢niku vyhlasovana i kategorie
Save Food.

Renata Dobes$ovd se soustredila na né-

které inovacni i stavajici trendy v oblasti
prepravniho baleni v névaznosti na cely
logisticky fetézec. Spole¢nost Ekobal pri-
nasi feSeni ve formé dynamického testo-
vani stability palet. Toto mobilni zatizeni
umoznuje dynamické i statické meéreni
stability obalu paletové jednotky. Méte-
nim na dynamické stolici lze objektivné
zjistit maximalni fixa¢ni parametry obalu
palety. Néasledné je mozné posoudit vlast-
nosti a vhodnost pouziti rtiznych druht
obalovych materiali a zptisobt zabaleni
zbozi za pfedem nastavenych podminek
a parametrt. Vysledky testd, tj. opakova-
ného dynamického zatizeni, umoznuji si-
mulovat a modelovat podminky piisobici
na zbozi pfi dopravé, a tim snizit riziko-
vost poskozeni prepravovaného zbozi.
Zminéna byla i novinka, kterou Eko-
bal uvedl na trh v ¢ervnu 2015 pod ob-
chodnim nazvem PowerFlex Stratos
Quality, a jejiz vlastnosti byly ocenény
i v leto$nim ro¢niku ¢eské narodni sou-
téze Obal roku. Novd generace pétivrstvé
stretch folie se vyznacuje nejen enormni
prutaznosti (300%), ale i dal$imi vyji-
mec¢nymi vlastnostmi. K tém patfi napf.
odolnost roztrzeni pii tvorbé tzv. ok,
odolnost proti prorazeni, vysoka zadr-
zovaci (retencni) sila, vyjimec¢né vyso-
ka transparentnost (folie je vyrobena
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s prvky stfibra pro zajisténi lomu svétla
pro bezproblémové skenovani ¢arovych
kodu) ¢i velmi vysokd prilnavost i po
dokonceni baleni. V neposledni radé je
potfeba zminit extrémné nizkou hmot-
nost dutinky (0,7 kg, misto bézné pou-
zivanych o 1,6-2,0 kg), na které je folie
navinuta. Pro zakaznika to znamena
fakturaci viceméné pouze za ¢istou vahu
folie a tim dal$i miru uspory.

Na zaver byly vyhlaseny
ceny Best of the best
Po prezentacich a kratké prestavce,
pokracovala obalovd sekce vyhlasenim
vysledki Obalu roku a pfedanim cen
ocenénym piihlasovatelim. Sklenéné
trofeje z dilny Vopat Libor - umélecké
sklenafstvi byly letos ladény do zelena.
Celkové bylo z 66 nominovanych vybra-
no odbornou porotou 27 vitézii napri¢
$esti kategoriemi. Nechybélo ani predani
ceny spotfebiteld za jimi hodnoceny nej-
lepsi exponat. Tuto cenu predal Ondrej
Veis, Cleint Servis Director, NMS Mar-
keting Research exponatu exponat Jogurt
ve skle, O-I Sales and Distribution.
Zavére¢na ¢ast odpoledniho predava-
ctho ceremonialu byla vénovana vitéztim
soutéze o nejlepsi obalovy design, Design
Touch 2015. Z 29 nominovanych expona-
ta byla udélena jedna stfibrnd cena a dvé
ceny bronzové. Porota se letos rozhodla
zlatou cenu neudélit.
Vyhlaseni drzitela zlaté, stfibrné
a bronzové Ceny predsedkyné poroty
(CPP) se uskute¢nilo béhem slavnost-
niho vecera V.I.P. Logistic Rendezvous
2015. Bronzovou CPP ziskala spole¢nost
Velimpex za exponat Easy Box, stfibrnd
cena byla udélena spole¢nosti Thimm
Packaging za Kolobox - Box na jizdni
kolo uréeny pro bezpe¢nou leteckou pre-
pravu. Zlatou cenu ziskal novy revoluc-
ni typ materialu VCI LDPE félie BioCor
od firmy MetPro Verpackungs-Service
GmbH.
Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

TABULKA

PREHLED OCENENI

OBAL ROKU 2015 1

PREHLED OCENENI TABULKA

DESIGN TOUCH 2015 2
Kliknéte pro vice informaci

49




Personalni management

Také slovenskému obchodu chybi uéni
Aby si deti zase
hraly na obchod

Stejné jako v Cesku také odborna veiejnost na Slovensku dlou-
hodobé pocituje nedostatek kvalifikované pracovni sily a upo-
zorniuje kompetentni organy statni spravy na potrebu sladit
strukturu nabidky absolventt na trhu prace s potrfebami praxe.

Ceské republice dosihl podle Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR po-
¢et pracujicich v sektoru obchodu v roce
2014 ptiblizné 700 tis. Podil sektoru ob-
chodu na celkové zaméstnanosti presa-
huje 14 %, véetné podnikateli (OSVC)
pak dosahuje az 18 %. Z celkového
poctu zaméstnancii sektoru obchodu
tvori téméf polovinu (46 %) zamést-
nanci maloobchodu. 36 % pracujicich
v maloobchodg, tedy priblizné 85 tis.,
zaméstnava desitka nejvétsich firem.
Prevazna c¢ast zaméstnanci ob-
chodu jsou lidé ,na place v kazdo-
dennim kontaktu se zdkaznikem.
Jit se vyucit prodavacem vsak déti
netahne, a tak je kvalifikovanych na
pracovnim trhu nedostatek. Lepsi vy-
hlidky se zatim nerysuji.

Chybi penize a image

Zkusenosti slovenskych obchodnika
ukazuji, ze znalosti a zru¢nosti absolven-
td nejsou dostatecné, protoze se studenti
ne vzdy ptipravuji na povolani v redlnych
podminkach praxe. Absolventi SOS po
skonceni Skoly ¢asto nenachdzeji uplat-
néni na trhu prace, coz jesté vice odra-
zuje rodi¢e a zdky prihlasit se na SOS,
protoze v nich nevidi dobrou perspektivu
do budoucna z hlediska uplatnéni, spole-
¢enského ocenéni a dalsiho rozvoje jejich
déti po skoncenti skoly.

Spole¢nost Incoma Slovakia zpraco-
vala letos v tnoru pro potreby Komu-
nika¢niho projektu na podporu profese
Obchodni pracovnik v prostredi ,,dudlni-
ho vzdélavani® a informacni spole¢nosti
prizkum ,Pozicia obchodného pracov-
nika jeho vnimanie v sticasnych podm-
ienkach a v buducnosti®
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S vybranymi vysledky prazkumu vy-
stoupila s prezentaci ,,Aby si déti zase
hraly na obchod® na listopadové konfe-
renci INTRACO Special v Bratislavé Bo-
humila Tauchmannova, Managing Direc-
tor spole¢nosti Incoma Slovakia.

ptofFotolia.com / Robert Kheschk

Prizkum mapuje situaci ve vnima-
ni pracovni pozice prodava¢ /obchodni
pracovnik a preference vybéru studia
na jednotlivych typech stfednich $kol
v soucasnych podminkach na Slovensku.
Zjistuje budouci ocekavani spotrebitele
od obchodniho pracovnika v informac-
ni spole¢nosti a zmény v rozhodovacim
procesu pii vybéru povolani a typu skoly
po zavedeni dudlniho systému vzdélavani
na Slovensku.

Predstavy o pozici
pracovnika v obchodé
v buducnosti

Prodava¢ budoucnosti by mél podle
vétsiny dotazanych (80 %) mit dostatecné
védomosti o prodavaném zbozi. Témér
polovina dotazanych (48 %) potvrdila, ze
pozice prodavace bude v budoucnosti pti
prodeji dilezitd.

ReTailNews

Moznost studia této profese, vyko-
navani praxe v dobé studia a naslednd
garance zaméstnani u daného zamést-
navatele neni pro dotazovanou skupinu,
ve které prevladali mladi lidé do 30 let az
tak atraktivni, pouze 16 % odpovédélo
kladné. Situace se v$ak vyrazné meéni pri
informaci, Ze by dostavali finan¢ni odmé-
nu uz béhem doby studia a vykonavali by
praxi u budouciho zaméstnavatele. V ta-
kovém pripadé by takovou $kolu upred-
nostnilo az 49 % dotazanych.

Pokud by si mohli respondenti jeste
jednou vybrat skolu po ukonceni zaklad-
niho vzdélani, 54 % by si zvolilo gymna-
zium, 53 % si mysli, Ze se d4 dobre uplat-
nit v zaméstnani po skonceni stredni
odborné skoly, spiSe negativni nazor na
tuto otazku ma témér 40 % lidi.

Hlavnim divodem, pro¢ podle respon-
dentt klesa zajem o studium na stfednich
odbornych skoléch, je pro 66 % nizké
pracovni ohodnoceni po ndstupu do
pracovniho poméru, slabé vyhlidky
zlepSeni finan¢ni situace do budouc-
nosti a nizké spolecenské ocenéni vy-
studovaného oboru u 52 %.

Kvalita vyuky a pfiprava zakl na
jejich budouci povolani na uvede-
nych $kolach je podle nazoru 61 %
dotazovanych vyhovujici.

Cilem projektu je postupnymi
kroky vratit pozici prodavace dustoj-
né postaveni ve spole¢nosti. Zlepsit
image a zatraktivnit povoldni prodavace
tak, aby déti a jejich rodice vidéli smysl
ve studiu pro toto povolani. Ukézat, co
musel umét prodava¢ v minulosti a jaké
znalosti a dovednosti si od néj vyzadu-
je soucasnost — a budoucnost. Posilnit
v potencialnich zdjemcich védomi, ze po
méstnanych, ale povolanim prodavace se
dobfe uzivi a okoli si jich bude vazit.

ek s vyuzitim materidlii konference

INTRACO Special 2015
JAK SI PREDSTAVUJETE
PRODAVACE BUDOUCNOSTI 1
A JAKYMI ZNALOSTMI BY MEL CRAF

DISPONOVAT?

UVEDTE DUVODY, PROC PODLE

VAS KLESA ZAJEM O STUDIUM 2]
NA STREDNICH ODBORNYCH ToRAF
SKOLACH?

Kliknéte pro vice informaci
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Kamery na pracovisti

Kdy a za jakych
podminek je lze pouzit?

V Ceské republice se jiz pomalu stalo tradici provozovani in-
ternich kamerovych systému, prostrednictvim kterych se za-
meéstnavatel snazi chranit svlj majetek.

K‘r;)mé sledovéani prostor firmy se za-

éstnavatelé v praxi snazi pomoci ka-
mer zajistit také kontrolu nad zaméstnanci
a vykonem jejich prace. V prvnim piipa-
dé, to znamena z divodt ochrany majet-
ku, je mozno kamerovych systémt vyuzit.
Ve druhém pripadé, tedy pro sledovani
prace zaméstnancd, toto mozné neni.

Za jakych podminek lze
sledovat zaméstnance?

Obecné je provozovani kamerovych
systému na pracovisti povolenym pro-
sttedkem k ochrané prav zaméstnavate-
le, nicméné i zde, jako v mnoha jinych
ptipadech, narazi zaméstnavatel na pra-
va zaméstnancil. Zaméstnavatel je totiz
opravnén monitorovat své zaméstnance
prostfednictvim kamerového systému
pouze v pripadé existence ,zavazného
diivodu spocivajiciho ve zvldstni povaze
zaméstnavatele®

Je tedy nutné v kazdém konkrétnim
pripadé posoudit, zda diivod na strané za-
méstnavatele existuje, napt. na pracovisti
se vyskytly opakované kradeze, jedna se
o pracovi$té s citlivymi udaji ¢i hodnot-
nym materidlem. Je tedy zfejmé, Ze ve vét-
$§iné pripadi, kdy zaméstnavatel ,,sleduje”
své zaméstnance, nemusi byt takovy za-
sah do soukromi zameéstnanct priméfeny
a to ani v piipadé, ze by zaméstnanec k to-
muto udélil vyslovny souhlas.

Kamerovy systém musi sméfovat ze-
jména k ochrané majetku zaméstnavatele
a nesmi byt soustfedén na osobu zamést-
nance, tj. nesmi byt provadén v prosto-
rach urcenych k odpocinku ¢i hygiené
jako $atny, toalety, sprchy apod. a také
nesmi byt vyuzivan ke sledovani pracov-
niho vykonu zaméstnance.

Neptipustné jsou kamerové systémy
sledujici a kopirujici pohyb zaméstnancii.
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Pokud zaméstnavatel splni vyse uvede-
né podminky, mél by v neposledni radé
také zameéstnance o existenci kamero-
vého systému informovat a v souladu se
zakonikem prace napf. formou vnitini
»kamerové“ smérnice stanovit podminky
pouzivani kamerového systému.

V pripadech, kdy zaméstnavatel ucho-
vava v ramci kamerového systému za-
znam, md kromé jiz uvedenych povin-
nosti podle zakoniku prace i povinnost
registrace u ufadu pro ochranu osobnich
udaju. Okamzikem uchovavani zdznamu
z kamer se stdva zaméstnavatel podle
zdkona o ochrané osobnich udaji tzv.
spravcem osobnich udajti a je povinen se
registrovat u tohoto uradu a sdélit zpu-
sob a tcel zpracovavani osobnich tdaju
a dobu, po kterou zdznam bude ucho-
vavat. Z dostupnych rozhodnuti soudt
vyplyvd moznost uchovavat zaznam po
dobu, ktera neptesahne 3 dny. Poté by
mél byt takovy zdznam smazan ¢i znicen.

Dle stanoviska ufadu pro ochranu
osobnich udaju, do jehoZ gesce v soucas-
né dobé spada oblast dohledu a udélovani
sankci v této oblasti, neni mozné kame-
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rovym systémem nahrazovat nedostatky
v mechanické ¢i jiné formé zabezpeceni
pracovisté. Pokud je tedy mozné v urdi-
tych pripadech kontrolovat zaméstnance
pti vychodu z firmy fyzicky, potom by
tento zptsob neméla nahrazovat kame-
ra. Dale je doporuceno vytvofit vnitfni
smérnici, kterd by méla obsahovat pro¢,
jakym zpusobem, v jakém rozsahu, za
jakym tcelem je zaméstnanec monito-
rovan, v¢. informace o jeho pravech dle
zakona o ochrané osobnich udajt a in-
formaci, kdo a jak zajiStuje uschovani
a ochranu zdznamu. Samoziejmosti je
seznamit s ni doty¢né zaméstnance.

Sankce pro
zameéstnavatele?

Kontrola kamer se zdznamem spada
do kompetence Utadu pro ochranu osob-
nich ddaji. Pokud ufad v ramci svych
Setfeni identifikuje porusovani zdkona
0 ochrané osobnich udaju, je opravnén
udélit v pripadé nejzavaznéjsi poruseni
pokutu az 5 000 000 K¢&. Utad vsak nema
sankcionovat zameéstnavatele provozujici
kamerovy systém bez zdznamu, ktery po-
rusuje ustanoveni zakoniku prace o sle-
dovani zaméstnancii a napt. je sleduje pri
praci. V tomto pripadé by se musel za-
méstnanec branit sam, prostfednictvim
zaloby podle obc¢anského zakoniku pro-
ti svému zaméstnavateli, ktery porusuje
jeho soukromi na pracovisti.

Pokracovdni clanku

Kliknéte pro vice informaci

Petr Glogar, mezindrodni advokdtni
kancela? PwC Legal
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Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PROSINEC 2015

Datum
8.12.2015

10.12.2015

15.12.2015

21.12.2015

28.11.2015

Typ platby
Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC

Spotiebni dan
Dan z pfijm{
Dan silni¢ni

Dan z pfijma,

Socialni zabezpeceni

za zaméstnance,

Zdravotni pojisténi za zaméstnance,
Pojistné - Il. pilif

Zéloha na socialni zabezpeceni
0osvC

Spotrebni dan
Dan z pridané hodnoty
Spotiebni dan

Energetické dané

Popis
Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za listopad 2015.
Spotiebni dan za fijen 2015 (mimo spotfebni dan z lihu).

Ctvrtletni nebo pololetni zloha na dar.

Zaloha na dan za fijen a listopad 2015, event. splatnost jedné zalohy na dan
(nejméné ve vysi 70 % rocni dariové povinnosti).

Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z ptijm fyzickych osob ze
zavislé c¢innosti a funkcnich pozitkd za listopad 2015, socidlniho zabezpeceni
a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za listopad
2015.

Podani hlaseni k zéloze na pojistné na diichodové sporeni za listopad 2015

a splatnost zalohy na diichodové sporeni.

Odvod zalohy na socialni zabezpe¢eni OSVC za listopad 2015.

Splatnost dané za listopad 2015 (pouze spotirebni dan z lihu).
Danové pfiznéni, souhrnné hldseni, vypis z evidence za listopad 2015.

Danové pfiznani za listopad 2015.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych
oleju, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin( za listopad 2015
(pokud vznikl narok).

Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny

31.12.2015 Dafi z pFijmii

za listopad 2015.

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za listopad 2015.

Sazby minimalni a zarucené
mzdy od roku 2016

V prosincovém prispévku se budeme
vénovat problematice minimalni mzdy
a zarucené mzdy platné od 1. 1. 2016.

Nejdrive si ujasnime pojem minimal-
pustnd vySe odmény, kterou je zaméstna-
vatel povinen poskytnout zaméstnanci za
praci v pracovnim poméru a v pravnich
vztazich zalozenych dohodami o pra-
cich konanych mimo pracovni pomér
(dohoda o provedeni prace a dohoda
o pracovni ¢innosti). V pfipadé dohod se
samozfejmé hovofi pouze o minimalni
hodinové mzd¢, ne o mési¢ni mzdé.

Nejniz$i droven minimalni mzdy by
méla zaméstnance motivovat k vyhleda-
vani, pfijeti a vykondvani pracovni ¢in-
nosti. Prostfednictvim pfijmi by pak mél
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byt zaméstnanec dle divodové zpravy
zvyhodnén viici osobam pouze se social-
nim prijmem (coz v soucasné dobé ¢asto
neni). Pro zaméstnavatele je minimalni
mzda nejniz§i drovni nakladi na mzdy
jejich zaméstnancu.

Pro rok 2016 je to castka pfi obec-
ném rozvrzeni pracovni doby: 9 900 K¢/
mésic a 58,70 K¢ za hodinu.

Zarucena mzda v roce
2016 s porovnanim
k roku 2015

Zaméstnanci v pracovnim pomeéru,
jejichz mzda neni sjedndna v kolektivni
smlouvé, jsou navic chranéni pred posky-
tovanim prili§ nizkych mezd zaruc¢enou
mzdou. Vykonavana prace je odstupno-

ReTailNEws

vana podle jeji sloZitosti, odpovédnosti
a namdahavosti do osmi jednotlivych sku-
pin, pri¢emz pro kazdou z nich je stano-
vena nejniz$i uroven zaruc¢ené mzdy. Pro
zaméstnavatele tedy neni zdvazna jen
minimalni mzda, ale je tfeba odménovat
minimalné na Grovni pfislusnych skupin
mzdy zarucené.

NEJNIZSi UROVEN ZARUCENE
MZDY 2015 A 2016

Kliknéte pro vice informaci

Podle odst. 2 § 3 NV 233/2015 Sb.,
ktery méni NV 567/2006 Sb., jde-li o za-
méstnance, kterym je podle zakoniku
prace poskytovan plat, zahrnuji skupiny
praci podle odst. 1) prace zarazené do
jednotlivych platovych tfid zvlastnim
pravnim predpisem tj. Katalogem praci
- NV ¢.469/2002 Sb.

Pokud by doslo ke stanoveni mzdy,
nebo platu v ¢astce pod minimalni mzdu

TABULKA
I
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(pti plném tvazku), musi zaméstnava-
tel vidy provést dopocet do minimalni
castky uvedené pro dané skupiny pra-
ci podle odst. 1 § 3 Narizeni vlady. Do
minimalni mzdy se nesmi zapocitavat
¢astky zakonnych priplatka tj. priplatka
za praci prescas, ve svatek, o vikendu,
v noci, ptiplatek za ztizené pracovni pro-
stfedi, a dal$i zakonné priplatky.

Vlada rozhodla pouze o dal$im
zvy$eni minimalni mzdy. V § 5 odst.
2 narizeni vlady je nové specifikovano,
Ze u zaméstnance, ktery md sjednanu
krat$i pracovni dobu dle § 80 zakoniku
prace, nebo ktery v kalendarnim mésici
neodpracoval pfislusnou pracovni dobu
odpovidajici stanovené tydenni pracovni
dobé, se snizuji tmérné sjednané, resp.
odpracované, dobé pouze mési¢ni saz-
urovni zaru¢ené mzdy stanovené za mé-
sic. Hodinové sazby uvedenych minim se
nemeéni.

Obdobné¢ je v odstavci 1 § 5 nafizeni
vlady specifikovano, Ze pti jiné délce sta-
novené tydenni pracovni doby nez 40 ho-
din dle § 79 odst. 2 a 3 zakoniku prace se
pti zkraceni tydenni pracovni doby zvy-
$uji pouze hodinové sazby, zatimco mé-
si¢ni sazby zlistavaji beze zmény. Takto se
postupuje jiz nyni, jde jen o legislativné
technické tpravy, které zavedenou praxi
nijak neovlivni.

Koeficient pfepoctu: (stanovena ty-
denni pracovni doba/stanovena nizsi ty-
denni pracovni doba) x minimalni mzda,
pripadné zaru¢ena mzda. Napt. aktudlni
minimalni mzda pro stanovenou pra-
covni dobu 37,5 hodiny tydné tfismén-
ny a nepietrzity provoz a 38,75 hodiny
tydné - dvousménny provoz. (40/37,5,
40/38,75 x 58,70 (55,- rok 2015).

‘_ Priklad 1

Kliknéte pro vice informaci

Zmeéna u odmeénovani
invalidnich didchodct

I témto osobam byla stanovena § 4 NV
sazba minimalni mzdy pro stanovenou
tydenni pracovni dobu 40 hodin. U za-
meéstnance, ktery je pozivatelem invalid-
niho dichodu ¢ini 55,10 K¢ za hodinu
nebo 9 300 K¢ za mésic.
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Nejniz$i Grovné zarucené mzdy pro
tydenni pracovni dobu
40 hodin jsou odstupniovany podle slo-
Zitosti, odpovédnosti a namahavosti vy-
konavanych praci zafazenych také do
8 skupin. Tabulku nalezneme opét v NV
233/2015.

V souvislosti se zménou minimalni
mzdy doslo i ke zméné priplatku ke mzdé
a platu u price ve ztizeném prostredi.
Priplatek za praci ve ztizeném pracovnim
prostredi ¢ini nejméné 10 % castky, kte-
rou stanovi tento zdkon v § 111 odst. 2
jako zakladni sazbu minimalni mzdy.

stanovenou

R
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pustné vysi priplatku ke mzdé za praci
ve ztiZeném pracovnim prostiedi, je
priplatek stanoven procentem ze zaklad-
ni sazby minimalni mzdy. Pokud jde tedy
o zékladni sazbu minimalni mési¢ni
mzdy, je stanovena pro rok 2016 v ¢astce
9 900 K¢, kdy vyse priplatku musi cinit
nejméné 10 % z této sazby. Znamena
to, ze v roce 2016 je to ¢astka 990 K¢
(9900 K¢ x0,1). V roce 2015 to byla ¢ast-
ka 920 K& (9 200 K& x 0,1).

Hodinovou sazbu piiplatku za praci
ve ztiZeném pracovnim prostiedi je tfeba
pfijiné délce stanovené tydenni pracovni
doby nez 40 hodin ve smyslu § 79 odst. 2
a 3 zakoniku prace umérné jejimu zkra-
ceni navysit (prepocitat koeficientem).
V roce 2016 je minimalni hodinova
mzda rovna castce 58,70 K¢, kdy 10 %
z této Castky ¢ini 5,87 K¢ (58,70 K¢ x
0,1). V roce 2015 to byla ¢astka 55 K¢ x
10 % = 5,50 K¢/ hod.

Pokud je zaméstnanec odménovan
platem, pak § 128 ZP uvadi priplatek za
praci ve ztizeném pracovnim prostredi ve
vy$i nejméné 5 % z castky, kterou stanovi
tento zdkon v § 111 odst. 2 jako zakladni
sazbu minimalni mzdy za mésic. Ptipla-
tek za préci ve ztizeném pracovnim pro-
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stfedi je zakonikem price upraven jako
samostatnd slozka platu.

DalSi zména souvisi
s priznanim danového
bonusu

S ohledem na zvyS$eni minimaélni
mzdy od 1. 1. 2016 na ¢astku 9 900 K¢,
musi poplatnik dané pro ziskani naro-
ku na danovy mési¢ni bonus dosdhnout
vymeérfovaciho zédkladu alespon 4 950 K¢
mésicné a pro ziskani naroku na roc¢ni
doplatek danového bonusu ¢astku ales-
pon 59 400 K¢ (12 x 4 950).

Jen ptipominam, ze podle § 35¢ odst.
4 Zdakona o dani z pfijmu, md narok na
ro¢ni danovy bonus v rozmezi tzv. mini
od 100 K¢ do maxi 60 300 K¢ za predpo-
kladu, Ze dosahl ve zdanovacim obdobi
alespon $estinasobku minimalni mzdy
(6 x9900 = K¢ 59 400).

Podle § 35d odst. 4 ZDP ma narok na
mési¢ni danovy bonus v minimalni ¢ast-
ce 50 K¢ a maximalni v ¢astce 5 025 K¢,
za piredpokladu, Ze jeho vymérovaci za-
klad v daném mésici dosahne alespon
polovinu minimalni mzdy tj. 4 950 K¢.

Zména minimalni mzdy ma v nepo-
sledni fadé vliv na minimalni vyméro-
vaci zaklad pro zdravotni pojisténi.

Podle Zakona o vSeobecném zdra-
votnim pojisténi je kazdd osoba Zijici
na tzemi Ceské republiky zatazena do
péti kategorii poplatnikil pojistného na
zdravotni pojisténi, tj. kategorie: zamést-
navatel, zaméstnanec, osoba samostatné
vydéle¢né ¢innd, osoba bez zdanitelné-
ho ptijmu a osoby, za které plati pojistné
stat. Tam, kde se jednd o kategorii osoby
bez zdanitelnych pfijmu (osoby, které
nejsou zaevidovdny v ostatnich vyjme-
novanych kategoriich), musi tato osoba
bez zdanitelnych pfijma hradit pojist-
né na zdravotni poji$téni sama za sebe
a to v castce 13,5 % z minimalni mzdy
tj. 9 900 K¢, coz je ¢astka 1 336,50 K¢
zaokr. 1 337 K¢. Tuto novou vysi pojist-
ného musi osoba bez zdanitelnych pri-
jmu uhradit na cet zdravotni pojistovny
poprvé za mésic leden tj. nejpozdéji do
8. unora 2016.

Pokracovdni élanku

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce

Kliknéte pro vice informaci
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Neprehlédnéte!
Vlydani Retail News 1-2/2016 bude prezentovano

na konferenci Retail Summit 2016, najdete v ném
kromeé jinych nasledujici temata:

® Co prinese Retail Summit 20167

Vysledky soutéze
obchodnik roku

_—

— B Cena, znacka, kvalita

a hodnota v obchodé

Foto: Blue Events
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Dobry chléb a pecivo jsou zaklad B Zdrave ejen do nového roku

... a radu dalsich ...
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systém PA 450

systém CDTR 250 AM IC

systém ML 320 AM IC

Callidus

Nage spoleénost Callidus trading, spol. s r.o. patfi mezi pfedni evropské vjrobce systémi elektronické ochrany
proti kradezim zboZi v prodejnéch (dale pouze ,systémy EOZ"). V soudasné dobé jiZ vice nez 100 000 prodejen
celosvétové vyuZiva néktery z nasich produktd. V roce 2015 jsme Uspéiné dokondili vyvoj a odprezentovali na
vystavach NRF 2015 Loss Prevention EXPO and Conference (Kalifornie, USA), IRF 2015 EXFO and conference
(Mumbai, Indie) a Designblok Praha nasledujici produkty:

PA 450 systém elektronické ochrany zboZi. Tento systém ma zabudovany klipy pro fixaci reklamniho plakatu
(véetné mozné plexi folie jako ochrany proti poskrabani) v celé délce hlinikovych vertikalnich profild, coZ zajistuje,
Ze vyména reklamnich plakati nemiiZe byt jednodussi a da se provést béhem nékolika sekund. Navic je cela
plocha plakatu je podsvétlena pomoci LED diod, coZ vyraznym zplsobem zlepSuje dopad tohoto reklamniho
sdéleni. PfisluSenstvim produktu je i ochrana proti ndraziim nakupnich vozik(, détskych kogark(d atd. Tento
systém je moZné dodat ve verzi akusto-magneticke (dale pouze AM) i v obou verzich radiofrekvenénich (dale
pouze RF). Systém zajistuje spolehlivou detekci do 180 cm v piipadé pouZitijednorazovych samolepicich etiket.

ML 320 AM IC systém EOZ. Tento systém byl vyvinut pro prodejny potravin, supermarkety, hypermarkety,
hobbymarkety (DIY prodejny) a je uren k montaZi na pokladniboxy. Korpus systému je vyroben z plexiskla, ktery
dodava systému elegantni vzhled a ladi prakticky s jakymkoliv interiérem prodejny. Tento systém EOZ je k
dispozici pouzev provedeni AM,

CTDR 250 AM IC systém elektronické ochrany zboZi. Tento systém je vhodnym kompromisem tam, kde se
vyzaduje co nejmensi dopad vzhledu systému na interiér prodejny. Systém je uréen pro moentdZ na zarubné,
sténu nebo dokonce tvrzené sklo. Korpus systému je vyroben z plexiskla, ktery dodava systému elegantnivzhled
a miZe byt cely dekorativné podsvétlen ve Skale nékolika barev, napfiklad ve firemni barvé zakaznika nebo v
barvé ladici s interierem prodejny. Je-li indikovan zabezpecovaci prvek (pevna nebo samolepici etiketa) v
detekénim poli systému je vyhladen akusticky a svételny poplach, ktery je opét indikovan podsvétienim celého
korpusu systému. Tento systém EOZ je k dispozici pouze v provedeni AM a zabezpeti spolehlivou detekci
samolepicich etiket az do 200 cm.

Mate-li néjaké dotazy nebo chcete-li Fedit elektronické zabezpeceni ve vadich prodejnach proti kradeZim,
kontaktujte nasi obchodni manaZerku Maniku Konviénou (e-mail: monika. konvicna@callidus.cz, telefon: (+420)
558 845933, mobil; (+420) 777 701 699).

Callidus trading, spol. sr.o.
Paserovych 1270/1, Ostrava 709 00 www.callidus.cz



