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Pi¥i vybavovani prodejen rostou pozadavky na atypicka reseni.

V rozhovoru pro Retail Info Plus shrnuji své zkusenosti

Ladislav Olsbauer, jednatel a obchodni reditel

a Ladislav Kral, jednatel a vyrobni feditel spole¢nosti ZOK - system .12
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Znacka: Hleddme pripravek
na posileni image

Neni tydne, aby se k c¢eskému spotie-
biteli nedostala informace o nekvalitnich
potravinach, prodeji zkazenych potravin
nebo problémy s hygienou v prodejnéach.
Jde o fakta.

Ke $kodé¢ obchodu - i vyrobcti potravin
- v8ak negativni informace nejsou vyvazo-
vany pozitivnimi. Je pfitom obecné znamé,
Ze negativni informace a zkuSenost se $ifi
daleko rychleji a intenzivnéji, nez ta pozi-
tivni. Vysledkem je postupna ztrata image
oboru.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
chce proto smérovat své aktivity v nasle-
dujicim obdobi k podpore image obchodu.

Resenti je jednoduché, chtélo by se fici,
sta¢i vyrabét ,neos$izené” vyrobky a umét
je prodavat tak, aby byly ,,chutné®. Neni to
vsak tak snadné, jak by se na prvni pohled
zdalo.

Obchod by m¢él pro posileni image du-
sledné vnimat své aktivity jako celek. Kva-
lita se tyka nejen sortimentu, ale také Grov-
né prodeje, chovani personalu a dal$ich
faktord, se kterymi se zdkaznik pfimo se-
tkava. V prostredi, které ptisobi , kvalitné®,
ma zakaznik vy$si minéni i o kvalité sor-
timentu. Prodejna, kterd vypada ,,chutné,
nejen vede podvédomi zakaznika k naku-

Stante se ¢leny skupiny Retail

povani, ale zvySuje zaroven i jeho divéru
v daného prodejce.

Image posili minimalizace chyb, kom-
petentni rozhodovani o sortimentu i tlak
centrdl fetézcli na jednotlivé prodejny a je-
jich zaméstnance, aby nedochdzelo k vy-
kyvim v pé¢i o hygienu prodejen, Cerstvy
sortiment a dal$i kritické body. Vsichni
vime, Ze budovani image je dlouhodo-
bd zalezitost. Je proto jediné dobfe, ze se
i ¢esky obchod zac¢ina nad touto otdzkou
zamyslet.

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

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

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

Pokud chcete dostavat elektronicky caso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!
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Foto: Tesco Stores

Tesco Stores
Potraviny on-line také v Hradci
a Pardubicich

Hradec Krdlové/ek — Obyvatelé Hrad-
ce Kralové, Pardubic a prilehlého okoli
maji od 9. zari moznost vyuzivat sluz-
bu Potraviny on-line. Zpoc¢atku budou
v regionu rozvazet zbozi ¢tyfi dodavky
a jejich pocet poté bude prizptusoben
poptavce. Spole¢nost Tesco diky této
nové sluzbé vytvorila priblizné 20 pra-
covnich mist.

Tesco predstavilo sluzbu Potraviny
on-line v lednu 2012 ve dvou obcho-
dech v Praze. Téhoz roku rozéitilo sluz-
bu na Kladensko, Mladoboleslavsko, na
jare 2013 také na Brnénsko a Kolinsko.

Deichmann-obuv
Deset uspésnych let na ceském trhu

Praha/ek - Spolecnost Deichmann-
obuv, ktera ptisobi v Ceské republice jiz
10 let, otevira v tomto roce svou jubilejni
100. pobocku. Ve nasvédcéuje tomu, ze ji
inadaéle ¢eka riist. Od roku 2011 je lidrem
na ¢eském trhu.

Podle odhadu jednatele spole¢nos-
ti, Karla Madzii, by se pocet prodejen
v Ceské republice mél rozriist na 130 az
150 obchodd. Deichmann-obuv v Ceské
republice patfi ke skupiné Deichmann
SE, kterda md vice nez 3300 prodejen ve
evropskych 23 zemich a v USA. Tato ro-
dinna firma je zaroven evropskym lidrem
v oblasti maloobchodu s obuvi a v roce
2013 slavi vyroci 100 let od zalozeni.

Rok 2012 byl pro skupinu Deichmann
SE uspésny, doslo ke zvyseni celkového

Aktuality

Globus CR
Zakaznici si naskenovali uz vice nez
20 000 nakupt

Praha/ek - Program SCAN&GO po-
prvé v CR nabizi zékaznikiim moZnost
naskenovat si zbozi pri vkladani do vozi-
ku a u pokladny ho pouze zaplatit. Tento
zptisob nakupovani po trech mésicich
pilotniho provozu vyuziva 5000 registro-
vanych zdkaznikd v hypermarketu Glo-
bus v Praze Cakovicich. Lidem $etti ¢as
nakupovani, a tim se vyznamné zvysuje
jeho loajalita. Kromé vyhod pro zakazni-
ky samotné prinesl projekt i prekvapivé
obchodni vysledky.

Program SCAN&GO je bezplatna
sluzba samoobsluzného nakupovani, diky
které zakaznik nemusi ¢ekat u pokladny,
ani vykladat zbozi na pokladni pas. Na
zac¢atku nakupu si zakaznik s pouzitim
své zakaznické karty vyzvedne u vstupu
na prodejni plochu mobilni ru¢ni skener.
Zbozi skenuje uz pfi vkladani do voziku
a celkovou hodnotu svého nakupu ma po
celou dobu stale pod kontrolou. Na zavér
zbozi zaplati u vyhrazenych pokladen.

Za tti mésice provozu pilotniho pro-
jektu se do programu registrovalo pres
5000 zakazniki, bylo realizovano vice

obratu o 7,4 % na 4,5 mld. Eur / 113,13
mld. K¢ (netto: 3,9 mld. Eur /98,05 mld.
K¢). Ve stejném obdobi se zvysil také po-
¢et prodanych parti obuvi na 165 mil. po
celém svété (2011: 156 miliond para).

Cisty obrat firmy na &eském trhu
v minulém roce dosdhnul cca 1,95 mld.
K¢ (netto: 1,63 mld. K¢&). V porovnani
s rokem 2011 doslo ke zvyseni o 39 mil.
K¢. Zvysil se i pocet prodané obuvi: z 3,17
mil. na 3,28 mil. part.

Foto: Deichmann-obuv

Sledujte @RetaillnfoPlus

nez 20 000 nakupt a pramérna hodno-
ta nakupniho kosiku je o desitky procent
vys$si nez u standardniho odbaveni pres
bézné pokladny. Takto je realizovdno pres
2000 ndkupt tydné a trend tydenniho
riistu je 5-8 %. Jen za tfi mésice provozu
¢ini podil obratu programu SCAN&GO
na obratu celé pokladni zény v priméru
pres 7 %.

Primérny vék zékaznika vyuzivajici-
ho samoobsluzného skenovani je 40 let,
ale zastoupeny jsou vSechny vékové sku-
piny (nad 18 let). Je také velmi loajalni,
jeho rozdily v ndkupu jsou mensi nez
0,1 %. Vétsinou nakupuje vice nez 40 po-
lozek v jednom nakupu a jeho frekvence
nav$tév ma stoupajici trend. (Vice k té-
matu najdete v Retail Info Plus 7-8/2013
a 9/2013.)

Makro Cash & Carry CR

Prehled sortimentu také online

Praha/ek - Velkoobchodni fetézec
Makro Cash & Carry nové umoznu-
je svym zakaznikiim prostfednictvim
webovych stranek pristup ke komplet-
nimu sortimentu potravin a pribliz-
né 70 % veskerého spotrebniho zbozi.
Sortiment je bez omezeni pristupny
na hlavni strance webu, pod zalozkou
»Sortiment online“ a nabizi informaci
o dostupnosti zbozi na vSech tfindc-
ti pobockach vcetné aktudlnich cen.
Zakaznikim, ktefi se zaregistruji, pak
umoznuje vytvorit si online nakup-
ni seznam s moznosti vyuziti nakupni
historie nebo definovaného obvyklého
sortimentu zakaznika.

twitter¥
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Foto: Jednota, s.d. v Mikulové

Jednota, s. d. v Mikulové
Dalsi modulérni prodejna

Mikulov/ek - Novou modularni pro-
dejnu smiSeného zbozi o rozloze 230 m?
oteviela Jednota, spotfebni druZstvo
v Mikulové, ¢len skupiny COOP. Objekt
ma hlavni plochu fesenou jako prodejni

e

Lidl
Prodejny jsou fizeny pomoci iPadu

Praha/ek - Spole¢nost Lidl investuje do
modernich technologii, diky kterym mo-
hou predev$im regionalni vedouci usetfit
¢as i zbyte¢né papirovani. Uzivatel ma kde-
koli a kdykoli k dispozici potfebné infor-
mace o prodeji, logistice, ale i nejriiznéjsi
dokumenty a smérnice.

V ramci projektu LiMO (Lidl Mobile
Office) vybavila spole¢nost Lidl vSechny
regionalni vedouci Apple iPad2. ,Jedna
se jednoduchy a intuitivni nastroj, ktery
poskytuje uzivateli nezbytné informace
k jeho praci a to vzdy, kdyz je zrovna po-

¢ast, dalsi plocha je tvorena skladovacim
prostorem a zbytek je zdzemi persona-
lu. Prodejna je opatfena Gspornym LED
osvétlenim.

Prodejna je vybudovdna modulovou
technologii spole¢nosti Touax, ktera se po-
dilela i na samotném projektovém navrhu.

trebuje. Je to vlastné mobilni kancelar, kde
odpada neustdlda manipulace s papirovymi
dokumenty. Tim se Setfi nejen cas, ale i na-
klady na administrativu a spravu, uvedla
Jitka Vrbova, tiskovd mluv¢i spole¢nosti
LidlL

Samoziejmosti je pristup k firemnimu
emailu a kalendari. Na kazdé prodejné je
rovnéz ptipojeni k Wifi.

Projekt se vyvijel od podzimu 2010
v Némecku. V Ceské republice LiMO fun-
guje v praxi od ¢ervna 2013 a vice nez 80
pristrojii vyuzivaji predev§im manazefi
v provozu. Aktualné byl systém zaveden,
nebo se zavadi ve vSech 26 zemich, kde
spole¢nost Lidl ptsobi.

Konference Loyalty Over Gold

Jak ze svych zakaznikG vytézit maxi-
mum? To je téma letosniho ro¢niku kon-

ference Loyalty Over Gold, ktera se kond
6. 11. 2013 v prazském hotelu City Green
Court. Hlavni hvézdou akce je Adam

Global Wines

Otevieni prodejny v Praze

Praha/ek - Spole¢nost Global Wines
rozsirila své sluzby a otevrela v Praze ka-
mennou prodejnu. Zakaznici mohou na
prazském Andélu vybirat ze $iroké na-
bidky vin z celého svéta a zaroven pro-
dejnu vyuzit jako odbérové misto poté,
co si vina ¢i destilaty vyberou a objednaji
na e-shopu firmy.

»Soucasti obchodu je také special-
ni ochutnavkova zéna, kde budou moci

Dorrell, CEO z nizozemského Customer-
Gauge, ktery se specializuje na efektivitu
a méreni loajality. Se zdkaznickou vérnos-
ti pomaha znackam jako Philips, Tommy
Hilfiger, Vodafone, Canon nebo Electrolux.

navstévnici ochutnat vinafské novinky
« v

¢i speciality, fika Filip Janta¢ z Global
Wines.

INZERCE

Foto: Global Wines
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Akcniceny.cz
Portal bude sledovat i kvalitu
Praha/mk - Na ptibyvajici pocet letaka
s delikatesami, jako jsou napt. aktudlni ka-
talogy vin, se kterymi fetézce vyrazily do
boje o zakaznika, se rozhodl reagovat por-
tal Akéniceny.cz. Skute¢nost, ze zdkaznici
stale vice zohlednuji u zbozi kvalitu pred
cenou, potvrdil i prazkum mezi uzivateli
portalu. Jako novou sluzbu bude web uva-
dét hodnoceni kvality jednotlivych vyrob-
ki, provedené v nezéavislych testech zbozi.
Portal Akéniceny.cz provedl prizkum
mezi spotiebiteli, pravidelnymi konzu-
menty letakovych akci, nakolik je pro né
v ptipadé potravin dilezity pomér kvality
a ceny. Kvalita jednoznac¢né zvitézila nad
nizkou cenou. ,,77 % dotdzanych odpo-
védélo, ze vzdy vyzaduji kvalitni zbozi za
rozumnou cenu. Kvalitu primarné vyhle-
davd 16 % respondentil. Prekvapilo nas,
kolik uzivatelti portalu aktivné hledd jen
nizké ceny - bylo to pouze 7 % viech od-

« v

povédi,“ fika projektovy manazer Ondrej
Hloupy.

Portdl Ak¢niceny.cz se proto rozhodl
pridavat k informacim o cendch a slevich
i informace o kvalité zbozi. Prezentované
vyrobky budou doplnény hodnocenimi
ziskanymi z nezavislych testii potravin,
elektrospotiebi¢ti a dal$iho zbozi. Data
portal ziskd z testt, které provadi denik
Mlada Fronta Dnes a publikuje je pravidel-
né kazdy patek. ,Navstéva naseho letdko-
vého portdlu tak ziskd pro uzivatele dalsi
rozmér. Nejen, ze zjisti, kde zbozi vyhodné
nakoupit, ale ubezpeci se i o tom, zda je je-
jich volba spravnd,“ dodava O. Hloupy.

Portal se planuje nejdfive soustfedit na
uvadéni testl potravin, které se v letacich
nejcastéji objevuji. Zakazniky bude o nové
sluzbé portdlu upozornovat i odkaz v tisté-
né podobé testi. ,Pocitame, ze na web pri-
vedeme i dal$i nové uZivatele. Jiné letdkové
servery servis kvality neposkytuji,“ uzavira
Hloupy.

Sledujte @RetaillnfoPlus twitterX;

v oboru. Kdyz jsem se ptal na nejlepsiho
konstruktéra, dostaval jsem jen jednu
odpovéd: Adrian Newey,” vzpominal
Mateschitz. Stacil mu rok v F1, aby ho
k sobé pretahl. A aby po dalSich par le-
tech fikal:,Byl to nejlepsi tah, ktery jsem
v F1 udélal” Vzdyt ted je krok od ctvrté-
ho titulu v fadé a desetileta IhGta porad
bézi. A pak druhy krok: kazdy projekt
Red Bullu musi nést jméno znacky. | pro-
to se pfi vstupu do F1 hadal s tehdejSim

.Pockej, to nejde! Nemuze se preci

Hamé
Kojeneckou stravu nabizi
e-shop Hamanek

Praha/ek - Spole¢nost Hamé spustila
e-shop Hamdnek, na kterém si zdkaz-
nici mohou koupit cely sortiment koje-
necké stravy znacky Hamanek. Nabidky
e-shopu zahrnuje i dal$i pottebné véci
pro nejmensi — napt. bryndacky, lahvic¢-
ky, pleny a ubrousky, détskou kosmeti-
ku nebo hracky.

Nakup v novém e-shopu Hamé zvy-
hodnuje vérnostni program. Za nakou-
pené zbozi ziskavaji zakaznici zaroven
bonusové body, za které si mohou vy-
brat z nabidky zajimavych darkd.

Skupina COOP
COOP Mobil spolu s Vodafonem
Praha/ek - Skupina COOP zahijila
spolupraci s telekomunika¢nim operd-
torem Vodafone a spole¢nosti Materna
Communications na spu$téni nového
¢eského virtualniho operatora.
Pfipravovany start nového operatora
je planovan na podzim roku 2013.

+Ale jde, trval na svém Mateschitz.

Slo to a dnes komentatofi délaji bez-
trestné Red Bullu reklamu zdarma.

K tomu se Red Bull neboji riskantnich
vyzev. V centru Prahy firma vybuduje le-
dové koryto pro zavodniky Sampionatu
Red Bull Crashed Ice. U pyramid postavi
amfiteatr, v némz na motorkach skacou
jezdci z Red Bull X-Fighters a nebo pros-
té pfiveze skokany do panenské pfirody
Velikon¢nich ostrovd, aby se tu vrhali do
vod z Gtes0 v soutéZzi Red Bull Cliff Diving.

Fotky s logem Red Bullu jsou vsu-
de a prodej roste. V roce 2011 byl jeho
narast 11,4 %, kdyz lidé po celém svété
koupili 4,6 mld. plechovek a trzby do-
sahly 4,25 mld. eur. Zdal se to byt strop,
jenze po skoku Baumgartnera, o némz
Ben Sturner z marketingové agentury
Leverage Agency vystizné fekl: ,Jedna
se o akci, kterd ovladla zpréavy, a nikdo
ten pfibéh nemohl vypravét, aniz by
zminil Red Bull, se prodejni rekord zase
posunul. Rok 2012 tak skoncil na cisle
5,23 mld. prodanych plechovek a obra-
tem 4,93 mld. eur. Zkratka: Red Bull vam
dava kridla.

RED BULL - OD SKOKU Z VESMIRU
K REKORDNIM PRODEJUM
Kdo vi, jestli by Felix Baumgartner byl dnes svétovym hrdinou, jenz
se vrhl k zemi z hranice vesmiru. Kdo vi, jestli by Sebastian Vettel byl
nadosah ¢tvrtému titulu mistra svéta F1 a kdo vi, jestli by si fidici na
dlouhé streky dal proti unavé nevozili jen termosky s kavou. Kdo vi, jak
by to vSechno bylo, nebyt jedné cesty do Thajska.
Rakusan Dietrich Mateschitz pfi ni
ochutnal napoj Krating Daeng (Rudy
byk). Vidél v ném velkou Sanci, a tak se
domluvil s majitelem receptu Caleem
Juvitjou a spolu zalozili firmu Red Bull.
Znacku, ktera jednou bude symbolem
Uspéchu i osvédcenou vybavou fidica
na cestach.
Zéklad je jednoduchad a jasna marke-
tingova politika, kterd se vsak drzi dvou
pevnych bodU. Zaprvé: v projektu musi
pracovat jen ti nejlepsi. A tak kdyz roku  séfem FIA Maxem Mosleyem.
2004 koupil za jediny dolar tym v F1, +Jak se budete jmenovat?”
dal si jasny cil - ziskat do 10 let titul mi- ,Red Bull
stra svéta. ,Chtél jsem v prvni fadé vy-
budovat tym plny odbornik(, jedni¢ek stat, aby napoj porazil Ferrari.”
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Aktuality

Retail Info
Na predvanocni trh prichazi inovova-
na Portmonka

Praha/mk - Mezi uzivatele mifi vylep-
$end a znovu obnovena mobilni aplikace
Portmonka. Jedna se o prvni ryze ¢eskou
zakaznickou aplikaci, ktera uZivatelim
umoznuje nahrat si své vérnostni karty do
chytrého mobilu. Na trhu se poprvé ob-
jevila jiz pfed dvéma roky, letos v srpnu
se stala soucasti medialni skupiny Mafra.
Znovuuvedeni je naplanovano na druhou
polovinu fijna leto$niho roku.

Obchodnici ji budou moci nové vyuzit
také jako efektivni primy komunikaéni
kanal pro ziskavani novych ¢lent vérnost-
nich systémt nebo dorucovani kupoénil.
Patrik Mali§ ze spole¢nosti Retail Info,
ktera Portmonku provozuje, vysvétluje:
»Mobilni aplikace Portmonka skvéle do-
plni nase portfolio retailovych produktd,
at uz se jedna o nabidku offline kupont
serveru Ak¢niCeny.cz nebo online kupdnii
cashback portéalu VratnéPenize.cz.

Finalni vyvoj a spusténi aplikace pro
Android a iOS mitizete sledovat na webu
www.mojeportmonka.cz nebo na Face-
booku a Twitteru.

N NOVvUM’

Zaméstnani

Manazerem sluzby Tesco Potraviny
on-line se od 1. zafi stal Peter Koubek,
ktery doposud piisobil ve spolecnosti
Tesco Stores CR a SR na manaZerskych
pozicich v oblasti property managementu
a podpory provozu jednotlivych obcho-
da. Ve spolec¢nosti Tesco pracuje jiz 12 let.
Vystudoval management a ekonomiku na
Zilinské univerzité.

Plzensky Prazdroj ma od poloviny
srpna novou tiskovou mluvéi, Katefinu
Krasovou. Ta na stejné pozici ptisobi-
la v Hypotecni bance a predtlm v Direct

~
» =
-

Peter Koubek

Katefina Krasova

Pojistovné. Absolvovala magisterské stu-
dium Marketingové komunikace se za-
méfenim na Public Relations na Vysoké
$kole finan¢ni a spravni v Praze.

Docasnou feditelkou (CEQO) obchod-
ni skupiny Luxury Brand Management
(LBM), ktera se zaméfuje na prodej lu-
xusniho zbozi v Ceské republice a v regi-
onu stfedni Evropy, se stala Martina Ma-
touskova. Do LBM prisla ze spole¢nosti
CEZ. V rdmci své profesni drahy piisobila
také ve spole¢nostech IBM a Pricewa-
terhouseCoopers. Vystudovala Vysokou
$kolu ekonomickou v Praze.

!.
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Martina Matouskova
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Foto: Intersport

Zdroj: MasterCard ¢eska centra rozvoje 2013 (na zékladé dat CSU a MPSV)

Focus

Rozumi prodavaci ve sportovnich obchodech

nabizenému zbozi?

Vyzkumna agentura Market Vision re-
alizovala sérii mystery shoppingti s cilem
vyhodnotit, jak dobfe rozumi prodavaci
ve sportovnich obchodech nabizenému
zbozi. V konkurenci retézcti nabizejicich
sportovni vybaveni Hervis, Sportisimo

Plzenisky kraj je skokanem

v socioekonomickém Zebficku

Spole¢nost MasterCard zvefejnila vy-
sledky 6. ro¢niku unikatni studie Master-
Card ¢eska centra rozvoje, kterou tradi¢né
zpracoval tym odbornikd z Vysoké skoly
ekonomické v Praze. V letosnim roce se
experti zamérili na celkovou socioeko-
nomickou droven krajt, kterou davali do
souvislosti s vyvojem verejnych financi
a s analyzou mistnich poplatka v krajskych
méstech.

a Intersport si nejlépe vedl posledni jme-
novany.

Pracovnici agentury Market Vision
provedli tzv. mystery shoppingy, kdy do
vytipovanych prodejen siti Intersport,
Hervis a Sportisimo vyrazili jako béz-

Ze studie vyplyvd, ze Plzensky kraj za-
znamenal nejvyraznéjsi zlepSeni socio-
ekonomické trovné od svého vzniku do

soucasnosti. Kraji se podatilo vylepsit si
svou pozici ve findlnim Zebti¢ku socioeko-
nomické situace ze 7. v roce 2001 na ak-
tudlné 3. misto. Region si vyrazné polepsil
v oblasti nezaméstnanosti, zvysil se podil
vysokoskolsky vzdélanych a ptiznivy je
také vyvoj kriminality.

Vice informaci o projektu najdete na
www.centrarozvoje.cz.

CELKOVE VYSLEDKY KRAJU - SOCIOEKONOMICKY ROZVOJ

Pofadi Stav Aktudlni Rozdil Aktudlni
v roce 2001 vroce 2001 poradi v pofadi stav
1 HI. m. Praha 93,31 % 1 0 HI. m. Praha 93,14 %
2 Jihocesky kraj 84,98 % 2 0 Jihocesky kraj 85,41 %
3 Vysocina 84,83 % 3 4 Plzensky kraj 85,28 %
4 Stredocesky kraj 84,63 % 4 0 Stredocesky kraj 85,21 %
5 Jihomoravsky kraj 84,63 % 5 -2 Vysocina 84,29 %
6 Krélovéhradecky kraj 84,57 % 6 0 Krélovéhradecky kraj 83,87 %
7 Plzenisky kraj 84,40 % 7 -2 Jihomoravsky kraj 83,85 %

12 Karlovarsky kraj 79,66 %
13 Moravskoslezsky kraj 78,15%
14 Ustecky kraj 76,95 %

12 0 Karlovarsky kraj 79,37 %
13 0 Moravskoslezsky kraj 78,63 %
14 0 Ustecky kraj 77,32%

ni zdkaznici koupit outdoorovou obuv
¢i horské kolo. Veskerou aktivitu béhem
svych 57 navitév po celé CR pak ponecha-
li na prodavacich.

»Z vysledkt prizkumu néds zaujalo
predevsim to, jak velké rozdily byly mezi
jednotlivymi retézci v oblasti prodejnich
dovednosti. Zde se mimo jiné hodnoti
schopnost prodejcti poskytnout zakazni-
kovi odborné poradenstvi o poptavaném
sortimentu,“ vysvétluje hlavni analyti¢-
ka Jana Klusackovd z agentury Market
Vision. ,,Naptiklad prodejny Sportisimo
dosahly tspésnosti jen 56 %. O néco lépe
si vedla sit Hervis se 77 %, nejlepsi vysled-
ky pak méla znacka Intersport s 93 %."

O tom, jaky pocit si zakaznik odnasi
z prodejny, ovsem rozhoduje daleko vice
taktort. Podle vysledkt vyzkumu se na-
priklad privitani na prodejnach sité Her-
vis docka jen tfetina zakaznikii.

Naopak v kvalité exteriéru a interiéru
prodejen uspély retézce prakticky stejné.

Vyvoz polskych potravin
letos vzroste o 14 %

Export polskych potravin letos opét
poroste, priblizné o 14 % na vice nez 11
mld. eur. Vyplyva to z analyzy polské-
ho Ministerstva zemédélstvi a rozvoje
venkova. Dovozy polskych potravin do
Ceské republiky sice v sou¢asnosti stag-
nuji, za cely rok 2013 ale oc¢ekévaji polsti
exportéri rist.

Polské potraviny v Evropé i na vy-
chodnich trzich boduji kromé jiného
niz§imi vyrobnimi ndklady a piizni-
vymi cenami. Hlavnimi konzumenty
jsou Némci, kteti nakupuji jednu pétinu
vSech potravin vyvezenych z Polska, na-
sleduji zakaznici z Velké Briténie, Ceské
republiky a Ruska.

»Kladna ¢isla vyvozu polskych potra-
vin jsou odrazem nasi snahy o neustalé
zvy$ovani kvality a konkurenceschop-
nosti nasich zemédélskych produktd,
pokracujici modernizace a rozvoje pol-
skych rodinnych farem, které jsou za-
kladem nasSeho zemédélstvi,“ hodnoti
uspéchy polského zemédélstvi zastupce
Agentury zemédélského trhu Polské re-
publiky Piotr Kondraciuk. ,,Pfipominky
nasich zahrani¢nich partnert ale bere-
me vazné a kontroly kvality jsme v le-
to$nim roce jesté zprisnili,“ dodava.
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Aktualné k 30. zaFi 2013
Monitoring letakt na portalu ¢ AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

Dam, byt a zahrada
1X. 2011 1X.2012 1X. 2013
pocet vyrobkd v akci 100 % 100 % 150 % pocet vyrobki v akci 100 % 140 % 160 %
prdmérnd sleva % 27,10 28,80 29,20 primérna sleva % 27,70 30,00 32,70
primérna sleva K¢ 497,00 660,00 509,00 priimérna sleva K¢ 1456,00 1349,00 1456,00
Potraviny Textil, sport a volny cas
IX.2011 IX.2012 1X.2013 1X. 2011 1X.2012 1X. 2013
pocet vyrobkl v akci 100 % 75 % 120 % pocet vyrobki v akci 100 % 160 % 240 %
primérna sleva % 25,70 27,50 27,00 primérna sleva % 29,60 32,30 31,80
prameérna sleva K¢ 15,00 16,00 16,00 primeérna sleva K¢ 471,00 640,00 326,00
Elektronika a bilé zbozi Drogerie a parfumerie
1X.2011 1X.2012 1X.2013 1X.2011 1X.2012 1X.2013
pocet vyrobkl v akci 100 % 105 % 160 % pocet vyrobkil v akci 100 % 75 % 150 %
primérna sleva % 27,80 26,20 25,50 primérna sleva % 27,40 28,30 29,70
primérnd sleva K¢ 1504,00 1649,00 1275,00 primérna sleva K¢ 37,00 45,00 43,00
INZERCE
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Rozhovor

Co ,oslovi” zakaznika a vyvola chut nakupovat?

Pri vybavovani prodejen
rostou pozadavky
na atypicka reseni

Zakaznika oslovi barvy, cistota, vhodné vybrané POS materialy
a spravné osvétleni. Posledni dobou roste tlak na design. Inte-
riér musi oslovit. Shrnuji své zkusenosti ve vybaveni prodejen
Ladislav Olsbauer, jednatel a obchodni feditel a Ing. Ladislav Kral,
jednatel a vyrobni reditel spole¢nosti ZOK - system s.r.o.

[£] Nedavno uvefejnéna studie prove-
dena mezi némeckymi obchodniky kon-
statuje, Ze obchodnici v reakci na rist
on-line prodeju zvysili v lonském roce
investice do vybaveni prodejen. Pozoru-
jete podobny trend i v Cesku?

Olsbauer: Kamenné prodejny jsou vy-
tvafeny a pretvareny neustale, a to probiha
jiz nékolik let. Trend je v tomto neménny.
Zrychluji se ale reakce nasich zakazniki
na konkurenci, prohlubuje se snaha najit
nastroje a prostor pro vytvareni
pratelstéjsiho a cenové atrak-
tivniho prostredi. Zlepsuje se
komunikace s koncovym spotte-
bitelem, jeho snaz$i provedeni
provozovnou tak, aby nakoupil,
co nejvice zbozi. S tim jsou spo-
jené i investice.

V poslednich letech se kromé
ruseni prodejen a odchodu néko-
lika fetézct, zacaly vytvaret a pti-
chazet nové retézce, a to jak z ob-
lasti ,foodu® i ,non-foodu, které
dopliuji svou nabidkou chybéjici
segmenty na trhu. Uvédomte si,
kolik vzniklo napfiklad prodejen
s bio nebo farmarskymi potravi-
nami, prodejen s hra¢kami nebo
pottebami pro domaci mazlicky.

Nemaly podil na tomto trendu
vzniku novych obchodt maji i na
internetu fungujici on-line pro-
dejny, protoze ony samy zacaly
vytvaret kamenné pobocky, kde
si lze zbozi vyzvednout, ale i pro-
hlédnout a otestovat.

Ing. Ladislav Kral a Ladislav OlSbauer

Kamenné prodejny zase musely v pos-
lednich letech reagovat na on-line poptav-
ku tvorbou webovych e-shopti, aby do-
kazaly oslovit vSechny své zakazniky. To
s sebou nese i novou strategii prodeje a pti-
zptisobeni prodejen a skladu zakaznikovi.

Poptavek je tedy v Ceské republice dost,
ale s ohromnym tlakem na cenu dodavané-
ho vybaveni obchodu tak, aby se investice
rozdélily mezi vice dil¢ich nakupiti rizného
vybaveni a zlepseni kvality sluzeb.

™

Foto: ZOK - system s.r.o.

Kral: V nasi vyrobé pozorujeme vétsi
pozadavky zakaznikll na atypické prizpu-
sobeni jednotlivych produktti pfimo je-
jich prodejnam, a to také muze byt jeden
z faktort, ktery zvysuje objem investic do
vybaveni kamennych prodejen. Snazime se
spole¢né se zakaznikem vyhledavat nejlep-
$i a nejvhodnéjsi inovativni a efektivni fe-
Seni, které oslovi jeho spotiebitele a najde
vhodné cenové feseni pro jeho obchod.

[ Spolupracujete s lokalnimi i nadna-
rodnimi Fetézci, ale i s mensimi obchod-
niky. MiiZeme hovorit o néjakém spo-
le¢cném trendu ve vybavovani prodejen,
ktery tyto rozdilné skupiny spojuje?

Olsbauer: Velky diraz je u obchodni-
ki kladen na dodrzovani hygieny a ¢istoty,
bezpecnosti. Hygiena a snadna udrzitel-
nost je jednim z velkych témat, které resi
zivnostnici, malé, stfedni i velké fetézce.
Takze jsou upfednostiiovany véci, které se
daji snadnéji a rychle udrzovat. Poradek
a jednoduché nalezeni ,,spravného vyrob-
ku“ jsou u zdkaznika na prvnich mistech.

Kral: Velmi popularni jsou dlouhodobé
kovové vyrobky. Stile vice se pouzivaji de-
signové materialy — nerez a hlinik. Dobre
vypadaji, maji dlouho Zivotnost, spliuji
hygienické normy a jsou dobte
omyvatelné. Soucasné technolo-
gie umoznuji stale vice se prizpi-
sobit modernim trendtim, kdy se
vice pouzivaji ptirodni materialy
jako dfevo, sklo, kimen v kombi-
naci s kovem.

1 E Lze ve vybaveni prodejny
pozorovat pievahu ucelnosti
nebo se zacinaji vice prosazovat
i médni vlivy?

Olsbauer: Z hlediska médnich
vlivii ve vybaveni prodejen se sou-
¢asny trend spi$e zaméfuje na on-
line komunikaci se zdkaznikem,
nez na samotné vybavovani ob-
chodu, kde prevazuje spise ucel-
nost. Neni ale samoztejmosti, Ze
kazd4d sociodemograficka cilova
skupina dokaze pruzné reagovat
na nové technologické podmin-
ky a vyuzije nékterou z dostup-
nych on-line komunika¢nich cest.
Lidé shani informace o produktu
a jeho cené zejména pres inter-
net, ale citime, Ze vyznam novych
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Rozhovor

technologii a moznosti pfimého prodeje
pfes internet je stle z vétSiny precefiovan
a to zejména z duvodu, Ze lidé - zejména
potraviny - zbozi denni potieby nakupuji
v kamennnych obchodech v rychlosti, kdy
chtéji byt co nejdfive doma. Dals$im prikla-
dem jsou nékteri starsi zakaznici, ktefi ne-
dokazou pracovat s novymi technologiemi.
Takze tradi¢ni regalovina a POS materialy
maji a v nejblizsich letech budou mit své
misto v prodejné.

SpiSe je trend vytvorit pro zakaznika
cestu k vyrobku originalnéjsi, intuitivnéjsi,
vice emocionalné podporenou, tzn. vyuzi-
vat spravnou barevnou kombinaci, nebat
se v pripadé propagace nékterych produk-
td pouzit prirodni vyrobky, a tak umocnit
napf. tvorbu pfirodniho syru, kdyz je pre-
zentovan v dfevéné nadobé.

To je asi nejvétsi problém, ktery je spjat
se spravnou typologii obchodi a jejich
spravnému provedeni zakaznika k cili, tj.
k nakupu. Stale sly$ime od nasich za-
kazniki, ze pokud se snizi mira pre-
zentace jejich zbozi, tak se také snizuji
jejich prodeje.

Ddlezitym médnim prvkem ve vy-
baveni je stale vice popularni podsvice-
ni LED zarovkami, které zbozi ozivuje
a dodava mu prirozené a teplé barvy
- zakaznika pritahuje.

[&] jake materialy, styly a barvy jsou
pro interiéry prodejen v soucasné
dobé nejzadanéjsi?

Kral: Prodejni fetézce a mnoho
mensich prodejen si zacalo po vzoru vét-
$ich retézct velmi vazit své koncepce ve-
deni obchodti - své znacky a spole¢né
podpory prodeje, spole¢ného vzhledu, a to
znamend i barev. Takze i v ramci franchisy
se sjednocuji obchody a preferuji tak i spo-
le¢nou komunikaci.

Velmi poptavané jsou vyrobky z kovu,
kdy se materialu ponecha ptirozena struk-
tura vznikla vyrobou. Déle vyrobky ze
dreva, skla, plastu a jejich vzéjemné kom-
binace.

[ Jak dlouhy je zpravidla cyklus, ve
kterém obchodnici v Ceské republice pii-
stupuji k renovaci prodejen?

Kral: Zpravidla se tento cyklus obje-
vuje po 5-10 letech, u nékterych firem je
to bohuzel stale celoZivotni zaleZitost, ale
otazkou jsou také jejich finanéni moznosti.
Zalezi na celkové obchodni strategii firmy
a investi¢nich planech.

Velkou popularitu maji regalové vyrob-
ky, které se po nékolika letech daji obmé-
novat, pripadné repasovat, mtizou se k nim
sehnat doplnovaci nebo nahradni dily, da
se s nimi dale pracovat. Prvky jsou stale
modularni, ¢imZz sniZujeme zakaznikovi
ndklady. Obchodnik si je muze na pro-
dejné sam jednodus$e slozit a zabudovat.
Z tohoto hlediska se snazime o dodrzova-
ni zaru¢niho servisu a vazime si moznosti
dlouhodobé spoluprace, coz nam umoziu-
je pravé nase umisténi vyrobnich a sklado-
vych prostor uprostted republiky v Havli¢-
kové Brodé¢, a dodavatelska a partnerska
koncepce navaznosti vztaht s vyrobnimi
firmami z Evropy.

[&] jako zékaznik mam p¥i vstupu do né-
kterych prodejen pocit, Ze na mé pisobi
smutné, bez zivota. Ztratim chuf naku-
povat. Co je tim hlavnim faktorem, kte-
rym prodejna ,,oslov
14 chut nakupovat?

7%
1

zakaznika a vyvo-

Kral: Vzhled prodejny musi zakazniky
oslovit a pisobit na né pfijemné, zanechat
v nich dobry pocit z nakupovani, usnadnit
jim vybér, aby se do prodejny brzy vratili.
Jinak mezi zdkladni oslovujici faktory pat-
ti: barvy, ¢istota, vhodné vybrané POS ma-
teridly a spravné osvétleni. Posledni dobou
je velky tlak pti vyrobé na design.

Olgbauer: Samoziejmé je to také o kom-
fortu pro zakaznika, ktery muze prinést
¢isté upraveny personal, ktery vici konco-
vému zakaznikovi jedna slu$né a prijemné.
Dulezitym faktorem k osloveni je vstup
do prodejny, zakladni jednoducha navi-
gace prodejnou a fici alespon jednoduché:
»Dobry den.“ Zakaznik musi mit pocit, ze
je v prodejné vitan a Ze mu pomohou pro-
fesionalové, kteti budou znét produkt.

[S] Po kterych typech zafizeni je v sou-
casné dobé mezi obchodniky nejvétsi po-
ptavka?

Olsbauer: Mobilni, jasné viditelné pre-
zentace pro jednotlivé druhy zbozi, které
oslovi zdkaznika na prvni pohled. Vétsi-
nou tuto poptavku u nas zadavaji samotni
dodavatelé, ktefi si tak zajistuji vlastni oje-
dinélou prezentaci na prodejné.

[5] Jaké novinky chystate nabidnout ob-
chodnikim v blizké budoucnosti?

Olsbauer: Vzhledem ke stale rozstou-
cimu objemu poctu oslovenych zdkaz-
nikd pres internet, mobilni aplikace, se
zda, ze trend propojeni POP kampani
s technickym zdzemim pfimo in-store je
schopen pruzné reagovat na konkuren¢ni
ceny, a tak dokazat efektivnéji oslovit vétsi
mnozstvi zdkaznika.

V soucasnosti o¢ekavame rozjezd hro-
madného zavedeni elektronickych cenovek
na zbozi ve velkych fretézcich. Nabizime
veskeré prostfedky pro instalaci elektro-
nickych cenovek rtiznych vyrobki a pod-
pory prodeje pfimo na misté prodeje,
protoze umoznuje dislednéj$i praci
s cenou a zapojeni jinych informac-
nich tokd. Elektronickda cenovka ne-
jenom, ze dokaze pruzné a hromadné
zménit cenu, ale muze byt také dopl-
néna QR kodem, ktery dokaze piimo
na misté zdkaznik propojit s dal$imi
»dodate¢nymi“ informacemi, napt.
s instruktaznim videem o produktu,
mistem a datem vyroby, seznamem
slozenim, kde budou popsany jednot-
livé ingredience nebo odkazem na re-
cept a upozornénim, co je tieba jesté
dokoupit, aby nakupujici doma nezjistil, ze
nema k pripravé jidla néjakou potravinu.

Schopnost reagovat a zaujmout zakaz-
nika, dodat zakaznikovi nové informace se
tak rozsifuje pfes mobily do socidlnich siti,
do e-maild, propojuje se s elektronickymi
seznamy v sdilenych kalendérich rodin za-
kaznikda.

R Neodmyslitelnou soucasti interiéru
moderni prodejny jsou rizné nastroje
a pomiicky pro prezentaci zbozi, POS
materiala apod. Jaké trendy pozorujete
v této oblasti?

Olsbauer: V in-store komunikaci pla-
ti stale stejna pravidla a trendy. Regaly,
plakatové ramecky, stojanky, zavésné sys-
témy, stoppery, nakupni kosiky a voziky
- ty vechny upoutavky by mély zakaznika
dovést jednoduse ke zbozi, které odbornici
chtéji prodat.
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TOP téma

Trh znackovych vyrobki o¢ima odbornikt

Znacka jako ,typicky”
akcni sortiment?

Budovani a udrzeni pozice znacky na trhu je nekonecny pribéh,
ktery mlize neuvazenymi rozhodnutimi snadno nabrat Spatny
smér. Na rozcesti se dnes nachazeji i znacky, za které by dal jesté
pred par lety zakaznik tak fikajic ruku do ohné.

ydaje spotrebiteltl ze zemi Evropské
Vunie za znackové potraviny, napo-

je, kosmetiku a vyrobky pro péci
o domacnost v roce 2012 ¢inily podle AIM
—European Brands Asssotiation (Evropska
znackovd asociace) 640 mld. euro.

Od roku 2003 se toto ¢islo zvysilo o vice
nez 90 mld. euro. Celkové vydaje na zna¢-
kové FMCG produkty v EU, Svycarsku,
Norsku a Rusku dosdhly ¢astky 821 mld.
euro.

IABULKA VYDAJE ZA ZNACKOVE PRODUKTY
V JEDNOTLIVYCH ZEMICH (2012)

Kliknéte pro vice informaci

Zakladni predpoklady pro
uspésné budovani znacky
Mgr. Marcela Barvinkova,
Senior Research Consultant,
Customer Experiences, GfK Czech

. Pravidla uspés-
ného brand ma-
nagementu  jsou
v zasadé stale stej-
nd, nicméné jejich
konkrétni obsah se
zménil. Kli¢ovym
predpokladem
zustavd  pozada-
vek dobré znalosti
vlastni cilové skupiny. Nestaci vSak tradi¢ni
sociodemografické vymezeni.

Soucasné segmentace naznacuji, Ze tyto
parametry jsou spiSe vedlej$i. Hlavnim
a vymezujicim deskriptorem cilové sku-
piny se stavaji potteby, respektive jejich
konkrétni podoby a zpisoby jejich uspo-
kojovani. To je to zasadni, co musi o své ci-
lové skupiné kazdy vyrobce, kazda znacka
védét, chce-li na trhu dlouhodobé uspét.

Kromé toho nestaci znat pouze soucas-
ny stav, ale i umét odhadnout trendy nej-
blizsi budoucnosti. Vyrobce, ktery dokaze
reflektovat zatim nevytcené, potieby cilové
skupiny jako prvni, ziskava strategicky na-
skok.

Pro uspésny brand management to zna-
mena nutnost Castéjsich a sofistikovanéj-
$ich segmentacnich studii.

= co je charakteristické pro znacky na
soucasném trhu?

Pokud hovofime o masovych FMCG
znackach, tak jednim z jejich nejtypictéj-
$ich znaki je nedostatek loajality spotrebi-
telti. Switching, tedy snadna nahrada jedné
znacky za druhou ve spotiebitelském ko-
$iku, byl v tomto segmentu vzdy nadpri-
mérny, avsak soucasné cenové soupereni
tuto tendenci jesté posililo.

Vétsina masovych FMCG znacek se
v soucasné dobé nachdzi v zacarovaném
kruhu. V rdmci svych kategoriich jsou
v produktovych vlastnostech takrka iden-
tické. Jednim z klicovych diferencujicich
a konec¢né ndkupni rozhodnuti uréujicich
faktort se stala cena, tedy presnéji fec¢eno
ta nejnizsi akéni cena. Tento silny tlak na
cenu s sebou v dlouhodobém horizontu
nese nutnost snizeni vyrobnich nakladt
produktu, a v kone¢ném dusledku i mozny
pokles kvality.

Strategicky management takové znacky
je potom, z velké ¢asti redukovdn na ceno-
vou politiku, a vytvareni jedine¢né nad-
hodnoty znacky je az na druhém misté.

Existuji samoziejme i svétlé vyjimky -
jak na drovni kategorii, tak znacek, které
stavi na svém po léta budovaném positio-
ningu a znaji svou cenu. Udrzuji si loajalni
spotiebitele, pro které predstavuji jistotu
kvality, tradice a dalsich dulezitych potieb.

E Rada znackovych produkti v oblasti
FMCG se stala typickym akénim sorti-
mentem. Co to pro tyto znacky dlouho-
dobé znamena?

Jak jiz bylo naznaceno, stat se typicky
akénim sortimentem znamena pro znac¢ku
stagnaci. Dlouhodobé je tento trend zni-
Cujici a ¢im hloubéji do této pasti znacka

zapadne, tim obtiznéjsi bude jeji navrat

k positioningu, ktery ji bude odlisovat od
konkurence.

V mysli spotfebitele se nakonec takova
znacka stane jednou z mnoha, od primé-
ru neodlisitelna. Prestane byt zarukou ur-
¢itych vlastnosti, orienta¢nim bodem ve
spotfebitelském svéteé.

E Existuje optimalni strategie pri bu-
dovani postaveni znacky na trhu?

Budovani znacky je béh na dlouhou
trat. To, co ¢ini ve vysledku znac¢ku jedi-
ne¢nou, neni hned viditelné - na rozdil
od akénimi cenami podporeného nartistu
prodeju. Je to navic prace pro odvazného
vizionare, ktery se neboji neuspéchu, pro-
toze vysledek neni nikdy jisty.

Pfi tvorbé hodnoty znacky je tfeba vy-
chazet z toho, Ze neplati rovnice znacka =
produkt.

Produkt je sice velmi dtilezitym repre-
zentantem znacky, nikoliv v8ak jedinym.
Znacka v sobé obsahuje mnohem vice spise
nehmotné vlastnictvi — emoce, nazory, za-
zitky, zivotni postoje. Predevs$im kvuli tém-
to atributtim spottebitel znacku vyhledava.

Tim, ze znacka pojmenovava jeho po-
tfeby a nabizi jejich uspokojeni, stava se
pro spotfebitele vyznamnym orienta¢nim
bodem v jeho Zivoté. Pravé znacka v této
nehmotné podobé je to, co ji odliSuje od
konkurence, nikoliv produkt, ktery je ko-
neckoncti velmi snadno napodobitelny.

Pro brand managera je uzite¢né si znac-
ku personifikovat a nasledné identifikovat,
jaké typy vztaht ma vici svym spottebi-
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telim budovat, jak se k nim bude chovat,
jakym zptlisobem bude fesit jejich potieby.

Ma byt svym spotiebitelim blizkym
ptitelem, ulitelem, rovnocenym partne-
rem, obdivovanou hvézdou ¢i nékym zcela
jinym? Kazdy z téchto piistupti vyzaduje
specifickou strategii.

Poté, co je timto zplisobem identita
znac¢ky pojmenovana, je tfeba dbét na to,
aby veskeré aktivity okolo znacky byly
s touto identitou konzistentni.

[&1 Jaké nejcastéjsi chyby firmy ve své
strategii budovani znacky délaji?

Je to nediisledné dodrzovani vyse uve-
denych klicovych zasad. Tedy preferen-
ce kratkodobych prodejnich cild pred
dlouhodobou strategii znacky, minimalni
snaha skute¢né se odlisit od konkurence,
velmi casto nedostate¢nd znalost cilové
skupiny.

A v neposledni radé opomijeni méné
napadnych komunikacnich kanald, pro-
stfednictvim kterych spottebitelé pricha-
zeji se znackou do styku.

E V ¢em jsou nejvétsi rizika pro znac-
kové produkty v FMCG?

Nejvétsi riziko spociva ve spokojeni se
s pramérem (¢asto spiSe s podprimeérem)
a v chybéjici odvaze nastoupit dlouhou,
naro¢nou a riskantni cestu budovani ne-
smrtelné znacky.

Bez rizika neni ani komunikace, jejiz
sdéleni nesmi byt v rozporu se skute¢nymi
vlastnostmi vyrobku.

Presvédcent, ze diky masivni komuni-
kaci lze prodat cokoliv, je scestné a v dlou-
hodobém horizontu méd za nasledek jen
naru$eni divéry spotrebiteld.

Postaveni znackovych

produkti na ¢ceském trhu

JUDr. Jan Levora,
vykonny feditel, Ceské sdruzeni pro
znackové vyrobky (CSZV)
e Postaveni znac-
kovych  vyrobku
na ceském trhu
je pomeérné sta-
bilni.  Kupodivu
ani v obdobi hos-
podarské  recese
nezaznamenalo
znackové  zbozi
vyraznéj$i pokles
prodeje, naopak nékteré segmenty i kon-
krétni znacky jesté posilily.

Ziejmé spotrebitelé za situace, kdy se
na trhu objevuje mnoho vyrobku nejisté-
ho ptivodu i kvality, vice sazeji na zaruku
kvality a nakupuji dlouhodobé provérené
znacky.

Problémy souc¢asného trhu z pohledu
znac¢kovych vyrobcti se lisi podle jednot-
livych komodit. V nékterych kategoriich
znackovym vyrobkim bezesporu nepro-
spiva, Ze jsou nakupovany témét vyhradné
nejriiznéjsich promocnich akcich.

Pro tabdkové vyrobky predstavuje za-
vazny problém nelegalni trh, ktery se roz-
viji mimo jiné i v dusledku vysoké miry
riistu spotfebnich dani.

V ptipadé znackovych lihovin zase nelze
opomenout nelegalni praktiky nékterych
distributort pfi tzv. paralelnich dovozech,
proti kterym zatim dozorové organy pres
zna¢né usili naseho sdruzeni nepostupuji
dostatecné durazné.

Dlouhodobé se setkavame s parazitova-
nim nékterych privatnich znacek na zave-
denych znackdch jejich napodobovanim,
proti kterému se da jen obtizné a zdlouha-
vé branit pravni cestou.

Povésti znackovych vyrobka skodi také
Casto zavadéjici prezentace vysledkd spo-
trebitelskych testii v nékterych periodikach.

Novy zakon o povinném znaceni lihu
hodnoti ¢lenové naseho sdruzeni v zdsadé
pozitivné a ocekavaji od ného dopad na ne-
legalni trh. Nastésti v Poslanecké snémov-
né nepro$el navrh na zavedeni RFID ¢ipt
na kontrolnich paskach, které by vyrazné
zvysily cenu kontrolnich paskt a zaroven
znamenaly novou administrativni zatéz pro
vyrobce a distributory.

Novela zivnostenského zakona, ktera
zavedla koncesovany prodej lihovin, nepo-
skytne podle ¢lentt naseho sdruzeni prilis
efektivni nastroj v boji proti nelegalnimu
trhu s lihovinami, protozZe jiz nyni je zfej-
mé, jak bude prodejci nelegalnich vyrobkii
obchazena, presto clenové vitaji néktera
pozitivni ustanoveni, ktera tato novela ob-
sahuje.

V této souvislosti je tfeba zminit, Ze
nase sdruzeni podporuje navrh na zavede-
ni registra¢nich pokladen s fiskalni paméti,
které by se mohly stat u¢innym nastrojem
ochrany legalniho trhu.
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TOP téma

Barometr Cetelem 2013

Znacky

pod silnym tlakem

V prostiedi stale rostouci konkurence znacky sice zlstavaji pev-
nym orientac¢nim bodem, ale nemaji jinou volbu nez se prizpui-
sobit. Diivéfuje jim 58 % Evropani, coz plati zvlasté v pripadé
Rumunska, zatimco Belgic¢ané, Portugalci a Italové jsou v tomto

vevs

ohledu nejzdrzenlivéjsi.

romé vzajemné konkurence se musi
Kvyrovnévat s konkurenci privatnich

znac¢ek obchodnich fetézcti, které
nabizeji nejenom nizké ceny, ale umi pruz-
né reagovat na potteby a nalady spotiebi-
teltl. Dalsi velkou konkurenci predstavuji
cenovi bojovnici v podobé diskontnich
prodejen.

Finan¢ni stranka vSak neni jedinym
dalezitym kritériem. V priabéhu let spotte-
bitelé dokonale pochopili pfesny vyznam
epikureismu, jemuZz je vlastni rozumné
uzivani zivota a ktery spojuje skromnost
s potéSenim. Proto je 61 % respondentt
ochotno nakupovat méné zbozi, které v§ak
bude kvalitni.

Na znacky jsou kladeny

nové pozadavky
V konfrontaci se zménami spotfebitel-
ského chovani musi znacky péstovat svo-

ji image a zvolit vhodny socioekologicky
pristup. Spotiebitelé jejich vyrobky kupuji
nejenom z divodu dobrého poméru mezi
kvalitou a cenou (72 %), ale jejich volbu
rovnéz ovliviiuji takova kritéria, jako je
zachovani zaméstnanosti v pfislusné zemi
(61 %), ekologicka nezavadnost (58 %),
informace o surovinach a zptsobu vyroby
(56 %) ¢i zdravi prospésnost (50 %).

Spottebitelé maji dokonce v umyslu
stat se skuteénymi partnery znacek a jsou
ochotni testovat vyrobky pred uvedenim
na trh (70 %).

Barometr Cetelem 2013 pripomina, Ze
do realné hodnoty véci vstupuje nékolik
faktort: faktor ceny v nejtradi¢néjsim po-
jeti, do néhoz se promitaji vSechny eko-
nomické vztahy mezi spotfebiteli, vyrobci
a distributory a faktor trvalosti, ktery do
definice trvale udrzitelného rozvoje vnasi
ekologicka, ekonomicka a socidlni kritéria.

Na trhu se za¢ina pomalu prosazovat
spottebitel usilujicich o udrzitelny rozvoj,
ktery dokonale ovlada zaklady spotteby.

Nastupuje alternativni
chovani spotrebitelli

Spotiebitelé jiz nejsou konzervativni,
$patné informovani a snadno ovlivnitelni.
Kvtli tnavé z krize a stale napjatéjsimu
rozpoctu berou iniciativu do vlastnich ru-
kou. Pomaha jim v tom internet jako vyni-
kajici nastroj umoznujici snizovani vydaju.

Spottebitelé se odvraceji od klasickych
obchodnich fetézct, nakupuji pfimo od
vyrobcti a nuti firmy, aby se chovaly v sou-
ladu se zasadami odpovédné spotieby. Pro-
sazuji své hodnoty, chtéji hrat podle vlast-
nich pravidel a sdéluji své pozadavky. Tito
alternativni spottebitelé citi velké uspoko-
jeni, kdyz se mohou obejit bez prosttedni-
ka. Jaka budoucnost tedy c¢eka obchodni
retézce?

Prestoze jsou retézce v obtizné situaci,
mohou si opét ziskat pfizen spottebiteld,
pokud ptijmou nové pravidla hry a budou
samy prosazovat alternativni pristup. Jejich
ukol je jasny: nebyt pouhymi prostfedniky
mezi vyrobci a spotfebiteli a byt vstiicnéjsi
k alternativnim zptisobtim spotfeby.

Obchodni fetézce maji celou fadu
prednosti a vyhod, diky nimZ mohou na-
bizet nové vyrobky a sluzby, které budou
vice v souladu s alternativnimi zptisoby
spotteby.

Vybornym piikladem miize byt pro-
dej pouzitého zbozi, jez nékteré retézce
zalaly v zahrani¢i nabizet vedle tradi¢ni
sortimentni nabidky. V dob¢, kdy lidé na-
kupuji pres internet velké mnozstvi zbozi
z druhé ruky, zejména pak nébytek a elek-
trospotfebice, by na tento trzni segment
mély vstoupit i obchodni fetézce, a podilet
se tak na tomto alternativnim zptisobu ob-
chodovani.

Jestlize spottebitelé nebudou mit v bu-
doucnosti potfebu pouzivané zbozi vlast-
nit, skute¢nou alternativou pro firmy
a obchodni retézce bude prodej sluzeb,
nikoli pouze vyrobki. Jako vymluvny
priklad uvedme automobilovou dopravu:
budoucnost dopravy bude vyrazné ovliv-
novat sdileni automobili. To vsak bude
tfeba organiza¢né zajistit. Bude také nut-
né podchytit rostouci poptavku, o coz se
v soucasnosti snazi pouze iniciativy jed-
notlivcti nebo malé firmy, které pochopily,
ze se rysuje novy trh. Obchodni fetézce,
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INZERCE

JAKOU DULEZITOST BUDETE V NEJBLIZSICH LETECH
PRIKLADAT UVEDENYM DUVODUM PRO VYBER ZNACKY?
(v procentech odpovédi,Stale vétsi’, prameér za 12 zemi)

Vyrobky nebo sluzby znacky povazuji
za zaruku dobrého poméru mezi = 72
kvalitou a cenou

Znacce zélezi na udrzeni 61
zaméstnanosti v mé zemi
Znacka se pfi svém rozvoji chovd

ohleduplné k Zivotnimu prostiedi 58

Znam pulivod surovin, které znacka
pouziva, a zplsob vyroby jejich =~ 56
vyrobka

Znacka vénuje pozornost zdravotni = 50
problematice typu obezita

Vyrobky nebo sluzby znacky se
podstatné isi od nabidky konkurence

které se mohou opfit o svou
velikost, existenci mnoha po-
bocek a zku$enosti, by mély
vyuzit prilezitosti a nabizet
tento novy typ sluzeb.

Velké vyzvy cekaji i na fir-
my, které jsou vyrobci zbozi
nebo poskytovateli sluzeb. Je-
likoZ v soucasnosti Celi rostou-
ci neduvére zakaznikd, musi
svlj pristup rozsifit o nové
prvky, k nimz patfi zejména
splnéni pozadavki zakazniki
na socialni odpovédnost firem
a ochranu zivotniho prostfedi.

Existuje mnoho dalsich
oblasti, v nichz by stdlo za to
ptijit s novou nabidkou schop-
nou oslovit spotfebitele, kteti
se snazi nakupovat jinak nez
driv. Vytvareni nabidky alter-
nativnich sluzeb je pravdépo-
dobné cesta, kterou obchodni
fetézce zvoli pro sviij dalsi
rtst. Stejné jako u jakékoli jiné
zmény i v tomto pripadé pla-
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ti, Ze alternativni zpusoby
spotfeby mohou byt vnimany
jako hrozba pro stavajici spo-
trebni modely.

Ve skutecnosti se ale jedna
o vynikajici prileZitost pro ty,
kdo dokazou nabidnout sluz-
by, které budou spliiovat nové
pozadavky evropskych spotie-
biteld.

Analyzy a prognézy pro-
vedl v prosinci roku 2012 Ba-
rometr Cetelem ve spoluprdci
s vyzkumnou a poradenskou
agenturou BIPE na zdkladé te-
rénniho priizkumu spokojenos-
ti, ktery provedla v listopadu
2012 agentura TNS Sofres. Prii-
zkum probéhl formou interne-
tové ankety u reprezentativnich
vzorkii obyvatel 12 evropskych
zeml.

Prevzato z vysledkil
priizkumu
Barometr Cetelem 2013

Sledujte

@RetaillnfoPlus
twitter¥

Vyzkousejte nyni
| zelené caje Saga.
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Trendy darkem jsou
luxusni potraviny

Jaké budou letosni Vanoce? Budou zakaznici naladéni nakupo-
vat? Jak dopadnou trzby? Jaky podil na vanocnich prodejich bu-
dou mit internetovi prodejci? To jsou stézejni otazky tykajici se
obchodné nejlukrativnéjsiho obdobi v roce.

atimco obchodnici v Némecku mo-

hou optimisticky ocekavat po né-

kolika letech patrné rekordni trzby,
Cesky obchod ztstava zdrzenlivy. Nalada
némeckych zakazniku je totiz podle uda-
ju spole¢nosti GfK nejlepsi za poslednich
jeden a pil roku. S ni souvisejici chut na-
kupovat slibuje proto vanoc¢ni zné. Co ¢eka
obchodniky v Cesku?

Lonské Vanoce obchodnikim p#ilis ra-
dosti nepfinesly. Trzby obchodu v prosinci
podle CSU dokonce klesly o 5,1 %, po o¢is-
téni o pracovni dny o 0,4 %. Zdrzenlivost
zakaznikii pfedpovidaly i vyzkumy trhu.
Listopadovy vyzkum ppm factum research
potvrdil trend z roku 2011: obyvatelé Ceské
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VAS PRUVODCE SVETEM CAJE

republiky $etfi a hodlali utratit za vanoc¢ni
darky opét méné. Primérné jen néco mélo
pres 5000 K¢. Za tuto ¢astku chtéli poridit
darky nejéastéji pro ctyri své blizké.

Jakd bude situace v leto$nim roce? Podle
Konjunkturélniho priizkumu CSU celkové
davéra v domaci ekonomiku v zafi vzrost-
la. Vzrostla i diivéra spotfebiteld. Pro pris-
tich 12 mésict se snizily obavy spotiebitelil
ze zhor$eni ekonomické situace. Obavy ze
zvy$eni nezaméstnanosti se sice nezméni-
ly, av$ak obavy z vlastni finan¢ni situace se
oproti srpnu snizily. Spottebitelé se nadale
obévaji rtistu cen. Vychodiska pro predva-
nez v roce 2012.
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Podle lonského prizkumu MasterCard,
ktery realizovala agentura INCOMA GfK,
se ve vano¢nich vydajich hodlali nejméné
omezovat mladilidé ve véku do 29 let. Tato
vékova kategorie také nejvice k porizovani
vanoc¢nich darkd vyuzivd internet.

Témeér 80 % dotazanych loni uvedlo, ze
planuje nakupovat vdno¢ni darky na in-
ternetu. Jak ukazuje nartst trzeb interne-
tovych obchodt béhem celého letosniho
roku, budou i Vanoce pro mnoho zakazni-
kéim ve znameni on-line.

Obliba nakupli na internetu souvisi
s vékem, nejvétsi zastoupeni téch, ktefi na
internetu darky kupovat nebudou, bylo
v lonském prizkumu ve véku 60 - 69 let
(28 %). Naopak nejvice téch, ktefi planu-
ji vétsi objem nakupti na internetu, je ve
véku do 29 let (21 %).

Na internetu lidé nejvice nakupuji kvtili
vyhodnéjsi cené a pohodli. Nejcastéji jde
o elektroniku, knihy, hracky a kosmetiku.
Mezi oblibené kategorie patfi i obleceni,
zazitky a vstupenky.
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PLANUJETE NAKUPOVAT DARKY
I NA INTERNETU?

Mnoho barev, elegance, bohatost a indi-
vidualizace celé fady vyrobki - jsou hesly
leto$ni podzimni a zimni sezony, jak byly
prezentovany na frankfurtském veletrhu
Tendence na prelomu srpna a zari.

Vénoce se vyznacuji tradi¢nimi barvami
- scénu ovladne ¢ervena, bild a sttibrna. Na
své si ale prijdou i vyznavaci nejnovéjsich
trendt adventnich vyzdob a ozdob na stro-
mecek: vedle klasickych kouli budou moci
o Vénocich 2013 viset na stromcich také
figurky Zab, trpasliki a nejriznéjsi lesni
zvéfe. A kdo md ve rad co nejmodernéjsi,
bude si moci vano¢ni stromek ozdobit mi-
niaturnimi benzinovymi pumpami nebo
sklenkami na Sampanské!

Stejné jako v mddé, budou trendovymi
barvami vanoc¢nich ozdob modré a zelené
tony: velmi moderni atmosféru vytvori
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tyrkys a ledové modré v kombinaci se stti-
brnou a bilou. Klasickou vano¢ni barvou
viak stdle zlistava cervena, v roce 2013 ze-
jména v kombinaci s oranzovymi a hnédy-
mi, stejné jako s teplymi zlatymi tény.

K Vanoctim patti darky. A jaky trend
se rysuje v této oblasti? Stale vyznamnéj-
81 jsou darky, které vyzyvaji ke spole¢nym
akcim, nabizeji zazitky a jsou nositeli ur-
¢itého co nejindividudlnéjsiho poslani. Jiz
neodmyslitelné jsou vsechny darky spoje-
né s chytrymi telefony.

Trendem jsou také nejriznéjsi tech-
nologické vychytavky. I damska kabelka
muze jit technologicky s dobou. Své maji-
telce nabidne naptiklad zabudovanou na-
bije¢ku na mobil.

U dérku pro labuzniky je podle veletrhu
Tendence trendem napft. cokolada s obsa-
hem soli, nové pak také rakytnik se zazvo-
rem a chilli. Stale vice jsou zadany ¢oko-
lady s 75-100% obsahem cokolady, které
boduji jako ,c¢okokaviar® - tedy vysoce
kvalitni ¢okoladova pochoutka.

Caje jsou sladsi, krémové;jsi, s obsahem
vytazki z kvétin a bohatsi fantazii. K mod-
nim kreacim patfi kombinace ananas
s medem. ,Dovolenou v salku® slibuji dru-
hy obsahujici kombinaci ¢erveného vina
a levandule.

Na dynamice obecné ziskavaji luxusni
potraviny, které lze oznacit jako produkty
pro labuzniky.

V souvislosti s blizicimi se Vanocemi
poznatky o nakupni cesté zdkaznikd, kte-
ré v prosinci minulého roku zvefejnila na
zakladé vyzkumu PurchaseJourney.dx spo-
le¢nost GfK.

1. Jedna tietina spotfebitela travi pred
Vanoci ¢as na internetu a vyhledava pro-
dukty s nizkou angazovanosti on-line.

Pouceni: Bez ohledu na to, v jakém
sektoru podnikate, musi byt Vase produk-
ty na webu snadno k nalezeni a musi byt
prezentovany zpusobem, ktery Vasi cilové
skupiné umozni jejich snadné porovnani
s klicovymi nakupnimi kritérii.

2. Vyznamna cast spotiebitelit nikde
na webu nenalezne informace o produk-
tu nebo znacce, které hleda. To znamena,
Ze Fada znacek své prilezitosti nevyuziva.

Pouceni: Firmy mohou ziskdvat nové
zakazniky tak, ze pravidelné ovéruji obsah,

ktery je v ur¢ité etapé nakupni cesty poza-
dovan a zajisti nejen jeho umisténi na in-
ternetu, ale rovnéz jeho snadné vyhledani.

3. Vsichni hovofi o internetu a naku-
povani on-line - ale neméli byste zapo-
minat ani na zdkazniky, ktef'i nakupuji
pouze off-line.

Pouceni: Sektory, v nichz se zékaznici
hodné fidi znackou, jako napt. technologie,
luxusni vyrobky, méda a kosmetika, mo-
hou vyznamné ziskat tim, ze budou dobre
rozumét zakaznikiim, ktefi jsou stoupenci
»off-line nakupt®, a budou o né pecovat. To
mize mit potencidlni dopad i na interneto-
vou nabidku, kde se uplatni on-line obsah,
ktery bude mnohem silnéji zaméreny na
zékaznikovu nakupni zkusenost.
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4. Neexistuje jedina cesta ke koupi.
Ale u urcitych typa zakazniki lze vysle-
dovat urcité nakupni vzorce.

Pouceni: Je treba védét, ke kterému
typu spotrebiteltl vase cilova skupina patfi,
abyste se mohli zamérit na ty touch pointy,
které na né maji nejveétsi vliv.

5. »High reach touch pointy“ mohou
mit potencialné velmi negativni dopad
na spotfebitele vybirajici si vasi znacku,
i kdyz jsou uvadéné informace neutralni.

Pouceni: Potfebujete védét nejen to,
které touch pointy vase cilova skupina vy-
uziva, ale i to, jaky vliv tyto maji na vybér
znacky a jak miizete tento vliv posilit.

Eva Kldnovd

PREJEME KRASNE PROZIT]{ VANOCNICH SVATKU
A MNOHO USPECHU V ROCE 2014.
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Kvalita se musi
umeét prodavat

Kvalita potravin a zjisténé nedostatky pfi jejich prodeji, téma,
které je mezi odborniky, zakazniky a médii probirano prakticky
denné. Vysledkem je obecny zjednodusujici nazor, ze vse je Spat-
né. ,Co s tim?” ptaji se sami obchodnici.

eSeni je jednoduché, chtélo by se
Fici, sta¢i vyrabét ,,neosizené“ vyrob-
ky a umét je prodavat tak, aby byly
»chutné®. Neni to vSak tak snadné, jak by
se na prvni pohled zdélo. Spotfebitelim
byva navic ¢asto komunikovéano, ze by se
méli mit v ¢eskych obchodech na pozoru,
protoZe jsou u nas ¢asto prodavany $izené
a nekvalitni potraviny, které jsou v nékte-
rych pripadech dokonce i nebezpecné.
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
chce proto sméfovat své aktivity v nasle-
dujicim obdobi k podpote image obchodu.

Ceska potravinova bezpecnost je podle
zebricku sestaveného ¢asopisem The Eco-
nomist nejlepsi v regionu, kdy predcila
jak Polsko (69,9), Slovensko (63,2) i Ma-
darsko. Zebticek 107 zemi s piehledem
vedou USA a Norsko (s vice nez 86 body)
a Cesko obsadilo celkové 23. pticku (ze 100
moznych bod ziskalo 72,2). Celkové bylo
hodnoceno 107 zemi.

Na tomto vysledku maji zasluhu dozo-
rové organy, vyrobci potravin, ale také ob-
chodnici, ktefi investuji nemalé finan¢ni
prostiedky do neustalého zdokonalovani
systému kontroly kvality prodeje potravin.
,Obchody maji zavedené t¢inné kontrolni
mechanismy pro kontrolu kvality. Kvalita
vyrobku a systémy kontroly jsou na ev-
ropské trovni. Vysledky kontrol v obcho-
dech z pohledu statni spravy maji pozitivni
trend. V CR se jednd o maximalni kon-
kurenci obchodnich fetézcti a zakaznik je
priorita ¢. 1 pro kazdého obchodnika,“ do-
dava Ing. Petr Baudys, reditel spole¢nosti
QSL, ktery v oblasti hygieny a kvality spo-
lupracuje se Svazem obchodu a cestovniho
ruchu CR.

»Nasim cilem je a informovat vefejnost
o obrovském mnozstvi krokt, které deld
kazdy obchod pro zajisténi cerstvosti a kva-
lity prodavaného zbozi. Vétsina obchodt
investuje nemalé financ¢ni ¢astky do tech-
nologii, vlastni kontroly vyrobkt i mno-
hostupniové kontroly od dodavatele a7 na
regal,” fika Ing. Zdenék Juracka prezident
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.
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Obchodnik prodavé jen to, co si za-
kaznik zadd a tim muze pravé zakaznik
v maximadlni mife ovlivnit nabidku, kterou
obchody poskytuji. Pokud nebude o zbozi
zéjem, nebude jej obchodnik prodavat. Je
tedy v rukou zakaznika jak kvalitni zbozi
se bude prodavat. Realita nebo kligé?

Kvalita, na rozdil od bezpeénosti potra-
vin, je pojem do zna¢né miry subjektivni.
Co jednomu chutnd, druhy by si nikdy ne-
koupil. A protoze se vyziva bytostné tyka
viech, v8ichni o ni mluvi a zdkaznik je, jak
upozornuji odbornici, zmateny.

Pro dvé tretiny lidi je podle aktudlniho
prizkumu agentury Stem/Mark realizova-

Reta ;I:,Im:g

ného pro spole¢nost Cetelem kvalitni po-
travinou ta, ktera je zdravi nezavadna a ne-
obsahuje nahrazky (oboje shodné 67 %).
To mutize byt do zna¢né miry dtivodem,
proc¢ 90 % dotazanych povazuje kvalitu za
tak dtlezitou, ale zaroven se fidi cenou.
Zdravotni nezavadnost automaticky oce-
kévaji. Podle téméf poloviny Cechtt (46 %)
je kvalitni potravina zdravi prospésna.
To, ze je kvalita spojena s tim, ze se jedna
o Cesky vyrobek, uvedlo 35 % responden-
td a 31 % vnimd jako kvalitni potravinu,
ktera je oznacena certifikovanou znackou
kvality. Jen kazdy dvacaty (5 %) si mysli, Ze
kvalitni potravina musi byt drahd, pouha
4 % spojuji kvalitu s bioprodukei.

Podle udajii spole¢nosti Nielsen utrati
Cesi za Cerstvé potraviny 44 % rozpoctu
uréeného pro nakup potravin. Cerstvé po-
traviny jsou jednim z nej¢astéjsich divodu
pro navitévu obchodu. Cerstvé potraviny
hraji dalezitou roli pro vybér prodejny
potravin. Pravé kvalitni éerstvé potraviny
a $irokd nabidka ovoce a zeleniny patfi
mezi top 10 atributd, kterym nakupujici
hodnoti obchod. Cistota prodejny a kvalit-
98 % nakupujicich.

Co se ty¢e nakupniho chovéni, nakupuje
podle prizkumu agentury Stem/Mark 7 %
lidi pravidelné na farmarskych trzich, 43 %
ma s timto nakupovanim zkusenosti, ackoli
je pravidelné nevyhledava. Polovina z nas
na farmarskych trzich viibec nenakupuje.

O néco vice navstévujeme reznictvi.
33 % lidi chodi k feznikovi pro maso a uze-
niny pravidelné, 50 % nepravidelné a 17 %
nenakupuje u feznika viibec.

A na co se lidé zaméfi v pristich mési-
cich? Vétsina (57 %) bude hledat kompro-
mis mezi cenou a kvalitou, 29 % bude pre-
ferovat kvalitu a 15 % se bude fidit cenou.

A co obchod? Ten by mél pro posileni
image vnimat své aktivity jako celek. Kvali-
ta se tyka nejen sortimentu, ale také prode-
je, chovani personalu a dalsich faktord, se
kterymi se zdkaznik setkava. V prostredi,
které ptisobi ,kvalitné“ ma zakaznik vyssi
minéni i o kvalité sortimentu...

Eva Kldnovd

OTAZKA IMAGE OBCHODU V NEMECKU 9

JSTE SPOKOJENI S UROVNI
NABIDKY PRODEJNY POTRAVIN,
KAM CHODITE NAKUPOVAT?
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Obchod

TOP10 maloobchodnich retézci ve stredni a vychodni Evropé

V aktivité vedou

Auchan a Magnit

Z pohledu akvizici azmén v zebricku nejvétsich maloobchodnich
fetézcl byl rok 2012 ve stfedni a vychodni Evropé klidnym ro-
kem. Kromé Auchanu a Magnitu, ktefi si vyménily svoje pozice, si
vSichni top 10 retailefi obhajili své pozice z roku 2011.

yl to pouze Auchan, kdo provedl né-
B kolik akvizici, zatimco rusky Magnit

a X5 pokrac¢ovaly v masivnim ote-
virani prodejen. Magnit otevrel 1575 a X5
800 prodejen. Zpomaleni ekonomikého
ristu v druhé poloviné lonského roku na
velkych trzich jako Rusko a Polsko mélo
negativni vliv na narust trzeb. Planet Retail
predpoklada, ze rok 2013 a 2014 budou ve
znameni restrukturalizace uvnitf maloob-
chodnich fetézi a investic do zakaznické-
ho servisu.

Auchan konsolidoval stredo-

a vychodoevropsky trh
Francouzsky Auchan koupil od belgic-
ké Louise Delhaize hypermarkety Cora
v Madarsku a velice levné odkoupil 91 Real
hypermarketti véetné 13 nakupnich center
v Polsku, Rumunsku, Rusku a na Ukrajiné
od Metro Group. Tim si zna¢né upevnil
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O ampuswcanes

Q Sessissez ki votre recherche

svou pozici v Polsku, hlavné ve Var$avé,
ale ziskal také hypermarkety v centralnim
a jiznim Rusku, regionech kde nemél sil-
nou pozici. Jeho akvizice Realu vsak v le-
to$nim Zebticku jes$té neni zahrnuta, pro-
toze akvizice nebyly dokoceny do konce
roku 2012.

Auchan si drzi svou vedouci pozici ne-
jen kvtli vyhodnym akvizicim jako napft.
Ramenka v Rusku v roce 2007, ale také
diky svkvélé pozici svych hypermarketd,
cenové strategii EDLP every day low price
(kazdy den nizka cena), kterou plné zave-
dl v Rusku a dspé$nému konceptu malych
hypermarkettt Auchan City, které testoval
pred lety v Moskvé a postupné je zavedl do
Polska a Rumunska.

Ackoli Auchan ztratil v loniském roce
¢tvrtou pozici, kterou uvolnil Magnitu,
predpokladame, ze se tento maloobchodni
fetézec stane v pristich péti letech jednim
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Francouzsky Auchan koupil od belgické Louise Delhaize hypermarkety Cora
v Madarsku, odkoupil 91 Real hypermarketi véetné 13 nakupnich center v Polsku,
Rumunsku, Rusku a na Ukrajiné od Metro Group.

ze ti1 nejvétsich maloobchodnich retézcl
ve stfedni a vychodni Evropé a bude sou-
petit o vedouci pricky se Schwarz Group
(Lidl, Kaufland) a Magnitem.

Magnit - mistrovsky priklad
rentability v maloobchodé

Tak jak je Auchan mistrem v akvizicich,
rusky Magnit po léta dokazuje, Ze je lidrem
v otevirani novych prodejen a jejich ren-
tabilité. Magnit zdvojndsobil v roce 2012
svtj profit na 807 mil. USD a jeho cista
marze na zisku ¢inila 5,6 %. To vSe dokazal
pti otevieni 2800 prodejen v obdobi mezi
roky 2010 a 2012.

Magnit se stal nejrentabilnéjsim malo-
obchodnim fetézcem ve stfedni a vychod-
ni Evropé a jednim z nejprofitabilnéjsich
v Evropé v roce 2012.

Franchising nabira

na dilezitosti
Expanze fizend oteviranim vlastnich
obchodd je typicka pro Rusko, ale ve stied-
ni Evropé nastupuje trend franchisingu.
Carrefour otevrel témér 200 Carrefour
Express fransiz v Polsku, prodal nékolik
fransiz v Rumunsku a pfeménil na fransizu
vSechny své prodejny v Recku, Bulharsku,
Kypru a Albénii tim, ze prodal sviij podil
v joint venture Carrefour Marinopoulos
svému feckému partnerovi Marinopoulos.
Polsko je trhem, kde se expanze pres
franchising objevuje nejvice. Kromé Carre-
fouru, Zabka otevtela rekordnich 366 fran-
chizovych prodejen a Portugalsky Jeroni-
mo Martins testuje fransizové Biedronky.
Kromé maloobchodnich fetézcti, také
Metro cash & carry znac¢né rozsirilo svoji
sit maloobchodnich prodejen v Ceské re-
publice (projekt Muj obchod, pozn. redak-
ce), Rumunsku, Polsku a Rusku. Pravé fran-
chising, ale také zaméteni na horeca klienty
bude strategie Metra v pristich letech.

2012 je meznikem
v potravinarské

e-commerce

Grocery e-commerce ve stiedni Evropé
se zna¢né roz$ifila diky investicim Tesca,
Auchanu a Metro Group. Tesco zavedlo
svyj online format za hranice Prahy a Var-
$avy, Auchan expandoval do mnoha pol-
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skych mést a Metro cash & carry testovalo
online shopping v Ceské republice a Polsku.

Jak vyvoj v mnoha zapadoevropskych
zemich naznacduje, potravinarsky online
je neprofitabilni. Predpokladam, Ze online
v potravindrském maloobchodé bude mit
po mnoho let pouze funkci dodate¢ného
servisu, ktery maloobchodni fetézce bu-
dou nabizet svym zakaznikéim. Financovat
tuto sluzbu v dlouhodobém méfitku a za-
vést ji i do mensich mést tak budou moci
dovolit pouze vysoce efektivni a finanéné
silné obchodni fetézce. Napriklad Met-
ro cash & carry uz opustilo Odido online
v Polsku a zavteni online v Ceské republice
by mohlo nasledovat.

Predpokladame, Ze se nartist spotie-
bitelskych vydajii na obyvatele ve stfedni
a vychodni Evropé zna¢né zpomali z 5,7 %
vroce 2012 na 2,1 % v leto$nim roce, hlav-
né v disledku pomalejsiho nartstu v Rus-
ku a Polsku. AvSak v nékterych zemich
jako Madarsku a Rumunsku ocekdvame
zlom ve vyvoji a pozitivni narast diky rds-
tu realnoho HDP. To v3ak stile jesté neni
ptipad Ceské republiky. Zde ocekavime
obrat az v roce 2014.

Vezmeme-li v tivahu makroekonomic-
ky vyvoj a spottebitelské chovani, tento
a pristi rok bude spiSe ve znameni interni
restrukturaliace maloobchodnich fetéz-
ci a zvySeni efektivnosti nez ve znameni

investic do otevirani novych prodejen.
Vedouci obchodni fetézce jako Schwarz
Group a Tesco zna¢né zpomali tempo ote-
virani novych prodejen ve stfedni Evropé.

Tesco zménilo ve stfedni Evropé strate-
gii a bude svou trzni pozici spi$e udrzovat
nez rozvijet. Naptiklad v Ceské republice
planuje snizit svoji celkou prodejni plochu
0 2 % a bude nabizet prostory v hypermar-
ketech, zejména téch umisténych mimo
meésta, k pronajmu.

Podobné jako Tesco, také Lidl omezil
pocet nové otevienych prodejen. Kromé
planovaného vstupu na srbsky a litevsky
trh, Lidl bude hledat zptsob, jak vylepsit
ukazatel trzby na prodejnu. Bude pokra-
¢ovat v otevirdni pekaren v prodejnach,
prizptisobovat své privatni znacky lokal-
nim trhiim, hledat spolupréci s vyrobci pri
uvadéni exkluzivnich vyrobki na trh a in-
tenzivnéji komunikovat s kupujicimi pres
socialni media jako facebook.

Polsky diskontér Biedronka bude tes-
tovat nejen placeni mobilem, ale také sa-
moobsluzné pokladny. Delhaize Group
v Recku uvede My AB Touch Point sa-
moobsluzné kiosky, které umozni kupuji-
cim pristup k G¢tim v ramci loajalitniho
programu, pristup k digitalnim kupéniim
a promo¢nim akcim, které budou vytvare-
ny individualné pro kazdého kupujiciho.

Zatimco maloobchodni fetézce budou
pokrac¢ovat v krutém boji s konkurenci,
kupujici se maji opravdu na co tésit.

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

TOP10 MALOOBCHODNICH RETEZCU VE STREDNi A VYCHODNIi EVROPE

Zména Pofadi Obchodnifetézec Pocet Hrubé trzby  Hrubé trzby
prodejen (mld. euro) (mld. euro)

2011-2012 2012 2012 2017*
(0) 1. Metro Group 485 18,40 19,40
(0) 2. Schwarz Group 2057 15,68 23,67
(0) 3. X5 Retail Group 3802 14,18 22,33
(+) 4.  Magnit 6 884 12,97 29,19
(=) 5. Auchan 248 11,99 28,68
(0) 6. Tesco 1174 9,00 9,00
(0) 7. Jerénimo Martins 2193 7,29 13,49
(0) 8. Carrefour 1434 6,15 7,96
(0) 9. Rewe Group 1418 5,57 8,32
(0) 10.  COOP Euro 11 506 4,30 4,58

(CZ, SK, Madarsko, Bulharsko)
*expertni odhad

Pramen: Planet Retail / www.planetretail.net
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Prildkejte zakazniky
diky UC Evo Max Line

Zvyste i Vly svoje obraty vizualni propagaci
zbozi s multimedialnimi vahopokladnami
fady UC Evo Max.

e cilena reklama — orientace na zdkaznika
e volitelna velikost zakaznické obrazovky
s dofykovy displej — jednoduché oviadani
e energetickd uspornost

e snadnd Udrzba

» www.mt.com/retail
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Globalni e-commerce

 Globalni e-commerce |
Na internetu se otoci

vice nez bilion dolaru rocne

Celosvétovy prodej zbozi a sluzeb pres internet individualnim spo-
tiebiteliim loni vzrostl 0 21 % a poprvé presahl bilion dolarii. Podle
zpravy americké spole¢nosti eMarketer Ize letos cekat vice nez 18%
riist na skoro 1,3 bilionu dolarti (véetné online prodeje mj. zajezdq,
letenek, hotelovych rezervaci nebo stahovani hudby a filma).

akupy pres internet dale porostou
N dvoucifernym tempem a v roce

2016 by se mohly v celosvétovém
métitku priblizit dvéma biliontim dolart.

TABULKA
ﬁ:gg INTERNETOVY PRODEJ VE SVETE

Foto: Shutterstock.com / DeiMosz
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Nejvétsim trhem online nakupovani
z jednotlivych zemi ziistavaji USA, kde
prodej letos podle cervnové predpovédi

spole¢nosti eMarketer stoupne o vice nez
12 % na 395,3 mld. dolart. Nasleduje Cina,
kde se ve srovnani s lofiskem ocekava sko-
ro dvoutfetinovy vzestup na témér 182
mld. dolart. Velice slusny rust, a to zhruba
sedminu, by se mél dostavit také v zapadni
Evropé na 291,5 mld. dolart.

Evropa si vede cile

Evropané prigli internetovym nakuptim
na chut. Hospodarskému utlumu navzdory
— ¢i spiSe pravé kvili nému, nebot na siti si

snaze a pohodlné vyberou zbozi za vyhod-
néjsi cenu.

Celkové online trzby v Evropé, kde ze
820 mil. obyvatel internet uziva 529 mi-
liont, podle asociace Ecommerce Europe
(sdruzujici pres 4000 firem) loni meziro¢-
né stoupl 0 19 % na 311,6 mld. eur, z toho
na 28 ¢lenskych zemi EU pripadalo skoro
89 % (276,5 mld. eur).

Evropskému trhu dominuji tfi zemé —
Velka Britanie (loni 96 mld. eur), Némecko
(50 mld.) a Francie (45 mld.) Internetové
trzby v téchto tfech zemich se podileji na
celoevropském ukazateli 61 % a na celko-
vém prodeji v ramci EU 69 %.

TABULKA

@ INTERNETOVY PRODEJ V EVROPE

Lol EVROPSKE ZEME S NEJVYSSIMI
ONLINE TRZBAMI

[AE VYDAJE V PREPOCTU
NA OBYVATELE

CLENENI EVROPSKEHO TRHU
PODLE ECOMMERCE EUROPE

Kliknéte pro vice informaci

Tempo rdstu na téch ,nejzralejsich®
trzich - v Britdnii, Nizozemsku, Svédsku
a Norsku - zvolnilo na 10 - 15 %. Naproti
tomu v Némecku, Francii, Itdlii a Spanél-
sku se stale zvysuje o 20 — 25 % roc¢né.

Pochopitelné, Ze nejrychleji jdou naho-
ru trhy, kde neni internetovy prodej dosud
tak bézny - v Rusku, Polsku, na Ukrajiné,
ale také v Turecku a Recku, kde se béhem
nékolika pristich let oc¢ekdva meziro¢ni
rist o 30 - 40 %.

Z 529 mil. evropskych spotiebitelt jich
loni pravidelné uzivalo internet 64 %.
V Evropské unii je tento ukazatel vyssi
(74, %).

Rychly rast i v Cesku

V tuzemsku maji zku$enosti s online
nakupy skoro vSichni uzivatelé internetu.
Podle Asociace pro elektronickou komer-
ci (APEK) je to 98 %. Celkové trzby na
internetu loni dosahly 43 miliard korun,
coz predstavuje zhruba 16% narist, uvadi
APEK.

Pocet aktivnich e-schopii v Cesku stéle
stoupd. Jen za lonsky rok byl zaznamenan
nartst o 16 %, coZz znamend, Ze na trhu
pusobilo priblizné 37 tis. internetovych
obchodt.

»V nejblizsi dobé nas cekd velice dtile-
zité obdobi pro vyvoj trhu. Zatimco velci
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hréacdi si postupné rozdéli pole ptisobnosti,
mnoho mensich e-shopti zanikne. Nebu-
dou totiz schopny nabidnout to jediné,
¢im si mohou internetové prodejny vza-
jemné konkurovat - pridanou hodnotu,
mini Jakub Py$ny, predseda predstaven-
stva e-shopu kupuj-pneu.cz.

Pod ,ptidanou hodnotou mini napti-
klad dopravu zdarma, zaru¢ni a pozaru¢ni
servis nebo odborné poradenstvi. V ne-
posledni radé stoji také rychlost dodani.
Hlavni roli jiz nehraje cena zbozi, ale di-
véryhodnost obchodu.

Co ukazal prazkum mezi

spotiebiteli

Vice nez polovina (53 %) evropskych
spotrebiteld béhem 12 mésict (do lonské-
ho zati) nejméné jednou nakoupila zbozi
prostiednictvim internetu. Ve srovndni
s rokem 2006 je to skoro dvojndsobny po-
dil. Podle studie ,,Spottebitelské pristupy
k preshrani¢nimu obchodu® a k ochrané
zékaznika®, kterou neddvno zverejnila Ev-
ropska komise, zdjem o elektronicky ob-
chod v uvedeném obdobi nejvice vzrostl
na Slovensku, v Polsku, Cesku, Trsku a také
na Kypru.

Studie shrnuje vysledky prizkumu pro-
vedeného loni na podzim mezi 25 543 re-
spondenty.

Je evidentni, ze aktivita spotfebitel
v on line nakupovani ptimo souvisi s vyba-
venosti domacnosti internetem.

NAKUPUJI PRES INTERNET

Kliknéte pro vice informaci

Obecné plati, ze muzi jsou v nakupo-
vani pfes internet aktivnéjsi (podil 59 %)
nez zeny (47 %). Nejcastéji si zbozi ¢i sluz-
by pres pocita¢ objednavaji spottebitelé ve
véku 25 - 39 let. Pfes internet jich v této vé-
kové kategorii nakupuje 71 %, naproti tomu
mezi respondenty star$imi 55 let jich je je-
nom 31 %. Cim je ¢lovék vzdélangjsi, tim
vice véfiinternetu coby nakupnimu kanalu.
Mezi lidmi, ktefi ukonili vzdélani uz v 15
letech, jich on line nakupuje jenom 21 %.

? PS¢ PODIL LIDI V ZEMICH EU, KTERI

Pieshrani¢nich nakupt
pribyva

Spotiebitelé v clenskych zemich EU sta-
le vice nakupuji nejen doma, ale také v za-
hrani¢i. Loni jich bylo uz 15 % ve srovna-
ni s pouhymi 6 % v roce 2006. Podil téch,

ktefi si pfes internet objednali zbozi mimo

EU (hlavné v USA), v uvedeném srovnani

stoupl ze 3 na 8 %.

TS ONLINE NAKUPY DOMA $
AV CIZINE

Vétsina spotrebitelti v zemich Evropské
unie si zbozi objednava u domacich ob-
chodniktl. Nejvétsi rozdil je patrny v Ni-
zozemsku (72 % doma, 19 % v ostatnich
zemich EU). Jako druhd zemé v tomto
srovnani vychazi v priizkumu Cesko (60,
resp. 7 %). Naproti tomu Irové si zbozi pres
internet objednavaji vétsinou v zahranici.
Lze predpokladat, Ze prospéch z toho maji
hlavné prodejci v sousedni Britanii.

Na obchodniky z ostatnich zemi EU se
obraci také vétsina internetovych zakazni-
ki v téch nejmensich zemich EU (Lucem-
bursku, na Kypru a Malté).

Podil domacich a zahrani¢nich objed-
navek je skoro vyrovnany v Rakousku. Nej-

spi$ v tom sehrava roli nabidka némeckych
online prodejcti.

Cizi jazyk neni zasadni
prekazka

Pro daldi rozvoj preshrani¢niho inter-
netového obchodu je vyznamné zjisténi,
7e podil spottebiteli, ktefi nakupovali
v jiné ¢lenské zemi EU, se v obdobi 2006 -
2012 skoro ztrojnasobil a v priméru pred-
stavuje 15 %.

Ptibyva lidi ochotnych pfi ndkupu pou-
zivat cizi jazyk. Absolutni vét$inu tvoii uz
v 11 ¢lenskych zemich EU, coz je ve srov-
nani s rokem 2011 vyrazny posun.

Nejvice téchto zakaznikd je v Lucem-
bursku (71 %), Chorvatsku (63 %), Svéd-
sku (61 %), Finsku 60 %) a Dansku (59 %).
Naproti tomu nejmensi ochotu nakupovat
v cizim jazyce projevuji Britové (jenom
24 % spottebitelt), Madati (28 %), Irové
(28 %) a Némci (36 %). Cesi jsou v tom-
to zebricku na 10. misté (hned za Polaky)
s 51 %, Slovaci na misté 15. (se 48 %).

Vétsina obchodnikt v EU (55 %) nabizi
své zbozi na webu jenom v ndrodnim ja-
zyce, 45 % pak nejméné ve dvou jazycich.

ic
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Global Payments Europe
je partnerem tisicud
obchodnikti v Ceské
republice, kterym poskytuje
feseni pro prijimani karet
na internetu i v kamennych
obchodech. Pracujeme s
vami, naslouchame vam,
uc¢ime se od vas a diky
tomu vytvafime inovativni
produkty, které vam
poméhaji uspét.
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Sortiment, ktery charakterizuje viiné a energie

Kava kraluje ve mestech,

caj na vesnici

Milovnici kavy se rekrutuji hlavné z velkych mést, zatimco <aj se
pije predevsim na vesnicich a v mensich méstech.

tento zajimavy postieh se s nasim
0 Casopisem podélili marketingo-

vi specialisté Viclav Sobr a Jaro-
mir Knecht z firmy Velta Plus EU. ,V piti
¢aje a kavy se projevuji vyrazné regiondlni
odli$nosti. V- mensich méstech a na ves-
nicich prevazuje spotieba ¢aje nad kavou
GRAF

LI CAJE PORCOVANE
Jaky druh caje pijete?

'} ¢AJE SYPANE

E Jaky druh caje pijete?
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ale v méstech nad 50 tisic obyvatel je tomu
naopak,“ uvedli.

Radana Ardeltova, specialista pro PR
a komunikaci fetézce Kaufland, k tomu
dodavd, Ze z hlediska prodejt je kéva ob-
libenéjsi nez ¢aj.

Turek ustupuje ze slavy
Trend ve spottebé kavy je pak podle Ar-
deltové dlouhodobé¢ stabilni a mirné roste.
Ceska specialita, kava s lgrem, tzv. tu-
rek pomalu vychazi z médy. .,V porovnani
se zrnkovou kévou je nyni uz prodavanéjsi
instantni kava. Mleta kava je pak obliben¢j-
§1 nez zrnkova kava. Siroké spektrum spo-

K rodinné pohodé patri
neodmyslitelné salek dobrého caje

Podzimni mésice jsou spojené s pochmurnym pocasim. V téchto chvilich pfi-
jde k duhu salek dobrého caje, ktery vas zahieje na téle i na dusi. Vychutnejte

yvs

si chvile se svymi nejblizSimi ve spole¢nosti nového zeleného caje Saga.

Popijeni zeleného caje se pysni 5tisi-
ciletou tradici. Historie saha az do staré
Ciny, ve které se s péstovanim této bla-
hodarné rostliny zacalo. Véhlas tohoto

znamenitého napoje se postupné roz-
Sitil i na zapad, kde je konzumace zele-
ného caje dodnes spojena s rliznymi ri-

GRAF

I MLETA/ZRNKOVA KAVA
n Jaky druh kavy pijete?

trebiteld presto stdle inklinuje k pripravé
kavy turecké, je tedy jasna preference odru-
dy Robusta. Odriidy 100% Arabica se tési
stdle vét$i oblibé, ale zdaleka nedosahuji
objemt levné Robusty,“ uvadi Ardeltova.
Cena na burze u kavy typu Arabica totiz
dlouhodobé klesa diky pfiznivému vyhle-

r

tualy. Svlij soukromy ritudl si mlzete se
zelenym cajem uzit i vy, a to z pohodli
domova.

Vite, jak zeleny ¢aj Saga spravné pfi-
pravit? Abyste si mohli uzit tu nejlepsi
chut, méli byste sacek caje zalit vodou,
ktera sice prosla varem, ale ma uz jen 60
je vylouhovani tfislovin, které zpUsobuji
nahorklou chut ndpoje. Pro ten nejlepsi
pozitek z ¢aje nechte sacek v hrnecku
po dobu 4 - 5 minut.

Poté uz nastane cas na jedinecné
momenty s horkym napojem. Uzijte si
lahodnou chut a neodolatelné aroma
novych caju Saga, které se hodi pro ja-
koukoliv prilezitost. Ocenite je nejen po
ranu na startu nového dne, ale prozijete
s nim i okamziky pohody s vasimi nej-
blizsimi.

Novinku Saga zelené caje koupite
v bézné maloobchodni siti za 25,90 K¢*.
Vybrat si mlzete ze tfi pfichuti - zeleny
¢aj Saga, zeleny cas Saga Malina a zele-
ny ¢aj Saga Citron. Kazdé baleni obsa-
huje 20 sacku caje.

* nezavazna doporucena spotiebitelska cena
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du jeji produkce a predevsim diky slabému
brazilskému realu, (Brazilie je vitbec nej-
U kavy Robusta je trend na burze jen mir-
né klesajici.

Podle Ardeltové roste také trh s kapsle-
mi, coz je zplisobeno i pribyvanim hraca
v ramci tohoto trhu (a predev$im narus-
tem poctu domacnosti, které vlastni do-
mdci kdvovary). Dale spottebitelé pozitiv-
né reaguji na novinky v oblasti kavovych
specialit a jsou ochotni je zkouset.

Podle Véclava Sobra a Jaromira Knecht-
la z firmy Velta Plus EU kapsle tvori v thr-
nu mezi 4 az 8 procenty celkového prodeje.

V prodeji prisad ke kavé se se podle Ar-
deltové muze zdat, ze praskové smetany
jsou na sestupu, opak je pravdou a pras-
kové smetany tvori stabilni kategorii uzké
skupiny vyrobki.

Také podle Gabriely Bechynské, me-
dialni zastupkyné rfetézce Billa, je nejpro-
davanéjsi kava instantni, postupné lehce
narustaji prodeje instantni kavy krémové.
Z odrtd zakaznici Billy podle Bechynské
uprednostiiuji Arabicu.

V. Sobr a J. Knechtl z firmy Velta Plus
EU pak uptesnuji, ze obecné ma v Ceské
republice dominantni podstaveni Robus-
ta, ale zaznamenavame trend ze zapad-
nich zemi, kde se pomér méni ve prospéch
Arabicy. ,Ceskému trhu vlddnou znacky,
jakymi jsou Tchibo, Eduscho, Nescafe atd.
Silny trend nartstu nyni zaznamendava
znacka Melitta,“ uvedli.

V Bille patfi mezi nejprodavanéjsi znac-
ky Nescafé, Velvet a Jihlavanka. ,,Zakladni
ceny kavy jsou v soucasné dobé stabilni.

Prodejny Oxalis Caj&Kava se prevlékaji do nového designu. ,Diivodem remodelingu je
snaha o omlazeni interiéru za pomoci novych a modernéjsich prvkui a také usnadnéni
zakaznikovi orientaci v sortimentu,” informuje Pavlina Kfivankova, manazerka maloob-

chodni a franchisové sité.

Nejprodavanéjsi cenova hladina je na kavu
v akci za cenu odpovidajici osmdesati az
devadesati korunam,“ fika Bechynska.

»Nejprodavanéjsi je stfedni segment,”
tvrdi Jaromir Knechtl.

Pokud se tyc¢e kapsli, nejprodavané;jsi
jsou podle Bechynské Dolce Gusto od Ne-
stlé. ,,Celkové prodeje jsou ale v soucasné
dob¢ uz ustélené a nerostou, ani neklesaji,"
podotyka Bechynskd. Ohledné kavovych
prisad uvedla, ze v posledni dobé zékaznici
spise nez praskové smetany uprednostiuji
Cerstvou smetanu, respektive, a to v narus-
tajici mife, mléko. V tomto sméru se také
vyviji cela nase nabidka. Nejprodévané;jsi
v sortimentu praskovych smetan je smeta-
na Clever.

Tata Global Beverages Czech Republic a.s.
Znojemska 687, 675 31 Jemnice, tel./fax: +420 568 450 236, e-mail: obchod@jemca.cz

Spole¢nost Tata Global Beverages Czech Republic a.s. je nejvétsim vyrobcem balenyich €aji v CR.

Vétsina kavy se prodava

v akci

Prodej kavy je po cely rok stabilni,
s vyjimkou sortimentu kapsli. Velmi silné
mésice v segmentu kapsli jsou z hlediska
prodeji mésice prosinec/leden/unor, co je
zptisobeno nakupem novych kavovara ve
vano¢nim obdobi.

Promo akce jsou velmi podnétnym na-
strojem ke koupi kavy. ,Tento trend za-
znamendvame jiz del$i dobu. V zdsadé je
mozné fici, Ze kéva patfi k draz$imu zbo-
71 s relativné dlouhou dobou trvanlivosti,
proto je v ak¢ni nabidce tato koupé pro
zakaznika velmi zajimava,“ uvedla Radana
Ardeltova.

INZERCE
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,Pres promoce se proda drtiva vétsina
tohoto sortimentu,” uvedla Gabriela Be-
chynska z Billy.

»V nizkém segmentu jsou promo akce
stéZzejnim komunika¢nim ndstrojem, fi-
kaji Vaclav Sobr a Jaromir Knechtl z Velty
Plus EU.

Novinky - ochucené kavy

,V letosnim roce jsme se orientovali na
sortiment z oblasti instantni kavy, které
patfi na trhu k rostoucim. Jde napriklad
o ochucené instantni kavy s pfichutémi ka-
ramelu, vanilky a ofisku. Na podzim ptiby-
la nové instantni kava s prichuti ¢okolady.
V oblasti kavovych mixt jsme zaradili vy-
robek s titinovym cukrem, dale v nejbliz-
$§i dobé zaradime do sortimentu tfi zcela
nové druhy cappuccin, uvedla Ardeltova.
Ochucené kavy nabizi nové i fetézec Billa.

Firma Nestlé, pod niz spada znacka
Nescafé, pak sdélila, ze na podzim uvadi
na trh dvé nové kavové kapsle s prichuti
- Espresso Caramel a Choco Caramel, ¢imz
vadé Nescafé Dolce Gusto bude k dispozici
uz 32 napojovych variant. Zaroven se na
trhu objevi novy typ doméciho kavovaru
Mini Me.

Cerny sypany caj tahne
nejméné

Na rozdil od kavy prodej ¢aje podléha
sezénnim vykyviim. Nejvice se prodava
béhem zimnich mésicu, v 1été naopak pro-
deje klesaji. Co se tyce preferenci v seg-
mentu caje, vSichni osloveni se shoduji
roste prodej Caje zeleného, zatim spotteba
cerného caje viceméné stagnuje. Sypany
¢aj se pak prodava hlavné ve specializova-
nych obchodech.
karové, Customer & Shopper Marketing
Junior Manager HM/SM Refreshment,
Unilever Central Europe, znacky Jemca,
Pikwick, Teekanne a Lipton.

Novinkami firmy Unilever na trhu jsou
od zafi 2013 sypané caje Lipton (Orange
Jaipur, Royal Ceylan a Finest Earl Grey),
bylo doplnéno i portfolio i prémiovych

Kava a ¢aj - kazdodenni zalezitost

Podle prizkumu spole¢nosti Median
MML-TGI CR 2013 1. a 2. kvartal (7. 1.
2013 - 23. 6. 2013) pilo v poslednich
12 mésicich porcované caje 85,7 % re-
spondentd, v pfipadé sypanych to bylo
27,5 %. Porcované caje pijeme nejcastéji
v jedenkrat denné (33,7 %), nasleduje in-
terval 2-3x denné (30,2 %). Sypané caje
si dopfavame nejvice jedenkrat denné
(23,2 %) a 2-3x tydné (18,8 %).

V obou pfipadech, at uz se jedna
o Caje porcované nebo sypané je nejcas-
t&ji pijeme doma (84,4 resp. 80,1 %). Jako
misto konzumace nasleduje prace/skola
(24,7 resp. 20,2 %) a navstéva u pratel
(17,3 resp. 18,3 %).

Mésicné utratime podle prizkumu za
nakup cajl nejcastéji do 100 K¢ (54,1 %

¢aju Lipton (Orange Bangalore, Imperial
Earl Grey a Green Gunpowder).

,U znacky Saga se jednalo hlavné o XXL
baleni Saga 3 nejoblibenéj$ich ovocnych
¢aju a prineseni portfolia zelenych dajt
Saga (Saga zelenad, Saga citron a Saga Mali-
na),“ uvedla Paprskarova.

V Bille jsou podle Gabriely Bechynské
Ze v tomto fetézci jsou nejprodavanéjsi
¢aje ovocné a ¢erné. V obou pripadech jde
o sackové varianty. Ceny ¢ajii podle ni leh-
ce narustaji. Nejvice ¢aju se prodd za cenu
mezi dvaceti az tficeti korunami.

Nejprodavanéj$imi znackami ¢aje v Bille
jsou Pickwick, Lipton a Teekanne, které pa-
tfi mezi stfedni az vy$si cenovou hladinu.
Z levnéjsich caju se prodava Babicka Ri-
zenka a ¢aje Jemca.

Podle Véclava Sobra a Jaromira Knecht-
la z firmy Velta Plus jsou nejprodavanéjsi
ovocné sackové Caje. Nejvice se prodavaji
levné caje.

Radana Ardeltova z fetézce Kaufland
uvadi, ze trend v prodeji ¢aje je mirné
rostouci. Rust je tazen zejména nejveétsim
segmentem ovocnych ¢aju. ,,Z hlediska ba-
leni jsou nejprodavané;jsi sackové ¢aje, pak
nasleduji instantni ¢aje a velmi okrajova
kategorie jsou Caje sypané,” fika.

respondentd). 27,9 % lidi utrati za caj
mésicné 101 az 300 K¢. Vyssi ¢astky utrati
jen minimum zékaznika.

Mletou zrnkovou kavu pilo v posled-
nich 12 mésicich 58,1 % respondent.
Neceld polovina respondentl ji konzu-
muje vice nez jedenkrat denné, pfiblizné
tfetina pak jednou denné. V pfipadé in-
stantni kavy to bylo 48,2 % responden-
th. Nejvice (30,8 %) respondentl ji pije
jedenkrat denné, 28,6 % procenta pak
2-3x denné.

Za nakup kéavy pro domdci spotiebu
utrati zdkaznici mési¢né podle prizku-
mU spole¢nosti Median nejcastéji do 101
az 300 K¢ (36,9 %), do 100 korun utrati
36,4 % respondent.

Pramen: Median

Z hlediska druhi jsou podle Ardeltové
nejprodavanéj$i ovocné caje, za kterymi
nésleduji ¢erné, dale kategorie zelenych
a bilych ¢ajii a nejmensi podil tvori by-
linkové, funkéni caje véetné rooibos cajiL.
V zasadé mozno fici, Ze Cesky spottebitel
nejvic inklinuje k ovocnym ¢ajim a rad
zkousi nové prichuté.

»Nejvice ¢aji prodame v nizké a levnéjsi
cenové hladiné. Ceny cajti ve svété prudce
rostou z ditvodu zvysujici se spotfeby hlav-
né Ciny a Indie,“ fikd Ardeltova.

Prodej ¢aje je sezonni zaleZitosti v pod-
zimnim a zimnim obdobi jsou prodeje
vyrazné vy$$i v porovnani s letnim obdo-
bim.

Novinky

Firma Velta Plus chystd na zimni sez6-
nu nové prichuté v ramci kvetoucich caju
Mystify.

Novinkami pro nastavajici c¢ajovou
sezonu v retézci Kaufland jsou napfti-
klad nové prichuté détsky ladénych cajt.
»Z ostatnich novinek bychom vyzdvihli
¢aje se zazvorem v kombinaci s ovocnou
prichuti,“ fikd Radana Ardeltova.

Alena Addamkova

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Produkty

Kavu nebo ¢aj?
avu Nevo cajs
Diky rostoucim cenam domacnosti utratily za teplé napoje vice nez

v predchazejicim obdobi. Priimérna domacnost vydala ve sledova-
nych 12ti mésicich za kavu zhruba 1200 K¢ a za ¢aje 500 K¢.

Diky rostoucim cenam domacnos-
ti utratily za teplé ndpoje vice nez
v predchazejicim obdobi. Zatimco se spo-
trebovalo vét$si mnozstvi kavy, at uz mleté
¢i instantni, domacnosti nakoupily méné
¢ajl, tzn. v objemu tato kategorie klesla.

Nejvice nakupovanymi ¢aji jsou caje
ovocné, které se kupuji s mirné vyssi nez
mési¢ni frekvenci. U kavy je dulezité roz-
liSovat mletou zrnkovou kavu a segment
instantni kavy. Na jeden $ilek kavy pri-
padne vice 1zicek mleté kédvy nez instant-
ni - tomu odpovida i nakupni frekvence.
Miletou zrnkovou kivu si nakoupili Cesi
priblizné 9krat za 12 mésicli, instantni
kavu 6krat.

Instantni kava jako typicky

akéni sortiment

Cesi jsou uvykli nakupovat v promogé-
nich akcich. Podil ndkupt instantni kavy
v akci tvofi 79 % vSech vydaji domacnos-

tl na tento segment. U mleté kavy je to
o néco mén¢, zatimco podil ndkupt caji
v promoci nijak nevynika praméru trhu.

Vzhledem k ¢astym promocim i u pré-
miovych znacek si ¢esti spotrebitelé do-
pravaji znackové vyrobky vice nez u cajt.
Podil privatnich znadek v kategorii ¢aju je
zhruba dvojnasobny oproti kavé.

Teplé napoje nakupujeme

nejvice v hypermarketech

Z maloobchodni perspektivy jsou pro
ty - jejich podil na celkovych vydajich se
v téchto kategoriich zvySuje. Specificky
pro kavu je mirny pokles v diskontnich fe-
tézcich. V kategorii ¢aju se klesajici trend
projevuje nejvice v supermarketech. Opét
za¢inaji rast nakupy v tradi¢nim trhu - do-
macnosti zvysily podil svych nakupti v ma-
lych prodejnach, u kavy i ve specializova-
nych prodejnéch.

Naértist domdci spotfeby mtize byt re-
akci na klesajici trh HORECA (viz CSU).
Nabidka moznosti si uvarit kvalitni kéavu
i doma se rozsifuje — napt. stale se rozvijeji-
ci trh kavovych kapsli dosahl za uplynulych
12 mésicu vice nez 10 % na celkovém trhu
kavy. Necelych 10 % ceskych domacnosti
vlastni domaci pristroj na kapsle ¢i systém
»domacich kavaren® Kavové kapsle se také
staly novym typem darku. Nelze se potom
divit, ze podobné jako v jinych napojovych
kategoriich lze pozorovat zvysujici se podil
domaci spotteby i v pripadé kavy.

Budeme-li se divat na vyvoj spotfeby
domidcnosti v pribéhu roku, trendy po-
slednich let ukazuji nejvyssi spottebu vzdy
v obdobi kvéten—cerven a fijen—prosinec.

Meésicem ¢ajt je leden, coz je kulminac-
ni bod, vzhledem k tomu, Ze spotieba ¢ajii
v domacnostech zac¢ina rist zac¢atkem zari
a kopiruje tak prichod podzimnich stude-
nych dnt.

Udaje jsou vysledky prizkumu trhu me-
todou panelu domdcnosti GfK Consumer
Panel Services za obdobi 7/2012 - 6/2013
v porovndni s pfedchozimi dvandcti mésici.

Julius Wenig,
GfK Czech Consumer Panel Services

Novinky Jemca 2013

Nejvétsi tuzemsky vyrobce caju
firma Tata Global Beverages Czech
Republic uvadi v letosnim roce na trh
nékolik novinek:

Po lonském Uspésném uvedeni prv-
niho ovocného caje zaméreného na
malé konzumenty — Jemcéanek - nava-
zuje dal$imi variantami: Jem¢anek Ja-
hoda s jogurtem, Jem¢anek Boruvka
a Jemcanek Pomeranc a cerveny po-
meranc¢.

Tyto caje komunikuji své za-
méfeni na déti nejen svym
obalem, ale predevsim kva-
litnf smési vyvinutou na zé-
kladé détskych preferenci.

Posledni trendy sleduje
daldi novinka - bylinny ¢aj
Jemca Zazvor s mandarin-
kou a pomerancem, jehoz
silnd chut diky 28% podilu za-
zvoru jisté zahfeje nejen v zim-
nim obdobi. Novinky doplfuji Jemca
Zeleny caj s jahodou a Jemca Ostruzi-

."-.

na s ledni jahodou - oba tyto vyrobky
velmi vhodné doplruji komplexni sorti-
ment Jemdi.

S

oy
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Pro chvile svate¢ni a pro pouzi-
ti v HoReCa je urena prepracovana
fada cajovych kolekci Jemca - doplné-
na o novinku — kolekci ¢ernych caja
Jemca Pigi. Kromé jiz tradi¢niho Jemca
Vénocniho ¢aje uvadime i letosni

novinku — Jem¢a Svatecni caj -
jeho plnd a aromatickd chut se
vyborné bude hodit pro klidné
chvilky v rodinném kruhu.
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Produkty

A4

V lihovinach sméruji cesti spotrebitelé od kvantity ke kvalite

y 4

Préemiovy segment
po prohibici
vyrazne roste

O trhu s lihovinami rok po metanolové aféfe jsme hovofili se
Zbynkem Schwaigerem, komercnim reditelem spole¢nost Rémy
Cointreau Czech Republic. Ta je soucasti skupiny Rémy Cointreau,
ktera se fadi do TOP10 svétového zebficku vyrobctli prémiovych

destilata.

E Mame za sebou rok od vypuknuti
metanolové aféry. Jak hodnotite vyvoj
trhu v uplynulych mésicich z pohledu
dodavatele znackovych lihovin?

Posun k jistoté garantované znackou
je evidentni. A zajimavé je i to, Ze trend
je pozorovatelny uz na urovni kategorie,
napriklad statené hnédé destilaty a zejmé-
na whisky zazivaji vyraznou renesanci jak
v off-trade tak i v on-trade.

E Které produkty z Vaseho portfolia
jsou na ¢eském trhu nejzadanéjsi?

Metaxa 5* po vlné Suntonic-Sunball ak-
tivace zamérené na mladsi cilovou skupinu
zaznamenala vyrazny aspéch.

Jagermeister pokracuje v super narus-
tech navzdory zasadnimu poklesu celé ka-
tegorie bitters v Ceské republice.

A urdité stoji za povsimnuti vysledky
zatim mensi znacky Aperol se jejim kon-
ceptem Aperol-Spritz.

[ Senat schvalil novou legislativni
upravu tykajici se znaceni a prodeje liho-
vin. Jaké dopady bude mit podle Vas na
vyvoj trhu?

Kratkodobé se da oc¢ekavat urcitd adap-
ta¢ni doba, nicméné dlouhodobé bych rad

vetil, ze bude pomahat tém subjekttim,
které berou business v lihovindch zodpo-
védné, a naopak bude eliminovat ty sub-
jekty, které svoje zajmy podporuji na tkor
zékona.

[&] Spotieba lihovin v Ceské republice
na jedné strané dlouhodobé klesa, na
strané druhé jsou Cesi podle prezentova-

nych statistik ve spotirebé tvrdého alko-
holu v mezinarodnim srovnani na pred-
nich mistech. Jak tento trend pocitujete
jako dodavatele znackovych lihovin?

Souhlasim s konstatovanim i popisem
trendu. Je to, myslim, evidentné pozorova-
telné z mnoha statistik, ze Cesti spotrebite-
1¢ viditelné smétuji od kvantity ke kvalité.
A dtilezitym prvkem nasi prace bude tento
trend reflektovat smérem k nasim retailo-
vym obchodnim partnertim a spole¢né se
zaméfovat nejen na objem ale i na prida-
nou hodnotu z kazdé prodané lahve.

[E1 Jak se v Ceské republice vyviji pomér
prodeje lihovin v retailu a gastro seg-
mentu?

Obecné se d4 konstatovat, Ze gastrono-
mie tvofi vyznamnou, zhruba padesatipro-
centni ¢ast z prodeje prémiovych lihovin,
ktera je vice méné stabilni, zatimco prodej
v retailu roste vyraznéji. Kdyz ale vezmeme
individualni znacky, proporce se mohou
zna¢né lisit.

E Lze na trhu lihovin pozorovat trend
ke znacce a kvalité?

Stante se ¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn®
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Tento trend je velmi evidentni. Myslim,
ze byl ur¢ité akcelerovan metanolovou afé-
rou v minulém roce. Kdyz se podivame na
kumulativni vyvoj celé kategorie Spirits dle
agentury Nielsen, tak je vidét, Ze po propa-
du po zari 2012 cela kategorie spirits vice
méné stagnuje. Nicméné vyjmeme-li Pre-
mium spirits (definovano cenovou drovni
za lahev 300 korun a vice), tak je zfetelné
vidét, Ze po kratkodobém poklesu v ob-
dobi prohibice tento segment kontinualné
roste. Ukazuji to i nasledujici grafy.

INZERCE

[ Do jaké miry ovliviiuji prodej liho-
vin promoc¢ni akce, resp. jaky podil se
proda v promocich?

Promoc¢ni aktivity jsou samoztej-
mé vyraznou soucdsti prodejniho mixu.
Nicméné o co se snazime, je to, aby nase
promoc¢ni aktivity nepfedstavovaly pouze
kratkodobé cenové nabidky, ale i aktivity
s trochu vétsim presahem a vétsi pridanou
hodnotou pro spottebitele.

E Vratme se k sortimentu. Jaké novin-
ky chystate na leto$ni pfedvano¢ni trh?

Co se tyka sortimentu Rémy Cointreau,
tak asi nejvétsi novinkou je noveé distribuo-
vané portfolio od spole¢nosti WGS - znac¢-
ky Tullamore Dew, Grants, Glenfiddich,
které chceme v ramci naseho whisky sorti-
mentu prezentovat zakaznikiim podporou
celé whisky kategorie.

Chystame zajimavé limitované vanocni
edice pro zna¢ky Metaxa a konaky Rémy
Martin a v gastronomii chceme podporit
i novinky z nageho portfolia znacky Sailor
Jerry a Hendricks Gin.
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Produkty

Lihoviny rok po metanolové afére

Preference

osvedcenych znacek

Neoblibenéjsi je stale vodka, tuzemak a bylinné likéry. Tyto ar-
tikly tvoii zhruba dvé tretiny objemu prodeje lihovin. Zakaznici
dnes ale vice nez drive preferuji osvédcené znacky, coz plati ze-
jména pfii vybéru tuzemaku a vodky.

okud jde o hotké bylinné likéry,
k dlouhodobé nejprodavanéjsim

znackam patii Becherovka, Fernet
Stock, Magister, Jagermeister apod. Ob-
chodni fetézec Globus v poslednich mé-
sicich pozoruje zvyseny zdjem o whisky,
ovocné palenky, prémiové rumy a impor-
tované vodky na ukor levnéjsich alkoholic-
kych népojt.

Snéhové viocky
a karikatura

Karlovarska Becherovka Original za-
znamendava v dusledku metanolové krize
jesté vétsi priklon spotrebitelt k tradi¢nim
kvalitnim alkoholickym néapojtim. Experi-
mentuji spiSe mladsi konzumenti, ¢astéji
meéni oblibené znac¢ky podle mdédnich tren-

Foto: Shutterstock.com / Africa Studio

da. A pravé mladou generaci méla oslovit
lonska radikalni zména designu, coz se
ukazalo jako krok spravnym smérem.

»Pro predvanoc¢ni trh jsme loni viibec
poprvé pripravili specidlni tpravu baleni
Becherovky Orignal v dnes jiz nezaméni-
telné ikonické 1dhvi, dekorované snéhovy-
mi vlockami. Prodejni uspéch predc¢il nase
ocekavani. Leto$ni velikono¢ni nabidku
jsme zase obohatili o prvni sbératelskou
edici Becherovky Original, pfipominajici
historii a tradici znacky formou karika-
tur vyznamnych ¢lenti rodiny Becherti na
etiketach,“ informoval Marek Grabovsky
o uspés$né inovaci tradi¢ni znacky.

»Budiky” z Vizovic

Spole¢nost Rudolf Jelinek v obecné ro-
viné pozoruje riist poptavky a zménu jeji
struktury ve prospéch kvalitnéjsich vy-
robkil. Vyssi trzby jsou vysledkem stalych

investic do technologii a kvality. ,,A¢ je
nasim tradi¢né nejznaméj$im a nejuspés-
néj$im produktem slivovice, vyrabime
i celou fadu jinych ovocnych destilatti jako
naptiklad Hruskovici, Merunkovici, Mira-
belkovici, Trnkovici (z plodu plané trnky)
a podobné napoje. V breznu kazdoro¢né
uvadime na trh dal$i jednoodrtidovou Vi-
zovickou slivovici, tentokrat ro¢nik 2011
v odridé Gabrovska. Inovujeme také obaly
jiz popularnich destilata. Leto$ni novin-
kou, vhodnou jako suvenyr ¢i darek, je
napiiklad Hruskovice Williams nebo tfi-
leta Zlatd slivovice, obé v charakteristické
budikové lahvi,“ uvedl obchodni feditel
Miroslav Motycka.

Metanolovou kauzu nepovazuje za vse-
obecny problém ceskych vyrobct, ale za
kriminalni ¢innost konkrétnich pachateli.
Podivuje se nad tim, Ze jesté i dnes lze kou-
pit alkohol v 1dhvi bez kolku nebo za cenu,
ktera sotva kryje danovou povinnost.

Regionalni destilaty

Lihovar Lzin vyrabi destilaty prevaz-
né z tuzemskych s$vestek, hrusek, jablek,
merunék, tfesni a vi$ni. Zpracovava pou-
ze kvalitni a dokonale vyzralé ovoce. Za
Hruskovici ziskal znacku Regiondlni po-
travina, za Zlatou slivovici a Tres$novici
ocenéni Chutnd hezky cesky. Pfesto nyni
pocituje problémy s odbytem.

»Poptavka po ovocnych destilatech vy-
razné klesla nejen kvili metanolové kauze,
ale spi$e vlivem hospodarské krize. Ovoc-
né destilaty jsou pro radu zakaznika prilis
drahé, lidé kupuji levnéjsi alkohol. Nejlé-
pe se zatim prodava slivovice, hruskovi-
ce a merunkovice, sdélil ndm FrantiSek
Dusbabek, jednatel spole¢nosti Lihovar
Lzin. Podle jeho nazoru cesky trh stale
neni dostate¢né chranén pred nelegalné
vyrabénym alkoholem.

»Kolky jsou snadno padélatelné, celni
kontroly se zamétuji vét§inou na poctivé
malé vyrobce a falSovani ve velkém jim
unika. Nové ptipravovany zakon o povin-
ném znaceni lihu navic nic nete$i. Zavadé-
ni neumérné vysokych kauci na odbér kol-
ki a nutnost vybaveni lihovart sledovacim
zafizenim je nesmyslné opatfeni. Pro pod-
vodniky bude snazs$i padélat kolky a etike-
ty znamé firmy nez zaplatit kauci, ktera by
naopak malé lihovary finan¢né zruinovala.
Chce snad vldda zlikvidovat vyrobu alko-
holu v Ceské republice a spoléhat pouze na
dovoz?“ pta se Frantisek Dusbabek.
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Resuscitace Starorezné

Spole¢nost Granette&Starorezna Disti-
lleries, druhd nejvétsi likérka v CR, nabi-
zi jednak tradi¢ni lihoviny vyrdbéné pod
znackou Palirny u zeleného stromu jako
Stara mysliveckd nebo Staroreznd, dale
$iroky vybér vodek (Vodka 42 Blended,
ochucené vodky znacky Squash), emulzni
likéry znacky Missis (Vaje¢ny sen, Missis
Desserts, Missis Creame), které si oblibi-
ly hlavné Zeny a nékolik destilati znacky
Absint. Vyrobkova fada Hanackd (Vodka,
Tuzemsky, Griotka, Pepermintka, Karpat-
ka, Borovicka) loni ziskala ocenéni Design
roku. Zaujaly nejen atraktivnim designem,
ale i vysokym podilem ovocnych stav
(34 %) a lahodnou chuti.

Koncem roku se v ramci komunikac-
ni kampané na trhu objevi refresh etikety
Stard mysliveckd s cilem tradi¢ni znacku
resuscitovat a nabidnout i mlad$im za-
kaznikim. Velké tspéchy slavi Vodka 42
Blended, jejiz prodej loni meziro¢né vzros-
tl 0 140 %. Velmi brzy si ziskala oblibu také
ochucena vodka Girls z fady Squash.

»Irh sice postupné ozivuje, ale jeho vy-
konnost stile je$té¢ neni na stejné Grovni
jako pred metanolovou kauzou. Lihoviny
se dnes mnohem castéji konzumuji v do-
macnostech nez v gastro provozovnach.
Segment on trade podle nasich propoctu
za stejné obdobi v porovndni s lonskem
klesl o 12 %. Zakaznici na jedné strané Se-

Prodej lihovin
nadale klesa

Prodej lihovin na ¢eském trhu rok
po vypuknuti metanolové aféry podle
Unie vyrobcud a dovozct lihovin nadale
klesa. Celkovy trh lihovin poklesl v ob-
dobi od ledna do ¢ervence o zhruba

1,3 %. Vyraznégjsi utlum se projevuje
v segmentu gastronomie (o 1,9 %), mir-
néjsi pokles (o 1,1 %) vykazuje i malo-
obchod. Nejvice lidé podle Unie zane-
vieli na ovocné likéry, vodky a bylinné
likéry. Naopak se dafi mirné zvySovat
prodeje whisky ¢i tuzemak.

¥ i i

PUSCHKIN

Foto: Berentzen

Nové chuti a kombinace: Puschkin
Slehacka - vodka s prichuti dezertu

Spolecnost Berentzen pfisla v srpnu na cesky trh
s novou pfichuti vodky Puschkin. Novinka s nd-
zvem Puschkin Whipped Cream v sobé ukryvad
chut sladké slehacky a v kombinaci s jemnou
vodkou. Slehackovy Puschkin s obsahem al-
koholu 17,5 % se pije ledové vychlazeny jako
pandk, v koktejlech nebo formou origindlniho
drink ritudlu: vychlazeny Puschkin Whipped
Cream nalijte do sklenice typu shot a zastfiknéte
slehackou.

tfi v dtisledku hospodaiské krize, na druhé
strané chtéji mit jistotu, kupuji spise ové-
fené znacky, prili§ neexperimentuji,“ mini
Pavel Kadlec, generalni feditel spole¢nos-
ti Granette&Starorezna Distilleries, ktera
chce zvysit ochranné prvky svych produk-
tt naptiklad uzavérem nového typu.

Alkohol v darkovém baleni

S Granette&Staroreznd Distilleries i s vi-
zovickym R. Jelinkem tzce spolupracuje
Dr. Franti$ek Céb z Bruntalu, specialis-
ta na darkové baleni lihovin. Jeho firma
Bonzp nabizi alkoholické napoje v obalech
od 40 ml az do péti litrd. Razné tvarova-

né a tepelné dekorované sklenéné ¢i ke-
ramické obaly se nejcastéji plni ovocnymi
destilaty ze Svestek, hrusek, tfesni nebo
merunék. Doplikovym sortimentem je
aperitivni vino a konak Napoleon. Slivovi-
ci nebo jiny destilat si tak mtizeme koupit
v lahvi tvarované napiiklad jako zarovka,
srdicko, soudek, vano¢ni stromek ¢i kami-
on. Specialné tvarovana lahev navic miize
vého baleni typu Trakat, Hokejova branka,
Semafor.

~Chceme zdkaznika potésit nejen ob-
sahem, ale i povrchovou upravou. Jsme
schopni zpracovat z predlohy logo, znak
firmy, obce, mésta ¢i regionu a vypalit de-
kor do skla nebo keramiky. Nase darko-
vé obaly se nevyhazuji, ale naopak slouzi
obdarovanym jako pamatka. Kazdy mésic
uvadime na trh minimalné dva nové vy-
robky,“ fika Dr. Frantisek Cab. Firma ma
v sortimentni nabidce vice nez 950 vyrob-
ka, které prostfednictvim svych obchod-
nich zastupcu distribuje po celé republice.

Alena Drdbovad

Obchodnici budou muset

mit koncesi

Prodejci kvasného lihu, konzumniho
lihu a lihovin budou muset mit koncesi.
Novelu Zivnostenského zdakona, ktery
opravnéni zavadi, v zafi schvalil Senat.
Predlohu musi jesté podepsat prezident.

Novela zafazuje prodej kvasného
lihu, konzumniho lihu a lihovin do rezi-
mu koncesované Zivnosti, jako je tomu
u jejich vyroby.

Koncesi dostane kazdy obchodnik,
ktery o ni pozada. Nebude ani finan¢né
omezena. Obchodnici i hostinsti budou
mit Sest mésicl na to, aby o koncesi po-
zadali. V tuzemsku je podle informaci
ministerstva pramyslu a obchodu cel-
kem 185 tisic mist, kde je mozné proda-
vat rozlévany alkohol. Podnikateld, ktefi
mohou na zakladé volné Zzivnosti pro-
davat lihoviny a lih, je podle informaci
serveru e15.cz celkem 1,9 milionu.

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn®
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Produkty

Nejvice veprového
jime v uzeninach

U vSech typi masnych vyrobkd, s vyjimkou ryb, je patrny odklon
od mrazenych polotovari k chlazené formé. Castéji nez do mra-
zaku se dnes nakupuje cerstvé maso pro rychlou konzumaci.

a celkové spotiebé masa v CR se
N zhruba polovinou podili veprové,

jehoz konzumace v prepoétu na
osobu dlouhodobé osciluje kolem 40 kg
ro¢né. Z hlediska zdravé vyzivy neni ra-
dostnym zji§ténim, ze vétsi mnozstvi vep-
tfového si Cesi dopiévaji ve formé uzenin,
konzerv a nutricné problematictéjsich,
asto presolenych a riznymi aditivy ,vy-
lepsenych“ masnych produktd, nez jako
kvalitni vysekové maso.

V této souvislosti nutno pripomenout,
ze ne vsichni feznici uzeniny $idi. Mnozi si
naopak na kvalité svych vyrobk velmi za-
kladaji. Napriklad Kostelecké uzeniny pod
nazvem Poctiva uvedly letos na trh radu
$esti uzenarskych vyrobka s deklarovanym
obsahem vice nez 90 % masa.

Produkce klesa, dovoz

roste

Celkova produkce masa v CR loni me-
ziro¢né klesla o 5,3 % na 458 329 tun v ja-
te¢né hmotnosti: 65 244 tun hovéziho, 469
tun teleciho, 239 753 tun veprového, 165

tun skopového (z toho 119 jehné¢iho), pét
tun koziho, 80 tun konského a 152 613
tun driibeziho masa. Produkce hovéziho
(v¢etné teleciho) meziro¢né klesla o 8,9 %
a veprového o 8,8 %. Produkce driibeziho
se naopak zvysila o0 2,7 %.

Tuzemskd produkce veprového bez
ohledu na pomérné stabilni spottebu jiz
nékolik let klesa. Zatimco pred vstupem
do EU v roce 2004 byla Ceska republika
v tomto sméru sobéstacna, dnes uz polovi-
nu celkové nabidky kryje dovozem.

Od 1. ledna 2013 plati nova prisnéjsi
pravidla pro skupinovy chov prasat. ,,Zmeé-
na si vyzadala finan¢né ndro¢né investice
chovateltl, pri¢emz zdaleka ne ve vSech ze-
mich EU toto nafizeni respektuji, aniz by
jim hrozil postih. Mohou pak vyrabét lev-
néji nez poctivi Cesti farmari, kteti dodr-
zuji zdkony,“ kritizuje nerovné podminky
Jan Veleba, prezident Agrarni komory CR.
Ceny krmiva v CR letos meziro¢né vzrost-
ly o 30 %, pritom cena jate¢nych prasat
zhruba o 3 % klesla. Dlouhodob¢ ziistava
pod primérem EU, a¢ ve véts$iné zemi,

Foto: Kaufland

zavislych na dovozu veprového, jsou ceny
jate¢nych prasat obvykle vys$si, minimalné
o dopravni naklady.

Dietni versus chutné

Reznicky mistr Frantisek K3dna je za-
stancem tradiéni produkce veprového
masa z ¢eského plemene prestickych cer-
nostrakatych prasat, vyznacujicich se vys-
81 vrstvou hibetniho tuku. Proto ve snaze
ozivit zdjem chovateld o toto plemeno
a zaroven doprat zakaznikim moznost
konzumace tu¢néjsich specialit inicioval
degustaci uzenin vyrobenych z ,prestika“
ve srovnani s klasickym hybridem na letos-
ni vystavé Zemé Zivitelka. Podle jeho slov
se dnes klade diraz hlavné na co nejnizsi
obsah tuku, coz je z dietetického hlediska
sice zadouci, ale chuti produkovanych vy-
robku to neptida.

Ceska driibez - punc
kvality

Na nerovné podminky v ramci EU
i tretich zemi poukazuje také feditel Sdru-
zeni drubezatskych podniktt MVDr. Fran-
tiSek Mates. ,Nasi dribezafi disponuji
nejmodernéjsimi technologiemi. Kvalitni
dribezi maso se ziska jediné pti chlaze-
ni vzduchem, a timto zptsobem je v CR
chlazena veskera driibez, zatimco nejvétsi
exportéfi na cesky trh z Polska ¢i Brazilie
casto pouzivaji rizikovejs$i hromadné chla-
zeni vodou.

Nerovnost existuje také ve zpisobu
krmeni a dodrzovani welfare. Nedavna
aféra pouzivani kostni moucky z uhynu-
lych zvifat jako krmiva v Polsku dokazu-
je, ze ani v ramci EU nejsou dodrzovany
vSechny predpisy a na trh dal$ich zemi se
mohou dostat nekvalitni, nestandardni,
pfipadné zavadné potraviny. Stejné le-
gislativni podminky by mély platit i pro
dovazené maso. Zakaznik ma pravo na
veskeré informace o ptivodu masa, upravé
i zpaisobu chlazeni.”

U baleného driibezitho masa od reno-
movanych vyrobct je dnes uz dohledatel-
nost samozrejmosti. Nékteré podniky do-
konce nad ramec legislativnich povinnosti
garantuji ptivod kufat tzv. rodnym cislem.
Naproti tomu ovSem existuji mensi fir-
my, které pouze porcuji a bali maso z jiné
zemé, coz spotiebitel nezjisti. Tomu by
mélo zabranit nové Nafizeni o poskytova-
ni informaci spotfebitelim s platnosti od
prosince 2014.
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Loni se na ¢esky trh dovezlo témér 100
tis. tun drubeziho masa (jen z Polska pres
37 tis. tun a z Brazilie témér 24 tis. tun).
»Spottebitel by mél védét, ze na rozdil od
tuzemského drabeziho masa, dovezené
maso nemusi splnovat véechny kvalitativni
ukazatele,“ pfipomina Franti$ek Mates.

Spotieba driibeze v CR se v poslednich
deseti letech pohybuje kolem 25 kg na oso-
bu ro¢né (proti 10,6 kg v roce 1985 a 13 kg
v roce 1995). V evropském srovnani ne-
vybocujeme z priméru (vede Portugalsko
s témét 34 kg, nisledovano Spanélskem
s 31 kg, zatimco Belgi¢ané a Finové spo-
trebuji za rok pouze 17 kg). Nejvice dru-
beziho masa se tradi¢né konzumuje v USA
- 52 kg na obyvatele ro¢né.

Kufe s rodokmenem

Nejvétsim dodavatelem dribeze a je-
dinym zpracovatelem kachen v CR
je spole¢nost Vodnanska dribez,
¢len koncernu Agrofert Holding.

Denné zpracovava zhruba 270

tis. kusd, coz predstavuje ro¢ni ob-

jem 150 tis. tun kuteciho a 4000 tun
kachniho masa. Soucasnd vyrobni ka-
pacita jiz ale nestaci uspokojit poptavku
po drubezich polotovarech, proto podnik
chysta vystavbu nové haly za 100 mil. K¢
a rozsifeni sortimentni nabidky.

Zacatkem letosniho roku se na trhu ob-
jevila novinka Vodnanské kute s rodokme-
nem. Tzv. rodné ¢islo, uvedené na etiketé,
si spottebitel zadd do internetové aplikace
na www.kuresrodokmenem.cz a okamzi-
té zjisti, z které ceské farmy kure pochazi
(v¢etné fotografii a popisu mista cho-
vu), ¢im bylo krmeno, kym kontrolovano
apod. ,Vodnanské kute s rodokmenem je
zarukou domaci produkce z ¢eského cho-
vu, protoze to nejlepsi najdete tam, kde
Zijete,“ uvedla marketingova specialistka
Tea Muckova. Dalsi novinkou spole¢nos-
ti Vodnanskd drtibez jsou Origindl ceské
parky (80 % kuteciho masa) a bezlepkova
Kufteci Dietka.

Obchod sazi na privatni

znacky

Spole¢nost Ahold Czech Republic pred-
stavila zacatkem cervence novou vlastni
fadu masnych vyrobkt pod ndzvem Rez-
nicky pult s tim, ze pokud zakaznik nebu-
de s kvalitou produktu spokojen, Ahold
garantuje okamzité vraceni penéz, a to celé
zaplacené ¢astky. K uznani 100% reklama-

ce staci predlozit u¢tenku a kompletni vy-
robek s originalnim obalem. Zbozi mitize
byt reklamovano nejpozdéji posledni den
spotieby dle tidaje na etiketé.

»Zé&kaznici ptijali fadu Reznicky pult
velmi pozitivné. Ocenuji predevsim jasné
informace na predni strané obalu, psané
vétsim pismem, udaje o nutri¢nich hod-
notach a oznaceni zdravi prospésnych po-
travin ikonou ,,Vim, co jim“ Kladné ohlasy
mame i na stoprocentni garanci uznani
reklamace formou okamzitého vraceni
penéz, uvedla Judita Urbankova, mluvci
Aholdu. Z novinek sortimentni fady Rez-
nicky pult si zakaznici oblibili masa s ma-
rinddou pro letni grilovani. Dalsi sezénni
novinky obohati predvanocni trh.

V Bille se nejlépe prodavaji kuteci prs-
ni fizky a cela kurata znacky Vocilka s ga-
rantovanym C¢eskym puvodem z mistnich
chovii. Zaméstnanci Billy sami dohlizeji
nejen na porazku, porcovani a zpracova-
ni masa pfimo v masokombindtu, ale maji
vliv i na vybér krmnych smési pro jatecna
zvifata.

LV poslednich letech zacali zdkaznici
vyzadovat a preferovat potraviny ceské-
ho ptvodu, pfi¢emz pravé u masa je tato
informace nejdilezitéj$i. Vyrazné také
roste zdjem o kvalitu bio, zejména u ce-
lych kurat,“ uvedla Gabriela Bechynska.
Spole¢nost inovuje a rozsifuje sortiment
masnych vyrobki, jen pod znackou Vocil-
ka nabizi vice nez 350 druhti. Pro svate¢ni
dny dopliuji nabidku speciality jako na-
ptiklad jehnéci nebo kachni maso.

Cerstvé mleté bez rizika
Prodejny obchodniho fetézce Kaufland
jiz deset let zasobuje masnymi vyrobky

zna¢ky K-Purland vlastni zpracovatelsky
zavod v Modleticich, kde bézi tfi boura-
ci linky. Na dvou pésech se zpracovava
veprové, na jednom hovézi maso - denné
zhruba 1000 prasat a 35 byki z Ceskych,
némeckych ¢i rakouskych farem.

Tuzemsti dodavatelé pry casto spekulu-
ji podle aktualniho vyvoje situace na trhu
a nechtéji uzavirat dlouhodobé smlouvy.
Moderni technologie a logistika umoziiu-
je Kauflandu vyrtidit objednavku ¢erstvého
masa i z nejvzdalenéjsi slovenské provo-
zovny do 24 hodin.

Pti nedavné exkurzi v zavodé se mohli
novinafi presvédcit, ze i mleté maso K-
Purland se tu vyrabi z opravdu kvalitni
suroviny. Porcovani, mleti a uklddani do

misek probiha na dvou automatech prak-
ticky bez dotyku lidské ruky. Kazdy
bali¢ek je oznacen udaji tak, aby
byla zajisténa zpétnd dosledo-
vatelnost a vSechny masné
vyrobky pred expedici pro-
vétuje detektor kovil.
Poptavku po mas-
nych vyrobcich znacky
K-Purland v rtznych
krajich mé nejlépe zma-
povanou Zdenka Aubrechto-
va, vedouci prodeje Kauflan-
du: ,Hovézi steaky se prodavaji
hlavné v Praze, polsky salam zase
v Ostravé. Vinna klobésa, v Cechdch vel-
mi oblibena, byla na Moravé do nedavna
téméf neprodejnd, az v posledni dobé ji
Moravané prichazeji na chut.”

Ryby stale na okraji

Spotieba ryb v CR ma sice mirné vze-
stupny trend, ale stdle patfi k nejniz$im
v Evropé (kolem 5,5 kg na osobu ro¢né).
Rist poptavky po rybach a motskych plo-
dech jde spiSe na vrub mladé generace,
kterd v zahranidi ¢astéji poznava mezina-
rodni kuchyni, dba na zdravéjsi stravova-
ni a rdda experimentuje. Star$i lidé svoje
stravovaci navyky prili§ neméni. Mnozi si
k vlastni $kodé dopteji rybu pouze jednou
za rok o Vanocich ve formé tradi¢niho
smazeného kapra, coz je navic nejméné
vhodnd tepelnd tprava.

Poptavku po rybach limituji pomér-
né vysoké ceny. Motské ryby se nejcastéji
kupuji mrazené, k nejvice oblibenym patfi
filety tresky a lososa, tunak a motsky vk,
ze sladkovodnich kapr a pstruh.

Alena Drdbovd
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Ryby kupujeme
predevsim mrazené

Maso, hovézi a vepiové, do mensi miry i dribez a ryby, neodmyslitelné pat¥i
k tradi¢nim pokrmim ceské kuchyné. Pravé veprové ¢i hovézi maso je proto nej-
vétsim segmentem v nakupech ¢eskych domacnosti.

Roéné se u nas (v Cerstvé i mrazené for-
mé) spotiebuje vice nez 170 miliénti tun
masa. Cerstvé maso (syrové v celku i kréje-
né, mleté ¢i predpripravené na grilovani)
kon¢i na stole 95 % ceskych domacnosti.
Maso mrazené je v tomto sméru méné po-
puldrni — v obdobi ¢ervenec 2012 - Cerven
2013 ho koupilo jen 18 % domécnosti.
Cerstvé hovézi ¢ veprové kupuji do-
mdcnosti nejcastéji ve specializovanych
obchodech (feznictvi), a to v pruméru jed-

nou za ¢trnact dni témér 1,5 kg. V hyper-
marketech utratily domacnosti za cerstvé
maso v daném obdobi 0 26 % K¢ méné.
Objem spotfeby dribeze je o ¢tvrtinu
niz$i nez spotteba hovéziho a veprového.
Dribezi maso se na rozdil od hovéziho
¢i veprového kupuje i ve formé zmrazené
(25 % objemu) a vyjde domdcnost nejlev-
néji. Cena cerstvého dribeziho masa se
ve sledovaném obdobi pohybovala o 15 %
nize nez cena Cerstvého veprového ¢i ho-

Kde Cesi nejvice nakupuiji

cerstvé maso?

Vysledky nejvétsiho kazdorocniho Setfeni vyvoje nakupnich preferenci ces-
kych domacnosti INCOMA Shopping Monitor 2013 ukazuji, Ze hypermarkety
potvrzuji svou dominantni pozici pokracujicim nartstem a celkovym 47% po-
dilem preferenci na hlavnim nakupnim misté ceskych domacnosti.

Diskonty zaznamenaly vyrazny pokles
na 18% hladinu preferenci a dostaly se

tak na nejnizsi Giroven od roku 2002. Obliba
supermarketd zlstava stejna, 18 %. Mensi
prodejny zhorsily svou pozici, pfednost jim
dava jen 15 % ceskych domacnosti.

HLAVNI NAKUPNI MiSTO
PRO CERSTVE MASO

cash &carry 1%

supermarket
diskont 129
6 %

mensi prodejna
potravin

7% Pramen: INCOMA GfK

Cerstvé maso nakupuji Cesi nejcas-
téji v hypermarketech (preference 38 %)
a u feznika, v prodejnach masa - uzenin
a na jatkach (36 %). Malé specializované
prodejny tedy maji témeéf stejné silnou po-
zici jako hypermarkety. V supermarketech
nakupuje cerstvé maso 12 % domacnosti,
v diskontech 6 %, v malych samoobsluhdch
a pultovych prodejnach 7 % domacnosti
a v prodejnach cash & carry 1 % domac-
nosti. Cerstvé maso nakupuje 97 % Ces-
kych domdacnosti.

V hypermarketech nakupuji Cerstvé
maso Castéji mladsi lidé, lidé s vys$im
vzdélanim, tfi a viceclenné domdcnosti.
V jakém typu obchodu zakaznici nakupuji
dané zbozi, zavisi z velké miry na dostup-
nosti jednotlivych formatt prodejen. Ta
uzce souvisi predev$im s velikosti obce,
kde zékaznik nakupuje.

V hypermarketech proto cerstvé maso
nakupuji prevazné obyvatelé velkych mést
(predevsim 50 — 100 tis. obyvatel), naopak
témér vibec Cerstvé maso v hypermarke-
tech nenakupuji obyvatelé mést s 5 — 10 ti-

véziho, pfi¢emz v mrazeném stavu lze dra-
bez koupit jesté lacinéji.

Ryby, jako nejmensi segment, se pre-
vazné kupuji v mrazeném stavu. Cerstvé
ryby tvorfi jen tfetinu objemu vSech proda-
nych ryb. Cerstvou rybu si v obdobi &er-
venec 2012 - Cerven 2013 koupilo méné
nez 30 % ceskych domacnosti v porovnani
s 80 % domacnosti, které si koupily rybu
zmraZenou. Ryby se cenové pohybuji na
opa¢ném cenovém spektru nez nejlevnéjsi
driibezi maso. Kilogram cerstvé ryby stoji
priblizné 144 K¢ a je tedy zhruba o 20 %
drazs$i nez ryba zmrazena.

Informace pochazeji z kontinualni pa-
nelového vyzkumu GfK Consumer Trac-
king za obdobi cervenec 2012 - cerven
2013 v porovnani s obdobim cervenec
2011 - cerven 2012.

Martina Hetmanskd, GfK Czech

sici obyvateli. Hypermarkety jsou oblibené
také u domacnosti s vysokymi pfijmy (20
- 30 tis. K¢ mési¢né na osobu).

Nékup ¢erstvého masa u feznika, v pro-
dejnach masa - uzenin a na jatkach vy-
razné uprednostiuji lidé z obci s 5 - 10
tisici obyvateli a stfedné velkych mést s 20
- 50 tisici obyvateli.

Supermarkety pti ndkupu cerstvého
masa upfednostnuji mladsi vékové kate-
gorie, jednoclenné domacnosti, zakaznici
ze stfedné velkych meést (10-20 tis. obyv.)
a z nejvétsich mést (nad 100 tisic obyvatel).

Diskontni prodejny nadprimérné pre-
feruji pti nakupu Cerstvého masa 5ti a vi-
ce¢lenné domdcnosti, zakaznici z obci s 5
-10 tis. obyvateli a domdcnosti s ptijmy do
7,5 tis. K& mési¢né na osobu.

Mensi samoobsluhy maji pro nakup
Cerstvého masa ve vétsi oblibé seniofi (od
60 let), lidé se zakladnim vzdélanim, jed-
noclenné domacnosti a zakaznici z malych
obci (do 10 tis. obyvatel).

Pavel Cabal, INCOMA GfK

HLAVNIi NAKUPNI MiSTO
PRO CERSTVE MASO

podle pohlavi, véku, vzdélani,
velikosti domacnosti, ll
poctu déti do 18 let

GRAF

HLAVNi NAKUPNI MiSTO
PRO CERSTVE MASO E
podle mista bydlisté, vyse piijmu

Kliknéte pro vice informaci
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Inzerce

Malickosti, které délaji zivot lepsim

Neprehlédnutelny design

a toaletni papir té nejvyssi kvality,

navic s praktickym oteviranim,

které zvladnete i dvéma prsty.
Lambi je znacka prémiového toaletni-

ho papiru, ktery si zamilujete nejen pro
jeho kvalitu, ohleduplnost k pfirodé, ale

—

Toilet Paper

i pro novy atraktivni vzhled. Jeho pfitom-
nost pfinese do vasi domdacnosti dzinovy
styl - v klasické modré nebo moderni ri-
Zové barvé.

Vzhled ale neni viechno. Obaly toa-
letniho papiru Lambi Jeans maji i uplné
novy systém otevirani. V misté, kde je na
obalu zip, staci jemné zatdhnout a zip se

rozepne. Jde o stylovy a komfortni sys-
tém otevirani,easy opening”

Metsa Tissue, vyrobce toaletniho pa-
piru Lambi, se kromé komfortu a kvality,
kterou nabizi svym zékaznikdm, snazi
i aktivné prispivat k udrzitelnému rozvoji
nasi pfirody. Zodpovédnost, bezpecnost
a respektovani zZivotniho prostfedi jsou
hlavni principy nasi ¢innosti.

Lambi. Designed for life.

ey

KE spokqenos’n

www.wtalmsenlor.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

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

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

produkty a sluzby ur¢ené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové

skupiny lidi.

Kontakt:

Press21 s.r.o.

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

press¢l

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

Vitalnisenior.cz

prinasi informace
z nasledujicich oblasti:

e Penize

e Bydleni
e Zdravi

e Vyziva

e Cestovani
e Sluzby

o Nakupy
e Zéibava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.


http://www.vitalnisenior.cz
http://www.vitalnisenior.cz
http://www.vitalnisenior.cz
http://www.press21.cz
mailto:info@vitalnisenior.cz

Foto: FedEx Express

IT a logistika

FedEx v Cesku zavadi vnitrostatni expresni sluzbu

Spole¢nost FedEx Express oznamila,
ze v Ceské republice zavadi vnitrostatni
expresni sluzbu, ktera doplni stévajici
mezinarodni expresni sluzby.

Nova vnitrostatni dorucovaci sluzba
poskytne zakaznikiim vysoce spolehlivé
a pohodlné feSeni pro zasilani spé$nych
zésilek v rdmci Ceské republiky. Tato
sluzba navazuje na zavedeni vnitrostat-
ni sluzby ve Velké Briténii, Svycarsku,
Spojenych arabskych emiratech, Italii,
Francii, Némecku, Beneluxu a Dansku.
Soucasné se vnitrostatni expresni sluzba
prave zavadi také v Madarsku.

»Nase nova dorucovaci sluzba zajis-
tuje doddni zasilky na libovolnou adresu
v Ceské republice, a to u hlavnich eko-
nomickych center prevazné do druhého
pracovniho dne. Sluzbu doplnuje funk-
ce online sledovani, kterd zdkazniktiim

—
S

;
\ 1

/
3 ‘!

umoziuje kdykoli zkontrolovat stav své
zasilky. Tuto sluzbu doplnuje zaruka vra-
ceni penéz od spole¢nosti FedEx,“ uvedl
Janos Pfiszter, senior manazer pro pro-
voz FedEx Express Central and Eastern
Europe.

Nova sluzba se jmenuje FedEx Priority
Overnight a zahrnuje sluzbu s presnym
¢asem dodani u vSech vnitrostatnich za-
silek do 68 kg na jeden balik. Dodéni se
v ptipadé hlavnich ekonomickych center
uskute¢ni prevazné do druhého pracov-
niho dne. Novd vnitrostatni sluzba mutze
zakaznikim pomoci snizit objem zasob
V prepravé a zaroven zviditelnit stav za-
silek.

FedEx Express je predni expresni pre-
pravni spolecnosti na svété, ktera dodava
zasilky do vice nez 220 statti a oblasti po
celém svété.

W

DB Schenker zvysuje
bezpecnostni standardy

preprav

Spole¢nost DB Schenker v Ceské re-
publice implementovala dal$i bezpe¢-
nostni opatfeni zvySujici bezpeénost
zasilek, tzv. The Minimum Security
Standards (MSS). Jeji zakaznici tak mo-
hou mit jistotu, ze logistické procesy
probihaji za dodrzovani prisnych no-
rem.
Standardy MSS jsou platné pro
vSechny terminadly, kde se svazi a distri-
buuje zbozi, a jejich splnénim spolec-
nost zakaznikiim garantuje nejen fyzic-
kou bezpec¢nost a bezpe¢né zachazeni
se zbozim, ale i plynulost a efektivitu
internich procest.

Obdobné bezpec¢nostni standardy
jsou dodrzovany ve vSech pobockach
DB Schenker po celém svété a bezped-
nost zasilek je tak zajiSténa pri vSech
mezinarodnich prepravach. Vzhledem
k tomu, Ze v praméru kazdé 2,5 minu-
ty dochazi podle informaci spole¢nosti
na svété k trestnym ¢inim zamérenym
na leteckou, ndmorni nebo pozemni
prepravu, patfi bezpe¢nost zbozi a za-
silek mezi velmi aktudlni a diskutované
otazky a logistické spole¢nosti neustale
pracuji na zlep$eni a modernizaci svych
bezpecnostnich systémil.

Globalni sit DB Schenker zaméstna-
va pres 91 tisic spolupracovniku ve 130
zemich, je soucasti némeckého kon-
cernu Deutsche Bahn a zahrnuje divizi
logistiky DB Schenker Logistics a divizi
zelezni¢ni nakladni dopravy DB Schen-
ker Rail. V Ceské republice md DB
Schenker zastoupeni prostrednictvim
Schenker spol. s 1. 0.

Mezinarodni logisticka konference SpeedChain 2013
s mottem, Logistika - katalyzator zmén”“

Ve dnech 13.-14. listopadu 2013 se uskutecni v reprezentacnich prostorach
Brevnovského klastera v Praze osmy roc¢nik mezinarodni logistické konference
SpeedChain.. Jeji letosni motto je,Logistika - katalyzator uspéchu”.

V lonském roce se zucastnilo této
akce 567 odbornikil z 11 zemi svéta.

Konference je urcena predev$im vr-
cholovym manazertim ceskych a nadna-

rodnich providert logistickych sluzeb,

dopravciim, Supply chain managertm,
IT specialistim, konzultantiim, predsta-
viteltim statni spravy, zastupciim akade-
mickych instituci a logistikiim z obchod-
ni a vyrobni sféry.

Spoluorganizatorem letosniho roc¢ni-
ku je Vysoka skola ekonomicka v Praze
a konference bude probihat ve spolupra-
ci se Svazem automobilovych dopravcu
- Cesmad Bohemia, Svazem chemické-
ho primyslu CR, Ceskou logistickou
asociaci, Svazem spedice a logistiky,
Ceskou obalovou asociaci SYBA a za
podpory dalsich profesnich svazi.
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Promyslend pokladni
zona spori cas i penize

Pokladni prostor - samoziejmost kazdého obchodu. Misto uréené
k zaplaceni zbozi na sebe bere riiznou podobu. Zalezi na pozadav-

cich provozovatele a velikosti daného mista. Soucasti mensich pro-
dejen mohou byt jen pokladny, ve stfednich a vétsich obchodech

najdeme pokladni boxy.

Pokladni box, ktery slouzi predevsim
pro rychlé odbaveni nakupujicich v samo-
obsluznych prodejnéch, je vzdy ,usity” na
miru. Kazdé prodejni misto podléha jinym
potiebam a individudlnim poZzadavk{m.
Proto je sortiment rliznorody a vybirat Ize
z Siroké skaly vlastni funkcionality, velikos-
ti, tvarQ a vybaveni.

»Zakaznik si mGze vybrat, jaky model
chce (zda pro jednoho pracovnika, ¢i rov-
nou pro dva), jakou barvu bude box mit,
zda chce mit na boxu prostor pro reklamu,
jak dlouhy bude dopravnikovy pas (po-
kud jej zadavatel viibec pozaduje), jestli
bude tento pas i za pokladnou nebo zda
tam bude jen odkladaci plocha, popfipa-
dé jestli tam takovychto ploch bude vice.
Daéle je jeho volbou také implementace
vahoscanneru. Dle nasich dlouholetych
zkuSenosti doporu¢ime typ a rozméry
vzhledem k poctu zakaznikd, poctu polo-
zek bézného nakupu, stylu prodeje,” vy-
svétluje Libor Haspl, jednatel spole¢nosti
Novum, jejiz portfolio produktl zahrnuje
kromé pokladnich boxt také vahy, po-
kladny, scannery nebo pokladni systémy.

V dnesni dobé je dllezité uvédomit si,
ze i vzhled a pfijemné prostiedi prodava.
.Design, a to nejen pokladniho prostoru,
je pro zékaznika dulezity. Od nasich od-
bératel mame zpravy, Ze modernizaci jak
pokladnich zén, tak napfiklad obsluznych
usekd, se prodeje zvedly o nezanedbatel-
na procenta,’ fika Haspl. Zaroven je tieba
myslet i na obsluhu. Pokladni boxy, které
spole¢nost Novum dodévd, jsou navrzeny
jak z hlediska funkcionality, tak i z hledis-
ka ergonomie pro pracovni misto. Sprav-
né poméry rozmérl vlastniho pracovniho
mista rozhoduji nejen o rychlém odba-
veni, ale i o pracovnim komfortu pro za-
méstnance. Spatnym piikladem miize byt
napfiklad kanceldrska Zidle, kterd je zcela
nevhodnd a ktera je, bohuzel, v praxi vel-

mi ¢asto k vidéni. Pohodli pracovnika totiz
hraje vyznamnou roli, ktera ovliviuje pfi-
stup obsluhy k zékaznik{m.

Vahoscanner MS 2421 Stratos S
+ DIGI DS 866

Vdhoscanner usetfi penize
Soudobym trendem je zaclenéni véhy,
scanneru nebo idealné vahoscanneru
(scanner s integrovanou vahou) do po-
kladniho boxu. Takto pfizptsobené po-
kladni misto pfinasi fadu vyhod. V sou-
casné dobé scannery, které dodava firma
Novum, nabizi mozZnost snimat ve vice
rovinach, ¢imz se zvy3uje rychlost odba-

veni. Dale tyto modely dokazi Cist i ,pre-
trzené” ¢arové kédy a novinkou je displej
pro pfipojeni drobné kamery, kterd nahlizi
zdkaznikovi do voziku, zdali v ném néco
nezapomnél.

Véha, kterd je soucdsti vahoscanneru,
nahrazuje vazici zafizeni v samoobsluz-
nych usecich.,Néktefi zdkaznici chtéji use-
tfit, a proto si napriklad zvazi levnéjsi jabl-
ka, nez jakd maji ve skutecnosti v sacku,
popfipadé par jablek po vytiSténi etikety
jesté prihodi. Tomu je viak s vdhoscanne-
ry konec, protozZe ke zvazeni dojde pfimo
na pokladné a provede jej sam pracovnik.
Ten vi presné, jaké zboZi vazi a nedochazi
tak k finan¢nim ztrdtdm,” objasriuje Has-
pl vyhodu vdhoscanneru. Zaroven se zde
jednd i o Usporu spotiebniho materidlu -
etiket, kterymi je vazené zbozi oznaceno.

Pokladni systém = ndstroj
jak vydélat penize

Pfi vybavovani nové prodejny ¢i remo-
delingu té plvodni, je tfeba se rozhod-
nout, zda se bude prodej zbozi uskutec-
novat klasickym financ¢nim zpdsobem
nebo moderné, a to skrze polozky a ¢a-
rové kédy. Pokladni systém uz neni do-
ménou jen velkych fetézcl, ale stava se
nedilnym pomocnikem provozovateld
samostatnych obchodu. Takovyto systém
sdruzuje veskeré informace a dava abso-
lutni prehled o cenotvorbé, skladu, objed-
navkach i prodejich. Optimalizace zasob
¢i spravna cenotvorba dokaze prodejné
prinést mésicné i desitky tisic navic, a to
na strané zisku. ,Vice nez 20tileté zkuse-
nosti s provozem pokladnich systému
nam umoznily vytvorit jedinecny software
spliujici ta nejpfisnéjsi méfitka pro fizeni
a spravné rozhodovani nasich zédkaznika,”
dodava zavérem Haspl.
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Kamenny obchod zbroji proti internetové konkurenci

Design, kvalita
a dokonaly servis

Narust internetového obchodu logicky vyvolava reakci ,kamen-
nych” obchodnikt. Nejde pfitom jen o otevirani vlastnich e-sho-
pi. Kamenny obchod si uvédomuje, Ze zakaznika musi prilakat
na samotnou prodejnu, jeji vzhled, komfort a funkénost.

tim souvisi také investice de rekon-
S strukci a remodelingli prodejen.

Podle studie ,Ladenmonitor 2014
némeckého EHI, zahrnujici data z némec-
ky mluvicich zemi, ,kamenni“ obchodnici
zvy$uji investice do technického vybaveni
prodejen, aby tak v konkurenci s interne-
tovymi prodejci posilili svou pozici jako
atraktivniho mista pro ndkup. V roce 2012
tak investice do vybaveni prodejen dosah-
la 1,72 mld. euro, coz bylo o 320 mil. euro
vice nez v roce 2009.

Foto: Albert

Zakaznika maji rovnéz ,naldkat® kva-
litni materiadly a designové prvky. Tento
trend se projevuje predevsim v koncep-
tech potravinarskych prodejen a prodejen
s mddou, obuvi a sportovnim sortimen-
tem. Investice némeckych obchodnikt na
jeden metr ¢tvere¢ni prodejni plochy pro-
dejen s mdédou, obuvi a sportem stoupla na
500 euro. V ptipadé supermarkett vzrostla
dokonce na 590 euro.

Pokladna jako centrum
déni

Pokladni misto musi byt efektivni
a rychlé. Vzhledem k vyznamu poklad-
niho mista v ramci prodejny je volba
pokladniho systému pro obchodnika
enormné dulezita, a to jak z pohledu ob-
chodnika, tak z hlediska spokojenosti
zakaznika. Kazdy zadrhel nebo fronta
u pokladny jsou zakaznikem vnimény ve-
lice kritiky. Spokojenost zakaznika zvysuje
rychlost a preciznost odbaveni. Pravé spo-
kojenost zakaznika uvadi podle EHI vice
nez 70 % obchodnikt jako dtvod inova-

Inovace pro parkovaci automaty prichdzeji z Brna

Staci jedno pipnuti bezkontaktni

kartou a je zaplaceno

Pokud patfite mezi fidic¢e, urcité zna-
te ten pocit, kdy pfi odjezdu z placeného
parkovisté hledate sprav-
nou c¢astku na zaplaceni, ¢as
utikd a za vami se vytvafi
kolona nervézné cekajicich
aut. Moznym fesenim je mit
v auté neustdle prichysta-
nou péknou hromadku min-
ci. Ne tak ale v Brné, kde byl
v aredlu kanceldfi Spielberk
Office Park pravé nainstalo-
van bezobsluzny parkovaci
automat pfrijimajici klasické
i bezkontaktni platebni karty.
Ridictim ulehéuje Zivot zatim
jako jediny v Cesku, ale jiz
brzy nebude sdm. Dodavate-
|é této technologie, spole¢nosti CROSS Zlin,
Global Payments Europe a SoNet potvrzuji
rostouci zajem provozovatell o bezobsluz-
né systémy.

Platba kartou je podle statistik rychlejsi
nez platba hotovosti, a to i v pfipadé stan-
dardni karty se zadavanim PIN. Platba bez-

Pokladna Cross APTL.

kontaktni kartou je jesté vyrazné rychlejsi,
trva obvykle jen dvé az tfi vtefiny. Pokud uva-
zime masové rozsiteni karet (v penézence je
mame témér vsichni) a cenovou dostupnost

platebnich terminall, pak
vse nahrdvd tomu, vyuzit
moderni technologie ve
svlj prospéch.

Hlavnimi vyhodami pla-
teb kartou jsou omezeni manipulace s hoto-
vosti, zrychleni odbaveni zdkaznik a zvyseni
jejich pohodli. Bezhotovostni platebni termi-

Soucasti pokladny je ctecka
kontaktnich i bezkontaktnich
karet a PIN Pad s displejem pro
zadavani PIN.

nély své vyuziti najdou nejen v parkovacich
automatech, ale i v ostatnich samoobsluz-
nych systémech, jako jsou napf. automaty
na jizdenky, bezobsluzné stojany na cerpa-
cich stanicich nebo kiosky pro
platbu poplatkCi na Gradech
a v nemochnicich.

Snadny servis

a bezpecnost

Platebni termindly jsou
stavény na bezudrzbovy pro-
voz a jsou mimoradné odolné
jak proti vandalismu, tak vici
nepfiznivym venkovnim pod-
minkam. Odpovidaji nejvys-
sim bezpecnostnim standar-
dim PCl PED a jejich design
umoziuje vysokou variabilitu
pouziti. At uz jsou instalovany
kdekoli, vzdy je kladen vysoky
dliraz na spolehlivost, nepretr-
Zity provoz a stabilitu systému.
Bezobsluzné systémy CROSS
Zlin a Global Payments Europe
tak predstavuji idealni zplsob, jak prospésné
vyuzit trend pfesunu spolecnosti k bezhoto-
vostnim platbam.
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Co si mysli zakaznik...
Navstévnici portalu AkcniCeny.cz
odpovidali pro ¢asopis Retail Info Plus

NECHATE SE PRI NAKUPU OVLIVNIT
INTERIEREM PRODEJNY (vybaveni,
barevnost, osvétleni...)? (v %)

Ne, rozhodujici je pro
mé samotny sortiment
ajeho cena
40,14

Kvéten 2013, celkem se zucastnilo 1141 respondentd.
Pramen: Retail Info Plus

ce pokladnich mist ve prospéch rychlého
a jednoduchého odbaveni. Dal$im ddvo-
dem je pak potreba zvyseni funkcionality
pokladen. Pro zajimavost: primérné stari
pokladen bylo v roce 2010 v némeckych
obchodech 5,4 roku.

Flexibilita pro nejndrocnéjsi

Rada obchodnikt
sazi na samoobsluzné
pokladny, nebo rtizné
formy samoobsluzné-
ho skenovani a placeni.

Oblibu si ziskavaji
také dotykové obra-
zovky, které nahrazuji

pokladny s klavesnici.
Kromé funkénich
vlastnosti hraje roli

rovnéz design zarizeni.
Jak uvadi EHI, je pro
vice nez 80 % obchod-
nikt design pokladny
velmi dulezity, ¢i do-
konce rozhodujici.

Pokladni zona: mala

plocha velky vyznam

Pokladni misto je zpravidla propojeno s
pokladni zénou, kterd sice zaujima mini-
mum plochy, ktera viak vzhledem ke své
velikosti dokdze generovat nadproporcio-
nalni obrat.

Pokladni zéna je nejfrekventovanéj-
§i oblast prodejny, tudiz i nejdulezitéj$im
mistem pro impulsni prode;j. Je také mis-

Systémovd integrace v misté prodeje

V srpnu letosniho roku se v supermarketu
Terno v Ceskych Budéjovicich, které provo-
zuje spolec¢nost Jednota, spotrebni druzstvo
Ceské Budéjovice uskuteé¢nila vyména systé-
mu vah. Jednd se o kompletni vyménu sta-
vajicich vah typu MIRA za vahy fady UC EVO
LINE a ¢tyfi pIné samoobsluzné vahy UC GLT
do Useku ovoce a zeleniny. V pfipadé vah UC
GLT se jednalo o prvoinstalaci na tzemi Ces-
ké republiky.

Vahy fady UC Evo VCO nachéazeji uplat-
néni jak v pobockach velkych obchodnich
fetézcy, tak i v malych specializovanych pro-
dejnach, jejichz majitelé se rozhodli integro-
vat véahové technologie vah fady UC Evo do
své existujici pokladni aplikace.

Skupina supermarketl Terno nabizi za-
kaznikim Siroky sortiment zbozi a sluzeb.
Zvlastni pozornost je vénovana sortimentu
Cerstvého regiondlniho zbozi, ovoce a zele-
niny, chlazeného zbozi, ndpoji a pekarskych
vyrobku. Z tohoto dlivodu vedeni spole¢nos-
ti peclivé sleduje veskeré technologie, které
s prodejem na téchto Usecich souvisi.

Obsluha zakaznikl je nyni diky instalaci
novych typl vah, které v sobé spojuji funk-

ci vahy a multimedialniho centra v jednom,
snazsi. Na obrazovce ze strany zékaznika je
plocha k interni reklamé, zobrazeni rGznych
prodejnich akci i vice prostoru k informova-
nosti zakaznikd.

,Toto feseni ndm poskytuje moznost in-
formovat zadkaznika o benefitech prodava-
nych vyrobkl a marketingovych akcich. Je
velmi privétivé k obsluhujicimu personalu,
ktery ma jednoduse dostupné veskeré infor-
mace o prodavanych vyrobcich, a diky plné
integraci s informa¢nim systémem odstrariu-
je riziko potencidlnich chyb a zavad’, fika Ing.
Tomas Glaser, naméstek pro IT spolecnosti

tem, které md vyznamny vliv na celkovy
image prodejny. Z toho vyplyva, ze poklad-
ni misto by mélo byt vybaveno komunika-
tivné, moderné a prehledné.

Z pohledu zdkaznika tvori pokladni
zbéna s vlastni pokladnou jeden prostor,
a tak ho rovnéz vnima. Dojem ze $pic¢kové
pokladni technologie tak miize ve vnimani
zékaznika pokazit $patné vedena poklad-
ni zéna - $patny vybér sortimentu nebo
prazdna mista na regale.

ek s vyuzitim materialis EHI

Jednota, s. d. Ceské Budéjovice, a dodava:
Vahy fady UC Evo predstavuji kombinaci
vykonné a efektivni vahy s dotykovym dis-
plejem, nadcasového uzivatelského rozhra-
ni a oteviené pocitacové technologie. Diky
mozné integraci véahy s POS pokladnou
v jednom zafizeni je sprava vyrazné jedno-
dussi a celé reSeni ve findle snizuje naklady.”
Spole¢nost Jednota, s. d. Ceské Budéjo-
vice patfi k nejvyznamnéjsim maloobchod-
nim sitim v Jihoceském kraji. Provozuje su-
permarkety Terno v Ceskych Budgjovicich,
Olomouci, Hradci Kralové, Tyné nad Vitavou,
Treboni, Bechyni a v Trhovych Svinech. Terno
Zlin, Cesky Krumlov, Prachatice a Jihlava jsou
provozovany formou franchisingu partner-

skymi spotrebnimi druzstvy.
www.mt.com/retail
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CR ma v regionu nejvétsi
vydaje na online reklamu

na hlavu

Z celkovych 24,3 mld. euro, které byly
loni utraceny za internetovou reklamu
v Evropé, ptipadd na Ceskou republiku
291 mil. (cca 7,3 mld. K¢), coz je priblizné
stejna ¢astka, jako v sousednim Rakousku
nebo ve Finsku ¢i Belgii.

Nejvétsi jsou trhy ve Velké Britanii,
Némecku a Francii, kde se investice po-
hybuji v fadech miliard euro, nejméné
penéz jde na internetovou reklamu v ji-
hovychodnich zemich Evropy (desitky
miliond euro). Udaje pochazeji z mezi-
narodni studie AdEx 2012 monitorujici
inzertni vydaje v 26 evropskych statech.

INVESTICE DO INTERNETOVE
REKLAMY NA HLAVU

V JEDNOTLIVYCH ZEMICH

V € NA OBYVATELE

Kliknéte pro vice informaci

Terno Golf Cup 2013

Ve ctvrtek 19. zati se uskutecnil 7. ro¢-
nik tradi¢niho golfového turnaje pro ob-
chodni partnery skupiny supermarkett
Terno. Misto konani Terno Golf Cupu
se po predchozich $esti ro¢nicich, které

GRAF

Ahold nové spolupracuje
s agenturou

FleishmanHillard

Spole¢nost Ahold Czech Republic spo-
lupracuje od zari s agenturou Fleishman-
Hillard. FleishmanHillard, ktery zvitézil
v trikolovém vybérovém fizeni, bude
zajistovat sluzby public relations, public
affairs a digitalni komunikace. Nahradila
tak stavajici agenturu Havas PR Prague,

Cesk4 republika v mezinarodnim srov-
nani vysla jako zemé s nejvyssimi vydaji
na internetovou reklamu v regionu stred-
ni a vychodni Evropy. S témér 28 euro na
hlavu ro¢né patti k evropskému primeéru.

Dalsi zajimavé srovnani je meziro¢ni
tempo vyvoje investic. V CR byl evidovan
rust ve vysi 22,8 %, coz je dvojnasobek
pramérného evropského rustu.

»Data ze studie AdEx jasné ukazuji,
ze v Cesku i celém regionu CEE nabyva
internetovd inzerce na vyznamu. V po-
rovnani se zapadnimi staty sice nedosa-
huje takového objemu, ale méd potenciél
a vSechny predpoklady k dal$im inves-
ticim“ #ika k vyzkumu Pavel Severa ze
Sdruzeni pro internetovou reklamu, kte-
ré vyzkum koordinovalo v CR. ,Vétsina
ceské populace je jiz online, na internetu
travi lidé skoro dvé hodiny denné, mame
pomérné rozvinutou internetovou eko-
nomiku, etablovand média a uspésné,
zadinajici projekty. Nejde jen o reklamni
vydaje, ale o vyznam internetové ekono-
miky pro ceské hospodarstvi,“ dodava.

uskute¢nily v golfovém resortu Mona-
chus, ptesunulo do golfového resortu Ces-
ky Krumlov. U¢astnici turnaje ocenili ne-
jenom vynikajici kondici golfového hriste,
ale také pohostinné zazemi a gastronomii
Village Golf hotelu Svachtv dvtir s nové
vybudovanym minipivovarem Glokner.

Vitézstvi v jednotlivych soutéznich ka-
tegoriich Terno Golf Cupu vybojovali Lu-
kas Kral, Ludék Hauser a Tomas Brynda.
Absolutnim vitézem na rany se stal Miro-
slav Jedlicka.

Na zavér turnaje predal Ing. Jaroslav
Froulik, generdlni freditel poradajiciho
spotebniho druzstva Jednota Ceské Bu-
déjovice, Sek obc¢anskému sdruzeni Ko-
nicek.

ktera poskytovala sluzby v oblasti PR
pro spole¢nost Ahold Czech Republic od
roku 2010.

Vybérové fizeni bylo neverejné a bylo
vyhlageno v kvétnu letosniho roku. Zu-
Castnily se jej jak sifové tak lokalni agen-
tury. Cilem tendru bylo ziskat nového
dodavatele sluzeb v oblasti komunikace
s médii a dalSich cilovych skupin a prové-
feni situace a moznosti na trhu PR, digi-
talnich a public affairs agentur.

Zhodnoceni projektu
Bilé plus

V zaii 2013 byl zavren projekt Agrar-
ni komory CR Bilé plus, jehoz cilem bylo
zvysit spotfebu mléka a mléénych vyrobka
u ceské populace. Trilety projekt zahajeny
1. fijna 2010 a spolufinancovany z pro-
sttedkl Evropské unie a Ceské republiky
reagoval na evropskou krizi v chovu skotu
a odbytu spotteby mléka.

Konzumace mléka a mlé¢nych vyrobku
od roku 1989 v dlouhodobém horizon-
tu klesala. Pfitom produkty z mléka hraji
podle odborniki ve vyzivé ¢lovéka nezbyt-
nou roli, a to diky obsahu bilkovin, vitami-
nu a stopovych prvka.

pbilé plus

Aby se zabranilo dalsimu poklesu ve spo-
trebé mléka a mlé¢nych vyrobkd, rozhodla
se AK CR za pomoci EU a CR realizovat
projekt Bilé plus, ktery mél tuto nepiizni-
vou situaci napravit. Financovani projektu
bylo rozdéleno v poméru 50 % EU, 30 %
CR a 20 % AK CR z vlastnich prostiedki.
Hlavnim komunika¢nim pilitfem Bilého
plus byly webové stranky www.bileplus.cz.

»Muzeme si dovolit tvrdit, Ze byl projekt
Bilé plus uspésny. Podatilo se ndm pozitiv-
né prezentovat spottebu mléka a mléénych
vyrobkt v nasich jidelni¢cich, pouka-
zat na jejich zdravotni vyznam a pfinosy,
vhodnou dietetickou skladbu i sortiment
a uspé$né bojovat s myty a nepravdami.
Diky aktivni praci projektu s médii a dal-
$imi nastroji jsme dokazali zhodnotit vlo-
zené prostredky vice nez trikrat,“ bilancuje
Ing. Jan Veleba.

Po zvézeni vSech argumentd, pfinosi,
ale i financi se AK CR rozhodla podat 74-
dost na program Bilé plus II pro roky 2013
- 2016 s tim, Ze projekt byl na narodni
urovni predlozen 15. dubna tohoto roku.
Realizujici agentufe se podarilo ve vybé-
rovém rtizeni obhajit svou spoluticast, coz
je predpokladem v tspésném pokrac¢ovani.
Novinkou je jeho rozdifeni na Slovensko,
a to v poméru financi a aktivit 7:3. Celkem
jde o projekt za 474,5 tis. euro (12 mil K¢).
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Lidl uvadi souboj kuchari

Cesi i Slovéci se stravuji prevazné doma.
Vareni je pro né ¢asto kazdodenni rutinou.
Aby méli z vafeni radost, prichazi spole¢-
nost Lidl s unikatnim konceptem - vareni
zdravé, rychle, jednoduse a za super cenu.
Hlavni tvare projektu jsou $éfkuchafti Ro-
man Paulus a Marcel Thnacak.

Kuchyné jiz dlouho neni vysostnym
uzemim Zen, ty zde ale stale jesté travi
vice ¢asu nez muzi. Zatimco muZi si chvile
v kuchyni vice uzivaji, vafeni ¢asto vnimaji
jako odpocinek a radi experimentuji, pro
zeny je priprava jidel spiSe zabéhlym ste-
reotypem a kazdodenni nutnosti. Pravé to

74%

L)

A, y

by chtél Lidl zménit a naplnit ¢eské a slo-
venské kuchyné inovacemi a zdbavou.

»Z naseho pruzkumu vyplyva, ze 38 %
Cechti chybi pti vafeni inspirace. A pro-

Marketing

Cesko reprezentuje Roman Paulus.

toze prodavame potraviny a zakaznici si
k ndm chodi pro suroviny na vafeni a moz-
nd uz pii ndkupu premysleji, co uvari, roz-
hodli jsme se jim inspiraci nabidnout,”
vysvétluje jednatel spole¢nosti Lidl Ceska
republika Michal Farnik. ,,Cilem této dlou-
hodobé kampané je povznést kazdodenni
rutinu vafeni na zabavu, nabidnout jiny
pohled na gastronomii, ktera stoji na Cty-
fech zdkladnich principech: zdravé, rychle,
jednoduse a za super cenu,“ dodal.

KOSMLEIIKA
&Wellhess |

Portal pro krasu, zdravi a styl

\ i

@
N

Koncept je postaveny na souboji dvou
kuchaiskych es a v preneseném smys-
lu proti sobé soutézi i ¢eska a slovenska
kuchyné. Do souboje proti stereotypiim
a nudé v kuchyni nasadila spole¢nost Lidl
¢eského $éfkuchare Romana Pauluse a slo-
venského $éfkuchafe Marcela Thnacaka.
Jejich boj se bude pravidelné kazdy tyden
odehravat na zbrusu nové webové stran-
ce www.kuchynelidlu.cz. a bude uvadén

v ramci televiznich spoti spole¢nosti.
INZERCE

Foto: Lidl
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Zajimate se o krasu,

zdravi a Zivotni styl?

Navstivte nové stranky www.kosmetika-wellness.cz
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iRREEEEREEEEREREREREEEN Dané a Gicetnictvi SRREEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC RIJEN 2013

Datum Typ platby Popis
10. 10. 2013 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic zafi 2013.
Spotiebni dan Spotiebni dan za srpen 2013 (mimo spotiebni dan z lihu).
15.10.2013 | Silni¢ni dan Ctvrtletni zaloha na silni¢ni dan.
21.10.2013 | Dan z pfijm, Mésicni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijm fyzickych osob ze zavislé
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | ¢innosti a funkcnich pozitkl za zafi 2013, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za zafi 2013.
Pojistné - Il. pilif Podani hlaseni k zaloze na pojistné na dlichodové sporeni za zafi 2013 a splatnost
zalohy na dichodové sporeni.
Odvod z loterii a jinych podobnych her | Podéani hldseni k zéloze na odvod z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni zalohy
za 3. Ctvrtleti 2013.
Zéloha na socialni zabezpec¢eni OSVC | Odvod zélohy na sociélni zabezpeeeni OSVC za zaFi 2013.
25.10.2013 | Spotiebni dan Splatnost dané za srpen 2013 (pouze dan z lihu).
Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznéni a souhrnné hlaseni za zafi 2013 a za 3. Ctvrtleti, vypis z evidence
za zaii a Ctvrtleti.
Spotiebni dan Splatnost dané za zaii 2013.
Danové pfiznani k uplatnéni ndroku na vraceni spotfebni dané z topnych olejd,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzint za z&fi 2013 (pokud vznikl narok).
Energetické dané Dariové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za zafi 2013.
31.10.2013 | Dan z pfidané hodnoty Posledni den IhGty pro pfihlasky k registraci skupiny podle § 95a zakona o DPH, ktera
chce byt registrovana od 1. 1. nasledujiciho roku, nebo zadosti o zruseni nebo zménu
skupinové registrace.
Dan z pfijmu Odvod dané vybirané srazkovou podle zvlastni sazby dané za zafi 2013.

ZvysSeni minimalni mzdy

Od 1. srpna tohoto roku se zvysila
minimalni mzda. Toto zvy$eni upravilo
nafizeni vlady ¢. 210/2013. Zvyseni mi-
nimalni mzdy ovlivnilo i fadu dal$ich
zakont. Postupné si nékteré zmény roze-
bereme.

Zakladni mési¢ni hruba mzda pri 40ti-
hodinovém pracovnim tydnu nyni ¢ini
8500 K¢ mési¢né nebo 50,60 K¢ na hodi-
nu. Zameéstnanci, ktery ma sjednanu kratsi
pracovni dobu, se minimalni mzda pomér-
né snizuje. Napf. zaméstnanec pracujici na
polovi¢ni pracovni tvazek (tj. 20 hod. tyd-
né md mésicni minimdalni mzdu 4250 K¢.
V pripadé, Ze je se zaméstnancem sjedna-
na krat$i pracovni doba, je nutné provést
prepocet minimélni mzdy dle sjednaného
pracovniho uvazku.

Pro tento propocet se pouzije vzorec,
kde v (itateli je sjednany fond pracovni
doby, ve jmenovateli je fond tydenni pra-
covni doby, vysledek se pak vynasobi mi-
nimalni hodinovou mzdou = (sjednana
pracovni doba/40 hod.) * 50,60 K¢.

Se zménou minimalni mzdy se soucas-
né valorizuji i vSechny nejniz$i drovné za-
rucené mzdy.

Z tohoto vyplyvd, ze tato zména se do-
tkla velké casti zaméstnancll. Zarucena
mzdy zavisi na skupiné prace, kterou za-
méstnanec vykonavd. Nejnizs$i uroven za-
rucené mzdy je stanovena nafizenim vlady
567/2006 Sb. a za timto tcelem jsou prace
odstupnovany dle slozitosti, odpovéd-
nosti a namdahavosti do 8 skupin. Obecné
charakteristiky skupin praci jsou uvedeny
v ptiloze tohoto nafizeni vlady. Minimalni
mzda 8500 K¢ odpovida prvni skuping, tou-
to mzdou je napt. odménovana uklizecka.

Pokud bych chtéla stanovit minimalni
zaruc¢enou mzdu napt. pro fyzioterapeut-
ku, vychazela bych z popisu skupiny praci
5 a stanovila bych minimalni zaru¢enou
mzdu od 1. 8. 2013ve vysi 12 600 K¢.

Pro nazornost cituji charakteristiku
5. skupiny praci: ,,Odborné specializované
prace, ve kterych je predmétem komplex-
ni samostatny systém slozeny z nékolika

vevy

dalsich sourodych celktl nebo nejslozitéjsi
samostatné celky. Koordinace a usmérno-
vani odbornych praci. Zajistovani komple-
xu ¢innosti s obecné vymezenymi vstupy,
ramcoveé stanovenymi vystupy, znacnou
variantnosti zpusobu feSeni a postupt
a specifickymi vazbami na Siroky okruh
procest (dale jen ,systémové prace®).
Pfedmétem prace je komplexni systém
slozeny ze samostatnych riznorodych sys-
téml se zasadnimi urcujicimi vnitfnimi
a vnéj$imi vazbami. Koordinace a usmér-
novani odbornych specializovanych praci.

Zvy$ena psychickda ndmaha vyplyvajici
ze samostatného feseni soustavy ukold,
kde jsou vice zastoupeny abstraktni jevy
a procesy, s naroky na poznavani, chapani
a interpretaci jevil a procest. Vysoké naro-
ky na pamét, flexibilitu, schopnosti analy-
zy, syntézy a obecného srovnavani. Vysoké
naroky na vestibuldrni aparat. Mimoradna
zatéZ nervové soustavy.”

VYSE NOVE ZARUCENE MZDY
V POROVNANI S PUVODNI
ZARUCENOU MZDOU

Kliknéte pro vice informaci
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Jde-li o zaméstnance, kterym je podle
zékoniku prace poskytovan plat, tj. v pri-
padé statnich zaméstnanct, pracovniki ve
$kolstvi, zdravotnictvi, stanoven plat za-
hrnutim do skupiny praci do jednotlivych
platovych tfid zvla$tnim pravnim predpi-
sem, nafizenim vlady ¢. 564/2006 Sb. ve
znéni pozdéjsich predpisti a to:

a) 1. skupina praci zahrnuje prace

v 1. a 2. platové tride,

b) 2. skupina praci zahrnuje prace

ve 3. a 4. platové tride,
¢) 3. skupina praci zahrnuje prace

v 5. a 6. platové tride,

d) 4. skupina praci zahrnuje prace

v 7. a 8. platové tride,

e) 5. skupina praci zahrnuje prace

v 9.a 10. platové tridé,

f) 6. skupina praci zahrnuje prace

v 11. a 12. platové tiidé,

g) 7. skupina praci zahrnuje prace
ve 13. a 14. platové t¥ideé,
h) 8. skupina praci zahrnuje prace

v 15. a 16. platové tridé.

Zména se nedotkla invalidnich da-
chodcti. Jejich minimalni mzdu mize za-
méstnavatel ponechat v dosavadni vysi,
tj. 8000 K¢ mési¢né, pti hodinové mzdé
48,10 K¢ za hodinu.

Jejich zaru¢ena mzda se v tomto pripadé
nemeéni.

Zvy$eni minimalni mzdy ovlivnilo
i néktera ustanoveni zakona o danich z pti-
jmu. V tomto zdkoné se hovori o minimal-
ni mzdé v souvislosti se zdanénim diicho-
dti a v souvislosti s danovym zvyhodnénim
na dité.

Od dané z prijmu fyzickych osob je
osvobozeno pravidelné vyplaceni diicho-
di nebo penzi, které nepiesahnou ro¢ni
limit 36 nasobku minimalni mzdy platné
k 1. lednu kalendafniho roku. Tuto pro-
blematiku fe$i § 4 odst. 1 pism. h zdkona
o danich z pfijma. V letosnim roce tedy
¢ini tento limit 288 000 K¢ (36 * 8000 K¢),
od roku 2014 bude tento limit navy$en na
306 000 K¢ (36 * 8500 K¢). Z uvedené-
ho vyplyva, ze pozivatel diichodu, ktery
bude mit ptijem z tohoto diichodu v roce
302 000 K¢, bude muset v roce 2013 zda-
nit14 000, K¢ (302 000 - limit 288 000 K¢),
ale v roce 2014 bude tato vyse diichodu od
dané osvobozena.

V pripadé, ze se poplatnik dané uplat-
nuje danové zvyhodnéni na vyZivované
dité, resp. danovy bonus, muze byt tento
danovy bonus vyplacen pouze tehdy, kdy

poplatnik dosahl ro¢niho pfijmu alespon
ve vy$i 6 nasobku minimalni mzdy. Po-
kud si uplatiiuje poplatnik danové zvyhod-
néni na dité mési¢né ve mzdé, musi tento
poplatnik v daném mésici dosdhnout pti-
jmu ve vy$i alespon poloviny minimalni
mzdy. Tuto problematiku resi ust. §25c za-
kona o danich z ptijmi odst. 4. I tato zmé-
na se bude tykat az ptijma roku 2014.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze zvyseni
minimalni mzdy se bude tykat ziakona
o danich z pfijmt aZ od 1. 1. 2014.

Dal$i zména nastala v oblasti zdra-
votniho pojisténi. Minimalni mzda je
vymérovacim zédkladem pro osoby bez
zdanitelnych pfijma (OBZP). Mezi tyto
osoby patfi napt.: studenti nad 26 let, kte-
i prestavaji byt statnimi pojisténci, Zeny
v domacnosti, nebo nezaméstnani mimo
evidenci uradu prace. Tyto osoby bez zda-
nitelnych prijma si plati samy zdravotni
pojisténi. Dosud byla tato ¢astka 1080 K¢,
od 1. 8.2013 je tato castka 1148 K¢. Prvni
tato platba méla byt realizovana za srpen,
nejpozdéji do 9. zari 2013.
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V pripadé, ze zaméstnanec pozadal
o neplacené volno, popt. mu byla vyka-
zana absence, musi zaméstnavatel za dny
takovéto absence odvést zdravotni pojis-
tovné pojistné z minimalni mzdy.
Piiklad

Kliknéte pro vice informaci

Minimalni mzda a zakonik
prace

Zmény minimalni mzdy maji také vliv
na nékterd ustanoveni zakoniku prace.
Napt. od vy$e minimalni mzdy se odviji
vySe priplatku ve ztiZeném pracovnim
prostiedi. Za dobu préce ve ztizeném pra-
covnim prostfedi nalezi priplatek ve vysi
nejméné 10 % zakladni sazby minimalni
mzdy, tj. nové 5,06 K¢. Priplatek za ztizeni

pracovni prostfedi upravuje § 6 narizeni
vlady 576/206 Sb.

Priplatek za ztizené pracovni prostredi
nélezi v pripadé, Ze je vykon prace spojen
s mimoradnymi obtizemi vyplyvajici z vy-
staveni uc¢inka ztézujicich vlivu pracov-
niho prostredi. Jedna se napt. o vysokou
prasnost, praci s chemickymi prostfedky,
praci v hlu¢ném prostiedi, o praci s bio-
logickym odpadem, v radia¢nim prostiedi
a v neposledni fade se jedna o praci v in-
fekénim prostredi.

Vztah minimalni

a zarucené mzdy

Jak jsem jiz uvedla, nejvétsi vliv ma
zvy$eni minimalni mzdy na vysi zarucené
mzdy.

Zaru¢enou mzdu fe$i ust. § 112 Za-
koniku prace. Jedna se o skute¢nost, kdy
zaméstnanec nedosihne pfi 40 hod. pra-
covnim fondu minimalni mzdy. V tomto
pripadé, je povinnosti zaméstnavatele tuto
mzdu do vy$e zaru¢ené minimalni mzdy
dorovnat. Tato situace mohla napt. nastat
v pfipadé ¢erpani dovolené v srpnu a v zari
2013, kdy zaméstnanec ma prumeérny vy-
délek odvijejici se od minimalni mzdy
a ¢ini 48,10 K¢. Nahrada za dovolenou ¢ini
48,10 K¢ za hodinu, ale v srpnu i v zafi by
meéla byt jiz ve vysi K¢ 50,60 na hodinu.
V tomto pripadé musi zaméstnavatel do-
rovnat zaméstnanci zaru¢enou minimalni
mzdu o 2,50 K¢ na hodinu (0,60-48,10 K¢).

Zména minimalni mzdy ovlivni i pfi-
vydélky pri afadu prace. V souladu se
zékonem o zaméstnanosti si mize ucha-
ze¢ 0 zaméstnani, ktery je zarazen a veden
v evidenci uchazec¢t o zaméstnani, vydélat
na zakladé pracovniho poméru nebo do-
hod konanych mimo pracovni pomér ¢ast-
ku, ktera nepresahne polovinu minimalni
mzdy, tj. od 1. 8. 2013, tedy 4250 K¢.

Zvyseni minimalni mzdy ma vliv i na
vyplatu mzdového ndroku pracovnim ura-
dem v pripadé, Ze se zaméstnavatel ocitne
v palebni neschopnosti. Tento narok vy-
plyva ze zakona o ochrané zaméstnanct
pii platebni neschopnosti zaméstnavatele.
Pro vypocet tohoto ndroku je relevantni
minimalni mzda, tzn. V ptipadé, ze za-
méstnavatel nebude zaméstnanci vyplacet
mzdu a zaméstnanec nebude schopen ura-
du préce dolozit tadné podklady pro vy-
platu mzdy. Utad préce vychdzi z minimél-
ni mzdy tj. od 1. 8. 2013 z &astky 8500 K&

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce
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Podnikani

Pravni poradce

Rizika spojena s Clenstvim

v dozorci radé spolecnosti

Jsou to predevsim clenové statutarnich organi, ktefi stoji v prvni li-
nii odpovédnosti za fadné fungovani spolec¢nosti, at viic¢i akcionarim,
statu ¢i tietim osobam. Ani ¢lenové dozorcich organti nejsou urcité
odpovédnosti za své konani nebo nekonani usetieni.

dpovédnost ¢lentt dozor¢i rady za
porudeni povinnosti pfi vykonu
funkce neni specidlné upravena.
Stejné jako v jinych oblastech upravy ty-
kajici se dozor¢i rady odkazuje i v tomto
pripadé obchodni zakonik na Gpravu ty-
kajici se predstavenstva akciové spole¢-
nosti, popf. obsahuje spolecnou upravu
pro ¢leny dozordi rady a statutarni organ.

Ukoly dozor¢i rady

Hlavnim tkolem dozor¢ich rad je
zejména dohlizet na vykon ptisobnosti
statutarnich organii spole¢nosti a usku-
tecnovani podnikatelské cinnosti spo-
le¢nosti. Jakoz i kontrolovat, zda ucetni
zapisy jsou radné vedeny v souladu se
skute¢nosti a zda podnikatelska ¢innost
spolecnosti se uskutecniuje v souladu
s pravnimi predpisy, stanovami a pokyny
valné hromady.

Ukolem dozor¢ich rad je rovnéz pre-
zkouma4vat fddnou, mimoriadnou a kon-
solidovanou, popripadé i mezitimni
ucetni zavérku a navrh na rozdéleni zisku
nebo thradu ztraty a predkladat sva vy-
jadreni valné hromadé¢, které se ¢lenové
dozor¢i rady maji povinnost Gcastnit.

Pokud ¢len dozor¢i rady tyto povin-
nosti nesplni, maze nastat situace jeho
odpovédnosti, a to bud samostatné, nebo
kolektivni.

Odpovédnost ¢lena dozoréi rady je
mozno rozdélit na tfi typy podle toho,
kdo je opravnén uplatiiovat vaci funkei-
onari spole¢nosti prava vyplyvajici z od-
povédnosti.

Prvnim typem je odpovédnost viici
spole¢nosti samotné, na druhém misté
je odpovédnost funkcionare vici tretim
osobam (zejména véfitelim a spole¢ni-
kiim obchodni spole¢nosti) a v nepo-

sledni fadé se jedna o urcité specialni
pripady odpovédnosti (napf. odpovéd-
nost za poruseni zakazu konkurence,
odpovédnost vyplyvajici z ochrany proti
nekalé soutézi.

Odpovédnost vuci
spolecnosti

V dne$nim prispévku se budeme zaby-
vat pouze odpovédnosti vii¢i spoleénos-
ti a sankce s ni spojené. Ostatni formy
odpovédnosti s ohledem na obsahlost
tématu nechame napristé.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Jedna se o zakladni typ odpovédnos-
ti funkciondre, ktery vychazi ze vztahu
mezi funkcionafem a spolecnosti. Z po-
vahy pravniho vztahu funkcionare a spo-
le¢nosti i z ustanoveni § 66 odst. 2 zdkona
¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik (dale
jen ,,ObchZ“) vyplyva, ze osoby zasta-
vajici ve spole¢nosti funkci v organech,
neodpovidaji za vysledek své ¢innosti,
ale za jeji Fadny vykon.

Jinymi slovy $kodu, ktera spole¢nosti
vznikla, nelze automaticky pricitat k tizi
funkcionare s tim, ze vznikla pfi vykonu
jeho funkce. Toto pravidlo je cdstecné
prolomeno § 66 odst. 3 ObchZ povin-
nosti spole¢nosti neposkytnout plnéni
v ptipadé, ze vykon funkce zfejmé prispél

k nepfiznivym hospodarskym vysledkiim
spole¢nosti.

Obecné miize za poruseni pravnich
povinnosti vii spole¢nosti stihnout ¢le-
na dozor¢i rady nasledujici sankce:

@ odvolani z funkce (odvolat ho miize
valnd hromada nebo zaméstnanci)

@ neposkytnuti nenarokovych plnéni
€ zaplaceni smluvni pokuty
O povinnost k ndhradé $kody

Obchodnépravni odpovédnost je za-
sadné odpovédnosti objektivni, kterd
nevyzaduje zavinéni. Funkcionar se ji
zprosti, pokud prokdze libera¢ni divod,
tj. prekazku, kterd nastala nezavisle na
jeho vuli, branila mu ve splnéni jeho po-
vinnosti a nebylo ji mozné v dobé vzniku
zavazkového vztahu predvidat.

K nastupu odpovédnosti je nutné spl-
néni tii pfedpokladi: poruseni povinnos-
ti funkciondfem, vznik $kody a pri¢inna
souvislost mezi porusenim povinnosti
a vznikem $kody. Dukazni bfemeno
musi nést poskozena spolecnost.

Podminkou pro vznik odpovédnosti
je prokdzani vzniku $kody. Skodou zdkon
chépe jak skute¢nou $kodu (tj. o co se ma-
jetek spole¢nosti vlivem $kodné udalosti
zmensil), tak i ugly zisk (tj. o co se ma-
jetek poskozeného nezvétsil, a¢ by se to
dalo, nebyt skodné udalosti, s ohledem na
pravidelny prubéh okolnosti ocekavat).
Obé polozky jsou vici sobé autonomni
a mohou existovat nezavisle na sob¢.

V neposledni fadé a casto pro spo-
le¢nost nejnaro¢néjsi ukolem je nutnost
prokazat existenci pri¢inné souvislosti
mezi poruSenim povinnosti a vznikem
skody.

Clen dozoréi rady se zprosti odpo-
védnosti v pripadé, ze se prokdze, ze
prekazka nastala nezavisle na jeho vuli,
branila mu ve splnéni jeho povinnosti
a nebylo ji mozné v dobé vzniku zavaz-
kového vztahu predvidat, dale v pripa-
dé udéleni nevhodného pokynu valnou
hromadou (ktery ale neni protipravni)
a v neposledni fadé prokazanim, ze jeho
jednani bylo uskute¢néno s péci radné-
ho hospodare.

Pokracovdni

David Rehdk, advokdt, REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi fijen - listopad 2013

Zapiste si do kalendare

RIJEN

Public Relations Summit Praha 23.10. Konference zaméfena na problematiku PR www.blueevents.eu

LISTOPAD

Loyalty Over Gold 2013  Praha 6.11. Konference navazuje na dva predchozi Gispésné ro¢niky a jejim cilem je pfinést informace
a inspiraci o nejnovéjsich strategiich a trendech v oblasti vérnostnich program a dalsich
nastroju, které sméruji k uspokojeni a udrzeni zékaznikd www.blueevents.cz

SPORT Life Brno 7.-10.11. Mezinarodni sportovni veletrh nabizi ucelenou podobu prezentace sportovniho
vybaveni jak pro aktivni, tak i pro zajmové sportovce www.bvv.cz/sport-life

POPAI forum Praha 21.11. Mezinarodni konference o vyvoji, perspektivach v oboru marketingové komunikace
v misté prodeje www.popai.cz/Konference-Marketing-at-retail-Popai-forum.aspx

Obalovy galavecer Praha 27.11. Predani ocenéni vitézim soutéze Obal roku 2013 www.obalroku.cz

Misto prodeje

- co mliZzeme,

CO musime

a v ¢em jsou nejvétsi
budouci prilezitosti?

Letosni ro¢nik mezinarodni odbor-
né akce, kterou pod nazvem POPAI
day 2013 porada stfedoevropska po-
boc¢ka POPAI, se opét zaméfi na nejno-
véj$i vyvoj v oblasti in- store komuni-
kace, na hlavni vyzvy i potencial mista
prodeje.

Celodenni program tentokrat pro-
béhne 21. listopadu 2013 v Praze v Kon-
gresovém centru U Hajkt za podpory
svétové asociace POPAI. Utastnikim
poskytne prilezitost ziskat informace
o aktudlnich trendech v komunikaci
na prodejni plose i fadu praktickych
navodd, jak lze diky in-store feSenim
dosahnout vys$si uspésnosti projektit
v nejriznéjsich mistech kontaktu se za-
kazniky.

K hlavnim ¢astem programu akce
bude patfit soutézni expozice POPAI
Awards, kterd predstavuje nejlepsi pro-
jekty a kampané v in-store.

|<%’ PROGRAM KONFERENCE

Kliknéte pro vice informaci

Obchodovani
v duchu hry

V Norimberku se kazdy rok spoji nitky
mezindrodnich hrackarskych trhi. Zna-
mé svétové znacky, originalni novadci,
nékupci velkych obchodnich fetézct, ne-
zavisli obchodnici a vysoky pocet novina-
'l ¢ini z mezinarodniho veletrhu hracek
Spielwarenmesse nejdulezitéjsi udalost
hrackarského oboru.

Na tomto prednim svétovém veletrhu
se navazuji dulezité obchodni kontakty,
rodi se trendy nachdzejiciho roku a do-
chazi zde k vyméné nejaktualnéjsich in-
formaci. K tomu zde ze vSeho vyzatuje

velka dévka nad$eni, nesouci se pod hes-
lem The Spirit of Play.

Hrackarsky kongres ,,Global Toy Con-
ference, zaméreny kazdoroc¢né na jiné kli-
¢ové téma, se bude vénovat vyuziti trenda
a marketingu produkta.

K novinkdm patti tzv. TrendGallery,
kde se v roce 2014 poprvé ve strukturova-
né podobé predstavi hrackarské produkty
zrcadlici nejdulezitéjsi tendence budouc-
nosti.

Nebude samozfejmé chybét ani tra-
di¢ni ocenéni ToyAward, které se udéluje
kazdoro¢né inovativnim novinkdm vele-
trhu. Navstévnici veletrhu si v rdmci sou-
téze ToyAward sami voli své favority.

V roce 2014 se bude veletrh konat v ter-
minu 29. ledna az 3. Gnora. ek
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Pro pristi, listopadové, vydani Retail Info Plus
pro vas chystame napriklad nasledujici témata:

B Cokoladdové a ne¢okoladové cukrovinky

B Vse pro vanocni stiil

B Logistika
v obchodé

Foto: Ahold CR

B Praci a cCistici prostredky

Foto: Henke|

Stante se cle tail Info Plus
na socialn n. in

3te se odbornych diskuzia
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http://www.linkedin.com/groups/Retail-Info-Plus-%C4%8Dasopis-o-2219042?itemaction=mclk&anetid=2219042&impid=&pgkey=anet_search_results&actpref=anetsrch_name&trk=anetsrch_name&goback=2Egdr_1332512452686_1|Spojte%20se%20s%20n%C3%A1mi%20na%20LinkedIn

Bud'te mazani .

Vyuzivate nejefektivnéjsi

distribuci letaku?

Elektronicka distribuce letaku je
az ctyrikrat levnéjsi.

¥ AlkcniCeny.cz __9__

Nejlepsi nabidky hypermarketu

J

Ovlivnéte mésicné planovani
az 1600 000 nakupu

1559 361 navstév v prosinci 2012 dle Netmonitor.cz

Pozvéte na prodejny zakazniky
utracejici mésicné pres 2 miliardy K¢
dle vyzkumu Incoma GfK, podzim 2012

AkcniCeny.cz:

Nejvétsi portal o nakupovani

v maloobchodnich fetézcich v CR
12 let existence,

50 spolupracujicich retézci
Mobilni verze a mobilni aplikace

2012

Soucasti medialni skupiny Mafra

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

Martina Matajova, tel.: 739 632 483, e-mail: martina.matajova@retailinfo.cz,
Otakar Svoboda, tel.: 733 705 543, e-mail: otakar.svoboda@retailinfo.cz,
Petr Petrik, tel.: 739 632 480, e-mail: petr.petrik@retailinfo.cz
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Malickosti délaji zivot lepsim.

Neprehlednutelny design

a toaletni papir té nejvyssi kvality,
navic s praktickym oteviranim,
které zvladnete i dvema prsty.
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