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Editorial

Informaci neni nikdy dost...

Rijen jsme zahdjili Mezindrodnim
dnem kévy a Mezinarodnim dnem senio-
ri.. Ne ndhodou jsme obéma tématim vé-
novali i ¢lanky ve vydani Retail News pro
tento mésic. Obyvatelstvo ve vyspélych
zemich starne a méni se i tradi¢ni vékova
pyramida, ve které mladi prevladaji nad
star$imi. Pro marketing obchodnikii i do-
davateltl tak vznika zcela nova vyzva. Po-
dle vyzkumné spole¢nosti Euromonitor
International naptiklad jen potravinarsky
pramysl prichazi v globalnim méfitku
ro¢né o desitky miliard eur proto, Ze jeho
nabidka opomiji seniory, tedy spotfebite-
le ve véku nad 65 let. V Ceské republice je
tato skupina opomijena i proto, Ze je au-
tomaticky zaskatulkovavana do kategorie
»chudy® I v této skupiné potencialnich
zakaznikll jsou vSak znacné piijmové
rozdily, a tedy naroky na produkty a sluz-
by, generujici slu$ny potencial pro obrat.

Mix témat a c¢lanki samozfejmé
u dvou vyse jmenovanych zdaleka ne-
kon¢i. S panem Kolackem, jednatelem
spole¢nosti Manner, jsme hovorili o tra-
dici a kvalité produktu, i dtivére spotiebi-
tele. O receptu na tspéch v maloobchodé
se muzete docist v rozhovoru s Prof. Kyle
B. Murrayem, kli¢ovym re¢nikem pristi
konference Retail Summit, kterd se bude
konat ve dnech 1. az 3. inora 2016.

Ani tentokrat jsme nezapomnéli na
trendy v obchodé spojené s e-commerce.
Prinasime obsdhlé informace o stavaji-
cim stavu rozvoje e-commerce v jednotli-
vych zemich i trendech, které by interne-
tovy prodejce nemél opominout. Jednim
z nich je i personalizace, ktera se v online
svété prosazuje.

Pro ¢tendre, ktefi se vice zajimaji o ob-
chod s potravinami, jsme pripravili po-
kracovani tématu Potraviny u sousedtL.
Po Rakousku, na které jsme se zaméfili
v zafijovém vydani, se tentokrat vydame
do Polska.

Vycétem témat a ¢lankt bych samoziej-
mé mohla pokracovat, ale radéji si sami
vyberte téma, které Vas zajima - a ne-
nechte se rusit. A pokud byste chtéli ote-
vtit k ¢lanku diskusi nebo ptijit s vlast-
nim napadem zajimavého tématu do
nékterého z dal$ich vydani, sta¢i poslat
mail nebo zpravu na nd$ LinkedIn, Face-
book nebo Twitter.
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Foto: Datart

Aktuality

Datart

V Centru Chodov se oteviela, Prodejna 21. stoleti”

Praha/ek - Spole¢nost Datart pred-
stavila novy koncept prodejen ,,Prodejnu
21. stoleti. Hlavaim motivem je huma-

Donath Business
& Media

Firmy lovi v blogosféie

Praha/ek - Aktivita firem vici ¢eské
blogosféfe vzrostla meziro¢né o treti-
nu. Firmy dnes oslovuji téméf polovi-
nu (45,2 %) aktivnich blogt. Blogerky
a blogefi jsou nejcastéji kontaktovani
s nabidkou ke spolupraci (85,1 %), do-
stavaji vzorky a produkty (78,2 %) nebo
pozvanky na akce (63,2 %) ¢i rovnou
na specialni akce pro blogery (63,8 %).
Vyplyva to z vysledkt dalsiho roéniku
prizkumu Blogbarometr 2015 agentury
Donath Business & Media (DBM).

»Zaznamenali jsme vétsi profesiona-
lizaci blogti. Oproti lonskému roku jsou
napf. mnohem vice vyuzivany pro jejich
propagaci socidlni sité,“ fika Ivan Tomek
z poradenské agentury MR. Think. Nejvi-
ce je obliben Facebook, ktery meziro¢né
posilil o ¢tvrtinu na 71,8 % a priblizil se
evropské hodnoté 73,9 % dle Iprex Blog-
barometer 2014. Stejné tak dosahlo na

6

nizace prostoru. Pojeti prodejny je fe-
$eno zpusobem, ktery zatim nikdo jiny
v Cesku a na Slovensku nenabizi. Prvni

loniskou evropskou hodnotu 47,1 % i uzi-
vani Instagramu (49,7 %), které vzrostlo
dvojnasobné. O pomyslnou treti pricku
se v oblibé socidlnich siti u domacich
blogerek a blogert deli Twitter (21,8 %),
YouTube (19,3 %) a Pinterest (16,8 %).

Leto$ni vysledky potvrzuji i vyraznou
nadvladu Zen-blogerek (81,6%) oproti
blogujicim muziim (18,4%). Toto setrvale
vedouci postaveni zen na ¢eské blogerské
scéné je Gizce provazano s tématy, kterym
se vénuji. Nejcastéji to je krasa, kosmeti-
ka, moda, zdravy zivotni styl a cestovani.
Cesti muzi se naopak orientuji hlavné na
politiku, techniku a technologie. Zaji-
mavy je také vyrazny vékovy rozdil mezi
blogujicimi zenami i muzi. Primérny vék
blogerti je priblizné o 15 let vyssinez u je-
jich kolegyn.

Blogbarometer je komplexni on-line
Setfeni mezi blogery v Ceské republice
realizované v ramci stejnojmenného me-
zindrodniho projektu globélni sit¢ komu-
nika¢nich agentur Iprex.
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pobocku v novém provedeni oteviel fe-
tézec v patek 25. zafi v prazském Centru
Chodov. Nové je soucasti prodejny ku-
chynské studio.

Pfi tvorbé nadcasového designu se
Datart ve spolupraci s architektonickym
ateliérem Lila inspiroval v zahranici.
Rovnéz vychazel ze svych dlouhodobych
zkuSenosti s potfebami a prani zakaz-
nikd a z trendu zivotniho stylu. PouZity
jsou zde nové materidly, nové technolo-
gie i novy zpiisob prezentace produktil.
Nékteré grafické prvky jsou preneseny
z webu, dochazi tak k vétsimu propoje-
ni vzhledu e-schopu a prodejny. Duraz je
kladen na polidsténi prostoru, prehled-
nost vystaveného zbozi a snaz$i orientaci
v prodejné.

K novému konceptu se vaze i vétsi
uplatnéni interaktivnich prvka. U vy-
branych produktit mohou zékaznici cer-
pat informace i z interaktivnich popisku.
Tykd se to ¢asti vyrobki malych doma-
cich spotfebici. Mezi dal$i inovace patti
zavedeni e-kiosku, kde si mohou zdkaz-
nici prohlédnout nasi kompletni nabidku
produktil a objednat online zboZi, které
neni zrovna na prodejné pfitomné,“ fika
Martin Hefmanek, feditel prodeje ve
spole¢nosti Datart.

Sledujte
@RetailNews_cz

L

Pripojte se k nam:
Retail News

Stante se €leny
skupiny Retail News
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Zasilkovna
Vlastni logistika umoziuje dodani zasilky v den podani

Praha/ek - Po péti letech existence se Zasilkovna s ryze ces-
kymi vlastniky rozhodla ke spusténi vlastni celoplo$né logistic-
ké sité v Ceské a Slovenské republice.

»Spusténi vlastni logistické sité bylo logickym vyusténim
nasi prace v uplynulych letech. Po rychlé expanzi na dnesnich
390 vydejnich mist pod znackou Zasilkovna vyvstala potieba
veétsi flexibility v logistickych procesech. Zkusenosti jsme na-
sbirali ve velkych méstech, kde jsme s vlastni logistikou opero-
vali jiz nékolik let,“ popisuje zakladatelka Zasilkovny Simona
Kijonkova.

Same day delivery, tedy doruceni zésilky ve stejny den, kdy
je podana, je nové sluzba, kterou Zasilkovna poskytuje svym
klientim z fad eshopt. Zasilkovna spustila sluzbu Same day
delivery v katastralnim tzemi Prahy jiz vloni a letos v zafi ji
rozsifila do dal$ich dvou krajskych mést. V rezimu dodani ,,jes-
té dnes“ propojuje Prahu, Brno a Ostravu. V téchto méstech
rozvazi zasilky zakaznikovi domi tyz den mezi 18:00 a 21:00 h.

Resit logistiku prostfednictvim Zasilkovny se rozhodlo jiz
vice nez 8000 eshopti. Ke sluzbé Same day delivery se zatim pri-
pojilo i nékolik desitek velkych eshopi.

Zasilkovna sazi na expanzi za hranice a i diky neustalému
zkvalitiiovani logistickych sluzeb dokdze doru¢ovat do druhého
dne v ramci Ceské republiky i Slovenska a nerozlisuje tak, jestli
zasilka z eshopu odchdzi do Ase nebo do Kosic. V soucasnosti
mifi fidi¢i Zasilkovny kazdy den za hranice do Madarska, Pol-
ska, Némecka i Rakouska, v zafi leto$niho roku se k vy¢tu téch-
to zemi pridalo i Rumunsko.

SAP

Retézec zefektiviiuje své IT systémy

Praha/ek - Maloobchodni potravinafsky retézec Lidl se roz-
hodl prenést své kritické IT systémy na in-memory platformu
SAP HANA. Kvuli zachovani nakladové efektivity potfeboval
Lidl novy a centralizovany IT systém, ktery by sjednotil jeho
dosavadni IT architekturu a umoznil dalsi rozvoj. Zvolil proto
platformu SAP HANA a aplikace SAP ERP, SAP Business Ware-
house a SAP Customer Activity Repository. Tento krok mu ma
usnadnit planovanou expanzi na americky trh.

Po uspésné implementaci nového ERP systému v rakouské
poboéce planuje Lidl jeho postupné zavadéni i v dalSich ze-
mich. Pravé SAP HANA by se méla stat zdkladem IT strategie
pii expanzi tohoto retézce na americky trh.

Technologie, na niz je platforma SAP HANA zaloZena, do-
kaze zpracovavat velké objemy dat v redlném case, coz je pro
maloobchod kriticky dtlezité z divodu rychlych zmén spotte-
bitelské poptavky. Lidl vyuziva i aplikaci SAP Customer Activi-
ty Repository, kterd v realném case poskytuje prehled o provoz-
nich vykonech jednotlivych prodejen. Diky ni mtize spole¢nost
svym obchodnim oddélenim poskytovat informace o vSech in-
terakcich se zdkazniky a aktualnim stavu zasob. Zatimco dfive
trvala reakce na aktualni denni vysledky 24 hodin, dnes aplika-
ce SAP Customer Activity Repository umoznuje fetézci analy-
zovat prodejni data v redlném case nékolikrat denné.
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Vizualizace: Unibail-Rodamco

Aktuality

Ceska asociace franchisingu
Nejlepsi franchisy v CR oceni nova soutéz

Praha/ek - Ceska asociace franchi-
singu (CAF) vyhlasila prvni roénik sou-
téze Franchisa roku, ktera ma predstavit
a ocenit nejkvalitnéj$i franchisové kon-
cepty pusobici na ¢eském trhu. Prvni roc-
nik soutéze zacal 1. fijna
2015, od kdy je mozné po-
davat prihlasky a nomino-
vat soutézici do jednotli-
vych soutéznich kategorii.
Vysledky soutéze budou
vyhlageny v kvétnu 2016.

Soutéz je rozdélena do
trech kategorii: Franchi-
sor roku, Skokan roku a Cena CAF za
podporu a rozvoj franchisingu. Ocenéni
Franchisor roku 2015 ziska franchiso-

Unibail-Rodamco
Centrum Chodov se rozroste o vice
nez tretinu

Praha/ek - Unibail-Rodamco, predni
evropsky investor na poli komer¢nich ne-
movitosti, v Praze realizuje jeden ze svych
v soucasnosti nejvyznamnéjsich projektu,
roz$ifeni Centra Chodov. Jeho plocha se
rozroste o vice nez tfetinu na vyslednych
100 286 m?. Centrum se diky tomu sta-
ne jednim z nejvétsich v Ceské republice
a ptinese fadu novinek i unikatu.

Navstévnici nového Centra Chodov se
béhem podzimu roku 2017 mohou tésit

(e0)

FRANCHISA ROKU

vy koncept, ktery prokaze svou vysokou
kvalitu a hodnotu nejen ekonomickymi
vysledky, ale i vztahem k zaméstnanctim
a franchisantim a odpovédnym pfistu-
pem k vefejnosti a zivotnimu prostfedi.
Titul Skokan roku nalezi
takovému  franchisové-
mu konceptu, ktery v da-
ném roce otevie nejvice
franchisovych  pobocek.
Cenu CAF za podporu
a rozvoj franchisingu pak
ziskd franchisovy koncept

Foto:CAF nebo jiny subjekt, ktery
se vyznamné zaslouzi o pfinos v oblasti
franchisingu pro odbornou i laickou ve-
rejnost.

na 300 prodejen, viibec nejvyssi pocet
mezi ndkupnimi centry u nds, ¢i zdze-
mi parkingu pro vice nez 3 400 vozidel.
Unibail-Rodamco zde zaroven exkluziv-
né predstavi nejvétsi a nejmodernéjsi tu-
zemsky promitaci multiplex s 18 kinosa-
ly, v¢etné VIP a 4DX sélu, ¢i zcela novou
roz$ifenou zénu s 43 restauracemi a ka-
varnami. Koncept ,designérské galerie®
Centra Chodov pak milovnikiim médy
nabidne prémiové znacky a VIP sluzby.
Projekt dostavby prazského ndkupni-
ho centra je spole¢nym dilem architekto-
nickych studii Benoy a Saguez & Partners.

ReTailNEws

Soutézici franchisové koncepty hod-
noti odbornd porota slozend z experta
nejen z oblasti franchisingu, ale také
ekonomiky, fizeni podnika ¢i HR. Pri
registraci soutézici vyplni elektronicky
dotaznik, ktery poroté poskytne zdkladni
ekonomické i neekonomické informace
o konceptu. Diiraz je kladen zejména na
tzv. soft skills, které budou hodnoceny
i na zakladé stru¢ného podnikatelského
ptibéhu. Do finalového kola postoupi pét
finalistt, kteti budou osobné prezentovat
svij franchisovy koncept.

Vitézové soutéznich kategorii ziskaji
certifikat ,,Franchisor roku 2015% ,,Sko-
kan roku 2015“ nebo ,,Cena CAF za pod-
poru a rozvoj franchisingu®, bezplatné
roéni &lenstvi v CAF a dalii ceny od part-
nerd soutéze.

APEK

Certifikovany obchod soucasti
evropské znacky duivéry Ecommerce
Europe Trustmark

Praha/ek - Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) jako souc¢ast Ecommer-
ce Europe predstavi-

A la evropskou znacku

X ECOMMERCE

% EUROPE duvéry uréenou pro
* +* internetové obcho-
+ * +* dy - Ecommerce
Europe Trustmark.

Foto: Ecommerce Europe Drziteli tohoto pan-

-evropského certifikdtu se automaticky
stanou ty e-shopy, které se mohou v sou-
¢asné dobé pysnit znackou APEK - Cer-
tifikovany obchod. Zaradi se tak mezi
vice nez 10 000 ovérenych internetovych
obchodu, které prodavaji online zbozi
v souladu s evropskym pravem.

»Cilem nové znacky Ecommerce Eu-
rope Trustmark je v prvni fadé podpofit
preshrani¢ni online obchod v ramci EU.
Pomoci by méla k vétsi davéryhodnosti
e-shopu z pohledu zahrani¢nich nakupu-
jicich - certifikovani ¢lenové tak ziskaji
dalsi nastroj pro prodej do zahranici,”
fika vykonny reditel APEK Jan Vetys-
ka a dale dodava: ,,Dlouhodobym cilem
tohoto celoevropského certifikatu je po-
stupné sjednoceni narodnich pravidel,
respektive vytvoreni spole¢nych evrop-
skych bodi. Znacka Ecommerce Europe
Trustmark tak usnadni orientace evrop-
skym spottebitelum.*
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CBRE

Hodnoty komerénich nemovitosti v CR po dlouhém poklesu opét rostou

Praha/ek - Spole¢nost CBRE vyda-
la studii (European Valuation Monitor,
Q2 2015), ktera posuzuje pohyb hodnot
komer¢nich nemovitosti v Evropé. Z vy-
sledktl vyplyvd, ze po nékolika letech po-
klesu, hodnoty komer¢nich nemovitosti
ve stfedni a vychodni Evropé v druhém
¢tvrtleti 2015 nabraly opacny smér. Lo-

Sledujte @RetailNews_cz
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Zameéstnani

Clenem  nejvyssi-
ho vedeni obchodni-
ho fetézce Albert se
od 1. zari stal Ctirad
Nedbalek, ktery sou-
¢asné povede také od-
déleni lidskych zdro-
ju. Pred nastupem do
obchodniho  fetézce
Albert ptisobil Ctirad Nedbalek jako per-
sonalni reditel ve spole¢nosti Karlovarské
mineralni vody. Profesni kariéru zahajil
jako IT & Telco konzultant ve spole¢nosti
Synergie. Po trech letech pfijal vyzvu od
spolec¢nosti Telefénica/O,, kde pusobil
deset let na rtiznych pozicich v ramci od-
déleni lidskych zdroja.

Ctirad Nedbalek

Spole¢nost CCV
Informacni systémy
zalozila novou divizi
CCV Customer Servi-
ces. Jejim cilem jsou
dodavky CRM feseni
a nadstavbovych slu-
Zeb z oblasti obchodu,
marketingu a péce
o zakazniky. Reditelem byl jmenovin
Martin Vokial, ktery doposud zastaval
pozici produktového manazera Micro-
soft Dynamics CRM. Predtim pusobil ve
spole¢nosti AQE advisors. Vystudoval
ekonomiku a management na Univerzi-
té obrany v Brné a pravo mezindrodniho
obchodu na Pravnické fakulté Masaryko-
vy univerzity. Je soucasné Microsoft Cer-
tified Professional pro oblast CRM a cer-
tifikovanym projektovym manazerem.

Martin Vokial
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kalni trendy kopiruji situaci na trzich za-
padni Evropy, kde rtst zacal jiz o nékolik
kvartala drive.

V Ceské republice je situace podobnd
jako ve zbytku stfedni a vychodni Evropy.
Hodnota komer¢nich nemovitosti ovéem
jesté nedosahla arovné z predkrizového
obdobi. Jsou ale vyjimky, napf. Palla-

Aktuality

dium, jehoZ prodejni cena oproti roku
2007, vzrostla letos priblizné o 7 %.

»V hledacku investort je v soucasnos-
ti nejvice trh prémiovych komerc¢nich
nemovitosti. Nicméné investofi zacinaji
vice riskovat, coZ se projevuje jejich zvy-
$enym zéjmem o sekundarni a tercidrni
trhy komer¢nich nemovitosti,“ dopliuje
Clare Sheils, Head of Valuation CEE spo-
le¢nosti CBRE.

Marketingové zamérené Ipsos seminare opét startuji

V ramci jiz 17. série Ipsos klientskych setkdni se ve vyzkumné agenture Ipsos letos
na podzim uskutecni opét celd fada zajimavych seminaru.

Jejich tématy bude napt. pfinos wearables, novinky v reklamé a komunikaci,

Employer Brand a cestovni ruch.

Na kazdém semindfi vystoupi kromé specialistti Ipsosu i zastupci dal$ich firem
a instituci - klienti ¢i partnefi. Napf. CzechTourism, Agentura pro rozvoj
Broumovska, Ogilvy, PX. Solvent, CEZ, O, Czech Republic a eMerite.

Na podzimnim programu jsou tyto seminare:
21. fijna - seminaf o cestovnim ruchu - co konkrétné délat pro zvyseni

atraktivity regionu ¢i lokality?

4. listopadu - seminar o reklamé - jak na komunikaci, aby rezonovala se

spotiebiteli, se zakazniky?

25. listopadu - semindf o employer brandu - jak ziskat a poté udrzet ty nejlepsi

zaméstnance?

rv.o

Detailni program seminafu naleznete na webu Ipsosu na odkazu

www.ipsos.cz/konference-podzim-2015

Videopozvanku naleznete na:

www.youtube.com/watch?v=KqlzMgCSQNw¢ feature=youtu.be

V pripadé zajmu o ucast piSte na adresu konference@ipsos.cz.

Spolecnost Comperio s.r.o. rozsifila nabidku vyrobkd zdravé vyzivy, a to
o tfi druhy celozrnnych chleb(. Jednd se o Tmavy zitny chléb, o Celozrnny

INZERCE

chléb se slune¢nicovymi seminky a o Celozrnny zitny chléb.

Vyrobky jsou urc¢eny pro kazdého, kde se chce zdravé stravovat, jsou velmi chutné,
balené vzdy po 375 g a s trvanlivosti 6 mésic.
Nase chleby jsou vyradbéné bez pridani konzervantd a barviv.

Velmi oblibeny je Chléb se slune¢nicovymi seminky, ktery méa jemnou
ofechovou pfichut a slune¢nicova seminka chutnaji obzvlast dobre ve spojeni
se zitnou moukou. Velmi zdravé jsou zitné chleby, Zito obsahuje Zelezo, draslik,
fosfor, fluor a B vitaminy.

Kontakt: Comperio s.r.0., Nuselska 53, Praha 4

ReTailNEws

www.comperio.cz
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Rozhovor

Manner predstavuje v segmentu cukrovinek tradici a kvalitu

Vlajkovou lodi zustava
originalni receptura

Spoleénost Manner, specialista na vyrobu oplatek, zistava
vérna tradiénim recepturdm, které zakaznikim chutnaly uz
pred 125 lety, kdy firma vznikla. A chutnaji dodnes, jak vyply-
va z rozhovoru s AleSem Aldo Kolackem, jednatelem spolec-

nosti Josef Manner.

[& Znatka Manner predstavuje v seg-
mentu cukrovinek tradici, kvalitu
a v neposledni fadé také styl. Je timto
zpiisobem vnimana také na ceském
trhu?

Myslim, ze jsme velmi blizko tomu,
abych fekl, ze ano. Nedavno jsme si udé-
lali na internetu anketu, které se ztcast-
nilo priblizné 2000 lidi. Odpovédi mé
velmi prijemné prekvapily. Vétsina lidi
védeéla, jak je spolecnost stard a Ze je pro
ni charakteristicka rtizova barva. Prijem-
né prekvapeni pro mé bylo, Ze odpovédi
na otazky zameéfené na oblibené prichuté
presné korespondovaly s nasimi pro-
deji na ¢eském trhu.

Ano, zdkaznici uz dnes v Ceské
republice ve velké mife védi, co zna¢-
ka Manner z hlediska kvality predsta-
vuje.

[] Jaké hlavni trendy lze z pohledu
dodavatele vysledovat na trhu cuk-
rovinek v Ceské republice?

Cesky zakaznik je pomérné kon-
zervativni, a tak vyrazné zmény
v tomto segmentu nejsou.

V posledni dobé spocivd zmé-
na hlavné v tom, ze se lidé stale vice
zajimaji o kvalitu. Zhavym tématem
je slozeni vyrobki na ceském trhu
a v zahrani¢i. Lidé se nas ptaji, zda
jsou vyrobky Manner, které si kupuji
v Ceské republice stejné jako v Ra-
kousku. A my odpoviddme, ano jsou.

Vsechny vyrobky vyrabime v Ra-
kousku a ve stejné recepture. Neexis-
tuje, Ze by byla néjaka receptura vy-
rabéna jen pro Cesko nebo nékteré
jiné zemé. Rozdil je jen v jazykovych
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mutacich na obalové f6lii, protoze vyva-
zime do vice nez 50 statl svéta.

[[ Jak vibec jako znackovy vyrobce
vnimate problematiku rozdilnych re-
ceptur pro jednotlivé trhy, avsak ve stej-
nych obalech?

Navazuje to na kvalitu. Néktef{ vy-
robci v ,novych® zemich EU nedodrzuji
zdkladni pravidlo: byt vici spotiebiteli
térovy. Neustdle se hledaji néjaké klicky
ve slozeni vyrobku apod.

Lonsky i leto$ni rok je pro vyrobce ka-
tastrofalni z hlediska surovin. V posledni
dobé se zvysila cena liskovych ofiskt az

Foto: Manner

ReTailNEws

0 100 %, cokolady o 60 % a v letosnim
roce riist cen déle pokracuje. My ale pres-
to budeme drzet obsah ofiski 12 % v kré-
mu, protoZe napf. u Original Neapolita-
ner to takto délame vice nez 117 let.

Pan Manner vzdy fikd, kdyz jsme fun-
govali za dob monarchie, tak byly také
problémy. Kdyz ptisla prvni svétova valka
a rozpad Rakouska-Uherska, znamenalo
to pro firmu Manner ztratu 90 % trhu.
Prisla dalsi krize i valka a firma to vse vy-
drzela a recepturu nezménila.

Sama mizete posoudit, Ze jste jako
dité méla své oblibené vyrobky, a dnes
si feknete, Ze uz Vam tolik nechutnaji.
A neni to tim, ze se Vam zménily chuté,
ale prizptisobuji se receptury. To Manner
nedéld a zakaznik to dokdze ocenit.

[E Mnozi dodavatelé argumentuji tim,
Ze obchodnici chtéji stale levnéjsi re-
ceptury a tladi je k pouzivani méné kva-
litnich surovin. Pocitujete to také?

Samoziejme, i kdyz skryté a to tla-
kem na cenu, bez ohledu na cenu suro-
vin, sloZeni, kurz mény atd. Radéji nase
produkty do takové spole¢nosti nebude-
me dodavat. Nejsme ochotni zménit
recepturu, chceme drzet standard-
ni kvalitu, ktera je tady 125 let. Jako
Cech jsem také kolikrat premyslel
o tom, zda by Manner nemél pro
¢esky trh vytvotit levnéjsi recepturu.
Kdyz jsem to fikal v Rakousku, jen
kroutili hlavou. O takové véci z jejich
pohledu nelze uvazovat.

Hledaji se naopak vnitfni rezervy,
priskrcuji vydaje, ale ménit receptu-
ry? To by byl podvod na zékaznika.

[X Dal§im tématem jsou vy$si ceny
nékterych produktii v Cesku neZ na-
priklad v Némecku nebo Rakousku.
Jak pristupuje k cenotvorbé Manner?

U  mezinarodnich  zakaznika
fungujeme na mezinarodni bazi. Ja
pfesné vim, jak je v jednotlivych ze-
mich nastavena cena u konkrétnich
obchodniki. Rozdil, ktery vznika, je
minimalni, zpravidla na strané logis-
tiky. Cena je jinak stejna.

[& Obchodnici ¢asto argumentuji, ze
logistika na mensim trhu je naroc-
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néjsi a drazsi. Dodavatelé kontruji tim,
ze obchodnici maji v Cesku vy$$i marze.

Rekl bych, Ze je to smésice téchto da-
vodu. Logistické dtivody jsou, ale je to
trochu zéstupny problém. Speditér v Ces-
ku bude asi levnéj$i nez v Némecku...
Problém marzi citime. Mezi Ceskem
a Némeckem je samoziejmé rozdil ve vysi
DPH, ktera je v Némecku u potravin 7 %,
zatimco v Cesku je 15%.

Pokud se podivam na ceny nasich vy-
robktl v Cesku, tak jsme dnes ¢asto lev-
néjsi nez v Rakousku. Je to dano tim, zZe
jako ceska pobocka pracujeme s mini-
malni marzi a s marketingovou podpo-
rou financovanou z matefské spole¢nosti.

[R1 V ramci rychloobratkového sorti-
mentu se pohybujete ve vysoce konku-
rennim prostiedi, ve kterém panuje
tlak na ceny a akce stiha akci. Jak si
v tomto sméru stoji znacka Manner?

Tento stav navodily samy fetézce.
Ztratila se loajalita zdkaznika ve smys-
lu: to je mij obchod. V8ichni prodavaji
v akcich, které jsou dnes tydenni i kratsi.
Na dodavatele pripadaji dalsi poplatky.
Zakaznik v tom ma4 totalni chaos, neznd
dnes normalni cenu vyrobku.

Vsichni jsou schopni zkopirovat ceny
a tvarit se, ze si konkuruji, ale do bu-
doucnosti to nema zadné vychodisko.
Zékaznik uz dnes bez akci fadu vyrobka
nekupuje.

Akce ma byt pro zdkaznika prijemné
prilepseni. Neméla by probéhnout na je-
den produkt celym trhem. KdyZ ma vyro-
bek trvanlivost rok, tak si zakaznik pocka
a bez akce ho nekoupi.

Pocitam, ze dnes prodavame v akcich
60 % vyrobkd, idedl bych vidél tak kolem
30 %.

[] V posledni dobé se velmi rozviji on-
line prodej potravin. Jak vidite potencial
na tomto segmentu trhu?

Dodavame do vsech velkych online
firem prodavajicich potraviny. Myslim si,
ze je to velka budoucnost. Zatim tam vi-
dim jako nejvétsi problém logistiku v na-
vaznosti na vysi, resp. velikost nakupu.

Osobné potraviny online také naku-
puji.

[X Které vyrobky z portfolia firmy jsou
na ¢eském, resp. slovenském trhu nej-
oblibenéjsi?
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V nasem segmentu jsou nejoblibenéj-
§i prichuti ofisky. Na druhém misté je
¢okoldda, na tfetim kokos, tuto pfichut
jsme pritom na Cesky trh zavedli teprve
v leto$nim roce, na ¢tvrtém misté je ci-
tron a na patém vanilka. V pripadé va-
nilky cesky spotiebitel zpravidla neveéri
tomu, Ze jde o pravou vanilku, ale mysli

si, Ze jde jen o nahrazku.

[H A ktery vyrobek, jenZ se dosud na
ceském trhu neprodava, byste rad tu-
zemskym zakaznikiim nabidl?

Na c¢eském trhu miZeme nabizet
véechny vyrobky Manner. Jsme jedi-
nd dcefind spole¢nost matefské firmy,
a kdyz prijde néjakd novinka, automatic-
ky ji mtizeme mit i pro cesky trh. Nechce-
me ale rozsifovat sortiment o vyrobky,
které by mély malou Sanci na nasem trhu
uspét. Sami se proto rozhodneme, Ze né-
ktery produkt nabizet nebudeme.

V ramci rtznych novinek dochazi
i k ur¢itym zménam. Naptiklad vyrobek
Original Neapolitaner ma ¢tvercovy tvar.
My jsme chtéli vyjit vsttic zvyklostem na
Ceském trhu a specidlné pro cesky trh
vytvorili obdélnikovy tvar. Kdyz jsme ho
pred dvéma lety uvedli na trh, byla to do-
slova exploze obratu, az jsme méli obavu,
Ze nam zacne parazitovat vlajkovou lod
¢tvercové oplatky. Postupné se ale ukaza-
lo, ze vlajkova lod jde stale nahoru a na-
opak stagnuje tento vyrobek.

Oblibenost prichuti na ceském trhu
koresponduje s tim, co je oblibené v za-
hrani¢i.

[ Takze nepotvrzujete nizor, ze Ceska
chut je jina, a proto potiebuje odlisné
receptury?

Ne, viibec. A jako zakaznika mé toto
tvrzeni urdzi.

Myslim si, Ze by fetézce mély zakazni-

ka radéji vychovavat, aby si kupoval kva-
litnéjs$i vyrobky.
[@ Od letosniho unora vyrabite obli-
bené Casali bananky v cokoladé s fair-
trade certifikaci. Projevila se certifikace
na cené pro spotrebitele?

Pro naSe vyrobky vzdy pouzivame
opravdové suroviny. Kdyz je tam napsano
bandnky, tak jsou tam banany. V leto$nim
roce jsme presli na fairtrade. VSechny vy-
robky, které jsou s banany, mame nyni ve
fairtrade. Mame také fairtrade ¢okoladu

ReTailNEws

Rozhovor

i cukr. Cena se nezménila. Naklady na
prechod na fairtrade nejsou tak markant-
ni, aby se to projevilo na kone¢né cené
pro spotiebitele.

Sami si prazime kakaové boby a vyra-
bime ¢okolddu, abychom méli pfesné ta-
kovou kvalitu, jakou pozadujeme. V zafi
jsme pro nasi 70% cokoladu obdrzeli
logo Zdrava potravina. Receptura ¢oko-
lady zahrnuje pouze ¢tyti latky: kakaové
maslo, kakao, cukr a bourbon vanilka.
Podivejte se na jiné ¢okolddy na trhu, jak
maji dlouhé slozeni receptury. Radéji po-
uzijeme kvalitni ¢okoladu, nez abychom
ji dali méné a nahradili ji jinymi latkami.
[X Uvazujete také o vstupu do segmen-
tu bio?

Bioprodukty nemame a zatim o nich
ani neuvazujeme. Vstupni surovina je
pro nds samoziejmé velmi dulezitd. Pou-
zivame napriklad pouze vajicka z volnych
chovtl v Rakousku. Samozfejmé bychom
pouzivali i bio vajicka, ale v pozadova-
ném mnozstvi ndm je v Rakousku nikdo
neni schopen dodat.

[& Dokaze zdkaznik ocenit tento udrzi-
telny pristup?

Mohu fict, Ze o problematiku udrzi-
telnosti, ptivodu surovin apod. se zajima
¢im dél tim vice nasich zdkazniki.

[R Blizi se predvano¢ni obdobi, kdy
prodej sladkosti pravidelné razantné
stoupa.

V Ceské republice prili§ nenabizime
specidlné vanoc¢ni sortiment, i kdyz ho
vyrabime velké mnozstvi. Diivodem je
¢asto cena. Pokud chcete nabizet figur-
ky s vysokym podilem c¢okolady, nejste
schopna se dostat na cenu, kterou fetézce
pozaduji. Vybrané produkty dovezeme
na objednavku distributortim, ale do fe-
tézcll nenabizime. Konkurovat tzv. ¢oko-
ladé - necokoladé¢, aromattim a nahraz-
kam opravdu nejen, ze nemtizeme, ale
ani nechceme.

V lonském roce jsme na Vanoce uved-
li Mozartovy koule v bilém provedeni,
jako snéhové vlocky, a do budoucnosti
nejspi$ pujdeme opét cestou standard-
nich vyrobkd, avsak s vano¢ni tematikou.
Vse zilezi na pozadavcich fetézcu, jaké
budou mit pozadavky a jaké produkty si
vybere zakaznik.

Eva Kldnova
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Trendy & trhy

Jak ukazuji vysledky aktudlni studie
GfK Drogerie 2015, cesti zdkaznici si
pro ndkup drogerie a kosmetiky vybi-
raji nejcastéji specializované drogerie
a hypermarkety. Jako své hlavni nakupni
misto oznacilo 42 % domdcnosti pravé
samoobsluznou specializovanou droge-
rii, 30 % domacnosti nakupuje vétsinu
drogistického zbozi v hypermarketech.
S odstupem za nimi nasleduji diskonty
(12 %), malé samoobsluhy a supermarke-
ty (shodné 6 %).

Drogistické fetézce maji jiz své jisté
misto na ¢eském trhu a dafi se jim stale
vice zaujmout zdkazniky svou nabidkou
vyrobktl pro osobni péc¢i. Za poslednich
12 mésict posilila jejich pozice hlavniho
ndkupniho mista pro nakup fady sorti-
mentnich kategorii, z nichz nejvyraznéjsi
je nartst pravé u pletové kosmetiky. Do
fetézcli drogerii Teta, dm drogerie markt
i Rossmann prichazeji zakaznici castéji
také pro dekorativni kosmetiku, vyrobky
ustni hygieny, sprchové gely a mydla, $am-
pony, krémy, vyrobky pro panské i damské
holeni, deodoranty, panskou a v neposled-
ni fadé také détskou kosmetiku.

Spotrebitelské trendy

A zatimco ve vySe uvedenych kate-
goriich se dafi drogeriim, hypermarkety
jsou naopak vyrazné silnéjsi v nabidce
cisticich a uklidovych prostredku, papi-
rového zbozi nebo détskych plen.

Aktualné ceskému trhu dominuji tfi
specializované drogistické fetézce dm
drogerie markt, Teta a Rossmann. Jen
v ramci téchto tif retézcl je po celé re-
publice provozovéno vice nez 1100 sa-
moobsluznych prodejen drogerie. Po-
dle studie GfK Drogerie 2015 figuruji
véechny tfi zminéné fetézce mezi nejob-
libenéjsimi péti retézci, ve kterych ces-
ti zdkaznici utrdceji nejvice za drogerii
a kosmetiku. V ¢ele TOP 5 je dm drogerie
markt, nasleduje hypermarket Kaufland,
Teta, Rossmann a prvni pétku uzavird
diskontni fetézec Penny Market.

Hlavnim davodem pro volbu konkrét-
ni prodejny je kromé prihodné polohy
zejména $ife sortimentu, vyhodné ak¢-
ni nabidky a celkova cenova droven. Ve
specializovanych drogeriich spotfebitelé
ocenuji zejména $ifi sortimentu, rychlost
odbaveni bez front a pfijemné prostredi
i persondl, Sirokosortimentni prodejny
pak konkuruji specializovanym fetézciim
akénimi cenami a slevami.

Darina Galavskd, Petra Nadaskd,
GfK Czech

VYVOJ PREFERENCI TYPU PRODEJEN
PRO NAKUP DROGISTICKEHO ZBOZi A KOSMETIKY (v %)
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" mjiné
= obchodni dim
= pultova drogerie

cash &carry
= plimy, zasilkovy prodej
* mala samoobsiuha
® supermarket
= » diskont

= hypermarket

= specializovana samoobsiuina drogerie

Pramen: Drogerie 2015, GfK Czech
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Cesi za rok stravi
nakupovanim az 6 dni

Cesi pramérné vénuji vybéru potra-
vin bezmala tfi hodiny tydné. To zna-
mena, Ze za rok v obchodé stravi celych
$est dnd, vyplyva z prizkumu, ktery pro
spole¢nost Tesco zrealizovala agentura
Ipsos. Tém, pro které je nakupovani za-
bavou a zaroven chtéji usetfit Cas, je ide-
alni alternativou ndkup potravin on-line.

Podle aktualniho prizkumu v Cesku
opakované nakupuje potraviny pfes in-
ternet uz 14 % lidi. Primérna hodnota
on-line nédkupu je navic vyssi nez v ka-
menném obchodé, coZ potvrzuji i prodej-
ni data spole¢nosti Tesco. A protoze lidé
v dnesni zrychlené dobé stale vice pre-
mysleji nad tim, jak nalozi se svym vol-
nym ¢asem, dd se ocekévat, ze pocet téch,
ktefi na internetu objednavaji potraviny,
nadéle poroste.

Ve virtudlnim prostredi se méni i na-
kupni chovani. Név§téva on-line obchodu
napt. nevyzaduje sepisovani nakupniho
seznamu, zdkaznici do svého elektro-
nického kosiku davaji zkratka to, co jim
doma v lednici ¢i ve spiZi pravé chybi.

Navzdory suchému a teplému létu tu-
zemské4 spotfeba piva v CR za prvnich
osm meésict stagnovala. Je to dano hlav-
né slab$imi prvnimi mésici roku, naopak
v letnich mésicich, které predstavuji hlav-
ni pivovarskou sezénu, byla tuzemska
spotfeba na své obvyklé trovni pro toto
obdobi. Export ¢eského piva za prvnich
osm mésict rostl o jednotky procent, tedy
podobnym tempem jako v lonském roce.

Zatim se nepodarilo zvratit trend od-
livu hostt z restauraci smérem k lahvo-
vému pivu - spotfeba v ontrade zistava
na 41 %, tedy stejna jako v lonském roce.

Prvnich osm mésici také ukazalo,
ze trend rostouci obliby lezdkd na tkor
vycepnich piv pokraluje, pozitivné se
zatim vyvijeji i ochucend a nealko piva.
Ochuzena piva po predlonském propadu
pokracuji i letos v mirném nartistu. Neal-
ko pivo, které vloni stagnovalo, letos také
zatim roste o nékolik procentnich bodu.
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Foto: Freeport Fashion Outlet

Eventy prinaseji obchodum
v ndkupnim centru vyssi
utraty zakaznikua

Rizné akce a eventy sice nemusi byt
tim nejsilnéj$im argumentem pro navsté-
vu nakupniho centra, podle prizkumu,
ktery provedl mezi svymi navstévniky
Freeport Fashion Outlet, ale eventy pti-
néaseji obchodim v centru vys$i uatraty
zakazniki. Vedle toho jsou klicovym fak-
torem i vyrazné slevy.

Béhem akci roste pocet navstévnika
centra oproti priimeéru o 30 % aZ 50 %.

Z pruzkumu déle vyplynulo, Ze pru-
mérna utrata Ceského zdkaznika cini
3 616 K¢, pficemz vice nez 5 000 K¢ za-
plati kazdy péaty. Béhem akce ale roste
utrata oproti pruméru o priblizné 35 %,
anad 5000 K¢ vyda 29 % lidi.

Vysledky pruzkumu také potvrzuji
vztah mezi dobou stravenou v ndkupnim
centru a vys$i utrat. Pokud se podafi udr-
zet zakaznika jednu az dvé hodiny, utrati
v primeéru 2 981 K¢. S kazdou dalsi hodi-
nou pak roste ttrata o vice nez 1000 K¢.

3
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VAHALOVA SLANINA - sponzor poradii Objektiv, Toulava kamera a Sama doma na CT1.
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Trendy & trhy

Sledujte @RetailNews_cz

Vysledky nové studie GfK Super-
market, Diskont & Hypermarket 2015
ukazuji, Ze mezirocné mezi ¢eskymi do-
macnostmi vzrostla obliba hypermarkett
(Albert Hypermarket, Globus, Kaufland
a Tesco Hypermarket). Jako své hlavni
nakupni misto potravin a zakladniho
nepotravinarského zbozi je uvadi 47 %
domacnosti.

Naopak mirné poklesla obliba dis-
kontnich retézcti (COOP Diskont, Lidl,
Norma, Penny Market), které jsou nyni
hlavnim nakupnim mistem pro 23 % do-
mdcnosti.

Supermarkety (Albert Supermarket,
Billa, Tesco Supermarket) si mezirocné
drzi 17% aroven preferenci.

Mensim prodejndm (malé samoobslu-
hy a pultové prodejny) se preference me-
ziro¢né snizili na 13 %.

Hypermarkety jsou nadprimérné ob-
libené ve stfedné velkych méstech (20-
100 tis. obyvatel) a v Praze. Diskontni
prodejny jasné vedou v mensich méstech

ReTailNeEws

(5-20 tis. obyvatel). Supermarkety jsou
nejpopularnéjsi ve vétsich méstech nad
100 tis. obyvatel v¢etné Prahy. Mensi pro-
dejny jsou nejoblibenéjsi v malych obcich
do 5 000 obyvatel.

Pti vybéru prodejny, ve které domac-
nosti utraci za rychloobratkové zbozi nej-
a slevy, které prodejna nabizi, nez pfiznivé
ceny v prodejné celkové. Vice nez 70 %
¢eskych domacnosti ptiznava, ze v posled-
nich 6 mésicich nakoupilo néjaké rychlo-
obratkové zbozi podle letdkd. A vice nez
90 % domacnosti priznava, ze v posled-
nich 6 mésicich nakoupilo potraviny nebo
drogerii podle POS materialt umisténych
pfimo na prodejné (napt. cedulky s ozna-
¢enim pro zbozi v akci/ slevé).

Letaky a POS materidly pfitom vyraz-
né silngji ovliviuji ndkupni rozhodnuti
zen, starich zdkaznikd a lidi s niz$im
a sttednim vzdélanim. Letdky jsou nejvi-
ce ovlivnéni zdkaznici z Prahy a malych
obci do 1 000 obyvatel, nejméné naopak
lidé z mést o velikosti 100-300 tis. obyva-
tel. Uz 13 % domadcnosti uvadi, Ze ma na
své postovni schrance zadost o nevhazo-
vani letak.

Pavel Cabal, Zdenék Skdla, GfK Czech

INZERCE

—Z libového biicku a do zlatova zauzenda—
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Téma

Moznost, kterou

firmy zatim nevyuzivaji

Meésic Fijen zacinad od roku 1991 Mezinarodnim dnem senio-
ra, ktery na 1. 10. vyhlasila OSN. Obyvatelstvo ve vyspélych
zemich starne a meéni se i tradiéni vékova pyramida, ve které
mladi prevladaji nad starsimi. Pro marketing obchodnikt i do-
davateld tak vznika zcela nova vyzva.

Foto: Fotolia.com / jwblinn

Svétov;’r potravinafsky primysl pfi-
chazi ro¢né o desitky miliard eur ¢i
dolart tim, Ze jeho nabidka opomiji seni-
ory, tedy spotfebitele 65+. ,,Zajdete-li do
zapadoevropského nebo amerického su-
permarketu, najdete tam regaly plné zbozi
pro malé déti. Jogurty, snidanové ceredlie,
hotova jidla a mnohé dalsi. Ale produk-
td urcenych stirnouci generaci velice
malo nebo skoro zadné,“ poznamenava
na serveru nutraingredients.com Lauren
Bandyova, ktera se ve vyzkumné spolec-
nosti Euromonitor International zabyva
vyzivou. Pfitom spottebitelt 65+ je urcité
mnohem vice nez déti ve véku do 4 let.

Par demografickych
cisel

Koncem lonského roku ve svété zilo
619 mil. lidi star$ich 65 let. Jejich po-
¢et do roku 2030 podle demografickych
predpovédi vzroste o 75 % na 1,1 miliar-

=
H

dy, coz bude predstavovat skoro sedminu
svétové populace.

Ratingovd agentura Moody's Inves-
tors Service v soucasné dobé za ,,prestar-
1é“ (nebo ,velice staré®) spole¢nosti ozna-
Cuje tfi - Italii, Némecko a Japonsko. To
jsou zemé, kde lidé starsi 65 let tvori vice
nez pétinu populace. Blizi se k nim Svy-
carsko a béhem 15-20 let bude takovych
zemi ve svété nejméné 13.

»Stéle vice se diskutuje o $edivé revo-
luci, jak se proces starnuti obyvatelstva
nékdy nazyva. Vyzniva ponékud negativ-
né, ale pritom se ¢asto zapomina na to,
jak velké $ance vyrobciim a prodejctim
rtizného zbozi i poskytovatelum sluzeb
skyta,” pise $vycarsky list Neue Ziircher
Zeitung.

Velka kupni sila
Obecné plati, Ze ptistup seniorti ve vy-
spélych zemich k zivotu se zménil, chtéji

RetailNEws

si jeSté uZit, a proto jsou pripraveni utra-
cet. Britskd vyzkumna firma Euromoni-
tor International predpokladd, ze lidé
starsi 60 let v roce 2020 za nakupy v ce-
losvétovém méftitku utrati asi 15 biliont
dolard. Evropska komise v jedné ze svych
zprav hovorii o ,vydajové kapacité“ seni-
ortl v hodnoté presahujici tti biliony eur.

Pro firmy vyrabéjici rychloobratkové
zbozi je to velice dobrd zprava. ,,Je to vii-
bec poprvé v déjinach lidstva, kdy vékova
skupina 65+ za¢ina vyznamné ovliviiovat
spotfebitelsky trh,“ konstatuje Jean-Paul
Agon, generalni feditel francouzské kos-
metické firmy L"Oréal.

Podle Alison Sanderové z firmy Bos-
ton Consulting Group primysl vyrabeé-
jici rychloobratkové zbozi prekvapivé
pomalu reaguje na poptavku star$ich
konzumentt. ,,Pfitom mame co do ¢iné-
ni s dobfe predvidatelnym a viditelnym
trendem,” fikd Sanderova.

Nejsou stari, ale zkuseni
a narocni

Na demograficky vyvoj v minulém
desetileti reagoval novy koncept v ang-
losaském svété nazyvany ,silver econo-
my*“ V némecky mluvicich zemich se Ize
setkat také s pojmem ,,Graue Revolution®
(Sediva revoluce, tedy podle barvy vlast
starsich lidi).

Neutralni asi je pojem ,trh seniord®
(at uz je to 60+ nebo 65+). Je velice riiz-
norody. Dokonce vice, nez je tomu u zbo-
zi, u kterého se predpoklada, Ze ho budou
kupovat hlavné mladi. Firmy, které se
chtéji vice zamérit na star$i spotfebitele
(a byt soucasti ,,silver economy®), museji
pocitat s tim, Ze v tomto segmentu na-
razi na spoustu odli$nych zajma, potieb
a chuti. Prijit s néjakym ,univerzalnim
velkym ndpadem” je zfejmé nemozné.

Dalsi problém spocivd v tom, jak by
mély firmy star$i zakazniky oslovit. Vét-
$ina lidi, kteti prekrocili $edesitku, se
vibec neciti stafi. Reklamy, jez by cilila
vylu¢né na seniory, je velice mélo a po-
pravdé feceno, starsi lidé o ni ani nestoji.

Masahiko Uotani, §éf japonské kos-
metické firmy Shiseido uvadi sam sebe
jako nazorny priklad: ,Je mi $edesat, ale
viibec nemdm rad, kdyz reklama zdt-
raziuje, ze produkt je uréen pro seniory.
Uplné jinak piisobi, kdyz f1kd, ze produkt
je urcen pro zku$ené a ndro¢né zakazniky
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schopné posoudit, co je a co neni kvalit-
ni, fika Uotani.

Lidé, jimz se v anglické terminologii
tikd ,babyboomers®, se viibec neciti sta-
fi. Ameri¢ti demografové takto oznacuji
generace narozené v USA v letech 1946-
1964 (i kdyz od roku 1957 tam byl patrny
pokles porodnosti). ,Babybooomers se
lisi od lidi starSich 70 let. Vétsinou vni-
maji starnuti jako novy Zivotni styl. Tim
se li$1 od predchozich generaci, pro kte-
ré bylo starnuti prosté osud,” podotyka
v britském listu Financial Times Sophie
Schmittova, spoluzakladatelka patizské
poradenské firmy Senisphere.

Tématem je nejen
zdravi, ale také konicky
a cestovani

Ke zbozovym skupinam, kde lze oce-
kavat rostouci poptavku, patfi nejen
produkty zdravé vyzivy, télova a vlasova
kosmetika, zdravotnické potieby, ale také
zbozi pro volny ¢as, hlavné zahradniceni.
To souvisi s tim, Ze stale vice lidi, a nejen
téch starsich, chce mit ,svoji“ zeleninu.
Déje se tak i pod vlivem minulych skan-
dali s kontaminovanymi potravinami.

Movitéjsi seniofi, jimz se béhem pii-
znivych hospodarskych let podatilo

so

Téma

V Ceské republice je vice senioru nez déti

V Ceské republice predstavovali ke
konci roku 2013 lidé nad 50 let véku
37,2 % z celkové populace. Zastou-
peni osob ve véku 65 a vice let doséh-
lo 17,4 %. Z celkového poctu Zen bylo
50 a viceletych Zen 40 % a muzi 34 %.
U populace 65+letych to bylo 20 % zen
a 15 % muzi.

Vyvoj indexu stari (index stari vyja-
druje, kolik v populaci ptipada osob ve
veéku 65 a vice let na 100 déti ve véku
0-14 let) ma v Cesku stoupajici tenden-
ci. To znamena, Ze se zvysSuje pocet seni-
ort nad 65+ let oproti détem do 14 let.
Byvaly doby, kdy déti bylo vzdy vice nez
seniorti, od roku 2006 se pomér obratil
a pribyva seniort. V roce 2006 byl index
stari 100,2, to znamend, Ze pomér seni-
orti a déti byl témért v rovnovaze. Od té
doby je v Ceské republice vice seniortl
nez déti.

Vyrazné vice seniortl, nez v ostatnich
krajich je v Praze, coz je zptisobeno tra-

zhodnotit majetek na burzach ¢i jinak,
ve vyspélych zemich predstavuji stale
vyznamnéj$i klientelu také pro cestovni
kancelare nabizejici luxusni zdjezdy.

=%

www.vitalnisenior.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

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

Portadl www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace,

produkty a sluzby uréené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové

skupiny lidi.

Kontakt:

press¢ld

Press21 s.r.o.

Hole¢kova 100/9

150 00 Praha 5 - Smichov

tel.: +420 720 704 199

www.press21.cz, e-mail: info@vitalnisenior.cz

di¢né nizkym zastoupenim déti v hlav-
nim mésté a soucasné vysokym podilem
seniord. V Praze se index stari drzi od
roku 2006 priblizné na stejné drovni,
v uzkém rozmezi 127,6 az 129,4. Senio-
rt je zde velké mnozstvi, ale tendence je
setrvala. Proto se da rici, ze Praha dale
nestarne.

Naopak vyraznou stoupajici tendenci
maji kraje Ustecky, Zlinsky a Moravsko-
slezsky. V téchto krajich kazdym rokem
pribyva seniort oproti détem a vyvoj
nenaznacuje néjaky zvrat. Pokud tyto
kraje budou udrzovat nastinény trend,
brzy zestarnou, zatimco Praha ziistane
ve stejnych pomérech.

Nejstrméjsi nartist indexu stafi ma
Zlinsky kraj. Béhem osmi let se vyspl-
hal z hodnoty 103,7 na hodnotu 123,6.
Témér dostihl Prahu a pfi soucasném
trendu se da predpokladat, ze v pristich
letech jeji hodnoty prekroci.

Pramen: Seniofi v CR, CSU 2014

Ma-li ,silver economy“ nabyt skutec-
né na vyznamu, pak je také nezbytné vy-
tvaret lepsi podminky pro zaméstnavani
lidi ve véku 55-64 let. ic

Vitalnisenior.cz
pFinasi informace

z nasledujicich oblasti:
e Penize

e Bydleni

e Zdravi

e VyZiva

e Cestovani

e Sluzby

e Nakupy

e Zabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.



Obchod

Recept na uspéch v maloobchodé

Pritahnout a aktivovat
ty spravné zakazniky

Rozhovor s Prof. Kyle B. Murrayem, klicovym recénikem kon-
ference Retail Summit, ktera se bude konat ve dnech 1. az

3. unora 2016.

[R Ve Vasi nové knize se zaméi-ujete na
to, jak nejuspésnéjsi maloobchodni-
ci vytvafi hodnotu pro své zakazniky.
Jsme potéseni, Ze nas se svymi poznat-
ky detailné seznamite pocatkem tinora
na Retail Summitu 2016. Mohl byste se
vsak podélit s nasimi ¢tenafi o hlavni
zavéry jiz nyni?

Moje kniha je ve své podstaté ram-
cem, ktery zobecnuje cesty k tvorbé
maloobchodni hodnoty. Vy-
chdzim v ni z vice nez deseti-
letého vyzkumu, ktery zahr-
noval stovky hodin rozhovori
s retailery. Zminény rdmec
popisuje, jak nejuspédnéjsi
maloobchodni firmy vytvare-
ji atraktivni nakupni prostre-
di, vybiraji spravné produkty,
a jak ziskavaji zajem svych za-
kaznika.

V minulosti probihal kon-
kuren¢ni boj mezi obchodni-
ky zejména prostiednictvim
nakupniho prostredi a nabid-
ky vyrobkd, ale budoucnost
je zejména o zvySovani zdjmu
a angazovanosti zdkaznikd.
Moje vystoupeni na Retail
Summitu 2016 se proto zamé-
i pfedev$im na to, jak zvysit
nabizenou hodnotu s cilem
pritdhnout a ,aktivovat® ty
spravné zakazniky.

[R To jsou velmi zajimavé po-
znatky. Jak jste se k nim vlast-
né dobral?

Kniha se opira o vlastni vy-
zkumy v nasi univerzitni labo-
ratofi, kde testujeme nakupni
chovani.

16

Pracoval jsem také s rtiznymi ,terén-
nimi“ experimenty, které jsem realizoval
pfimo v prodejnéch, doplnil je o poznat-
ky z literatury a vedl jiz zminéné inten-
zivni rozhovory s retailery, manazery
a experty.

[X Jsou pravidla, popsana ve Vasi nové
knize, univerzalni nebo existuje rozdil
mezi Sirokosortimentnimi a speciali-

to: Archiv Prof. Kyle B. Murraye

Prof. Kyle B. Murray je profesorem marketingu a redite-
lem School of Retailing na University of Alberta’s School
of Business. Zkouma proces nakupniho rozhodovani,
a to na zakladé nastroji experimentalni psychologie
a behavioralni ekonomie. V téchto oblastech pracuje
také jako konzultant pro General Motors, Industry Cana-
da, Johnson and Johnson, Leger Marketing, LoyaltyOne
nebo Microsoft.
Je autorem dvou knih: The Retail Value Proposition
(o hodnoté v maloobchodé) a Consumer Behaviour (o na-
kupnim chovani).

ReTailNeEws

zovanymi obchodniky, nebo tifeba mezi
potravinari a non-food retailery?

V retailu se obecné malokdy narazi na
univerzalni pravidla a zakonitosti. Rdmec
predstaveny v mé knize je obecny, ale
urcité musi byt prizplisoben specifické
konkuren¢ni situaci, ve které se nachazeji
jednotlivé maloobchodni firmy.

Ve své knize vénuji prostor piipado-
vym studiim rtznych typt firem - od
malych nezavislych obchodniki az po
nejveétsi svétové korporace. Diskutuji pti-
tom $irokou $kalu kategorii, potravinar-
skych i nepotravinarskych.

[X Vase zavéry zni velmi racionélné.
Pro jistotu se ale radsi zeptam, zda ne-
vidite riziko, Ze tohle v§echno jsou jen
severoamericka pravidla a neni zase tak
jednoduché je aplikovat v podminkach
evropského trhu?

Muj pohled i mé zkuSenosti jsou ne-
pochybné silné formovany severoame-
rickym trhem. Stravil jsem
nicméné hodné casu v Evro-
pé jako hostujici profesor na
fadé¢ zahrani¢nich univerzit,
konkrétné na francouzském
INSEAD a irském Dublin Insti-
tute of Technology. Mimo Evro-
pu jsem puisobil také v Australii
na Monash University.

Tato mezinarodni zku$enost
mé naudila, Ze retail je global-
ni business. Mezi jednotlivymi
trhy existuji samozfejmé pod-
statné rozdily - dokonce i mezi
relativné podobnymi zemémi
jako jsou Spojené staty ame-
rické a Kanada (viz pouceni
z nedavného netspéchu Targe-
tu v Kanadé¢). Klicovy koncept
ramce pro tvorbu hodnoty, po-
psany v mé knize, je vSak rele-
vantni jak pro evropské, tak pro
americké manazery.

[© Vime, 7e uptednostiujete
pozitivni pristup a ukazujete
inspirativni pfiklady tvorby
hodnoty. Pfesto bychom radi
pozadali také o néjaky pri-
klad toho, jak maloobchodnici
sami poskozuji hodnotu svého
podnikani.
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Jako zakaznici si uvédomujeme velmi
dobre, jak a kdy retailefi ni¢i hodnotu.
Vsichni zndme situace, kdy nas otravi
mizerny zakaznicky servis, vyprodané
kli¢cové polozky nebo nové tieba invaze
do naseho soukromi, ktera nastava s ne-
uvazenym vyuzivanim ,velkych dat® Re-
tail je tézky a komplikovany business. Je
opravdu jednoduché udélat chyby, které
znic¢i to, co mohlo byt atraktivni hodno-
tou pro zékazniky.

Existuje spousta negativnich prikladd,
zminim mé dva oblibené, a to od firem,
které osobné obdivuji.

Prvni je relativné detailni, ale s vel-
kym dopadem. Ikonicky fetézec se spor-
tovnim oblecenim Lululemon si nabéhl

RETAIL
VALUE

PROPOS

Obchod

dem je Target a jeho neddvné opusténi
kanadského trhu. Tento velmi sofistiko-
vany fetézec z USA prosté nezvladl do-
cenit relativné jemné rozdily mezi svym
domécim a kanadskym trhem. A pravé
schopnost citlivé reakce na nuance nové-
ho trhu rozhoduje o Gspéchu, v opa¢ném
pripadé o krachu expanze.

Oba uvedené priklady ukazuji obecny
problém: retailefi ¢asto zapominaji na to,
ze klicem k uspéchu je hluboké pochope-
ni zdkaznikd. Davaji naopak neimérny
diraz na strategii nakupu produkta ¢i
akvizice nemovitosti.

TIO

[X Problémy retailu jsou opravdu uni-
verzalni. Vami uvedené piiklady nam

s nabidkou damskych kalhot na jogu,
které mély vsité prisvitné pruhy na velmi
nevhodnych mistech. Produkt byl $patné
designovan a vyroben, ale firma problém
eskalovala tim, Ze namisto toho, aby se
k tomu postavila celem, svedla vinu na
zakazniky, konkrétné na jejich nevhod-
né postavy. V nadsazce dokonce nutila
zakaznice, aby se v kalhotach vselijak

INTRACO Special 2015

BUDUCNOST USPESNEHO PREDAJA

ohybaly a prokazaly, ze kalhoty prosvitaji.
Vedlo to k bouflivym reakcim na social-
nich sitich i v ti§ténych médiich a masiv-
nimu odlivu zakazniku.

Druhy priklad je komplexnéjsi a uka-
zuje velkou strategickou chybu. Rada re-
tailert pfi mezinarodni expanzi na nové
trhy prosté pracuje s tim, co jim funguje
na domdcim trhu. Exemplarnim ptikla-

tady v Ceské republice zni jako velmi
blizké. I u nas mame bohaté zkusenosti
s neuspé$nou expanzi mezinarodnich
fetézcii nebo s omezenou schopnosti
maloobchodnika respektovat a pocho-
pit zakaznika. Dékujeme za rozhovor,

tésime se na setkani v Praze a na diskuzi
o tom, jak vratit obchodovani hodnotu.

Tomds Krdsny, Partner Blue Strategy
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Inn, Bratislava

Vyhlasenie 3. ro¢nika sutaze Mastercard Obchodnik roka 2015
Vyhlasenie 6. roCnika sutaze kreativity v obchode Muza Merkura

16. Rocnik konferencie o obchode a marketingu INTRACO Special bude venovany témam, ktoré su v blizkej
buducnosti urcujuce z hladiska uspesného napredovania obchodu na Slovensku.

Zmena postoja prinasa Sancu

Rozdiel medzi uspesSnymi a tymi druhymi je v tom, ako pre-
myslaju a konaju. Kazda zmena postoja prinasa Sance. Ak je
zmena pozitivha, prinasa uspech. Ak nie, treba hladat cestu
ako dalej. Sance neprichadzaju samé, treba sa na ne pripravit,
aby sme sa vedeli rozhodnut ako a kedy ist uspechu v Ustrety
a dat tak prilezitosti Sancu.

Buduicnost rozvoja obchodu

Rychlost reakcie na nové vyzvy urcuje mieru uspechu. Ako
sa meni maloobchod pod tlakom zelani, potrieb zakaznika
a infokomunikacnych vymozenosti doby? Ako tieto faktory

Zastita:

Organizator:  Spoluorganizatori: Gold partner:

PHILIP MORRIS
Medialni parneri:
inefAre \ konferende el N education
e databaza konferencii ury | stadia | konferende | htely

Generalni partneri:

|Koufland| JEDNOTA I
SLOVENSKO

ReTailNEws q’%!gpgnege.ks‘b

ovplyvnuju vyvoj obchodnych formatov a foriem predaja?
M&Zu sa obchodnici indpirovat navzajom a tak zvySovat svoju
konkurencieschopnost?

Obchodny pracovnik budticnosti

Z prieskumov vyplyva, ze nedostatkovym tovarom v predaj-
ni byvaju Casto krat prave kvalitni predavaci. Aké moznosti sa
otvaraju obchodu v prostredi dualneho vzdeldvania z hladis-
ka odbornej vychovy svojich buducich pracovnikov? Co este
treba urobit, aby sa zlepsila Struktura ponuky a dopytu na trhu
prace, obnovilo uznanie v spolo¢nosti a stavovska hrdost ob-
chodného pracovnika.

Hlavni partneri: Partneri:

| e Card
m w STNIcOLAUS oBisnode @“ el

psie ponuky hypermarket



Obchod

E-commerce B2C

Rychly vzestup elektronického
obchodu ma pokracovat,
hlavné na VVychodé

Obrat elektronického obchodu (e-commerce) v Evropé stale
roste velice rychle. V praméru meziroéné priblizné o 15 %. Loni
dosahl 423 mid. eur a letos by to mélo byt 477 mid. eur. Vyply-
va to z vyrocni analyzy oborové asociace Ecommerce Europe.

Foto: Fotolia.com / georgejmclittle

Zpréva »European B2C E-Commerce
Report, 2015 zahrnuje 47 zemi sta-
rého kontinentu, véetné téch nejmensich,
mj. Lichtenstejnska, Malty, Kypru a An-
dory. Z 818 mil. Evropant jich pfes in-
ternet pravidelné nakupuje 331 miliond.
Pocatkem leto$niho roku mohli klikat
celkem na 715 tisic webovych strankach,
jichz stale ptibyva.

Z uvedené sumy 423 mld. eur pripada
na 28 zemi Evropské unie 87 %. Mimo
toto integra¢ni seskupeni je nejvétsim
trhem Rusko. Tamni online prodej loni
stoupl viibec nejrychleji v Evropé, a to
0 25,4 % na 18,8 mld. eur.

Jak si stoji Evropa
globalné

»Evropskému trhu elektronické ko-
merce se dafi velice dobfe. V globdlnim
métitku mu patfi druhé misto za Asii,

kterou pohani hlavné obrovska Cina,
konstatuje Wijnand Jongen, reditel vy-
konného vyboru Ecommerce Europe, jez
sidli v Bruselu. Tato asociace zastupuje
zajmy vice nez 25 tis. firem prodavajicich
online zbozi a sluzby.

Celosvétovy obrat e-commerce loni
meziro¢né stoupl o 24 % na 1 943 mld.
dolart. Z toho pripada na Asii a Ticho-
moii 770 mld. dolard, tedy skoro dvé
pétiny celosvétového ukazatele. Nasle-
duji Evropa (29,2 %) a Severni Amerika
(26,2 %). Ptitom ve dvou posledné uvede-
nych regionech jsou na internet napojeny
zhruba tfi ¢tvrtiny domdacnosti, zatimco
v Asii a Tichomoti v priméru necelé dvé
pétiny. Ale Asie v prodeji ,dohani“ diky
tomu, Ze v ni Zije vice nez polovina svéto-
vé populace. Na internetu zbozi a sluzby
loni nakoupilo 523 mil. Asijct, 274 mil.
Evropanti a 195,5 mil. Severoamericant.

-
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Z celosvétové populace 7,22 mld. loni
pouzivalo internet skoro 2,74 mld., z toho
pfes néj nakupovalo 1,14 mld. zakazni-
kii. Globalni online prodej zbozi a sluzeb
podle zafijové predpovédi Ecommerce
Europe presahne 2,2 bilionu dolart.

GLOBALNi E-COMMERCE
PODLE REGIONU

Kliknéte pro vice informaci

Pokud jde o hodnotu nakupu pripada-
jici na jednoho zékaznika, vede Severni
Amerika (2 674 dolarti), v Evropé je to
2 070 dolart, v Asii a Tichomoii 1 472
dolarti. Ale Asijci dohdnéji, nebot jejich
vydaje v pfepoctu na jednoho online na-
kupujiciho loni vzrostly o 26 %.

Po celém svété pribyva zdkaznikd na-
kupujicich online potraviny. Plati to i pro
Evropu, kde jich podle zpravy spole¢nos-
ti Syndy loni z celkového poctu interne-
tovych zakaznika bylo 16 % ve srovnani
se 13 % v roce 2013.

TABULKA

~ ||
OBRAT E-COMMERCEV EVROPE 2

Kliknéte pro vice informaci

Cetné nirodni studie dokazuji, Ze
rychle pribyva online zdkaznikti naku-
pujicich pres chytré telefony, nikoli pres
stolni pocita¢ nebo tablet. Napriklad
v Rakousku jejich pocet loni presdhl mi-
lion a celkem utratili pres 350 mil. eur.

Na cele je suverénné
Britanie

Nejvétsim evropskym trhem zistava
Velkd Britanie, kde obrat e-commerce
loni meziro¢né stoupl zhruba o sedminu
a v prepoctu dosahl 127 mld. eur. Brita-
nie spolu s Némeckem a Francii predsta-
vuji skoro tii ¢tvrtiny (73,7 %) celoevrop-
ského ukazatele.

Podil vysoce vyspélych zemi na pro-
dejnim obratu e-commerce by se mél
dale snizovat, nebot nadprimérnym
tempem se zvy$uje prodej ve vychodni
a jihovychodni Evropé. Nejenom v Rus-
ku, ale také na Ukrajiné, kde dynamiku
online prodeje soucasna krize nepozna-
menala.

PRODEJ ZBOZi A SLUZEB
V EVROPE

Kliknéte pro vice informaci
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Internetovd populace v Rusku ¢ita
zhruba 85 mil,, takze je viibec nejpocet-
néjsi v celé Evropé. Ale penetrace inter-
netu tam dosahuje (podle udaji z roku
2014) 59,2 %, je tedy vyrazné niz$i nez
pramér Evropské unie (75 %).

Rusové prichdzeji online nakupim
na chut. Pocet zakaznikd, ktefi alespon
jednou pouzili internet, se v obdobi 2009
- 2014 vice nez ztrojnasobil na 28 milio-
nu. Kupujici na internetu loni v primeéru
utratil 671 eur. O néco méné (661 eur) to
bylo na Ukrajiné, ktera se nyni nachdzi
v hlubokém hospodafském utlumu.
Jak se dari nejvétsim
obchodnikiim

Pét set nejvétsich online obchodnika
na evropském kontinentu loni ,vyge-
nerovalo“ trzby v hodnoté 124 mld. eur,
coz predstavuje 29 % celkového obratu
evropské e-commerce. Zebticku vévodi
americky Amazon, ktery loni zvysil trzby
o pétinu na vice nez 21 mld. eur. Za nim
s velkym odstupem nasleduje némecka
firma Otto Group (6,5 mld. eur).

Preshraniéni nakupy
online

Priblizné 15 % zakaznikil vyuzivaji-
cich e-commerce v Evropské unii se loni
obratilo na prodejce v jiné ¢lenské zemi
EU. Hlavnimi diivody jsou nejenom pti-
znivéj$i cena, ale také $irs$i nabidka zbozi
a sluzeb.

Nejvyssi podil preshrani¢nich naku-
pu vykazuji malé zemé (jejichz trh ma

Obchod

TOP 10 ELEKTRONICKYCH OBCHODNIKU V EVROPE, PODLE OBRATU V ROCE 2014

Spolecnost (zemé) Obrat
(mld. eur)

1. Amazon (USA) 21,1
2. Otto Group (Némecko) 6,5
3.Tesco Stores (Britanie) 4,0
4, Staples (USA) 3,37
5. Apple (USA) 2,79
6. Home Retail Group (Britanie) 2,60
7.Cnova NV/Groupe Casino 2,33
(Francie)

8. Zalando (Némecko) 2,21
9. Asda (Britanie) 1,99
10. Shop Direct (Britanie) 1,98
Celkem TOP 10 48,9
Prodej TOP 500 126,22

omezenou nabidku) jako Lucembursko
(65 %) a Malta (39 %). Dale zemé jazyko-
vé spriznéné se sousedy. Hlavné Rakous-
ko (40 %), Finsko (36 %), Dansko (36 %)
a Belgie (34 %).

Velkou ulohu hraji
narodni zvyklosti

Kazdy narodni trh e-commerce ma
své zvlastnosti. Britové, ktefi na webo-

Zména proti | Poznamka
r.2013,v %
20,0 univerzalni
obchodnik
8,3 odévy
1,1 univerzalni
obchodnik
-2,2 kancelaiské potreby
7,9 pocitace, spotrebni
elektronika
53 domaci spotiebice
22,8 univerzalni
obchodnik
25,7 odévy
22,7 potraviny, léciva
9,0 univerzalni
obchodnik
14,2
15,6

Pramen: Internet Retailer, 2015

vych strankdch klikaji nejvice, se velice
¢asto rozhoduji podle toho, zda je nakup
spojen s néjakymi dodate¢nymi poplat-
ky, ¢i nikoli. Za svoje penize nekompro-
misné pozaduji vysokou hodnotu. Jinak
fe¢eno, dodavku objednaného zbozi
chtéji mit zdarma. S objednavkami se ne-
ukvapuji. Trpélivé cekaji, az se objevi sle-
vy. Pfes internet nejradéji nakupuji odé-
vy a knihy. Skoro polovina (48 %) Britii

Novy snimaé M-10. Flexibilni a spolehlivy pomocnik

Spolec¢nost CODEWARE, s.r.o. rozsi-
fuje své portfolio nabizenych produktd
o snimac Opticon M-10, ktery svym ma-
jitelim zarucuje naprostou spolehlivost
a flexibilitu.

Opticon M-10 je diky
vsestrannym vlastnostem,
mezi néz patii napfriklad
vsesmérové snimani, pod-
pora vsech béznych caro-
vych koédu i 2D koadu, vhod-
ny pro Sirokou skalu vyuziti.
Uplatnéni najde na postach,
bankach, uradech nebo
v supermarketech. Snimac
totiz mlze diky pevnému

10/2015

stojanu stat na stole, nebo muize byt
dokonce pomoci dvou Sroubll ke stolu
nebo sténé na pevno pridélan.

Snimac je zaroven schopny cist ¢aro-
vé i QR kody piimo z mo-
bilnich telefont ¢i tabletd,
coz zvysuje jeho miru flexi-
bility pri uzivani, zvlast pri
pouziti na point-of sales
(POS) mistech ¢i pii nut-
nosti kooperace s mobilni-
mi aplikacemi.

Snimac¢ je spolec¢nosti
CODEWARE, s.r.0. dodavan
s USB nabijecim a synchro-
nizacnim kabelem a je na

ReTailNEws

strance http://eshop.codeware.cz k do-
stani v cerném a bilém provedeni.

CODEWARE, s.r.o. nabizi komplexni
reseni v oblasti automatické identifika-
ce. Na ceském trhu patii mezi vyznacné
dodavatele carovych kodu, sbéru dat
a RFID technologii.

CODEWARE

Nno more searching
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ZEME NEJOBLIBENEJSi PRO
PRESHRANICNI NAKUPY
(podil téchto nakupti na celkovém obratu
e-commerce, vV %)

USA 47
Britanie 38
Cina/Hongkong 31
Kanada 17
Austrélie 16
Némecko 13

Pramen: Ecommerce Foundation

mouiks  PODIL PRESHRANICNICH
"Z™ NAKUPU NA CELKOVE HODNOTE
E-COMMERCE

Kliknéte pro vice informaci

podle posledniho prizkumu Kralovské
posty (Royal Mail) pro online nakupova-
ni pouzivd mobilni telefon ¢i tablet.

V nékterych evropskych zemich Ize
pozorovat rozdily mezi tim, co pozaduji
spotfebitelé, a tim, co za klicové povazuji
internetovi obchodnici.

Podle prizkumu vyzkumné spolec-
nosti yStats.com z Hamburku (,Europe
B2C E-Commerce Delivery 2014) skoro
dvé tetiny zakazniki v Némecku, Svy-
carsku a Rakousku ocekavaji bezplatné
dodani objednaného zbozi. Ale inter-
netovym obchodnikiim jde v prvé radé
o zkraceni dodacich lhit. Némecti ob-
chodnici nyni povazuji za ,,standard“ do-
dani zbozi v tyz den, kdy byla objednavka
poddna. Naproti tomu vét$ina jejich za-
kazniki klidné poc¢kd dva - tfi dny, jen
kdyz nebudou muset za dodavku platit,
vyplyva z vybérového Setfeni.

Brit$ti zakaznici si zase radi vybiraji
zpusob prevzeti zbozi (postovni zasilka,
kuryr, osobni vyzvednuti v prodejné...)
Bezplatné dodani je pro né rovnéz velice
dalezité.

Tretina Francouzu si vybird obchodni-
ka podle rychlosti dodani. Podil zakazni-
ki, ktefi si potrpi na rychlost, stoupa také
v Nizozemsku. Pétina respondenti ve
Spanélsku uvedla, Ze si prestala u urcité
firmy zbozi objednavat pravé kvuli prilis
dlouhé lhaté dodani. Italové jsou povést-
ni tim, Ze do elektronického nakupniho
kosiku si ,nalozi“ spoustu zbozi, ale kdyz
ptijde na dodani, resp. prevzeti, mnohdy
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se snazi svij ndkup redukovat. Najednou
jim pfipadne pfili§ drahy...

Ve vychodni Evropé je to jinak. Zhru-
ba polovina ruskych kupujicich ocekava
dodavku do tydne, ale dvé tfetiny z nich
musely loni podle priizkumu ¢ekat néko-
lik tydnt, desetina uvedla, Ze si musela
pockat nékolik mésict! V Polsku je situ-
ace mnohem lepéi, ale mnozi spotiebite-
1é si stézuji na to, Ze museji za dopravu
zvlast platit.

Ukrajinci se objednané zbozi nejradéji
vyzvedavaji na ur¢eném misté sami. Na
rozdil od Skandindvcu, ktefi davaji jed-
nozna¢né prednost rychlé dodavce az do
bytu. Pokud jde o lhutu dodéni, jsou to-
lerantnéjsi nez vétsina Zapadoevropanil.

Svédové, Norové i Finové také pti na-
kupech mnohem castéji sahaji po mobil-
nich telefonech.

Existuji rozdily

ve zpusobu placeni

V Evropé se lisi i platebni metody, kte-
ré zdkaznici v jednotlivych zemich prefe-
ruji. V zapadni Evropé a Skandinavii jsou
velice oblibené platby kartou. Nizozemsti
spotiebitelé se nejvice spoléhaji na lokal-
ni platebni systém iDeal, jemuz patii vice
nez polovina trhu, uvadi analyticka spo-
le¢nost yStats.com z Hamburku.

Némci pii platbach za online nakupy
radi vidi fakturu, kterou hradi béznou
debetni kartou, nikoli kartou uvérovou.
Vice nez polovina online zdkaznika
(56 %) plati bankovnim pfevodem po do-
déani zbozi, pfed doddnim timto zpuso-
bem plati 24 %. Zbyvajici zhruba pétina
plati Gvérovou kartou, vyplyva z priizku-
mu, ktery byl proveden béhem letosniho
prvniho pololeti.

Podle jejiho zjisténi vice nez polovina
online zakaznikd v Cesku a Bélorusku
loni platila hotové pri dodani zbozi, za-
timco v Polsku zakaznici preferuji platbu
debetni kartou.

Kde vsude jsou jestée
bariéry

Preshrani¢nimu online prodeji brani
nékolik prekazek. Jde predevsim o rozdi-
ly v pravni upravé jednotlivych ¢lenskych
zemi. Dale rozdilné a nékdy i nejasné
danové systémy, predev$im pokud jde
o DPH.

ReTailNEws

»V oblasti distan¢niho prodeje doslo
v uplynulych letech k harmonizaci pravni
upravy v ramci celé EU. MoZnost odstou-
pit od kupni smlouvy do 14 dnt a sou-
visejici pravidla, vetné informacnich
povinnosti, je tedy ve vSech zemich Unie
stejnd. Rozdily jsou ov§em v podrobnéjsi
uprave ochrany prav spotfebitele, ale také
ve vykladu legislativy dozorujicimi or-
gany jednotlivych ¢lenskych stata,” rikd
na strankach Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) jeji vykonny feditel Jan
Vetyska.

Ceskd obchodni inspekce tak muze
mit rozdilny pohled na rozsah plnéni in-
formacnich povinnosti nez jeji protéjsek
v Némecku ¢i Itdlii. To predstavuje kom-
plikaci hlavné pro mensi obchodniky.

Samostatnym tématem, které dosud
nepodléha plné harmonizaci a ma velky
vliv na vztah mezi obchodnikem a spo-
tiebitelem, je zaruka za zbozi. ,V Ceské
republice a ve vétsiné dal$ich zemi EU
plati dvouleta zdkonna zdruka na nové
zbozi. Presto se muiZe lisit, a to pfedevsim
v souvisejicich detailech. Kromé sjedno-
ceni jednotlivych uprav by obchodnici
naptiklad velmi ocenili stanoveni lhity,
ve které by mél spotiebitel oznamit exis-
tenci poruchy, kterou nasledné reklamu-
je. V soucasné dobé neexistuje v CR 7ad-
ny limit, coz mize mit pro obchodniky
negativni dopad - at uz se jedna o rekla-
maci poskozeni pii prepravé ¢i omezeni
zaruky poskytované vyrobcem,“ dodava
Vetyska.

Komplikace internetovym obchodim
prinaseji také oblasti, které nesouviseji
pfimo s ochranou spotfebitele ¢i jeho
pravy. Predev§im pro malé a stfedni
e-shopy jsou komplikované rozdily
v pozadavcich na znaceni vyrobki, po-
skytovani dal$ich pravnich informaci
nebo bezpecnostni informace. Casto tak
obchodnici musi rozliSovat nejen pfi
ptipravé zbozi k expedici, do jakého sta-
tu EU sméfuje. A to samoziejmeé prindsi
dodate¢né naklady.

»APEK, stejné jako Ecommerce Eu-
rope, podporuje snahu o harmonizaci
pravidel ve vSech zemich EU. Diky tomu
by se i pro ¢eské e-shopy znacné rozsiri-
ly moznosti dal$iho rozvoje,“ uzavira Jan
Vetyska.

i¢
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Jak zacit s personalizaci
eshopu nebo webu?

Zname to vsichni z nasich online nakupu. Prichazime do roz-
sahlého online obchodu - eshopu, ktery stejné jako velky ob-

chodni dim nabizi Sirokou skalu ruzného zbozi.

Na udvodni

strance jsou nam prezentovany aktualni novinky &i akéni zbozi.
Vyjimeéné jsou nabidnuty produkty, které jsme si prohlédli pri

posledni navstéve.

Jak nam toto vSe ovSem pomuze si
rychleji a lépe vybrat zbozi, které
nds zajima? Témér nijak. Takovd nabid-
ka prakticky neni personalizovana. Per-
sonalizace nabidky je pfitom trendem,
ktery se ¢im dél vice v online svété pro-
sazuje.

Idealnim pripadem oproti tomu je,
pokud pfi opakované navstévé eshopu
jsou uvodni nabidky a zkratky do obli-
benych kategorii jiz personalizovany dle
nadich predchozich ndkupd, prohléd-
nutého zbozi ¢i ¢asu straveného v dané
kategorii zbozi. Mame mnohem rychlej-
§i cestu k vytouzenému zbozi a skute¢né
zacilenou inspiraci pro nakup - at uz se
jednd o prvni ndkup podobného zbozi,
napt. elektroniky, ¢i up-sell, tedy opako-
vany nakup FMCG zbozi, napf. potravin,
drogerie ¢i potravy pro psi mazlicky.

Z perspektivnich skupin
vytvorte ,persony”

Jak ovSem zacit s personalizaci svého
eshopu, ¢i webovych stranek obecné? Je
tfeba poznat své navstévniky. Jak se cho-
vaji, jaké jsou jejich cesty po webu, jaké
kategorie nejcastéji navstévuji, jaké pro-
dukty nejvice nakupuji. Je tfeba popsat
nejcastéjsi chovani - resp. skupiny osob,
které jsou pro nds nejzajimavéjsi z hledis-
ka po¢tu ndkupd, obratu, marze a dalsich
zasadnich ukazatelt.

Zpravidla tak zjistime nékolik nejper-
spektivnéjsich skupin zakaznikd, u kte-
rych jsme schopni popsat jejich typické
chovani. Pro kazdou danou nejperspek-
tivnéj$i skupinu vytvofime ,personu®
Tedy presnou definici chovani, na zakla-
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dé které zaradime do dané persony na-
vstévnika portalu.

Predstavme si: muzeme vytvorit
prvni personu ,majitel(ka) psa“ Na
této personé vytvoiime pravidlo, kdy
pokud dany uzivatel nakoupi krmivo
pro psa alespon jednou a navstivi sekci
pro domaci mazlicky alespon dvakrat,
spadne nam do dané persony.

Timto se nam pro danou perso-
nu nasbiraji vSichni zakaznici, ktefi
s vysokou pravdépodobnosti maji psa
a vyplati se jim tudiz zobrazovat per-
sonalizovanou nabidku - psiho krmi-
va a doplnkau.

Pro danou personu poté vytvorime
na webu personalizovany prostor a sdé-
leni, které budeme do prostoru vkladat.
Muze jit napf. o banner na hlavni strané,
box s TOP produktem, ¢i nejzajimavéj-
$i produkty ,pro vas“ zakomponované
v postrannim panelu a dostupné ze vech
mist webu.

ReTailNEws

Obchod

V online svété se prosazuje personalizace

Do téchto mist poté pravidelné vkla-
dame nejzajimavéj$i nabidky primo
z dané kategorie / pro danou personu.
At uz to jsou novinky, slevy na nejpro-
davanéjsi produkty, ¢i zkratka zbozZi, na
kterém mame nejvyssi marzi a mame jej
nejvice na skladé.

Predstavme si: Mame jiz k dispo-
zici personu ,,majitel(ka) psa“, do kte-
ré nam béhem meésice napadalo 1000
zékaznikd. Témto zdkaznikim nyni
pfi jejich dalsi navstévé budeme na
uvodni strance napriklad zobrazovat
sdéleni ,,Dnes mame psi granule Puri-
na 5000 20kg s 20% slevou a dopravou
zdarma®. Na dalsi strance zobrazime
sdéleni ,,Prichazi sezona klistat! My-
slete na svého ¢tyfnohého milacka
a kupte mu spray Frontline - revolu¢-
ni novinku na trhu!®

Navstévnici budou nad$eni. Budou
radi, ze k nim promlouvate jazykem, kte-
ry ocekavaji, a nabizite produkty, které je
zajimaji. Zvysite $anci nejen jejich naku-
pu, tedy konverze samotné, ale Iépe ovliv-
nite i to, co nakoupi - formou upoutavek
na produkty, které Vy chcete prodat.
Neomezite se pouze na vypis produktt
v dané kategorii, ale na cely eshop.

Na persony muizete nadale navazat
i mailovou komunikaci, napt. pti up-sellu,
tedy podpote opétovného nikupu nebo
cross-sellu, tedy ndkupu doplnkového
zbozi ¢i dalsiho zbozi z kategorie.

Podle toho, kolik person vytvorite, tim
1épe zptesnite komunikaci na konkrétni
zakazniky. Nema smysl vytvaret stovky
ruznych person a tudiz i stovky special-
nich nabidek kazdy tyden, jestlize vydéla-
vate predev$im na deseti typech produktuL.
zakaznikt a zbozi a postupné pridavejte
persony tak, dokud personalizace prinasi
patfi¢ny efekt, ktery se vyplati.

Ondrej Hloupy,
produktovy manazer
ve spolecnosti Sprinx

Systems, zabyvajici se
vyrobou

e-commerce portdlil,
ondrej.hloupy@sprinx.com
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Dulezita neni hromada
dat, ale jejich relevance

Jak nejlépe porozumét zakaznikim? Jaky positioning by méla
znacka mit? Jak nejlépe optimalizovat promoce? Ptaji se re-
taileri vyzkumnikd. Rozhovor s TomaSem Drtinou, Managing

Directorem GfK CZ&SK.

[E S poslednim srpnovym dnem 2015
se zakoncila éra vyzkumii pod znackou
Incoma. Slo o planovany krok. Pfesto
ale, nebude se Vam po znacce, u jejihoz
vzniku jste byl, styskat?

S Incomou jsme zazili nezapomenu-
telnych 24 let. Vytvotili tym skvélych lidi
a myslim, Ze jsme toho hodné dokazali.
Firma rostla od malého sdruzeni zaloze-
ného dvéma rodinami az do méfitka, kdy
byla schopna realizovat slozité mezina-
rodni projekty. Je na co vzpominat. Je to
kombinace zazitku, hrdosti a nostalgie.

Na druhou stranu, ¢asy se méni a ftze
byla jen logickym vyusténim vstupu GfK
do Incomy pred 15 lety.

[} V oblasti prizkumu trhu pusobite
od pocatku 90. let. Muzete shrnout, jak
se tento trh vyvijel?

Devadesata léta byla z mého po-
hledu pionyrské obdobi. S vyzku-
mem tady nikdo nemél velké zku-
$enosti. Nazval bych to ,learning by
doing*

Trh jako celek rostl velmi rychle,
takze posilil i vyzkum trhu. Postup-
né dochazelo k vétsi profesionalizaci
a specializaci, ke standardizaci rady
¢innosti a zacal se projevovat vliv
korporatniho pojeti businessu.

Nékteré korporace objednavaji
univerzalné vyzkumy pro vsechny
zemé stejné. To neni vidy nej$tast-
néjéi reseni. Je samozrejmé tfeba mit
kompatibilni vysledky, ukazatele,
které lze navzajem porovnat. Vidi-
me ale, Ze ti bystfejs$i dnes mysli dal
a kombinuji mezinarodné unifiko-
vané postupy s lokdlnim vstupem.
Znovu se vracime k ,Think global,
act local“ - kombinaci globalni sily
a lokalnich znalosti.

22

Dalsi véci, kterd vyznamné proménila

vyzkum trhu, je nastup novych techno-
logii.
[J S oblasti maloobchodu si automatic-
ky spojujeme vysoce konkurencni pro-
stiedi a tlak na ceny. Jak funguje konku-
rence v oblasti vyzkumu trhu?

Konkurence je obrovskd. Tim se vy-
zkum trhu nelisi od jinych segmentt eko-
nomiky. S tim samozfejmé souvisi i tlak
na ceny.

Klienti maji riizné ptistupy. Jedni vidi
vyzkum jako komoditu a cena je klico-
vym parametrem. Na druhé strané je
zde velka skupina firem, pro které neni
cena primarni. Hledaji kvalitu, odbornou
kompetenci dodavatele, moZznost imple-
mentace, kdy vyzkum mtize pomoci kon-
krétnimu opatfeni v jejich firmé.

Foto: GfK

ReTailNEws

Retail dnes klade vyzkumu stale strategictéjsi otazky

Klasickym vyzkumnym firmdm tro-
chu komplikuje situaci fakt, ze na trh
vstupuji firmy z ptivodné nevyzkumnych
odvétvi - telekomunikacni firmy, inter-
netové servery apod. Data jsou vedlejsim
produktem jejich ¢innosti. Nabizeji sice
vétsinou jen datové baliky bez interpre-
tace, nicméné z trzniho kolace nékomu
ukousnou. Tato nova konkurence vy-
zkumné firmy nuti, aby hledaly nové ces-
ty a inovovaly.

[H GfK je vyzkumny gigant. Jaké jsou
jeho priority v Ceské a Slovenské re-
publice?

Nasi prioritou je pomahat klientim
k tspéchu. Chtél bych, aby vse, co dé-
lame, odrézelo orientaci na zakaznika.
Chceme poskytovat chytra reSeni, ktera
jsou zalozena na nasich znalostech, na
tom jak dokdZeme méfit, analyzovat a in-
terpretovat trh a jeho trendy. V rychle se
ménicim svété chceme byt duvéryhod-
nym zdrojem relevantnich informaci.
Dnes je pro klienty dilezité, aby se ne-
ztratili v mnozstvi dat a ¢isel.

Unikatni jsme na trhu s nasimi pane-
ly, které jsme vytvorili a které rozvijime.
Je to panel domacnosti, v rdmci kterého
méfime veskeré nakupy rychloobratko-
vého zbozi ¢eské a slovenské popula-
ce, a retail panel, kde monitorujeme
obraty a prodeje v desitkach nepo-
travinarskych kategorii. Propojenim
obou panelt s dal$imi navazujicimi
vyzkumy muzeme nabidnout prida-
nou hodnotu. Pokud naptiklad kom-
binujeme data z panelu domacnosti
a sledujeme, co lidé nakupuji, dopl-
nime to o jejich motivaci, chovani
na prodejné apod., zjistime nejen
kdo, co a kde nakupuje, ale také proc¢
a jak ndkupni proces probéhl. To je
informace, ktera je pro obchodniky
i dodavatele velmi cenna.

Globalné se GfK vyviji k mo-
derni datové analytické firmé, kte-
rd je schopna klientim z raznych
datovych zdroju pfinést relevantni
ZAVer.

[E A jaky je Vas$ osobni cil jakozto
generalniho reditele odpovidajici-
ho za obé zemé?
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Aktudlné to bylo zvladnuti fuze. Hod-
né prace je samoziejmeé pred nami. GfK
v poslednich letech nedostate¢né vyuzi-
valo sviij potencidl, coZ se projevilo i na
ekonomickych vysledcich v obou zemich.
Mam radost, Ze za ta dvé ctvrtleti, kdy
jsem mél moznost ovliviiovat rozvoj fir-
my, je v ekonomickych ukazatelich pod-
statné zlep$eni. Velky duraz klademe na
spolupréci v tymech a mezi tymy.

Pochopitelné mé velmi tési duvéra
nasich klientd, kterd je pro nas zaroven
i zavazkem.

Dalsi cil, na ktery se zaméfujeme, jsou
unikatni projekty, které jsme v Cesku a na
Slovensku rozvinuli a na které mtzeme
byt py$ni. Radi bychom zdejsi know-how
exportovali do svéta. Jiz dnes z Prahy ko-
ordinujeme nékteré vyzkumy, které sahaji
od Austrélie pres Némecko az do Argen-
tiny. Slovensti kolegové ziskali velkou za-
kazku v Bruneji. Jsem rad, Ze se nam dafi
v ramci skupiny GfK prosadit.

Kdyz to shrnu, mame tfi hlavni cile.
Prvnim je ekonomika, druhym je, aby
tady lidé radi pracovali, a tfetim budova-
ni nasi pozice v ramci GfK.

X O ktery typ vyzkumi maji v sou-
casné dobé retailové firmy nejvétsi
zajem?

V minulosti se retailefi orientovali na
dva typy dat: prodejni data a jednodussi
taktické vyzkumy; otdzky kazdodenniho
provozu.

Dnes je retail konfrontovan se zmé-
nami, ke kterym dochazi: extrémni kon-
kurence a cenovy boj, obrovsky rozmach
promoci, ménici se strategie diskontnich
Fetézctl, novi hraci v oblasti ¢erstvych po-
travin. Je tu trend online, omnichannelu
a mobilni komunikace. To vSechno ¢ini

vvvvvv

[ Jak se vyviji zajem o ,,moderni“ me-
tody vyzkumu jako je neuromarketing
apod. Ve kterych oblastech se nejvice
vyuzivaji?

Nastup modernich technologii posou-
va tradi¢ni pojeti vyzkum = dotazovani
k modernéj§imu vnimani, kdy vyzkum
znamena co nejpresnéjsi zjistovani, lépe
fe¢eno méfeni, jak se realné lidé chovaji.
Dotazovani je samozfejmé nenahraditel-
né, ale nékdy lidé nechtéji pfiznat, jak se

Obchod

chovaji. Maji pocit, Ze néjaka odpovéd je
vhodnéjsi nez jind.

Tomu dnes vyzkum umi pomoci mo-
dernich metod predejit. Mizeme mérit
pohyb zakaznika po prodejné, jeho cho-
vani u regalu, u které kategorie stravil ko-
lik vtetin, které vyrobky si prohlédl, vzal
do ruky apod. Pouzivaime o¢ni kameru,
rtizné metody typu neuromarketing. Ne-
jsme zavisli na tom, co nam zakaznik sdé-
li, ale jak se realné chova.

A pokud spojime jeho redlné chovani
s jeho motivaci, mtzeme lépe identifi-
kovat, jak zakaznika pritdhnout na svou
stranu.

[E Na co se v soucasné dobé zadavatelé
nejcastéji ptaji?

Oblibenym terminem jsou Big Data.
Dat kolem ndas je obrovské mnozstvi.
Abychom vybrali a spravné propojili kli-
¢ové informace, neni viibec jednoduché.
Jde o vyuziti internich i externich dato-
vych zdroju, jejichz kombinaci lze najit
velice cenné souvislosti. Jde o to, aby se
klient neutopil v zaplavé ¢isel.

Eva Kldnova
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Potraviny u sousedu

» e
Polsko sazi na

- ~ ~ Vv

jeste VYSSI expor't
Polak za nakup potravin v priameéru utrati kolem 60 eur mésic-
né, pricemz tato suma se béhem nékolika poslednich let pod-
statné nezmeénila. Ruské embargo, vyhlasené loni v |Iété, které

citelné zasahlo polsky agrarni sektor, tlaci ceny potravin dolt.
Lidé si tak mohou dovolit spotrebovavat vice.

Foto: Fotolia.com / Jaroslaw Grudzinski

apiiklad spotteba vepfového masa

letos proti lonsku stoupne asi o kilo-
gram na 39,5 kg, mirné na 1,7 kg stoup-
ne spotieba hovéziho, predpovida Ustav
ekonomiky zemédélstvi a potravinového
hospodarstvi.

Polaci prichazeji na chut také rybam
a vyrobkiim z nich. Téch by se mélo letos
v pfepoctu na jednoho obyvatele spotfe-
bovat 13,5 kg ve srovnani s 11,7 kg v roce
2012.

,V Polsku neroste jenom spotieba po-
travin, ale také se mént jeji struktura. Sta-
le vice vydavame za pokrmy v gastrono-
mickych zatizenich,“ podotyka Krystyna
Swietlikova z Ustavu ekonomiky zemé-
délstvi a potravinového hospodarstvi.

Z udaju, které zvefejnil polsky statis-
ticky urad, mimo jiné vyplyva, Ze v obdo-
bi 2005-2014 klesla spotfeba nejen ovoce
a zeleniny, ale také brambor, vajec nebo
hovéziho masa, které je dost drahé. Zato
vzrostla konzumace mléka a mléénych
vyrobk.

Odbornici na vyzivu varuji, Ze v Polsku
zadina klesat spotfeba ovoce a zeleniny.
»Pokud jde o vitépovani zdsad spravné
vyzivy, mame zde jesté co dohanét, vyja-
dril se pro agenturu PAP Miroslaw Jarozs,
teditel Ustavu potravin a vyzivy. Podle ngj
Polaci o to vice konzumuji tuky Zzivocis-
ného puvodu a potraviny obsahujici cukr.

Ve spotiebitelskych vydajich polskych
domacnosti pfipadd na ndkup potra-

Vice nez ¢tvrtina potravinaiského obratu v Polsku pfipada na masny pramysl,
15 % na mlékarenstvi a 11 % na vyrobu napojii.
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ReTailNEws

vin v praméru vice nez 24 %, kdyz pred
10 lety to bylo skoro 31 %. V Némecku
potraviny tvoii asi 14 % vydaji domadc-
nosti.

Silné postaveni
potravinarského

prumysiu

V  polském potravinafstvi pusobi
zhruba 2 400 firem a asi stovka vyrobct
napojt. Vice nez 250 lidi ale zaméstnava
neceld desetina podnikd, které se vsak na
celkovém obratu potravinarského pru-
myslu podileji skoro dvéma tretinami.
Vice nez ¢tvrtina potravinarského obratu
pfipada na masny pramysl, 15 % na mlé-
karenstvia 11 % na vyrobu napoja.

»Polsky potravinatsky primysl je
zna¢né roztfistény a na trhu panuje tuhd
konkurence. I kdyZ toto odvétvi jako
celek roste, spousta podnikd pracuje na
hranici rentability, coz dlouhodobé osla-
buje jejich investi¢ni potencial,“ mini
Piotr Grauer z var$avské pobocky pora-
denské spole¢nosti KMPG.

Nadbytecné kapacity ma

~rozpustit® vyvoz

Polsko loni vyvezlo agrarni produkty
a potraviny za 91,5 mld. zlotych, v pte-
poctu za skoro 21,9 mld. eur, coz bylo
meziro¢né o 7,1 % vice. Dovoz stoupl
05,9 % na 15,1 mld. eur, vyplyvé z udaju
statistického uradu. Podil agrarnich po-
lozek na celkovém exportu se nezménil
a ¢inil 13,2 %, jejich podil na dovozu ne-
patrné klesl na 9 %.

Polsko je v soucasné dobé sedmym
nejvétsim vyrobcem potravin v EU. Prv-
ni misto mu patfi v produkci tritikale
- hybridni obilniny vzniklé ktiZenim Zita
a péenice (proto se nazyva zitovec). Dale
produkuje nejvice jablek, cerného rybizu,
zampioni a brambor. Stalo se také nej-
vétsim evropskym chovatelem nosnic.

Polsti vyrobci potravin a napojt letos
hodlaji zvysit export alespon o 5 %, ¢imz
dosdhnou nového exportniho rekordu.
Bez ohledu na to, ze Rusko, jeden z jejich
kli¢covych odbératelt, polské produkty na
svlj trh nepousti. Ale casto se tam do-
stavaji oklikou - hlavné pres Bélorusko
a Srbsko. Typickym prikladem jsou jabl-
ka a mlé¢né vyrobky.

Polsko je nejvétsim producentem jab-
lek v Evropské unii. Vojciech Borzecki,
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NEJVETSi POTRAVINARSKE FIRMY

(podle loniského obratu)

Spolecnost

Cargill
Poland

Mlekovita
Mlekpol
Sokolow
Zywiec
Kompania
Piwowarska

Nestlé
Polska

Zaklady
tluszczowe
Kruszwica

Ferrero
Polska

Morpol

Obrat

(mld.
zlotych)

4,14

3,88
3,61
3,20
3,09
3,09

2,82

2,49

2,13

2,03

Zména
proti roku
2013v%

-6,1

10,8
1,9
1,7

-11,7

-9,3

-28,6
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Pramen: Rzeczpospolita

$éf predstavenstva péstitelské firmy Sad
Sandomierski, odhaduje, Ze v zemi se jich
ro¢né sklizi zhruba 3 mil. tun, z toho se

asi dvé pétiny vyvazeji. A ruské embargo
z celkového objemu exportu predstavuje
vice nez polovi¢ni vypadek. Jesté htr do-

HLAVNi ODBERATELE POLSKYCH

POTRAVIN (rok 2014)

Zména

proti roku
2013v %

Celkovy vyvoz 21,9 mld. eur,
07,1 % vice nez v roce 2013

1.
2

—

© vV ® N o u » W

Némecko
Velka
Britanie
Cesko
Francie
Italie
Nizozemsko
Rusko
Slovensko
Madarsko
Litva
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4,41
1,58

1,23
0,91
0,91
0,89
0,84
0,65
0,48
0,43

24,4
8,8

6,8
5,1
51
4,9
4,7
3,6
2,7
24

Pramen: Eurostat

padly polské mlékarny, jejichz export
koncil ze tfi ¢tvrtin v Rusku.

Vlada ve Varsavé souc¢asné vyhlasi-
la nové programy na podporu agrarni-
ho exportu, napt. Go Africa.

»Nepodafi-li se nam béhem dvou
az tfi let proniknout na nové trhy
a zdvojnasobit vyvoz potravin, bude-
me mit vazné problémy, varuje polsky
ministr hospodafstvi Janusz Piechoci-
nski. Hlavnim davodem jsou znaéné
nadbyte¢né kapacity, které polsti po-
travinafi v minulych letech vybudova-
li. Od poloviny 90. let minulého stoleti
do finan¢ni krize v roce 2008 do nich
investovali zhruba 18 mld. eur.

Vyvoz nyni tvofi asi pétinu celko-
vého obratu potravinarskych firem, ve
vyrobé napojt je to ale jenom 5,5 %.

Biopotraviny maji
nepatrny podil

Podil biopotravin na trhu s potra-
vinami je v Polsku velice nizky. Loni
se jich prodalo za zhruba 700 mil
zlotych, coz predstavovalo pouhych

0,3 % celkového prodeje potravin. Firma
Organic Farma Zdrowia, nejvétsi ,hrac
predpovidd, Ze prodej biopotravin letos
proti lofisku vzroste zhruba o pétinu na
190 mil. eur. Se zhruba pétinovym riis-

tem trhu ro¢né se pocita i v nasledu-
jicich letech.

Ve vyspélych zemich se podil bio-
potravin v soucasné dobé pohybuje
v rozmezi 2-6 %. Nejvyssi je ve Svy-
carsku, kde presahuje 6 %, uvadi ¢aso-
pis Forbes ve své polské verzi.

Polsky spottebitel je toho nazoru,
Ze bioprodukty museji byt predevsim
»chutné a zdravé“ Vice nez dvé tfetiny
predpokladaji, Ze biopotraviny neob-
sahuji Zadné konzervac¢ni latky. Polo-
vina spottebitelt si mysli, Ze do biopo-
travin nepatfi nejenom konzervanty,
ale ani potravinarska barviva. Vyplyva
to z nedavného priizkumu, jehoz vy-
sledky zverejnil server sadyogordy.pl.

Biopotraviny na trh v Polsku do-
dava priblizné 26 500 farem, které
dohromady hospodaftina 675 tis. hek-
tarech pudy. Z ni pfipada pres 35 %
na louky a pastviny, na sady necelych
9 %. Ekologicti zelinafi maji jenom
1,3 %, pritom pravé ovoce a zelenina

ReTailNEws
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péstované ekologicky se mezi spottebiteli
tési nejvétsi oblibé.

Biopotraviny nabizi kolem 750 obcho-
dd, z toho zhruba sedmina se nachazi ve
Var$ave.

ROCNI SPOTREBA VYBRANYCH

POTRAVIN V POLSKU (v pfepoctu na
obyvatele v kilogramech)

Brambory 126 101
Cukr 40,1 44,3
Slepici vejce 215 155
Vepiové maso 39 39
Drdbezi maso 234 28,2
Hovézi maso 3,9 1,6
Miéko (litrd)* 173 205
Pivo (litrci) 80,7 989
Maslo 4,2 4,2
Zelenina 110 104
Ovoce 54,1 47

Vodka a dalsi lihoviny 3,2 25

* v€etné vyrobki z mléka
Pramen: Polsky statisticky Gfad

Cesko je prvni
na polském seznamu
whrisnika“

Polsti potravinafi si stéle stézuji na to,
ze jsou na trzich EU soustavné diskrimi-
novani. Letos v ¢ervnu na to v Evropském
parlamentu poukazal také Andrzej Gant-
ner, generalni reditel Polské federace vy-
robct potravin.

Vlada ve Var$avé si nechala od pora-
denské firmy PwC na dané téma zpra-
covat podrobnou studii. Z ni vyplyva, Ze
polské vyvozce potravin pomoci ¢astych
zdravotné hygienickych kontrol (po nich
nasleduji negativni medidlni kampané)
nejvice ,,sikanuji tfi zemé - Cesko, Né-
mecko a Velkd Britanie. ,Negativnim
lidrem takovych ¢innosti je Cesko, tvrdi
zprava vychazejici z poznatkil polskych
exportértl (informoval o ni napf. server
money.pl).

Za ,S$ikanovanim“ polskych vyvozcu
je podle tamnich médii paradoxné jejich
uspéch. Export potravin do ostatnich
zemi EU v letech 2008-2014 stoupl z 8,3
mld. na 13,9 mld. eur.

ic
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Brand Management 2015

Znacka jako cil
nebo nastroj?

Premiérovy rocnik konference Brand Management s podtitu-
lem ,,Znacka jako cil nebo nastroj?“ odstartoval 23. zari vyroc-
ni setkani brand manageru a dalSich odbornikd zabyvajicich se

rozvojem a rfizenim znacek.

Setkéni profesiondlt, ktef{ veéfi, Zze
znacka je daleko vice nez graficky
symbol, probéhlo v prazském Slovan-
ském domé. Hvézdami programu byli
nejen guru globalnitho marketingu Jim
Stengel, ale také vice nez desitka téch,
kdo z raznych pozic fidi uspésné znacky
na ¢eském trhu.

Rust znamena ziskat

nové nakupujici

Prvni dopoledni cast oteviel Oliver
Koll, Strategic Insights Director, Euro-
panel a prinesl Recepty pro rist znacek.
Na zdkladé celoevropského panelu do-
madcnosti ukdzal vzorce typické pro rust
znacek na trhu rychloobréatkového zbozi.
Kli¢ovym poznatkem pfitom je, ze frek-
vence nakupu neni hlavnim zdrojem rtis-
tu, je to nartist poc¢tu nakupujicich. Rist
proto znamena ziskat nové nakupujici.

Vitézné znacky se odliSuji nartstem
sortimentu, zaméfenim na distribuci,
inovace a nové produkty. Oliver Koll vé-
noval specidlni pozornost ceno-
vym premiantiim, coz jsou jak
znacky vyklenkové, tak i velké
znacky s vyznamnym trznim
podilem. Drahé znacky inovuji,
a tak uspé$né oduvodnuji vyssi
ceny: ,Zakaznici radi zaplati vice
za dvéru, komunikaci a inovace.
Pokud nakupujici nevidi rozdily
mezi znackami jedné kategorie,
rozhodnou se jen na zakladé
ceny,” zdiraznil.

Jak lokalizovat globdlni znac-
ku? vysvétlil na konferenci Han-
nu Kasi, Country Managing
Director, ABB CR. Zdtraznil,

26

ze znacka je nepostradatelnym strate-
gickym konceptem i na industridlnich
a B2B trzich.

Recept na uspéch: AHA!

Kli¢ovy re¢nik konference Jim Stengel
predstavil, Jak se chovaji vitézné znacky.
Mimo jiné predstavil koncept AHA!, re-
cept na uspéch sestévajici z téchto klico-
vych ingredienci:

A: Ambitious Purpose (ambicidzni
smysl znacky),

H: Human Insight (hluboké pochope-
ni lidskych potteb a tuzeb),

A: Always There (byt vidy po ruce,
maximalni dostupnost v redlném i digi-
tdlnim svété),

I: Organizational Energy (spousta
energie, kterd je manazery firmy nejen
generovana, ale téz systematicky usmér-
novéna s cilem jit vpred a vylepsovat se).

Firmy, které chtéji uspét, by mély kon-
cept AHA! pfijmout za svij, inspirovat
jim své zaméstnance a implementovat tak,
aby s nim v$ichni pracovali kazdy den.

Klicovy fe¢nik konference Jim Stengel si o pfestavce nasel
cas i na autogramiadu své knihy.

ReTailNeEws

RESERVE

»Znacky s vy$simi idealy se ndm ulozi
do vyssich mozkovych hemisfér. Ptejte se
proto, zda vase znacka smysluplné ovliv-
nuje svét. Spole¢nosti, které komunikuji
svij hlubsi smysl, ziskavaji zdkazniky az
trikrat rychleji nez konkurence. Organi-
zace poroste tehdy, kdyz bude usilovat
o prémiovy produkt. Pro¢ se pravidlem
inspirovaného zaméru neridi vice lid-
rt, kdyz vime, Zze funguje? Protoze maji
malo emociondlni energie. Chcete-li se
ridit svymi idealy a slouzit svétu i zakaz-
nikim, ztotoznéte se s nimi, povzbuzujte
ostatni v tymu a uskute¢néte je,“ vysvétlil
Jim Stengel.

Vérny pritel smartphone

Odpoledni ¢ast prinesla Pribéhy uspés-
nych deskych znacek Kofola, Preciosa
Lighting, Tatra a ZOOT, novacka na trhu
znacek.

Dvoudilny zavére¢ny diskusni panel
Zacileno na strategii a digitalni marke-
ting se v prvni ¢asti zaméril na Znacku
jako pilif firemni strategie. Ve druhé ¢as-
ti panelu s tématem Jak budovat znacku
v digitalni éfe? prezentoval Miroslav Krl,
Managing Partner, MarketUP, cerstvy
vyzkum Googlu, podle kterého se mobil
stava hlavnim médiem pro komunikaci
znacek a personalizovanym ndstrojem
umoziujicim konzumaci informaci po-
dle preferenci.

Pramérny clovék zkontroluje svij
smartphone zhruba 150 x za den a stra-
vi s nim v praméru celkem 170 minut,
82 % uzivateli ho pouziva béhem nakupu
v obchodé, 62 % s jeho pomoci fesi ne-
ocekavané problémy. Google vyviji kon-
cept ,micro moments marketing®, jehoz
hlavnimi fazemi jsou: see - think
- do - care. Marketér pro kazdou
z téchto etap musi stanovit ob-
sah a formu tak, aby znacka byla
v tomto procesu vzdy ,,po ruce®

Konference Brand Manage-
ment 2015 je soucdsti portfolia
marketingovych konferenci pord-
danych Blue Events. V ndsledu-
jicich mésicich na ni navize série

ReénicilSpeaker dfllsvl’Ch od.b,oz’n)?c.h eventil, detailné

predstavujicich, jak na to. 25. 11.

= 2015 se v NTK v Praze uskutecni
Foto:Bluc VGBIl konference Mobile Marketing.

ek s vyuzitim materidlii
Blue Events

10/2015



.S ndmiroste chut!”

Spolec¢nost Gastro-Menu Express prichdzi s kompletnim redesignem
znacky Gastro®. Nové logo, claim a cely design znacky odrdzi vysokou
kvalitu produktii. Vice o novinkdch hovofi Igor Gorny, manaZer pro

klicové zakazniky.

B Spolecnost Gastro-Menu Express je
tradi¢nim vyrobcem chlazenych lahii-
dek a rybich produktt. Je dlouholeta
tradice svazujici nebo spi$ motivujici?

Urcité motivujici, ale zaroven i zava-
zujici do budoucna. Vzhledem k postup-
nému narlstu objemu vyroby se mald
firma z Trince rozrostla aZ na 160 zamést-
nancd, coz uz je pomérné slusny pocet
i zodpovédnost. Véfim, Ze vzhledem
k sou¢asnym zménam v oblasti designu
a udrzovani vysokého standardu kvality
se ndm bude dafit i do budoucna.

B Prichazite na trh s redesignem
znacky. V ¢em je novy a jaké je jeho
motto?

Znacka produktd Gastro® byla od
roku 1998 Uspésné spojena s lahtdkovy-
mi salaty, pomazankami a aspiky. BEhem
sedmndcti let vsak doslo pouze k drob-
nym uUpravdm designu a i vzhledem
k modernim trendlim jsme se rozhodli
pro zésadnéjsi zménu.

Chtélijsme, at nové logo a cely design
znacky odrazi vysokou kvalitu a chut
nasich produktl, coz se myslim poved-
lo a véfime, Ze novy design zakazniky
upouta.

Nové je znacka Gastro® doplnéna
o claim S ndmi roste chut!” Snazili jsme
se zakazniklim i prehledné oznacit bene-
fity produktl na Celni strané etikety.

B Jak dlouho jste tuto zménu chystali
a kdo je autorem nového designu?
Myslenka redesignu vznikla pfiblizné
pred dvéma lety, ale intenzivné jsme se
mu zacali vénovat az letos v lednu, takze
az po uvedeni na trhu trvalo vie 10 mési-
cl. Autorem nového designu je grafické
studio Kantors Creative Club z Ostravy.

B Stejné jako znacka produktu je pro
uspésny prodej dilezity i obal jako ta-
kovy. Chystate v tomto sméru néjaké
inovace?

Soucasné s redesignem dovriuje-
me také prechod z hlinikovych vi¢ek na
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GASTRO'

SINCE 1998

plastova, ktera jsou pro zékazniky mno-
hem pfijemnéjsi a praktictéjsi. Zaroven
s nasimi nejvétsimi partnery diskutujeme
nové obalové materidly a zpUsob baleni.

B Konkrétni vysledky této diskuze by
mohly byt na trhu pristi rok. Blizi se
Vanoce, nabizi se otazka, jaké novin-
ky kromé redesignu znacky, jste pro
zakazniky prichystali?

Jako kazdy rok jsme pro nase zakaz-
niky pfipravili néco netradi¢niho. Z as-

" Hermelinova
pomazanka

| Gasg

S
STRC

pikovych vyrobkl to bude urcité kras-
ny Aspikovy snéhuldk v kilové gramazi
nebo Vanoc¢ni aspikovy dort 5009, ktery
navazuje na velmi oblibenou Velikono¢-
ni variantu.

V saldtech a pomazankach jsme se
zaméfili na lusténiny jako napt. Co¢kovy
salat, Fazolovy saldt s kienem ¢i v po-
sledni dobé stéle vice popularni Cizrno-
vou pomazanku.

Rozsitfujeme rovnéz fadu rybich pro-
duktd o dalsi varianty rybich pomazanek
- prémiova Lososova pomazanka s vyso-
kym obsahem lososa.

B Bavime-li se o chlazeném cerstvém
sortimentu, jak se projevuje sezdn-
nost? Co z nabidky vasi firmy zakazni-
ci v zimé nejvice kupuji?

Sezonav lahlGdkach je pomérné jasné
dan4, a to predevsim béhem Vanoc a Ve-
likonoc. Opacny extrém pak pfinasi |éto,
a to takové jako bylo to leto3ni, s tropic-
kymi teplotami.

Béhem zimniho obdobi jsou popular-
ni rybi produkty jako Rybi salat v majo-
néze, Zavinace, Matjesy, Drcend treska
ala losos ¢i Rybarské fezy. Od minulého
roku pak nabizime také velmi dobré rybfi
pasty, které jsou populdrni béhem Vanoc
a Silvestra.

www.gastromenu.cz
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Communication
in Real Time.

Relevant Content
& Opportunities.

New Opportunities

Free of charge for retailers and suppliers. Fair pricing for recruiters and others,

Category Management lII.

1. krok CM - definicia
a segmentacia kategorie

Na prvy pohlad sa tento krok méze zdat velmi jedno-
duchy a nie velmi podstatny. Opak je vSak pravdou.

v

Tento krok je jeden z najdélezitejsich a tiez tu velmi ¢asto nara-
zime aj na rozdielne nazory zaradenia produktov do jednot-
livych kategorii. Rozdiely v nazoroch st nielen medzi obchodni-
kom a dodavatelom, ale tiez medzi dodavatelmi samotnymi a tiez
agentdrami poskytujucimi data ¢i prieskumy trhu.

Preco je tento krok taky dolezity?

Jednou vetou, spravna definicia a segmentacia kategorie po-
moze zabezpedit maximalizaciu predajov a zisku, nielen pre ob-
chodnikov, ale aj pre dodavatelov. Nespravny pristup k tomuto
kroku moze naopak znamenat nielen ovela niZsie predaje (na-
priklad ak nakupujuci jednoducho ani len nenajde ocakavany
produkt v spravnej sekcii obchodu), ale tiez nespokojnost naku-
pujucich v danom obchode a v niektorych pripadoch aj stratu za-
kaznikov konkrétneho obchodnika.

Uvediem priklad. Nakupujtci v obchode hlada svoj najoblube-
nej$i produkt, napriklad konkrétny praskovy studeny ¢aj. Takyto
produkt by sme teoreticky mohli zaradit do sekcie klasickych ¢a-
jov, alebo naopak do sekcie studenych nédpojov a Sumienok.

Tieto 2 sekcie su vsak v obchode ¢asto na 2 rozliénych mies-
tach. Ak spominany nakupujici nendjde svoj najoblibenejsi pro-
dukt v o¢akavanej sekcii, spdsobi sa tym nielen mensi predaj pre
obchodnika a dodavatela, ale obchodnik tym riskuje aj to, ze sa
nakupujuci rozhodne v danom obchode uz viac nenakupovat.
A to najma ak sa mu takato situdcia v danom obchode stane pri
viacerych vyrobkoch a pri viacerych kategériach.

Zakaznik ma pravdu

Vyssie spominané rozdielne nazory by nemali byt vobec pod-
statné. O spravnosti definicie a segmentdcie by mala totiz rozhod-
ntt vi¢sina findlnych nakupujicich. Ci uz priamo, cez kvalitativ-
ny prieskum trhu, alebo aspon cez nepriame indikacie, vyc¢itané
napriklad zo skenovanych predajnych dat.

Takymto sp6sobom je mozné naozaj maximalizovat spokojno-
st nakupujuicich a tym aj zisk obchodnika a dodavatelov.

Taktiez plati, Ze najlepsie pochopenie potrieb a Zelani naku-
pujucich danej kategérie ma vic¢sinou k dispozicii dodavatel/
category partner a nie obchodnik. To je 1 z mnohych doévodov,
prec¢o sa v mnohych krajindch category management naplno vyu-
ziva, teda obchodnik vyuziva detailné znalosti category partnera
na maximalizaciu zisku a spokojnosti nakupujucich.

1 z limitacii v praxi
Definiciu kategorie v praxi ¢asto ,preduréuju® agentiry po-
skytujice data. Riesenim by mala byt diskusia s takymito agen-
tarami a opit, spolo¢na snaha vychadzat z potrieb a oc¢akavani
findlnych nakupujuicich v obchodoch.
Ing. Marek Fialek, CatManPeople.com
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600 salku caje a pres

e zac¢inajicim podzimem prichazeji

chladnéjsi dny a s nimi prijde vhod
horky napoj. Tradi¢nimi zastupci katego-
rie teplych napojii jsou ¢aj a kava. ..V Ces-
ké republice najdeme jen skute¢né malo
domacnosti, které si ¢aj nebo kavu v prii-
béhu roku nekoupi. Oba népoje nakupu-
ji spotfebitelé do domécnosti podobné
Casto, pri¢emz za kévu utrati vice. Na
vyrazny rozdil narazime pfi pohledu na
primérnou utratu na kupujictho, ktera
u ¢aje ¢ini v praméru vice nez 600 korun
na domacnost, kdezto u kavy je tato ¢ast-
ka vice nez dvojndsobnd. Za vyssi tratou
za kavu stoji do jisté miry také jeji nizsi
sezonalita. U Caje je patrné, Ze v teplejsich
meésicich spotieba klesa, kdezto kava roz-
dilnym ro¢nim obdobim zdarné odolava.
V priméru za rok tak na kazdou kupujici
domacnost pripada necelych 600 $alki
¢aje a vice nez tisic $alka kavy,“ uvadi Ri-
chard Pilusa, Client Service Team Leader
spole¢nosti GfK.

Moznost nakupu v akci je na trhu
rychloobratkového zbozZi v nasi zemi na-
tolik rozsifend, ze by bylo prekvapenim,
kdyby tomu bylo u teplych népoju jinak.
Podle vysledku Setfeni spole¢nosti GfK je
v8ak mezi kategoriemi kavy a ¢aje v tom-
to ohledu zasadni rozdil. Zatimco u ¢aju
utrati ¢eské domdcnosti v akci vice nez
40 % vydaju na tuto kategorii, tak u kavy
nechybi mnoho k 80 %. Kavu najdeme
v akci s zeleznou pravidelnosti a neceld
pétina kupujicich ji za standardnich pod-
minek viibec nekupuje.

Vétsinu utraty domdacnosti za kavu
najdeme v pokladniach hypermarketd,
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nésleduji supermarkety a s drobnym od-
stupem diskonty a malé obchody. ,,Hy-
permarkety jsou, byt s vyrazné niz$im
podilem, na prvni pri¢ce také u caju, ale
druhé misto zde zaujimaji malé prodejny
a neni bez zajimavosti, Ze v ptipadé ¢aju
domadcnosti utrati takika 11 % vydaji za
¢aj v 1ékarnach a drogeriich,“ prozradil
Richard Pilusa ze spole¢nosti GfK.

ReTailNEws

Kéva a ¢aj patfi k nejoblibenéj$im na-
pojum na svété, ro¢né se jich vypije okolo
400 miliard $4lké. Ptiblizné polovina Ce-
cht priznava, ze si bez $alku ranni kavy
nedovedou predstavit svij Zivot. Z pri-
zkumu agentury STEM/MARK vyplynu-
lo, ze asi ¢tvrtina lidi vypije vice nez 20
$alki tydné. Zajimavym faktem je rapid-
ni vzrastani konzumace kavy spolu s vé-
kem. Konkrétné v Ceské republice pije ve
véku 15 az 29 let pravidelné kavu 44 %
lidi, ve véku 30 az 44 let uz 68 % a ve véku
45 az 59 let az 80 % respondenttl.

Podle priizkumii spole¢nosti GfK je
vice nez kazdy druhy $alek kévy v tuzem-
sku pripraven z kavy instantni. Druhym
nejpopularnéj$im typem kavy je mleta
a zrnkova s tfetinovym podilem, o zbytek
se déli kavové speciality a nahrazky.

Svého vitéze ma i kategorie ¢aju, kde na
pocet $alka vitézi caje ovocné s mirnym
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Sortiment

predstihem pred cernym ¢ajem, na tfetim
misté najdeme caje bylinné. Na rozdil od
kavy, kde je instantni forma velmi popu-
larni, si instantni ¢aj koupilo jen o néco
vice nez 14 % domacnosti.

Zalibu Cecht v instantni kavé potvr-
zuji i zkuSenosti spolecnosti Lidl. ,,Obli-
benou polozkou v nakupnim seznamu
nadich zakaznikd stale ztstdvd zejména
instantni kava. Trendy v sortimentu kavy
a Caje pravidelné sledujeme a reagujeme
na né novymi produkty v nasi stélé i ak¢ni
nabidce. V ramci specidlnich akei (jako je
napt- Italsky tyden) nabizime kvalitni zrn-
kovou kavu v baleni 1 kg. Nové jsme také
pod privatni znackou Bellarom zafadili
do stdlého sortimentu instantni Cappu-
ccino v rodinném baleni (v doze), ¢i ka-
vové kapse Classico, Ristretto a Azzurro
Lungo,“ shrnuje tiskovd mluvéi obchod-
niho retézce Lidl Jitka Vrbova.

Znacka Nescafé nabidla ndaro¢néj-
$im spottebitelim exkluzivni novinku
Nescafé Gold Barista, rozpustnou kavu
s chuti cerstvé prazené kivy a pénou
neboli ,cremou“ na povrchu. Kava je
obohacena o velmi jemné namletou pra-
zenou kavu Arabica, ¢imz je dosazeno pl-
néj$i chuti a aromatu zrnkové kavy. Pro-
dava se v designové doze.

Rozhoduje kvalita zrn

,V soucasné dobé sledujeme rust po-
dilu zrnkové kavy na tkor kavy mleté.
Tento trend je dan zvy$ujicim se zdjmem
zakaznikt o kvalitnéjsi suroviny, pro kte-

ré je uspokojeni chutovych bunék ptiro-
zené spojeno s radosti ze $alku lahodné
kavy. Zakaznici se zacinaji vice zajimat
o kavova zrna, jejich kvalitu, sklizen, te-
rroir. Rostouci je téz trh s kapslovymi ka-
vovymi systémy, které jsou vhodné i pro
laika, ktery nechce travit hodiny studiem
spravné pripravy kavy,” fikd Jitka Pavlova
ze spole¢nosti J.J.Darboven. Hitem spo-
le¢nosti na retailovém trhu je momental-
né kava Eilles Gourmet Café, pysnici se
vice nez 140letou tradici. Nezaménitelnd
aromaticka chut této smési je postavena
na vybéru vysoce kvalitnich kavovych
zrn a experty je cenéna predev$im pro
své ,plné télo* ,Véfime, Ze se nakup-
ni zvyklosti zakaznikt budou stédle vice
orientovat na kvalitu a méné na kvanti-
tu a zakaznici budou vyrazné ndro¢néj-
$i. Jen tak docilime vétsi informovanosti
a transparentnosti tohoto odvétvi. Tési-
me se na obdobi, kdy lidé nebudou chtit
pouze espresso nebo cappuccino, ale ob-
1ibi si svou znacku kavy, odridu, dokonce
moznd i plantdz,“ doddva Jitka Pavlova.

»Lidé se stale vice zajimaji o svét vybé-
rové kavy, ktery se v Ceské republice obje-
vil teprve pred nékolika lety. Na vyznamu
ziskava jasné deklarovany puvod kavy,
zpusob jejitho zpracovani, kdo za kavou
stoji v misté jejiho puvodu, zptsob praze-
ni a také Cerstvost zrn, coz dfive nebylo
samozrejmosti. Pocet spotfebitelt prefe-
rujicich vybérovou kavu zatim vyznamny
neni, avSak roste, je pfesvédcen ing. Petr
Zelik, jednatel spole¢nosti Oxalis.

| kdva ma svij svatek. Mezinarodni den kavy pfipada kazdoro¢né na 1. fijna.

30

ReTailNEws

Podle spole¢nosti Nestlé dochdzi ak-
tudlné u spotfebitelti k polarizaci. Od tra-
di¢nich konzumentt, ktet{ velmi pomalu
nebo vibec neméni své zvyky, se oddé-
luji ti, kteti kavé zacinaji rozumét, védi,
co chtéji a jsou ochotni si priplatit. Dalsi
skupinou jsou ti, ktefi kavu sice konzu-
muji radi, ale nejsou v tomto ohledu pfi-
lis naro¢ni a vitézi u nich cena.

Espresso je jen jedno

Jaké jsou nejoblibenéjsi kavové napoje
Cechii? Podle priizkumu spole¢nosti Se-
gafredo Zanetti CR vede capuccino nebo
caffe latte macchiato. Poptavka po klasic-
kém espressu nedosahuje jejich vyse, ale
presto rok od roku stoupa.

Ptiprava origindlniho espressa, svéto-
vé proslulého napoje ptvodem z Italie,
ma sva striktné dana pravidla. Dobrou
zprévou je, ze se v Ceské republice zvysu-
je pocet podnikd, kde umi espreso sprav-
né pripravit i servirovat. Stale se bohuzel
ale stava, ze bud zakaznik, nebo obsluhu-
jici personal neni zcela poucen o spravné
kavové terminologii. Neexistuje zadné
velké nebo malé espresso, espresso je jen
jedno, o objemu 25 az 30 ml, pfipravené
z 8 g kavy.

V Ceské republice se také vzilo zkres-
lujici oznaceni piccolo. ,,Pojem piccolo
znd vét§ina z nas a kolem vzniku toho-
to oznaceni koluje mnoho teorii. Nazev
piccolo pochdzi z doby po revoluci, kdy
k ndm zacali jezdit ital$ti turisté, ktefi si
chtéli dat svou oblibenou kavu espresso
a v ceskych podnicich jim stale servi-
rovali néco jiného. Proto zdiraziova-
li, Ze chtéji piccolo - v prekladu ,malé*
- a odtud pochazi oznaceni pouzivané
v &eskych kavarndch a restauracich, fika
Petra Knapova, marketingova manazerka
spole¢nosti Segafredo Zanetti CR.

Je libo bylinky nebo
rakytnik?

Spole¢nost Tata Global Beverages CR,
vyrobce cajii znacky Jemca, pozoruje
v segmentu ¢aju u Ceskych spotiebitelil
pomérneé setrvaly stav v poptavce po cer-
nych cajich. Naopak poptavka po ovoc-
nych a bylinnych ¢ajich podléhd urcité
trendovosti. V soucasné dobé je ,hitem®
naptiklad zazvor a rakytnik. V$eobecné
se zveda obliba bylinnych ¢aja. Pokud lze
ve spotfebé ¢aji definovat néjaky trend,
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pak je to jednoznac¢né zvySeni poptavky
po bylinnych a funkénich ¢ajich v po-
slednich dvou letech. Déle Ize pozorovat
odklon poptavky po ¢ajich v privatnich
znackach.

»Pro leto$ni ¢ajovou sezénu jsme pri-
pravili nékolik novinek. Jednak jsme roz-
$ifili nasi tradi¢ni fadu ¢aji o nové pri-
chuté - ovocny ¢aj Jeméa Cervené plody
a Jemca Zeleny ¢aj s rakytnikem, rodina
nasich prémiovych Zlatych cajt se roz-
rostla o Jemca Zlaty ¢aj Earl Grey. A zcela
nové jsme uvedli na trh fadu funkénich
¢aju pod nazvem ,Bylinkova terapie®
Typy ¢aju v této fadé jsme vybirali dle
poptavky nasich zakazniku a vyvoji jejich
funk¢nosti i vyvazené chuti jsme vénova-
li velkou péci. Predstavujeme také Jemca
¢aj na Nachlazeni, Jem¢a Detoxikacni ¢aj
aJeméa &aj Zaludek a stieva,“ predstavuje
novinky ing. Petra Vaverkova, manazerka
prodeje znacky Jemca.

»Mezi sypanymi caji jsou nejpopular-
néjéi ¢aje ovocné, které s cajovnikem ne-
maji nic spole¢ného. Pozitivni je, Ze se sta-
le vice prosazuji pfirodni aromata na tkor
prirodné-identickych. V hledacku spotte-
biteli jsou také prekvapivé Casto bilé caje
aromatizované, mezi Cistymi zelenymi
sice dominuji ¢aje z Ciny, znatelny je ale
rtst zajmu o nejkvalitnéjsi sortiment z Ja-
ponska. I v oblasti ¢ajii ¢ernych se zvySuje
poptavka po kvalitnich druzich, zvlasté
z indickych oblasti Darjeeling a Asssam.

v rd v

FUNKCNI CAJE

WWww.jemca.cz

Cesti spottebitelé jiz prokazuji vysoky
stupen znalosti,“ pochvaluje si ing. Petr
Zelik, jednatel spole¢nosti Oxalis.

Aktudlné uvadi Oxalis hned néko-
lik novinek v segmentu caje i kavy. Do
nabidky kavy letos pridd dvé panamské
smési Arabica z vychodnich svaht vulka-
nu Boquete. Prvni je zpracovana klasic-
kou metodou ,,natural“ s jemné nasladlou
chuti, u druhé byl uplatnén proces ,,ho-
ney*, ¢imz byla zvyraznéna sladkost a vy-
vazenost chuti kavy. Panamu dopliuje
Kostarika La Joya, bezkofeinova Brazilie
SWD a ¢tyti nové kavy s prichuti. Pokud
jde o ¢aje, jednd se o darjeelingské prvni
sklizné z plantazi Goomtee, Gopaldhara
a Oaks, nepalskou raritu Tippy Wonder
First Flush a mistni obdobu ¢aje Pai Mu
Tan. ,Oba posledné jmenované jsme vy-
drazili v aukci - veskery vytézek el na po-
moc obétem leto$niho zemétieseni. Mno-
ho novinek zakaznici naleznou také mezi
¢aji ¢inskymi a japonskymi,“ pochlubil se
ing. Petr Zelik.

Samostatnou kapitolu tvofi Matcha.
Ke stavajicim Izumi a Kotobuki ptibude
do nabidky Oxalis druh Ten, nejkvalit-
Tsuki v porcich. Porce jsou baleny po
15 ks v krabiéce, 1ze je vSak nabizet i jed-
notlivé. Novinkou je také Matcha Latte to
Go a Matcha-Genmaicha Enishi.

»Zaregistrovali ~ jsme  ochrannou
znamku ,Nase byliny“ a pod timto ozna-
¢enim nové uvadime fadu bylinnych
smési zaméfenych na déti, Zeny a muze,”
dodava Petr Zelik.

Sortiment

Priizkumy agentury MEDIAN
JAKE DRUHY KAVY PLJETE? 1'

GRAF

JAK CASTO PLJETE INSTANTNI/ 3
ROZPUSTNOU KAVU?

JAK CASTO PLJETE
MLETOU/ZRNKOVOU KAVU

GRAF

Kliknéte pro vice informaci

Nejen jako luxusni
darek...

»Stale vyraznéji vnimame zajem za-
kaznikd o drazsi znacky ¢aju, lakaji rov-
néz netradi¢ni baleni sackovych Ccaju,
jako jsou pyramidy a podobné. Nasim
nejprodavanéjsim typem jsou ale ekono-
micka baleni se sto sa¢ky, zejména Earl
Grey. Soucasné je patrny dynamicky na-
rust poptavky po bylinnych a funkénich
sackovych cajich,” fikd Petra Hrabcikova
ze spole¢nosti Al-Namura, distributora
znacky Ahmad Tea. Podle ni také, i kdyz
Cesky spottebitel z velké miry dava pred-
nost sackovym cajum, stabilné roste za-
jem o sypané smési.

Pro sezénu podzim zima, stejné jako
kazdy rok, nabizi Ahmad Tea $irokou na-
bidku darkovych ¢ajii v atraktivnim ba-
leni a designu, at uz jsou plechové dézy
se sypanym ¢aje ve tvaru vano¢niho stro-
mecku, ¢i hraci skrinky a ¢ajové kolekee.

Simona Prochdzkova

FAIR TRADE A BIO ’
Kliknéte pro vice informaci




Foto: Tesco Stores, supermarket Roztoky 2015

Sortiment

Jaka vlastnost chleba je pro spotrebitele nejdulezitgjsi?

Ceského zakaznika
laka cerstvost a chut

Zakaznik si €asto spojuje kvalitu s ¢erstvosti, a tak kategorie

cerstvych potravin posiluji své pozice a ziskavaji pro sebe dalsi

metry ctverecni prodejni plochy.

Rostouci zdjem o Cerstvé potraviny
vede k posilovani nabidky tohoto
sortimentu napri¢ véemi formaty prode-
jen, vcetné diskontnich fetézci, jejichz
prodejni koncepty byly ptivodné postave-
ny jinak, a které tak nyni v mnohém do-
hanéji supermarkety. Napiiklad v fetézci
Billa je Cerstvému sortimentu vénovano
pres 40 % prodejni plochy, v prodejnach
Kaufland zhruba jedna tfetina prodejni
plochy.

Cerstvé kategorie jako celek tvoii po-
dle Spotftebitelského panelu domacnosti
GfK bez mila polovinu (48 %) vSech vy-
daji domacnosti za rychloobréatkové zbo-
1. Nejvétsi subkategorii z hlediska vydajii
tvori maso a uzeniny. Druhou v poradi je
kategorie mléko a mlé¢né vyrobky, ktera
zodpovida za priblizné 28 % celkovych
vydajii do Cerstvych kategorii. Je to me-
ziro¢né nejrychleji rostouci segment,
domadcnosti na néj v roce 2014 pramérné
vydaly o 6 % vice nez v roce 2013. Stejné

W
n

jako u masa a uzenin, tak i u mlé¢nych
vyrobku je vysokd frekvence nakuptL.
Domacnosti je kupuji jednou za tfi dny.
Na tfetim misté co do vydaji je s 18 %
pecivo. Cerstvé ovoce a zelenina spole¢né
v ndkupech cerstvého zboZi stoji za zhru-
ba 17 % hodnoty nakupu. Tyto kategorie
domacnosti nakupuji v priméru jednou
za pét dni.

Z prazkumu spole¢nosti STEM/
MARK pro spolecnost Lidl z brezna 2014
je patrné, ze Cesi méni sviij postoj pii na-
kupovéni a kladou vétsi naroky na kvalitu
potravin. Mezi nejdilezitéjsi faktory pti
nakupovani respondenti uvedli prede-
v8im Cerstvost, slozeni nebo predchozi
zku$enost s produktem.

V odpadkowych kosich
konéi nejcastéji prave
cerstvé potraviny

Cerstvé potraviny maji vedle mno-
ha pozitivnich také jednu nepiijemnou

ReTailNEws

vlastnost: rychle se kazi. Vyzaduji péci
nejen obchodnika, ale také zdkaznika,
ktery si je pfinese domil. Zatimco ob-
chodnici maji nastaveny procesy, jak
predchazet zbyte¢nym ztratam zptso-
benym znehodnocenim potravin nebo
sankcemi udélenymi dozorovymi organy,
zdkaznik se fidi jen sdm sebou, svymi
zvyklostmi a znalostmi.

Do jaké miry lidé cerstvé potraviny
zbyte¢né nakupuji do zdsoby nebo je
$patné skladuji, 1ze tézko kvantifikovat.
Jisté je, Ze je to pravé kategorie cerstvych
potravin, které v domdacnostech nejc¢astéji
kon¢i v odpadkovych kosich. Podle aktu-
alntho vyzkumu spole¢nosti Ipsos pri-
znavaji 4 z 10 Cechii, ze vyhazuji potra-
viny alespon nékolikrat mési¢né. ,,Mezi
nejcastéjsi dtivody vyhazovani potravin
uvadéli respondenti to, Ze jsou plesnivé
¢i shnilé. Nejvice se vyhazuje tradi¢né
ovoce, zelenina ¢i pecivo,“ komentuje
vysledky Toma$ Mackd, feditel vyzkumu
a komunikace spole¢nosti Ipsos. (Tématu
potravinového odpadu se budeme podrob-
néji vénovat v listopadovém vydani.)

Sami obchodnici se snazi vytvorit me-
chanismus, aby se nevyhazovaly zadné
potraviny, které mohou byt zkonzumova-
né. Naprikald zamérem spolecnosti Tesco
je, aby veskeré potravinové prebytky byly
darovany Potravinovym bankam a chari-
tativnim organizacim. Kromé trvanlivych
potravin se fetézec zameéfuje i na Cerstvé
kategorie. V zari 2015 odstartovalo Tesco
pilotni projekt darovani ovoce, zeleniny
a peciva z 15 hypermarketii v Praze, Brné
a Ostravé. Za dobu pilotniho projektu
darovalo jiz vice nez ¢tyfi tuny cerstvych
potravin.

K pilifim éerstvych
potravin patri pecivo

Podle Podnikatelského svazu pekati
a cukréii zkonzumuje primérny Cech
ro¢né 40 kilo chleba. Zdd se to hod-
né, ale pred sametovou revoluci byla
jeho spotteba vyrazné vyssi. Jesté v roce
1989 dosahovala 57 kilogrami na oso-
bu. Jaka vlastnost chleba je pro ceského
téni agentury MNS je to s nadpolovi¢ni
prevahou (52 %) Cerstvost, nasledovana
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chuti (preference 28 %). S odstupem na-
sleduje s 9 % propeceni, 4 % trvanlivost

SPOTREBA VYBRANYCH DRUHU CERSTVYCH POTRAVIN NA 1 OBYVATELE CR

y $ YOSt Ukazatel Mé&Fici 2005 2008 2009 2010 2011 2012
a po tfech procentech slozeni a nutri¢ni jednotka
hodnota. i
T ‘o . Chléb kg 532 441 434 409 424 413
,Cedi jsou pomérné konzervativni
spotiebitelé a typicky konzumni chléb, Péeniéqé pecivo bézné kg 442 446 534 515 572 569
v pitipadé pomoucnéné kirky znamy  2J€EMNE
pod nazvem Sumava, je potdd jasnd jed-  Maso celkem ? kg 814 804 788 791 786 774
nic¢ka. V posledni dobé se na trhu zaci- Ryby celkem kg 5,8 59 6,2 5,6 5,4 5,7
naji prosazovat lokalni pekdrny, které I SRR | 537 552 580 559 559 57,2
nabizeji poctivy kvasovy chléb a regio- ;
nélni speciality,“ uvadi Jaromir Dfizal, Syry celkem kg li2iat| (1290 (013,31 (113,27 (118,00 (113,
predseda Podnikatelského svazu pekaiti  Vejce ks 246 270 238 242 254 245
a cukrait CR. Ovoce v hodnoté ¢erstvého kg 80,5 89,1 904 840 794 746
Kvalitni kvasovy chléb je zdravi velmi 57 o5 kg 334 350 350 373 328 312
prospésny. Chléb tvoii zaklad vyzivo- . .
Zelenina v hodnoté cerstvé kg 778 828 812 797 854 778

vé pyramidy a vyzivovi poradci na ném
ocenuji fadu pozitiv: jde o vyznamny
zdroj bilkovin vitaminu fady B, Zeleza,
vapniku a vldkniny, jiZ je v nasi stravé ne-
dostatek. Vldknina puasobi aktivné proti
civiliza¢nim chorobam, snizuje hladinu
cholesterolu a je prevenci cukrovky. ,,Pti
vybéru chleba by méli mit spottebitelé
na zfeteli, jaky druh a slozeni je nejvhod-
néjsi pro jejich zdravotni potieby. Cesky
chléb je nase ,rodinné stiibro, které by-
chom si méli udrzovat i do budoucna,”
dodal J. Dfizal pii ptilezitosti letosnich
¢ervnovych slavnosti ,,Dny chleba®
Pravé na prospésnost a zdravotni be-
nefity chleba se zamétuji vyrobci se svy-
mi novinkami a cili na spotfebitele, kteti
vnimaji chléb jako kvalitni pokrm. Nova
fada chlebt od spole¢nosti Penam napfi-
klad neobsahuje pridatné latky; chleby

Pozn. 2) v hodnoté masa na kosti, v¢. vnitfnosti

chutnaji, voni a vydrzi ¢erstvé a nadycha-
né nékolik dnu. Zdkaznik si muze vybrat
mezi chlebem s recepturou obohacenou
o bambusovou vléakninu, sladovy extrakt
nebo treba ,elixir mladosti, jak jsou také
oznacovany plody goji.

Spole¢nost Comperio rozsifila na-
bidku vyrobki zdravé vyzivy o tii druhy
celozrnnych chlebii. Jedna se o Tmavy
zitny chléb, o Celozrnny chléb se slune¢-
nicovymi seminky a o Celozrnny Zitny
chléb. Vyrobky jsou urceny pro kazdého,
kde se chce zdravé stravovat, jsou chutné,
balené vzdy po 375g a s trvanlivosti Sest
mésictl. ,Nase chleby jsou vyrdbéné bez
pridani konzervantt a barviv. Velmi obli-
beny je Chléb se slune¢nicovymi semin-

TROJSKY CHLEB
Obsahuje bambusovou

Z JADRA DOBRE
CHLEBY

vlakninu, ktera chlebu
dodava jemnou strukturu.
Netradicni trojuhelnikovy
tvar navic zaujme na
prvni pohled.

TROJSKY

Pramen: CSU, Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2014

ky, ktery ma jemnou ofechovou prichut
a slune¢nicova seminka chutnaji obzvlast
dobre ve spojeni se zitnou moukou. Vel-
mi zdravé jsou zitné chleby, Zito obsahuje
zelezo, draslik, fosfor, flour a B vitaminy,*
predstavuje novinku Zuzana Formano-
va, marketingova manazerka spole¢nosti
Comperio.

Jako vyznamnd soucast lidské vyzivy
ma chléb i sviyj svatek. Svétovy den chle-
ba vyhlésila pekarska unie U. I. B. (Me-
zindrodni unie femeslnych pekdren) na
16. fijen, a od roku 2009 ho pravidelné
slavi také pekati v Ceské republice.

ek/ materidly Podnikatelského svazu
pekatii a cukraii

INZERCE

CHLEB DARKEN

Sladovy extrakt dodava chlebu
Darken lahodnou, lehce
nasladlou karamelovou chut
a mimoradné tmavou

barvu kurky i stridky.

Chleby neobsahuji zadné pridatné latky a diky
prirodni aromatizované smési maji jedine¢nou
chut, pfijemnou vini a jsou krasné vlaéné
a nadychané nékolik dni.

Vo e

.

HIMALAJSKY CHLEB
Obsahuje ,.elixir mladosti”,
jak je pfezdivano plodum goji.

Netradi¢ni ¢tvercovy tvar mu
dodava na jeho jedinecnosti.

ALPSKY CHLEB
Celozrnna pseni¢na
obilovina a bohaty obsah
zrnin zarucuji, ze chléb je
chutny a prospésny.

HIMALAJSKY



Foto: Fotolia.com / Brent Hofacker

z pohledu

asné polotovary lze popsat jako

produkty, u nichz stupen opraco-
vani nestaci ke zméné vnitfni struktury
svalovych vlidken masa, a tim i k vymi-
zeni vlastnosti cerstvého masa. Na trhu
se lze s témito produkty setkat v podobé
mélnénych mas, marinovanych mas ur-
¢enych ke grilovani nebo mrazenych kar-
bandtka ¢i hamburgert.

Masné vyrobky naproti tomu byly
opracovany v mife, kdy z fezné plochy
je zfejmé, ze produkt pozbyl znakt cha-
rakteristickych pro Cerstvé maso. Jinymi
slovy v ptipadé masnych vyrobki nastala
denaturace bilkovin masa, u masnych po-
lotovart jesté ne.

V Cesku se pomérné dlouho masné
polotovary zahrnovaly do velké skupiny
masnych vyrobkt. Bylo tomu tak do roku
1990, jak je zfejmé z kategorizace mas-
nych vyrobkt vypracované v ramci teh-

norem

dejstho generalniho feditelstvi masného
pramyslu, ale i vyhlaska ¢. 326/2001 Sb.
jesté zahrnuje mezi skupinami masnych
vyrobku i kategorii ,,masny polotovar®
a ,kuchynsky masny polotovar® Tato
anomalie z pohledu evropské potravino-
vé legislativy se udrzuje i v souc¢asném
platném znéni.

V pripravované novele, ktera by méla
zadit platit v pristim roce, se vSak jiz zfe-
telné rozliSuje mezi masnymi vyrobky
a masnymi polotovary.

Proc¢ je tato kategorizace diilezita? Ev-
ropské pravo totiz vymezuje masné polo-
tovary z pohledu pozadavki na teplotu
skladovani (chlazené max. 4 °C, mrazené
max. — 18 °C), pouzité suroviny a mikro-
bialni kvalitu. Pro masné vyrobky napro-
ti tomu takové vymezeni chybi a je véci
nérodnich legislativ, zda budou obdobna
pravidla stanovena i pro masné vyrobky.

ReTailNews

V CR se takto déje v ptipadé jiz zminéné
vyhlasky ¢. 326/2001 Sb. v platném znéni.

V porovnani s pozadavky na masné
vyrobky, které u nas existovaly do roku
1990, kritéria nastavend soucasnou le-
gislativou zdaleka nedosahuji ptvodni
hloubky. Tehdej$i masny pramysl vyu-
zival tzv. spotfebni normy, které obsa-
hovaly detailni receptury jednotlivych
vyrobkiti. CSN pak pro kazdy produkt de-
finovaly vybrana jakostni kritéria.

Prvni polovina 90. let znamenala vy-
razné zmény v dosavadnim oboru zpraco-
van{ masa v CR. Prestal platit systém no-
rem a nova legislativni vymezeni v té dobé
jesté zavedena nebyla. Dusledkem bylo
zna¢né rozkolisani standardi masnych
vyrobkl na trhu. Snahou o néapravu byla
jiz zminéna vyhlaska ¢. 326/2001 Sb., ktera
se od doby platnosti dvakrat novelizovala
a'vsoucasnosti je ve schvalovacim procesu
novy navrh. I tak kritéria obsazena v tom-
to predpisu zdaleka nedosahuji podrob-
nosti ptivodnich norem a navic pokryvaji
vétsinou jen vybrané masné vyrobky, prip.
jejich skupiny (napf. dusené $unky).

Vyvoj v oboru zpracovani masa v uply-
nulych 25 letech se stal ter¢em kritiky né-
kolika mélo pamétniki. Na soucasné si-
tuaci kritizuji nedobrou kvalitu masnych
vyrobki v trzni siti. Jaky je skute¢ny stav
a kvalita masnych vyrobku?

Jednozna¢nou odpovéd nelze najit. Uz
samotny pojem kvalita zaklada prostor
pro nejednotny vyklad. Kazdopadné se
v oboru zpracovani masa zacaly po roce
1990 pouzivat nové vyrobni postupy
véetné zavedeni novych technologickych
obalt a fady novych pridatnych latek.

Odbornici v oboru se shoduji v tom, Ze
aditiva prispéla jednozna¢né k prodlou-
zeni udrznosti masnych vyrobki ve srov-
nani se stavem do roku 1990. A dale se
velkou mérou zasadila na zlevnéni mas-
nych vyrobkd. Vys$si cena masa jako vy-
robni suroviny se pfimo promita do ceny
findlnich masnych vyrobki. Podafi-li se
¢aste¢né snizit podil drahého masa ve vy-
robku levnéjsi variantou, sniZuje se pro-
dejni cena produktu. Jestlize porovname
soucasné ceny masnych vyrobka v malo-
obchodé se stavem pred rokem 1990, zjis-
time cenovy rozdil, ktery je nesrovnatelné
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mensi s jinymi potravinatskymi produkty.
Tento stav je v mnohém pravé diky zmeé-
ndm postupil ve zpracovani masa a moz-
nostem v Upravéach receptur po roce 1990.

Podivame-li se na vybrané charakte-
ristiky masnych vyrobkd, jako je napr.
jejich chemické slozeni, je patrny vyvoj,
ktery probéhl v uplynulych desetiletich.
Napt. pozadavky na skupinu ,mékké
saldmy“ (napf. Gothajsky, Sunkovy sa-
lam ¢i Junior) byly v roce 1961, kdy byla
schvilena CSN 57 7201 ,,Mékké saldmy,
norma jakosti, pfisnéjsi, nez v roce 1977
nebo jak je definuje soucasnd vyhlaska
¢. 326/2001 Sb.

V obdobi fijen 2014 - leden 2015 byla
analyza vybranych masnych vyrobka
provedena znovu. Setfeni se tentokrat za-
méfilo také na porovnani shody/rozdilu
mezi dvéma skupinami zpracovateld, a to
mezi pramyslovymi velkovyrobci a fe-
meslnymi malovyrobci.

V uplynulych 25 letech se v oboru
zpracovani masa objevily dvé skupiny
podniki. Pramyslovi zpracovatelé zpra-
$tho masného priamyslu, i kdyz i v této
kategorii vznikly vyrobny zcela nové.
Tyto firmy produkuji ve velké mife pro
maloobchod, ktery je mimo vlastnickou
strukturu zpracovatele.

Remeslni malovyrobci naopak roz-
hodujici podil své produkce (minimalné
80 %) realizuji pres vlastni maloobchody,
vétsinou obsluzné specializované prodej-
ny masa a masnych vyrobki.

Tato pomérné pocetnd skupina zpra-
covatelit masa v CR nemusi své vyrobky
balit do malospottebitelskych baleni pro
samoobsluzné regaly a rovnéz jim od-
padd cenovy diktat ze strany silnych ob-
chodnich partnert.
ook VYBRANE CHARAKTERISTIKY

SUNKOVEHO
A GOTHAJSKEHO SALAMU

Hodnotime-li masné vyrobky, nelze
zaménovat pojmy standard a kvalita.
Standard vyrobku s tradi¢nimi nazvy je
ve vétsiné pripadt odlisny od ptivodnich,
které existovaly do roku 1990. Déivodem
mize byt pokrokovéjsi technologie zpra-
covani masa, nové pridatné latky, nové
technologické postupy nebo i pozadav-
ky odbératelti. V soucasnosti neexistuji
jednotné standardy na konkrétni druhy
masnych vyrobku.

Kvalitu masnych vyrobkid musime
chdpat jako miru uspokojeni potieb, kte-
ré jako konzumenti na masné produkty
mame. Prioritni je bezpecnost, kterd je

Kategorii uzenin vede Sunka

Ceské domécnosti v prvnim pololeti
2015 zvysily vydaje na nakup rychloob-
ratkového zbozi do domacnosti zhruba
0 4 %. V ramci celého nakupniho koge,
ktery sleduje Spotfebitelsky panel GfK,
maji dominantni postaveni cerstvé po-
traviny, nejvétsi skupinou v této kate-
gorii jsou mlé¢né vyrobky nasledovany
uzeninami. Kategorie uzenin v hodnoté
meziro¢né rostla také, mirné pod pru-
mérem celého rychloobratkového zbozi.

Jak uvadi Vladimira Sebkova, z GfK
Czech, kategorii uzenin nakupuji skoro
vSechny domacnosti zhruba 2x za tyden
avramci jednoho nakupu nakoupi zhru-
ba 0,5 kg uzenin. Novym fenoménem se
stavaji balené uzeniny, které nakupuje
95 % ceskych domacnosti a jejichz podil
na nakoupené hodnoté se pribézné zvy-
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$uje. V soucasné dobé je zhruba jedna
tretina vSech nakoupenych uzenin bale-
na vyrobcem ¢i fetézcem.

Nejvétsi a rostouci kategorii v ramci
uzenin je $unka, kterou jednou za polo-
leti koupi skoro kazda ¢eska domécnost,
nasledovana kategorii parkt. Nejmensi,
ale stale rostouci kategorii, jsou Cerstvé
pastiky. Meziro¢ni ztratu v hodnoté
i objemu nakupii zaznamenala pouze
kategorie slanin a spekd.

V ramci uzenin a ostatnich masnych
vyrobki ceské domacnosti preferuji jina
ndkupni mista nez u zbytku rychloob-
ratkového zbozi. Malé prodejny spolec-
né se specializovanymi prodejnami stale
stoji za priblizné 40 % vseho nakoupe-
ného zbozi, moderni formaty ,,pouze” za
necelymi 60 %.

ReTailNEws

vyzadovand v ramci evropské legislativy.
Vyznamnymi slozkami kvality je dale
slozeni vyrobkil a senzorické vlastnosti.
Ramcové je jejich vymezeni obsazené ve
Vyhlasce ¢. 326/2001 Sb. v platném znéni.

Analyzy, provedené v nedavné dobé
na VFU Brno a zahrnujici desitky vzor-
ka tradi¢nich masnych vyrobkt od vice
zpracovatelll, prokazaly vesmés shodu
chemickych parametri s legislativnimi
pozadavky. Existuje v8ak ur¢ita variabili-
ta mezi zpracovateli a i v rdmci jednotli-
vych vyrobcii.

Je na zakaznicich, aby svymi poza-
davky nutili producenty k zajisténi stan-
dardnosti svych vyrobkil. Zminéna labo-
ratorni vy$etfeni neprokdzala podstatné
rozdily ve standardech masnych vyrobku
mezi femeslnymi malovyrobci a primys-
lovymi podniky.

MVDr. Josef Kamenik, CSc., MBA,
VFU Brno, redakcné krdceno

Barbora Denkova, ManazZerka
marketingu firmy Vahala a spol./:
Zakaznici si vice v$imaji a vyhleda-
vaji vyrobky s vy$sim obsahem masa.
Za vyrobkem chtéji vidét konkrétni
znacku, kterd ma jméno, ne anonym-
ni ¢islo v ovalu uvedeném na etike-
té. A jestlize jsou zakaznici ochotni
zaplatit za kvalitu vice, je to dobry
signal, Ze svou praci délame dobfe.

Vzrustajici obliba vyrobku z fa-
rem, mensich rodinnych firem, ndm
ukazuje smér, kam se ubirat ve vyvoji
novych vyrobkil. Proto se zaméiujeme
na vylepSovani receptur, coz znamena
snizovani poctu ingredienci, nahrazo-
vani smési kofeni jednotlivymi druhy
koreni. Zkratka navrat k domaci chuti
uzeného masa ¢i klobasy.

Nas top vyrobek je jiz nékolik let
stejny — Vahalova slanina. Nejeden za-
kaznik se nas ptal, jaké kofeni do toho
bucku davame, Ze je tak lahodny. Proto
také do tohoto vyrobku vkladame vel-
ké ambice a jiz druhym rokem podpo-
rujeme jeho prodej televizni kampani.
V téchto mésicich se Vahalova slanina
objevuje na CT1 u potadi Toulava
kamera, Objektiv a v poradu pro Zeny
Sama doma. Nasi odbératelé jsou s tou-
to podporou velmi spokojeni, protoze
pomahame i jejich prodejiim. ek
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Sortiment

Trh s drubezim masem

Tretinu konzumovaného
masa tvori drubezi

Z historického pohledu patri drabezarsky obor v ramci potra-
vinarského pramyslu k nejmladsim, ale sou¢asné i k nejmoder-
n&jsim oborum. Spotieba dribeziho masa se v Ceské repub-
lice v soucasné dobé pohybuje kolem 25 kg na osobu za rok.

Foto: Fotolia.com / Africa Studio

Znaéného rozvoje dosahl tento obor
jiz v 80. letech minulého stoleti.
K vyznamné modernizaci drubezarskeé-
ho primyslu doslo béhem devadesatych
let. V tomto obdobi byla zménéna tech-
nologie chlazeni z chlazeni vodou na
chlazeni vzduchem a driibezarské pod-
niky byly rekonstruovany a vybavovany
nejlepsimi dostupnymi technologiemi
od porazeni pfes porcovani az po vyro-
bu driibeziho masa a dribezich masnych
vyrobkil.

V CR, na rozdil od jinych zemi, je
100 % zpracovaného dribeziho masa
chlazeno vzduchem v chladicich tune-

lech. Dribezi maso je tak vzdy ve vsech
castech dokonale zchlazeno na max. 4°C.
Pfti chlazeni vodou, které je ¢asto pouziva-
no v jinych zemich, je prakticky nemoz-
né maso vychladit na tuto pozadovanou
teplotu.

W
o

Drabezi maso je mezi spotiebiteli
oblibené a v jidelnicku zaujimd zhruba
tietinu celkové konzumovaného masa.
Drubezi maso, predev$im kufeci, vyka-
zuje ve srovnani s ostatnimi druhy masa
nizkou energetickou hodnotu, a zdroven
je bohaté na lehce stravitelné bilkoviny,
jez dodavaji télu potfebné aminokyseliny
nepostradatelné ve vyzivé.

RUST SPOTREBY A OBLIBY DRUBEZI{HO

MASA (v kg/osoba/rok)
1985 1995 2003 2012
106 13 23,8 252

Pramen: Sdruzeni driibezatskych podnik

Obliba driibeziho masa stoupa prede-
v8§im vzhledem k jeho dostupnosti, die-
tetickym vlastnostem, moznosti rychlé
upravy a také z divodi cenovych. Roste
zajem spotiebitelll 0 maso chlazené a za-

ReTailNEws

roven o driibezi maso délené, kterého se
prodava vétsi mnozstvi nez celych ku-
fat. Od roku 2003 do roku 2014 vzrostl
prodej déleného dribeziho masa o 17%.
Predpokladame, Ze tento trend bude po-
kracovat i v budoucnosti.

V roce 1985 byla spotieba drubeziho
masa 10,6 kg, v roce 1995 13 kg. V roce
2003 dosdahla jiz 23,8 kg a v soucasné
dobé se pohybuje kolem 25 kg na osobu
za rok.

Dovoz driibeztho masa do CR roste,
nérist dovozu zaéal jiz po vstupu CR do
EU. V soucasnosti jsou nejvyssi dovozy
z Polska, které se v roce 2014 podilelo
na dovozech jiz z 55 % a podil této zemé
na dovozech neustale roste. Druhou nej-
véts$i dovozni zemi je Brazilie, dale pak
Némecko a Madarsko. Rust vyvozu dri-
beziho masa z Ceské republiky nema tak
vyznamnou dynamiku a vyvazi se nejvice
na Slovensko.

Zprisnovani legislativy
vede k rustu nakladu

Pro evropské chovatele a zpracova-
tele je dodrzovani pravnich pozadavka
EU velmi ndro¢né, jak na lidské, tak na
finanéni zdroje. Neustale se zpfistuji po-
zadavky na useku zdravi zvirat, dodrzo-
vani welfare pti chovu zvitat, manipulaci,
pfepravé a porazeni. Pozadavky se zpiis-
nuji i pfi zpracovani a vyrobé drubeziho
masa a drubezich masnych vyrobki. Do-
chazi tak k ristu nakladd v prvovyrobé
i pfi zpracovani masa.

Bylo by proto dulezité, aby tyto pfisné
pozadavky byly uplatiovany i na vyrob-
ky dovazené do EU. Je vsak skutecnos-
ti, Ze existuji rozdily mezi pozadavky
v ramci EU a tzv. tfetimi zemémi napt.
na useku welfare zvifat, pouzivani krmiv
a krmnych surovin v EU nepovolenych
a dalsi.

Také nékteré systémy jate¢ného opra-
covani neodpovidaji béznym standar-
dam uplatnovanym v EU. Jedna se napf.
o pouziti systému chlazeni ve vodé vcet-
né pouzivani dezinfekénich prostfedka.
Tyto zptisoby byly v EU davno zakdzany.
V Brazilii, USA a dal$ich vyznamnych
produkénich zemich se dribez po po-
razeni chladi ve spolené vodni lazni.
Tento zptisob chlazeni je vSak z hygienic-
kého hlediska problematicky a maso ne-
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dosahuje takové kvality, jako pti chlazeni
vzduchem.

Je vSak potfeba uvést, Ze ani vSechny
zemé EU nepouzivaji naro¢né a néklad-
né systémy chlazeni vzduchem. Cesky
drabezarsky primysl se mtze pochlubit

Na otazky Retail News odpo-
vidala Ing. Stanislava Kolarova,
vyrobni reditelka obchodni spo-
lecnosti Vodnanska dribez.

Jak byste zhodnotila soucasny trh
drubeziho masa a masnych vyrobka?

V oblasti dribeziho masa je navyse-
ny zajem spottebitelil o chlazenou dri-
bez v porovnani s driibezi zmrazenou.
V oblasti masnych dribezich produkta
spottebitelé preferuji vyrobky s vyso-
kym obsahem masa a s miniméalnim ob-
sahem pridatnych latek.

Nemaly vliv na trh v Ceské republi-
ce ma i to, Ze napt. dovoz z Polska sta-
le stoupd, a to meziro¢né o 10 % a vy-
znamné tak prispivd k nestabilité cen
na trhu CR. Na druhé strané stoji zdjem
a preference spottebitelt kupovat potra-
viny c¢eského ptivodu. Vzhledem k pris-
nym kontroldm ceskych potravin, at jiz
kontrolnich organt nebo ze strany pro-
vozovateld potravinarskych podniki,
jsou potraviny ¢eského ptivodu obecné
povazovany za bezpe¢né a kvalitni.

O.

Spole¢nost KYSUCKA QUALITA s.r.o. je v Ceské
republice exkluzivnim distributorem produktd
zemédeélského druzstva

KYSUCKA
QUALITA

V nasi nabidce nyni naleznete sortiment
mrazenych kukufi¢énych kurat nejvyssi
kvality. Nabidka bude postupné rozsifovana
o produkty z hovéziho, jehnéciho a teleciho
masa. Veskera produkce probiha pod
pfisnym dozorem a je zarukou vysoké kvality
vsech vyrobkl prodavanych pod exkluzivni
znackou KQ, kterd je symbolem regiondlné
produkované potraviny.

Kontakty:
Tel.: +420 733 671 671
E-mail: obchod@kysuckaqualita.cz

svymi vysokymi standardy kvality a bez-
pecnosti. Spotiebitelé si mohou byt jisti,
ze se kvalita Ceského dribeziho masa ne-
pretrzité zvySuje s ohledem na rostouci
pozadavky, zejména na klicovou otazku
bezpecnosti potravin.

Jaky hlavni trend se na trhu v tomto
sortimentu projevuje?

V oblasti chlazené dribeze je jedno-
znacéné stoupajici trend kurecich dila,
které jsou stale oblibenéjsi. Stejné tak
iv obdobi léta zaznamenaly uspéch ma-
rinované dily v ramci nabidky grilovaci-
ho programu.

Osvéta tykajici se kvality potravin,
které se dostava spotrebitelim prostred-
nictvim médii, se projevuje za posledni
dva roky. Spottebitelé, kteti nakupuji
vyrobky spole¢nosti Vodnianska driibez,
jsou velmi aktivni a na webové stranky
Casto zasilaji dotazy tykajici se kvality
a slozeni vyrobki.

Snazime se vychazet vstfic poza-
davkam jak zdkaznikd, tak odbérate-
la. Prodluzujeme dobu pouzitelnosti
u Cerstvych vyrobkd, zlepsujeme zptisob
zabaleni a vzhled vyrobka a snazime
se optimalizovat velikost jednotlivych
baleni.

Spotrebitelé preferuji vyrobky s ces-
kym ptvodem surovin a od ceskych

Drubezi maso je pfitom vyrabéno
efektivné a je jednim z nejlevnéjsich zi-
vocisnych bilkovin s nizkym zatizenim
zivotniho prostfedi pfi jeho vyrobé.

MVDr. Frantisek Mates, feditel,

vy

Sdruzeni driibeZdrskych podnikii

producentti s védomim, ze zaroven pod-
poruji i zaméstnanost v oblastech, kde
se nachazi zpracovatelské zavody.

Diéle se v posledni dobé projevuje
zvy$eni poptavky po vyrobcich s vys-
§i pridanou hodnotou - vyrobky bez
alergend, s minimalnim obsahem po-
¢tu écek anebo bez écek, masné vyrob-
ky s vysokym podilem kufeciho masa
a s nizkym obsahem tuku. Zaroven se
zvy$uje zdjem spottebiteli o polotova-
ry, které jsou urcené k rychlé kuchynské
pripravé.

Které produkty z vaseho portfolia
jsou na trhu nejuspésnéjsi a jaké no-
vinky chystate?

Mezi jednu z nejispésnéjsich linii
Ize zaradit nabidku plné tepelné opra-
covanych polotovari, kterou jsme v le-
to$nim roce rozsirili o atraktivni novin-
ky. Dalsi novinky chystame predevsim
v oblasti chlazenych polotovart a uze-
nin, které budou opét splnovat trendy,
jako je vysoka kvalita, vysoky obsah
masa a samozfejmeé i inovativni design
obal.

INZERCE



Sortiment

Koreni musi
zaujmout 1 vzhledem

Foto: Fotolia.com / Profotokris

Koreni je jeden z druht zbo

I,
presvédci, aby sahl po drazsi

u kterého spotrebitele maloco
varianté. Privatni znacky maiji

z tohoto ddvodu na trhu vyznamny podil.

by zakaznika presvéd¢ili ke koupi,
lakaji ho vyrobci casto u drazsich
druhti na vzhled kofeni. V pripadé pri-
hlednych mlynki snadno nabizeji obsah
uz na regélech, k tomu i v sd¢cich nové
zavadéji hrubsi smési, ve kterych tak za-
kazniktim ukazuji, ze pouzité kofeni je
kvalitni a obsah soli minimalni nebo zad-
ny. Pro nékteré spottebitele ale stale nad
takovou informaci prevazuje cena.
Zjednodus$ené déli vyrobci a prodejci
zékazniky na dva hlavni tébory. ,Klasic-
ky konzervativni spotfebitel vidi smés
,pecené kute‘a jde ho zkusit,“ nastinuje
jednu skupinu Milan Pech, Country Ma-
nager spole¢nosti Johann Kotanyi. .,V po-
slednich letech se vyrobci hodné vénovali
smésim, a i kdyz se mluvilo o tom, Ze je
v nich hodné soli a Ze zdkaznici plati za
stl, jejich prodeje vyrazné neklesaji. My
se chceme hodné vénovat monokoreni

38

a trochu nas to prekvapuje,“ vysvétluje
Pech. ,Takovi spottebitelé potiebuji pti-
pravit produkt ,az pod nos’,“ dopliuje Jan
Malik, vedouci vyroby a obchodu spole¢-
nosti Variant.

Druha ¢&ast spotrebiteld, kterd pochazi
podle vyrobcii predevsim z vétsich mést,
hledd spiSe jednotlivé druhy, které pak
doma na varena jidla sama kombinuje.
»Lidé si uz v poslednich trech ¢i ctyrech
letech ctou etikety, odmitaji si kupo-
vat véci, ve kterych je chemie, glutamat
a konzervanty,“ popisuje tuto skupinu
David Jurasek, ktery si ve svété kofeni
tikd Davidek. Provozuje webovy obchod
Davidkovo kofeni, ktery se na takové
zbozi specializuje.

»Jako firma délame tfi zakladni druhy.
Se soli i glutamatem, bez pridaného glu-
tamatu a bez obojiho. Vidime, Ze ta tieti
skupina se stale zvy$uje. I kdyZz to neni
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razantni,“ potvrzuje Malik. ,Jenze tfeba
v fetézcich to spottebitel skoro viibec ne-
fesi,“ doplnuje Davidek.

I tak se v této kategorii oteviraji moz-
nosti pro vyrobce. Treba Vitana ukazuje
témto zakaznikam i vzhled kofeni. Pfi-
pravila fadu Gurménské kofeni, u kte-
rého uvadi, Ze je potéenim i pro odi.
»Provoni, ochuti a diky vétsim kousktim
je na jidle i vidét,“ vysvétluje Milan Lin-
ka, mluv¢i Vitany. )V tuto chvili teprve
budujeme distribuci, pfesto jiz zazname-
navame pozitivni ohlasy od spotiebiteli,*
hovoti o prvnich zkusenostech.

Prémiovost vyuziva jako cestu i spo-
le¢nost Drana, ktera vsadila na obaly.
Uvadi, Ze pouZivané materialy lépe udr-
zuji vini a Cerstvost kofeni. Vedle toho
ldkd na skute¢nost, ze zdkaznici mohou
najit vyrobky i v kvalité bez glutamatu.

O prémiovosti se ale zakaznik musi
presvédcit. ,,Pokud vidite tfi sacky pap-
riky za pét, deset a patnict korun a ne-
vnimate ten rozdil ¢i pfidanou hodnotu,
nemate duvod dat vic, kdyz jde jednodu-
$e koupit sacek za pét,“ vysvétluje Pech.

Budoucnost

v jednodruhovém koreni

Vyrobci hlasi stale nejvétsi odbyt top
polozek, mezi které patfi naptiklad pap-
rika, pepf nebo kmin. ,Na peceni se spo-
trebovévaji skofice, hiebicky, smési na
punce nebo varena vina, grilovaci smési
pak v sezoné grilovani“ ika Malik. .,V se-
z6né zavarovani jdou vyraznéji na odbyt
hor¢i¢né seminko a bobkovy list,“ dopl-
nuje Linka.

U spole¢nosti Kotanyi je podil prodeje
monokofeni a smési zhruba vyrovnany,
to znamend, Ze prodeje kazdé kategorie
u firmy ¢ini ptiblizné polovinu na celko-
vych prodejich. Nejen tato spole¢nost ale
ocekavd, ze jednodruhové koreni bude
rist.

»Jde to ruku v ruce s kuchaiskou osvé-
tou a tim, jak lidé vyhledavaji kvalitu.
U monokoteni ji dokdze zdkaznik roze-
znat, u smési ne,” vysvétluje Pech.

Zajem o néj podporuje kuchatsky zi-
vot, ktery je na ocich. Vedle rtiznych far-
matskych trhtl, takzvanych food eventii
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nebo recepttl v ¢asopisech jsou to v nej-
vétsi mife televizni kuchafské hvézdy.
,Cesi a Slovaci miluji odborniky. Vsech-
no, co se tykd prodeje kofeni, ovliviiuje
Zdenék Pohlreich a kucharské show,”
vysvétluje Davidek. Opét jde hlavné o z4-
kazniky z velkych mést, jejich zajem je ale
vyznamny. Vyrobci tak napriklad v po-
slednich tydnech zaznamenali odbyt kur-
kumy, se kterou se vatilo hned v nékolika
kuchatskych poradech. ,Ten mésic, kdy
se s danym kofenim vari, u nds vyroste
odbyt tfeba o 50 procent. Na to musime
okamzité reagovat a navy$ovat nabidku,“
fika Davidek.

Zakaznici, ktefi vyhledavaji kvali-
tu, nemusi ovéem vzdy nutné vytvaret
véechny kofenici smési doma. I vyrobci
nabizeji smési, u kterych promuji pravée
kvalitu jednotlivych druht kofeni v mixu
nebo nepfitomnost soli a glutamatu.

Podle Davidkova kofeni je o takové
smési zdjem. Samotné bylinky v obchodé
predstavuji jen deset procent jejich pro-
dukce. ,.V 70. letech se vymyslely smési,
které se doplnily soli a glutamatem, aby
to mélo chut. Nase maminky to bra-
ly jako novy trend vafeni. A to se tahne
40 let. Lidé jsou zavisli na vareni ze smé-
si,“ komentuje vyvoj trhu Davidek.

Jednotny trend leto$ni sezény vyrob-
ci nepotvrzuji. Nektefi uvadéji, ze stale
vedou osvédcené typy kofeni, dopliova-
né v 1été grilovacimi smésmi, a exotické
druhy ztstavaji okrajovou zélezitosti. Jini
vidi tuzemské nakupujici jako odvaznéjsi
spotfebitele, kteti se divaji pravé i po exo-

vevs

ti¢téjsich druzich kofeni.

Celkové se ale bézné pouzivané ko-
feni v tuzemsku rozdifuje. ,Do popfe-
di 8ly v posledni dobé hodné bylinkové
smési, italské a francouzské dipy a lidi
se dost orientovali na kofeni a bylinky,
které prinaseji clovéku lé¢ebné ucinky,”
fikd Malik. I diky tomu si za své uz vzali
Cesi z orientalnich druhi kurkumu, ze
star$ich recepti pak napriklad medvédi
cesnek.

Jednim ze zpusobu, jak zaujmout, je
usnadnovani samotného korenéni. Na-
priklad spole¢nost Kotanyi uvedla nedav-
no na trh mlynek peprt a stl, tedy smés,
ve které je jak cerny pepr, tak morska
stl, a lidé tak mohou béhem vareni jid-
lo ochutit v jednom kroku. ,Novinka je
v prvni tfetiné prodeje véech mlynkd, za-
kaznici ji dobte ptijali,“ fika Milan Pech.
Vysvétluje, ze produkt je hlavné pro za-
kazniky, ktefi si chtéji koupit jeden mly-
nek misto dvou, a prodeje soli nebo pepre
tak dosahnout nikdy nemtize.

Celkové mlynky chvali - pro ¢ast spo-
trebiteld jsou ekvivalentem derstvosti
i vyraznéjsi chuti a viiné. Dodava ale, Ze
takovy pristup potiebuje osvétu. ,Drive
bylo pojeti mlynku takové, Ze mél stat na
stole, aby si lidé dochucovali hotové jid-
lo. Dnes je u¢ime, aby si ho s mlynkem
rovnou pripravovali. Aby pro né byly
viné i samotny zvuk spojeny s mlynkem
daleko lepsi, nez kdyz koteni vysypete ze
sacku,“ vysvétluje Pech.

Specialni kategorii pro kofeni je sezd-
na grilovani, kterd smésim preje. Stejné
tak jako uvadéni novinek, protoze béhem
letniho obdobi jsou zédkaznici ochotnéj-

$i divat se po nevyzkouseném a testovat
nové druhy.

Vitana proto spottebiteltim na léto na-
bidla kombinaci kofeni, které je urcené
pro rozmichani v pomerancové a citro-
nové §tave, a to hned pro tfi druhy masa:
Marinovana  krkovicka, ~Marinované
kufe a Marinovana ryba. ,Jejich prodej
nas mile prekvapil,” fika Linka s tim, ze
u spotfebitelt mély smési velmi solidni
odezvu.

Uz zminéné Gurmanské koteni Vitany
zase reaguje na vyssi poptavku po hru-
béji mletych smésich kofeni. Na hrubé
mleté vyrobky vsadila i znacka Kotanyi.
Zavedla hrubé mleté grilovaci smési bez
soli nebo s minimalnim obsahem soli,
fadu takzvanych Rubt. Prisla s uzenym,
kéavovym a orientdlnim a dopliuje, Ze
je mozné je pouzit jak suché, tak smi-
chat s jogurtem nebo olejem a potirat
s nimi maso. ,Ze zacatku to byl mozna
pro spoustu lidi problém, ale udélali jsme
osvétu, a kdo je vyzkousel, byl nadsen.
Snazime se lidi odnaucit, aby maso davali
do tekutych marinad. Toto jsou opravdu
kousky korfeni nebo kéavy, které se vma-
siruji do masa na sucho. Ale ur¢ité je to
vyrobek, ktery si zaslouzi publicitu i na
pristi rok, fika Pech.

V obchodé Davidkovo koreni vlad-
ne grilovand zelenina, takze leto$ni no-
vinkou je smés na ratatouille. Trend bez
glutamatu firma vztdhla i na polévkové
koteni, v rdmci kterého predstavila ko-
feni Nesoldik, u kterého uvadi, Ze kromé
absence glutamatu a soli jej mohou spo-
trebitelé proti klasickym smésim pouzit
vyrazné méné. Od rijna pak uvadi na trh
smés na Gpravu brambor.

Iva Brejlova

Novinky a zajimavosti ze svéta obchodu
a dodavatelu najdete kazdy den

na www.retailnews.cz!
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Od nenapadnosti po dominantni designovy prvek

Po éem zakaznik slape

Ke vzhledu a atmosfére prodejny neodmyslitelné patrii podlaho-
va krytina. Ne vzdy pini pouze funkci uzithou. Atmosféra, kterou
obchod nabizi, patri v dobé rostoucich online prodeji k vyznam-
nym konkurenénim faktorim kamenné prodejny. Jde o to, aby
se zakaznik v prodejné citil prfijemné a mél chut se vratit.

ynonymem pro diikladné provede-

nou praci, je udélat néco ,,od pod-
lahy*. Podlaha prodejni plochy by méla
byt nejen dtikladné provedend, aby plni-
la svou hlavni funkci, ale musi spliiovat
fadu dal$ich pozadavka podle zaméfeni
obchodnika.

Retézec s obuvi Humanic se v rdémci
zkvalitnéni sluzeb zakaznikim rozhodl
vleto$nim roce zrekonstruovat své klicové
prodejny v Brné a Praze. Proménou pro-
$la prodejna v brnénské Galerii Vankovka
a dvé prazské pobocky na Narodni tridé
a v obchodnim centru Metropole Zli¢in.
Nadchazejici kolekci Humanic podzim/
zima 2014/2015 si tak zdkaznici vychut-

O originalni vzhled obchod se i ten-
tokrat zaslouzil architekt Mgr. Hans Mi-
chael Heger, ktery pro milovniky bot pfi-
pravil moderni designové prostredi plné
mddni inspirace. Podlaha v nendpadném
odstinu Sedé prostor opticky prosvétluje.

Pop-Up-Stores

Spolu s ménicimi se naroky na malo-
obchodni koncepty se méni i naroky na
podlahova reseni. Vznikaji ,,obchody* na
par dni ¢i tydnt v podobé pop-up-stores
nebo akénich ploch.

Spojuje je ¢asové omezeny interval,
po ktery funguji, a potfeba odlisit se. Od
toho se odviji i pozadavky na podlahovou

Foto: Unibail-Rodamco
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krytinu. Design a povrch podlahy na pro-
dejni plose, ktera je jim vyhrazena, je $an-
ci, jak se odlisit a nabidnout zakaznikovi
pocit vylu¢nosti daného mista a situace.
Podlahova krytina musi byt zaroven fle-
xibilni, protoze se méni spolu s akci, ktera
se na daném misté realizuje.

Prikladem c¢eského pop-up-store
miize byt letni akce Centra Chodov, které
otevielo v ¢ervnu jako originalni Green
Pop-Up-Store, prodejnu s udrzitelnou
moddou ceskych navrhaia. Pop-up-store
poskladany z pouzitych dfevénych bed-
nicek nabizel do konce srpna sortiment
talentovanych tuzemskych designért.
Celkové pojeti pop-up-store podtrhoval
i design podlahové plochy.

Foto: Botas 66

Prodejna jako designovy

celek

Zatimco prioritnim cilem podlahové
krytiny v hypermarketu, supermarketu
nebo diskontu je odolnost vici vysoké
zatézi, bezpecnost a moznost snadného
uklidu, designovy prvek zpravidla netvo-
i. Naopak specializované prodejny maji
fadu moznosti, jak vyuzit podlahovou
plochu jako soucast celkového designu.

Originalni a pfijemné prostredi se
timto zpusobem snazi navodit prodejny
se sortimentem maddy, obuvi ¢i sportov-
nich potteb - a samoziejmé oblast gast-
ronomie.

ReTailNEws

Na spojeni jednoduchosti a barev
vsadili designéfi interiéru nové oteviené
prodejny Botas 66 v centru Prahy. Interiér
obchodu opét navrhli mladi designéfi
Jakub Pollag a Viclav Mlynar ze studia
deFORM.

Design interiéru prodejny vsadil na se-
dou a zlutou barvu. Prodejni ¢4st obcho-
du je zéroven skladem a dominuje ji 750
charakteristickych zlutych krabic. Prostor
»chladi“ syté $eda plocha podlahy.

Kdy ani nejlepsi podlaha

nepomuze...

Zakaznik, na rozdil od investora, ne-
premysli o cené, ale o vlastni zkusenosti
s podlahovym povrchem. Zakaznice pak
oceni, kdyz povrch neni zaroven pasti na
podpatky. Tou se miiZe snadno stat napti-
klad vstupni rohoz ve dverich obchodni-
ho centra.

A co muze zkazit dojem zdkaznika
i u sebedokonalejsi podlahy? Muze to
znit bandlng, ale je to nedostate¢ny uklid.
K tomu si dovolim na zavér osobni po-
stteh. Chodim pomérné pravidelné do
obchodniho centra Novy Smichov v Pra-
ze a vyuzivam nabidku zdej$ich prodejen
odévnich fetézct. Kdyz zkousim odévy
postupné v nékolika prodejnach, opako-
vané mé zarazi rozdilny pristup k tklidu
podlahy v kabinkach. V prodejné jedno-
ho z nejvétsich odévnich fetézct se to-
tiz na podlaze ve zkusSebnich kabinkach
vidy povaluji chuchvalce prachu. Nelze
si nev§imnout, kdyz zékaznik resi, jak si
pti prevlékani neumazat vlastni obleceni.
Musim pfiznat, Ze o tom, z jakého mate-
ridlu podlaha v kabinkach je, jsem nikdy
nepfemyslela. Vim jen, Ze je svétla a Spina
je na ni opravdu dobfe vidét...

ek
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Teracovad dlazba z CIDEMATU

na podlahovych plochdch
obchodnich domii

Podlahy v obchodnich centrech, prodejndch, supermarketech a podobnych
prodejnich prostorech maji svd specifika, a poZzadavky na né kladené, jsou
velmivysoké. V dobé budovdni - investi¢ni ndklady, v dobé provozu - vysokd
intenzita a zdtéz, v oblasti ndkladii - udrzZeni cistoty podlah.

Jednim z tradi¢nich, dlouhym ¢asem
a naro¢nym provozem ovéfenym typem
podlah, je provedeni z teracové dlazby.
Teracovd dlazba je slozena z kameniva
riznych frakci a barev, kdy za pouziti
modernich vyrobnich technologii, vzni-
ka velmi pevny a kompaktni podlahovy
prvek, jehoz fyzikdlni vlastnosti spliuji
vSechny pozadavky kladené na podlahy
v uvedenych prodejnach. Pevnost, tvr-
dost, odolnost a houzevnatost zakladni-
ho prvku = kamene, do svych zakladnich
parametru prebira i teracova dlazba.

Jednim ze zakladnich pozadavku
podlahy v prodejné je pfirozeny a pfirod-
ni vzhled, a pfitom velmi nendpadny. To
teracova dlazba vzhledem ke svému slo-
Zeni a vyrobnimu postupu pIné splnuje.
Vzdyt kdmen v rlznych podobach nés
doprovazi celé véky a teracovd dlazba se
v praplvodni podobé objevuje jiz v do-
bach starovékého Recka a Rima. Jako vy-
robce s 20ti letou tradici vyuzivame i my
vlastnosti pfirodniho dolomitického va-
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pence. Jednou z nich je diky pouzitému
kamenivu vysoka variabilita ve vzorech
a kresbach dlazby. Pfi vyuziti moznosti
barveni do hmoty vznikd neprebernd pa-
leta moznych vzor( dlazeb.

DalSim z dulezitych parametrq, ktery
ovliviiuje Zivotnost podlahy v prodej-
nach, je vysoké bodové provozni zatize-
ni, dané pouzivanim transportnich pa-
letiza¢nich vozikd na malych koleckach,
pouzivanych pro prepravu zbozi. Pravé
teracové dlazba dokaze diky svému slo-
zeni a kompozici uvedené bodové za-
tizeni velmi efektivné roznést do vétsi
plochy podkladu betonového loze. Pravé
s tim souvisejici snadny a rychly postup
pokladky do betonového loze je pro in-
vestora jednim z argumentl pro stavbu
vysoce odolné podlahy za velmi dobré
naklady. Potvrzuji to nescetné realizace
v Ceské republice, na Slovensku, v Ma-
darsku a celé stiedni Evropé. Od roku
2006 také pravidelné dodavédme nasi te-
racovou dlazbu pod obchodnim nazvem
TEREZA 300x300x30 mm do Moskev-
ské oblasti, RF, na vystavbu prodejnich
ploch o rozloze 18 000 m?dlazby. Jedno
takové obchodni centrum obsluhuje az
74 pokladen, které jsou v provozu denné
24 hodin. Dle nékterych vyzkum je pro-
vozni zatizeni v takovychto nakupnich
centrech vy3si nez na dalnici.

Teracova dlazba ma ostré hrany a na-
sledné provedeni spar do roviny dlazby
umoznuje vytvoreni absolutné rovné
plochy. Pfi provozu na takové podlaze
nedochazi ke ,klapani” kolecek nakup-
nich vozikG a provoz je tichy. Vyrobni
technologie teracové dlazby umoziuje

za velmi nizké ndklady vyrobit barevné
varianty zédkladniho vzoru, naptiklad pro
oddéleni raznych ploch, barevné reseni
prostor(, ¢i vytvoreni obrazcl v plose.
Vyhodou teracové dlazby je také moz-
nost vyroby obkladd schod(, parapet-
nich desek nebo rdznych ukoncovacich
profil(i ve stejném barevném provedeni
jako dlazba v plose, ¢imz dava architekto-
vi do rukou velké moznosti pro vytvoreni
vnitfniho prostoru.

Dalsi velka vyhoda teracové dlazby je
pfi provadéni pfipadného remodelingu
obchodu. Plocha z teracové dlazby se
po odstranéni regald snadno prebrousi
a provozovatel ma tak velmi rychle opét
péknou, absolutné rovnou podlahu s pfi-
rozenym vzhledem. O této pfednosti se
nyni mUzeme presvédcit v fadé obchod-
nich dom(, kdy byly po cca 15 letech
provozu zahdjeny prvni obnovy zafizeni
a zmény celého vnitiniho vybaveni.

Pro uZivatele jsou také dulezité nakla-
dy na provozni ¢isténi podlahové plochy.
Teracova dlazba je povrchové velmi hou-
Zevnatd a uzaviend. Vzhledem k tomu, Ze
je podlahova plocha rovnd, je uklid béz-
nymi Cisticimi stroji velmi rychly a efek-
tivni. Neni potfeba pouzivat agresivni
Cistici prostfedky. V poslednim obdobi
se podlahové plochy z teracové dlazby
velmi efektivné a levné cisti uklidovym
systémem bez pouziti chemickych latek,
pouze ¢istou vodou.

Vyhody nasi teracové dlazby jsou
dlouhodobé ovéfeny miliony metrl
¢tvere¢nich prodejnich ploch.

www.cidemat.cz
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Foto: Globetrotter
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Vinylova podlaha

navodi pocit reality

Outdoor vSemi smysly dal by se nazvat koncept spolecnosti
Globbetrotter, jejiz nejblizsSi prodejnu najdeme v Drazdanech.
Naroény koncept, vyzaduje i narocéna podlahova reseni.

lobetrotter, ktery md svou centrélu

v Hamburku, se snazi ve svych sed-
mi prodejnach nadchnout zakazniky pro
zazitky v ptirodé. Zpusob, ktery k tomu
voli, je z pohledu ¢eského obchodu ne-
vidany. Co outdoorova aktivita, to spe-
cialné upravené prostiedi prodejny. Jed-
noduchy napad, logickd uvaha v pripadé
této sité prodejen dovedena do duasledku,
samoziejmeé i se véemi naroky na materi-
aly, které si vyZaduji investice do povrcht
vhodnych i do extrémnich podminek.

V/Se pro zkusenost
zakaznika

Na své si v prodejndach retézce ptijdou
nejen bézni milovnici turistiky, ale také
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horolezci, vodéici a dal$i fanousci ,ma-
terialové naro¢nych aktivit. V3e si totiz
mohou vyzkouset.

Je bunda opravdu nepromokava? Zad-
ny problém, vyzkousejte si ji ve vodni sté-
né. Zahfeje spaci pytel opravdu i v minus
20° C, vyzkousejte si ho v kryokomore.
Tento komfort samoziejmé vyzaduje spe-
cifickd feseni prodejniho prostoru a pou-
zitych materiald.

ReTailNEws

Akéni plochu dotvori

fotografie

Vedle standardnich ploch, kde si mo-
hou zakaznici zbozi vyzkouset, nabizi
Globetrotter zakaznikim i tematicky la-
déné akeni plochy, pro které vyuziva foto-
realistickou podlahu znacky Fotoboden.

Na plose 80 m* v drazdanské pobocce
s celkovou prodejni plochou 6 200 m? tak
naptiklad vznikla zazitkova prezentace
»Jeden den u more“ Zakladem podlaho-
vého povrchu byla vinylova podlaha po-
tisténa motivem pisku. Ta tvofila zaklad,
na kterém byly postaveny podesty.

Na ,,dunach” byla postavena véz plav-
¢ika, z niz se rozhlizela figurina oblecend
do mddnich plavek. Na ,lesni cesté“ se
rozhlizel cyklista v outdoorovém oble-
¢eni a na ,nedalekém lesnim parkovisti
stalo osobni auto se stfeSnim stanem, kte-
ry lze v prodejné také koupit.

Motivy pouzité na podlaze pochdzeji
z kolekce znacky Fotoboden a Ize je vyu-
zit i jako samostatné realizace. Fotoreali-
zace se nabizeji v rozli$eni 1,8 mld. pixeltl
na metr ¢tverecni.

Vinylovou podlahu Fotoboden Ize po-
uzit opakované, a Globetrotter ji tak muize

vvvvv

ek s vyuzitim materidlii Globetrotter
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V obchodech

i lightway

KRISTALOVE SVETLOVODY

s dennim svetlem
se zdrzi zakaznik déle

Spolecnost Lightway privede denni svétlo
tam, kde ho potrebujete

O pozitivech p¥i vyuziti denniho svétla na prodejni plose, ve skladech a dalsich pro-
stordch jsme hovo¥ili s Jakubem Brandalikem, jednatelem a vykonnym reditelem
spolecnosti Lightway, ceskym vyrobcem a distributorem k¥istdlovych svétlovodii.

B Jaky je rozdil mezi umélym a dennim
osvétlenim pokud jde o piisobeni na
¢lovéka a jeho pracovni vykon?

Denni svétlo u ¢lovéka pomaha fidit
mnoho procesi v jeho téle. Nastavuje
biorytmus. Pokud je zaméstnanec dlou-
hodobé bez denniho svétla, projevi se to
na jeho naladé a tedy na vykonnosti.

Studie o dennim svétle zjistily, ze tam,
kde je na pracovisti denni svétlo, je 0 12 %
nizsi nemocnost zaméstnancd. Tam kde je
denni svétlo v obchodech, pfijde o 15 %
vice lidi a co je zajimavé, muzi se zdrzi
v takovém obchodé déle nez tam, kde je
umélé svétlo.

Oko clovéka potiebuje vnimat barvy
svétla a dynamiku svétla v ramci denni-
ho obdobi. Kdyz si pustite halogenovou
nebo LED zarovku vecer v kuchyni, mua-
Zete prijit o dllezitou fazi spanku. Télo si
totiz diky umélému svétlu a jeho barvé
z halogenky mysli, Ze je poledne a na spa-
ni neni pomysleni, i kdyz je ¢lovék unave-
ny a chtél by spat.

B Cojsou to svétlovody a kde vSude se
pouzivaji?
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Svétlovod je zafizeni, které ma na stfese
nebo na fasadé budovy sklenénou kopuli
z kfistalu a diky tomu z oblohy sbira den-
ni svétlo. To pak specidlnim svétlovodnym
kominem putuje do mistnosti, kde nejsou
okna, a osvétliji cerstvym dennim svétlem.

Je dulezité, aby stfesni kopule nebyla
z plastu. Ten rychle starne a svétlovod pre-
stava svitit.

B Jaky je ekonomicky pfinos svétlovo-
d{ a navratnost investice do nich?

Navratnost investice je v prdmyslovych
nebo v komercnich objektech 5 az 8 let.
Je zde viak otézka kterd se nedd uplné vy-
pocitat: Kolik stoji dobrd nélada ¢lovéka?
A kolik by mohl stat neposkozeny zrak?
Svétlovod je o dennim svétle a jeho psy-
chologickych a zdravotnich pfinosech.

B Podle jakého klice si ma obchodnik
vybrat svétlovod a co vSechno obnasi
jeho montaz?

Na stifese nebo na fasadé budovy by
méla byt kopule z kiistalového skla, to za-
jisti, Ze se nasbira dostatek denniho svétla
z oblohy. Navic oproti plastovym kopulim
tato sklenénd neméni barvy a nezanese
se Spinou. Svétlovod pak sviti bez Ubytku
na vykonu a nezkresluji se barvy denniho
svétla.

To stejné plati uvnitf mistnosti. Na
stropé je dobré mit rozptylovac¢ denniho
svétla, ktery je opravdu ze skla. Délaji se
rdzné plastové folie, které vypadaji jako
¢ocky. Pokud méte sklenény rozptylovac,
poskytne vdm nezménéné spektrum ba-
rev denniho svétla, nestarne a mizete ho
otfit bez nebezpedi poskrabani jako je to
u plastového rozptylovace.

B Muizete nam predstavit nékteré rea-
lizace v obchodech? Jaké jsou reakce?

Lightway osvétlil po celé Ceské repub-
lice hodné lékaren. V soucasnosti se mon-
tuji Lightway do Kauflandd k osvétleni
butikll a pokladen. V Madarsku Lightway
nainstaloval svétlovody do 70 objektu fir-
my Tesco.

Letos Lightway osvétlil nékolik auto-
salond BMW, kde denni svétlo pfitahuje
zakazniky jit také hloubéji do dispozic au-
tosalén(l a vidét toho vice, nez kdyby tam
byl jen svétlo umélé.

Zajimavy postfeh mél jeden majitel au-
tosalénu, kdyz fikal, Ze po pfistavéni patra
se mu nedafilo dostat zékazniky na scho-
dy, aby se podivali, co je v prvnim patie
vystaveno. Denni svétlo to vyiesilo a za-
kaznici jsou pfitahovani mnohem vice,
nez kdyz tam bylo umélé osvétleni.

B Jaké novinky pfipravujete?

Je to svétlovod, ktery je vyvinut pfi-
mo na fasadu nebo bo¢ni venkovni zed
budovy. M4 v sobé parabolické zrcadlo,
které umi zesilovat denni svétlo a odrazet
ho dovnitf tubusu. Zajemci o svétlovod
totiz casto bydli v méstskych cinzovnich
domech, které maji vice pater a ke stre-
e je daleko, aby se mohl pouzit klasicky
svétlovod. Svétlovodny tubus priméru
pouhych 156 mm pak vede denni svétlo
vodorovné tfeba do koupelny nebo chod-
by, kterd je uprostied bytu.

www.lightway.cz
Tel.: 235300 694,724 217 217
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DS Smith Packaging
spousti celoevropskou
medidlni kampan
Nespoléhejte pouze na stésti!

Novd reklamni kampari jednoho z nejvétsich vyrobcii a zpracovatelii vinitych le-
penek v Evropé DS Smith Packaging budi emoce. Neotield grafickd podoba, kde
nehraje hlavni roli vyrobeny obal éi display, ale ztvdrnéni ikon stésti, je na obalo-
vém poli unikdtni. DS Smith Packaging piisobi se svymi 177 provozy ve 27 zemich
Evropy a uvést identické ztvdrnéni kampané pro vsechny tyto zemé se zddlo byt
téméF nemozné. Zdd se ale, Ze hleddni spojnice pro Evropu bylo tuspésné. Ne-
spoléhejte se pouze na stésti, spoléhejte se na Packaging Strategists — chytlavy
slogan se zacind usazovat v mysli zdkaznikii tohoto predniho vyrobce obalii.

Cela kampan pfiblizuje Uzkou spo-
lupraci kvalifikovanych pracovnikG DS
Smith se zédkazniky a predstavuje obaly,
jez dosahuji redIné vysledky: rlst prode-
je, snizeni nakladl a minimalizaci rizika.
Tyto tfi zavazky ukazuje firma na realizo-
vanych prikladech z praxe. Na webovych
strankdch www.packagingstrategists.cz
se kazdy mize presvédcit, jakym zpUso-
bem dokaZe skrze své obaly pomoci z&-
kaznikam ve vsech tiech proklamovanych
bodech. Spole¢nost v minulych letech in-
vestovala nemalo financnich prostiedki
do vyvoje novych technologii a materia-

Nespoléhejte pouze
na stésti

Jen pfit si nestali, Zamifueme se
na Vaate pocnikatelie potfetry,
pomndhdme Vim v
anifit nakady &

Dosalent vydedid vyla
strategicky pfistup.
Jame Fackagang Strategiuts

Objevte. jaki Vibm miltnme
i wyslediy.
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e, jak mildeme padpshie
At VREEhG pross

10, podpory zakaznik( a vzdélavani svych
zaméstnancUl nejen v oblasti obalového
prdmyslu, ale predevsim v segmentech
svych koncovych zikaznikd. Pochopeni
jejich cilt je klicem k Uspésné spolupraci
a spole¢nému rastu.

Uvodni poster predstavil téma Pac-
kaging Strategists a na néj postupné bu-
dou navazovat dalsi s individudInim titul-
kem ke snizeni nakladl, zvyseni prodeje
a minimalizaci rizik. VSechny bude spojo-
vat jedno téma: Nespoléhat se pouze na
stésti, ale na Packaging Strategists. Kdo
je obalovy stratég?

Kdo je DS Smith: Mezinarodni sku-
pina DS Smith je jednim z nejvétsich
vyrobcl a zpracovatell vinitych le-
penek v Evropé a vyrobcem special-

nich oball z plasti. Obalovou divizi
podporuje vlastni sit vyroby papiru
a zajistovani recyklace. Vsechny ctyfi
divize (papir, obaly, plasty a recyklace)
predstavuji jeden integrovany model,
ktery umoznuje DS Smith plnit roli
strategického partnera v rdmci celého
dodavatelského cyklu. Celosvétové
zaméstndva 25 400 obalovych straté-
gl - Packaging strategists.

Obal v dnesni dobé vykonava celou
fadu funkci jak v maloobchodnim prode-
ji, tak v celém distribu¢nim fetézci. Dobfe
navrzeny atraktivni obal je zdsadni pro
zajisténi Uspéchu produktu v dobé, kdy
se stale vice nakupnich rozhodnuti usku-
te¢nuje pfimo v obchodé. Na zmény
chovani spotfiebitelli proto musi vyrobce
reagovat témér okamzité. A dllezitou
roli hraje predevsim atraktivni obal. V DS
Smith svym zdkaznikim pomdhaji tyto
zmény uplatnit a jejich vliv ihned ovéfit
v siti svych PackRight a Impact Center.
Nejmodernéjsi nastroje designu a realné

Nespoléhejte pouze
na stesti

fiEstek Vim dspory nezansti

& plincsy, kter Vim dokibe
zajetit speivriy obchodni partnes

Dogiviime chytrd chaly,
Kkteve Vim pomoahou snidt nikiady
Desaden vysedid vy taduie
strategicky plisig.

Cahualte. jak Vam miteme
pomos it ndkiady
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prostiedi obchodu, skladovacich ¢i na-
kladnich prostorli umoziuji ovéfit témér
kazdou navrhovanou zménu v konstruk-
ci obalu, barevnosti nebo jeho umisténi
v regélu. DS Smith tak svym zédkaznikdm
dokaze pomoci zvysit prodej, coz je je-
den ze zavazk(, na ktery medidlni kam-
pan navazuje.

Packaging Strategist oviem dokéze
posoudit kazdou z funkci obalu a navrh-
nout tak nejlepsi feseni v dalsich fazich
dodavatelského cyklu. Zpravidla to zna-
mena nejen rozpoznat, jak obaly podpo-
ruji marketing a jak propojuji zdkazniky,
ale i jak chranit vyrobky a minimalizovat
ztraty, optimalizovat vyuziti prostor( pfi
baleni, skladovani a distribuci, reagovat
na zmény a myslet do budoucnosti a vy-
poradat se s recyklaci. Proto DS Smith
pfichadzi na ¢esky trh s novinkou, ktera
umozni vedle lepsi potiskovatelnosti le-
penky i Usporu mista v celém distribuc-

nim fetézci. Jedna se o R-Flute®. R-Flute®
je oznaceni (chranéné ochrannou znam-
kou) pro novy druh materiald - viny ,R"
kterd v porovnani se standardni vinou
,B" nabizi pfi srovnatelnych pevnostnich
parametrech mnoho dalsich vyhod, a to
predevsim v oblasti logistiky. Vzhledem
ke své tloustce predstavuje tento typ
viny 20% Usporu mista v celém distribuc-
nim fetézci, tedy mensi pocet palet, men-
i pozadavky na skladové prostory, mensi
pocet kamion, mensi frekvenci zavazeni
k balicim linkdm a na konci Zivotnosti
obalu stejnou mérou nizsi naroky na jeho
recyklaci. Ke snizeni ndklad vede mno-
ho cest. Spravny Packaging Strategist je
dokaze pomoci zékaznikdim snizit.
Kromé tiSténé verze inzerce je DS
Smith samoziejmé aktivni i on-line. Celd
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V Impact Centrech DS Smith porozumite nejen tomu, proc je dobré spoléhat se na
Packaging Strategists, ale ovéfite si vliv spravné zvoleného obalu na prodej svych

vyrobka.

fada banner( DS Smith nyni lemuje zaji-
mavé stranky z oblasti obalu ale i dalSich
segment(, kde hraji obaly dilezitou roli.
Jednim z dalsich zajimavych mist, kde
mUzete na kampan Packaging Strate-
gist narazit je napriklad bruselské letisté.
Védéli jste, ze Brusel je jedno z nejvice
mezinarodnich mést na svété? Zije zde
46 % cizincG nejriznéjsich narodnosti.
Uskutecni se tu nejvice kongresu v Evro-
pé a kromé sidla mnoha mezinarodnich
organizaci jako je EU, NATO, WTO zde
ma vedeni i nespocet korporaci a firem.

V roce 2014 proslo bruselskym letistém
22 miliénG cestujicich, z ¢ehoz je vice
nez tietina firemnich cest. Od 1. fijna jsou
Packaging Strategists soucasti letistniho
zivota a cest mnoha z nas.

DS Smith logicky nenechd nahléd-
nout pod poklicku celé kampané. Jste
zvédavi, jaky dalsi motiv $tésti je spo-
jen s DS Smith? Podivejte se na

a objevte
pfinosy, které Vam dokdaze pfinést Pac-
kaging Strategist.

e

Zavazadla jsou pravdépodobné posledni véc, kterou si cestujici bali sami. Zbytek
za Vas bali Packaging Strategists - reklamni kampan DS Smith na bruselském letisti.
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Vizualni 3D efekty

Foto: Jana Zizkova

na obalu

|épe prodavaji

Obal s produktem je sice sdm o sobé prostorovou zalezitosti,
nicméné jeho dekorace, véetné potisku, vétsSinou plasticka ne-
byva. V pripadé drazsich obali nebo obalu, které nesou jesté
dalsi pridavny reklamni podtext se 3D viemu vyuziva mnohem

vice.

Prostorové dekorace na obalu u zakaz-
nika zapojuje daldi jeho smysl, a to
hmat.

Existuje fada moznosti, jak na povr-
chu obalu vytvorit dal$i dimenzi, ktera
umocni jeho marketingové funkce. Vy-
tvoreni plastické struktury, at jiz celo-
plosného nebo pouze parcidlniho cha-
rakteru je mozné tiskem, strukturdlnim
lakem, horkou razbou z fdlie, slepotis-
kem a mnohymi dal$imi technologiemi.

Dalsi skupinu predstavuje pouziti ma-
teridlovych kombinaci.

Novou dimenzi do obalu miize vnést
i prostorovy tvar etikety, napf. v podobé
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peceté (i etikety vytvorené a vytvarované
z méné tradi¢nich materiala (korek, die-
vo apod.). Ostatné dal$iho prostorového
rozsiteni lze docilit i etiketou papirovou.
Asi k nejvyraznéj$im pocintim patti vi-
celeté etikety — ,bookletky“ Tim, ze ma
tato etiketa, kterd je prfi své jedné strané
pevné spojena s obalem a z druhé strany
uzavtena prelepkou z prithledného plas-
tu, v lomech nasklddano vice stranek, ma
samoziejmé mnohem vétsi prostor na in-
formace ¢i ptipadnou reklamu.

Kromé téchto ,realné“ vytvorenych
3D vjemt, existuji i vjemy, které prosto-
rové na obalu pouze vizudlné pusobi.

ReTailNEws

Vétsinou se jedna o opticky vytvorené zu-
$lechtovani za pouziti holografickych ¢i
lentikularnich folii. ,,Catching 3D effect®
muze byt vytvoren i vlastnim struktu-
ralnim designem obalu, ev. muze byt
nositelem dal$iho reklamniho benefitu.
Posledné jmenovany pripad se tyka pre-
dev$im ruznych déreckd pro détského
spotfebitele, které s obalem nejsou pevné
integrovany, ale drzi s nim pohromadé
napt. pomoci smrstitelné (shrink sleeve)
etikety, v tomto ptipadé nejde reklam-
né az tak o vytvoreni estetického vjemu
v dalsi dimenzi, jako spi$e o vytvoreni
obalu jako nositele dalsiho, pro dité¢ v tu
chvili tajemného, sdéleni.

Embossing, debossing
nebo strukturalni

lakovani?
Razba je vyraznym prvkem pro zdu-
raznéni komunikace obalu smérem

k zékaznikovi. Razbou na obalu vyrobce
zduraznuje kvalitu. Razba neni jen prvek,
se kterym se setkavame u skladatelnych
obalil z lepenky v podobé slepotisku ¢i
horké, ev. studené razby z folie, ale i po-
pulérni zptisob zuslechtovani, se kterym
se, byt technologicky v trochu jiné po-
dobg, setkdvame i u obalil z dal$ich typu
materiall. Vyrazné ptisobi i u sklenénych
lahvi na napoje. Ve spojeni s vhodnou
etiketou spotrebitel vnimd sklenény obal
jako prémiovy. Podobné vyrazné piisobi
embossing, piipadné debossing u napo-
jovych plechovek.

Prostorového efektu lze dosdahnout
i u potahované kartonaze, urCené pre-
devsim pro luxusnéj$i produkty ze sorti-
mentu kosmetiky. V posledni dobé se 1ze
setkat s aplikaci tfpytek (glitter efekt) at
jiz jednoho stejného typu ¢i namixovano
z ruznych typt. Efekt glitter je ve skutec-
nosti tisk s barvami nebo laky s pfimési
lesklych kovovych castecek, které zajisti
vysoky tipyt a odraz na umélém svétle
i na slunci.

Dalsi technologii, ktera je ve spojeni
s papirem méné vyuzivand, je flocking.
Jedna se vlastné o elektrostatické nana-
$eni textilni stfize na nejriznéjsi povrchy
materiall (vedle papiru to miize byt tex-
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til, drevo, kov, nékteré plasty nebo i zdi-
vo), které jsou pokryty lepidlem. Vldkno
se v elektrostatickém poli nabiji a je vy-
stfeleno do lepidla, které zpravidla tvori
druhy pdl. Jednotliva vlakna se v lepidle
zakotvi, a utvori tak sametovy povrch.
Tisk (na bézi sitotisku) je mékky a ptsobi
jako samet.

Vyjimecnost ¢i luxus jsou pocity, které
jsou spojeny i s modernimi digitalnimi
technologiemi strukturdlniho lakovani.
K nejznaméj$im novinkdm z posledni
doby patfi izraelska technologie Scodix,
kterd umoznuje na obaly tisknout mo-
tivy od vlasovych linii az po 3D imitace
kapek. S uspéchem lze zafizeni pouzivat
ipro tisk Braillova pisma ¢i u luxusni kar-
tonaze doplnit o aplikaci glittert atd.

Efektoveé folie v hlavni

roli

Razba z folie muize byt také v podobé
embossingu, ale muze i 3D efekt vytvaret
jen zdanlivé, tzn. opticky. Nabidka z hle-
diska designu folii je na trhu velice pestra
- od hladké félie pres metalizované lako-
vané folie s rozli¢nou mirou lesku vcetné
matnych povrchii az po félie s vizudlnimi
efekty — perletovy lesk, difrakéni povrch
¢i holografické folie.

Jako bezpecnostni, stejné jako estetic-
ky prvek se pouzivaji holografické fdlie.
Hologram se aplikuje na substrat pomoci
teploty a tlaku, tedy opét horkou razbou.
Z pouzivanych folii lze hologram apliko-
vat jako samostatny motiv, kde z dtvo-
du aplikace byvd umisténa Cteci znacka.
Tento druh folil se oznacuje jako félie
s fizenym hologramem. U félie s nefize-
nym hologramem je opticky prvek tvoren
»nekone¢nym® pravidelné se opakujicim
a spojité na sebe navazujicim motivem.
Tyto folie byvaji casto pouzivany pro za-
traktivnéni obalu tfpytivym a hloubko-
vym efektem. Holografické fdlie jsou ob-
vykle v barvé sttibrné ¢i zlaté a mohou se
lisit mirou prithlednosti. Prihledné HRI

(high-refractive index) holografické félie
umoziuje Citelnost informaci pod fo-
lii. Existuji v8ak i folie polopruhledného
charakteru (jsou ¢aste¢né metalizované),
které umoznuji jen castecnou citelnost
informaci pod félii.

Dal$im vyuzivanym typem jsou
scratch-off félie - stiraci specidlni vi-
cevrstvé neprthledné félie, které slouzi
k prekryti dalezitych dat. Data se nasled-
né zviditelni setfenim.

Efektovou stereoptiku
v reklamé zastupuje

lentikularni félie

Nazev lentikularni je prevzaty z ang-
lictiny (lenticular - ¢oc¢kovy). Na povrchu
folie jsou vylisovany pasy s oblymi tvary,
tedy tzv. linearni ¢ocky. Lentikularni ¢o¢-
ky mohou byt smérovany horizontalné,

Obaly & technologie

nebo vertikdlné. Diky této struktufe pri
zméné thlu pohybu vnimame pouze ur-
Cité casti plochy, ktera je potisténa v ten-
kych prouzcich. Kazdé nase oko zvlast
pfijima jinou informaci. Tyto informace
jsou spojeny v mozkovém ustfedi, tepr-
ve pak vnimame celkovy 3D efekt zpra-
cované grafiky. Lom jednotlivych plosek
obrazu a jeho poskladani do celku je zpti-
sobeno pruchodem svétla a natacenim
obrazu.

Vizualnich vjemy, kterych lze u len-
tikularu dosahnout, mohou byt i velmi
rozdilné. Nejjednodussi z nich je tzv. flip
efekt, ktery vznika prekldpénim dvou ob-
razka, tedy pri rizném thlu pohledu je
jeden obrazek jakoby vyménén za druhy.
jeden obrazek postupné prechazi v dalsi.
Délka celé premény (sekvence) zavisi na
poctu pouzitych snimkil. Zména obrazt
nemusi byt nutné jen zména motivu, ale
lze znazornit pohyb nebo barvu. Velice
pusobivé je priblizovani a oddalovani ob-
razu, tedy vjem zoomovani.

Jak a kolik muiZeme vnimat rtiznych
detailt na folii je ovlivnéno parametry
tohoto substratu, zvlasté rastrem Cocek
a tloustkou félie. Cim je folie silnéjsi, tim
je mozno dosdhnout vétsi hloubky v efek-
tu 3D.

Dile jsou uvedené parametry ovliv-
nény aplikaci, vzdalenosti pozorovatele
a thlem pozorovani. Cim §ir$i je thel
pozorovani, tim pomaleji probiha efekt.
Obvykly thel je asi 30-40°.

Pop up nebo leporelo?

Nejvyraznéjsiho 3D efektu Ize do-
sdhnout pfimo konstrukci produktu.
K hojné vyuzivanym v oblasti POP/POS
produkce (ve vyrobé obalti naopak méné
Casta zalezitost jsou pop up skladatelné
konstrukce).

Pop up geometrie je nazev zajimavého
a Siroce znamého zpusobu modelovani
prostorovych ttvart, ktery za¢ina byt ve-
dle reklamy v posledni dobé vyuzivan i ve

Sledujte @RetaillNews_cz
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vyucovani geometrie. Jedna se
o typ prostorové dvoustrany,
ev. podoby i vicelisté ,,knizky*
Vychozi tvar papiru ¢i hladké
lepenky niz$i plosné hmotnos-
ti je rovinny utvar. Konstrukce
prostorového modelu spociva
v tom, Ze na daném formatu
se profiznou presné stanove-
né usecky a vyznali usecky
uréené k prelozeni (v obou
smérech tak, jak bude pozdéji
pti skladani potfeba) a to tak,
aby prelozenim ¢tvrtky papiru
podle stanovené primky (vét-
$inou osa soumérnosti) vznikl
prislusny prostorovy utvar. Jde
tedy o transformaci z 2D pro-
stfedi do 3D modelu.

S pop up se miizeme setkat
v podobé reklamniho sdéleni i ridznych
typtl prani, v¢. B2B apod. Zajimavosti je,
ze 1 pres nynéjsi anglicky nazev (ktery se
ostatné pouziva i k oznacovani dalsich
velmi rozdilnych aktivit) pattil k prvnim
tviirciim téchto skladacek Ing. arch. Voj-
téch Kubasta (1914-1992). Tento tech-
nik-vytvarnik konstruoval a kreslil papi-
rové 3D knizky s principem postrannich
lom a je také tviircem nejenom détskych
pohadkovych knizek, ale i vano¢nich bet-
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1ém1, 3D pohlednic s ndméty vedut mést
a 3D pohlednic s propaga¢ni tvorbou vy-
danych v 32 jazykovych mutacich svéta
s naklady v desitkach miliond kust. Svou
tvorbou se tak stal jakymsi prikopnikem
dnesniho 3D estetického i marketingové-
ho sdéleni.

Kdyz sklo nabidne dalsi
dimenzi

Sklenéna lahev s vnéj$im embossin-
gem jiz byla zminovana, esteticky se jed-

ReTailNEws

nd sice o velmi vyrazny prvek
ve treti dimenzi, nicméné Zha-
vou novinku uréité nepredsta-
vuje. Naopak velkou pozor-
nost pred nedavnou dobou
vzbudil tzv. interni embossing.
V tomto pripadé se jedna
o velice radikalni typ inovace,
ktery lze uplatnit jak parcialné
(napt. jen na hrdle ldhve) ¢&i
v celém objemu.

Pomoci patentované tech-
nologie ma lahev vytvofen
plasticky pusobici reliéf (ob-
vykle designové se opakujici
prvek) uvnitt lahve, venkovni
plocha je tedy hladka a lIze ji
bez problému tieba i etiketo-
vat. Lahev je vlastné pro zakaz-
nika jednim velkym prekvape-
nim. ,wow“ efekt pfinese azZ po snizeni
hladiny obsahu, tedy po vypiti ¢asti vina
¢i piva se nam néhle objevi plastické reli-
éfni vzorkovéni.

Sklenénou ldhev s vnitfnim reliéfem
poprvé uvedla firma O-I (Owens - Illino-
is Inc.) ve Spojenych statech pod nazvem
Vortex. Poprvé byl efekt pouzit u pivnich
lahvi a naptiklad u piva Miller Lite se bé-
hem roku zvysila jeho prodejnost o 6 %.
Vyvoj O-I po tspéchu v pivnim priimys-
lu nezastavila a dnes se nejriznéjsi typy
interntho embossingu uplatnuji i u lahvi
na vino.

Dal$i moznosti, kdy u lahvi dosdhne-
me zvyraznéného prostorového efektu,
predstavuje vyroba lahvi ze sklenénych
trubic. Pfi vyrobé dekorativnich lahvi,
darkovych predmétii ¢i ozdob se za horka
(napf. nad rtiznymi typy kahani) z trubi-
ce (obvykle z tvrdé boritokfemicité sklo-
viny) tvaruji, vyfukuji ¢i spojuji rtizné vy-
tvarované produkty dohromady. Trubice
se Casto nad plamenem tvaruji umisténé
na trnu, ota¢enim lze dosahnout syme-
tricnosti  ¢i  asymetri¢nosti artefaktu.
Pfi rozfouknuti horké trubice lze do ni
vkladat i dalsi pfedmét a ndsledné napfi.
dnem sklenény produkt uzavfit. Timto
zpusobem vznikaji nejen velmi dekora-
tivni, ale predev§im darkové predméty
nesouci v sobé napf. figurku, lodku, tvar
ovoce apod.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

10/2015



WMS pro Mountfield
za pouhych deset tydnu

»Dalsi rozvoj nasich obchodnich aktivit bez WMS jiz nebyl mozny,” neprehdni

Lukds Roucka, Feditel odboru logistiky nejvétsiho specializovaného prodejce za-
hradni techniky, bazénti, vybaveni pro diim a zahradu v Evropé.

Spole¢nost Mountfield vznikla v roce
1991. V CR a na Slovensku vybudovala
sit 74 prodejen a pfiblizné stejny pocet
servisnich stfedisek a bazénovych center.
Rozsifovani sortimentu a prodejni sité
si vyzadalo expanzi logistického zdzemi
a modernizaci logistickych procesd. Na
podzim roku 2013 Mountfield ptistoupil
k implementaci systému fizeného skladu
ve stavajicim skladu. V jeho bezprostied-
ni blizkosti byl pak o pul roku pozdéji
otevien novy sklad, do néhoz byl WMS
rozsifen.

Implementace mimo hlavni

sezonu

Spoluprace se spole¢nosti KODYS se
datuje do roku 2011.,V té dobé uzivatel
o nasazeni WMS pouze uvazoval. Pro pod-
poru skladového hospodaistvi vyuzival
tisténé vydejky. Veskera potvrzeni pfijmu
polozek a jejich expedice se zpracovavala
ru¢né a zpétné zadavala do podnikového
systému. Podporu logistickych procesl
zajistoval modul Spravce skladu v ERP MS
Dynamics NAV. ,Pro nd$ zdmér moderni-
zovat logistické procesy jiz ERP systém ne-
nabizel pozadované moznosti a skladovy
modul systém zatézoval. Nasim cilem bylo
zavést externi feseni, které by podporova-
lo pozadované funkce a rozvoj logistiky,”
fikad Luka$ Roucka. Prace s tisténymi do-
klady limitovala dalsi expanzi. Spole¢nost
se potykala s chybovosti a zaménami zbo-
Zi'i problémy s provadénim inventur.

Implementace WMS méla probéhnout
v kratkém obdobi mimo hlavni sezonu. Na
realizaci projektu stacilo vitézi vybérové-
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ho tizeni, spole¢nosti KODYS, méné nez tfi
meésice. Integrace WMS Accellos do stava-
jiciho ERP systému nepredstavovala kom-
plikace diky dlouholetym zkusenostem
s danym feSenim a dobré pfipravenosti
tymu zakaznika.

Rozsireni skladové plochy
060 %

Spole¢nost Mountfield zésobuje pro-
dejny a servisy ze dvou budov centralni-
ho skladu v logistickém parku Strancice.
V objektu plvodniho hlavniho skladu
o plose 9 200 m? se skladuji ndhradni dily,
drobné zbozi a bazénovy sortiment.

Novy sklad o plose 14 600 m? slouzi
k zaskladnéni velkoobjemovych polozek
s vysokou obrétkovosti, jako je zahradni
technika, kamna ¢i ndbytek. Kapacita ¢ini
16 800 paletovych pozic. Novy sklad pred-
stavuje moderni crossdockové centrum
s pfijmovymi rampami a expedi¢ni ¢asti
na opacné strané. Funguji zde pracovisté
s balickami pro kompletaci paletovych za-
silek pro jednotlivé pobocky.

Dodavka technologického partnera
obsahovala 58 ru¢nich terminald Moto-
rola MC9190 a stejny pocet licenci WMS
Accellos a 12 tiskaren etiket Zebra ZT410.
Server komunikuje s termindly prostred-
nictvim bezdratové sité Motorola RFS6000
tvorfené 30 pfistupovymi body.

Informacni systém eviduje pfiblizné
30 000 skladovych polozek. Drtivou vét-
Sinu tvofi nahradni dily; pocet béznych
obchodnich jednotek zbozi dosahuje cca
1500.

Distribu¢ni centrum se miZze pochlubit
vysokou obratkovosti: v sezoné skladovi
operatofi denné pfijimaji primérné 1 200
palet (cca 40 kamiond) a priblizné stejné
mnozstvi palet sklad opousti. Ve skladu
pracuje kolem 50 operatord, v sezénni
$picce, kdy nardst vydejh ¢ini az 300 %,
jejich fady doplnuje az 20 agenturnich
zaméstnancl. Diky intuitivnimu ovladani
praci s mobilnimi termindly rychle zvlad-
nou i brigadnici a ve velmi kratké dobé
podavaji stejny vykon jako kmenovi za-
méstnanci.

Budouci rozvoj reseni

Implementace WMS radikalné zrychlila
pratok zbozi skladem. Proces zaskladnéni
je z hlediska prace s WMS velmi jednodu-
chy a rychly, na coz kladl uZivatel v zadani
ddraz.

Nasazenim systému doslo ke zvyseni
rychlosti a presnosti vychystavani zbozi
a provadéni inventur a uzivatel systému
ziskal prehled o stavu skladovych zdsob
v redlném case. Diky zvy$eni ucinnosti lo-
gistickych procest bylo mozné ve stars$im
skladu pfejit na jednosménny provoz.

Presna kvantifikace narlstu efektivity
logistickych procest je vsak obtiznd, ne-
bot béhem provozu nového skladu do-
slo k vyznamnému rozsifeni sortimentu:
,Pred rokem obsahovala prdmérna ob-
jednavka 80 polozek, dnes je to jiz 111
polozek. Za pouhych nékolik mésicli se
sortiment rozrostl o padesdt polozek,”
uvadi Lukas Roucka. Jako hlavni vyhodu
vnimd transparentnost logistickych pro-
cesli a snadné planovani. ,Pouhym po-
hledem na prehled objedndvek na dany
den ziskdvdme jasnou predstavu o poctu
pracovnikl potfebnych pro jejich zajis-
téni. WMS ndm umoziuje pfidélovat na
realizaci konkrétni objednavky optimalni
pocet operatorl a poskytuje ndm ucinny
nastroj pro kontrolu jejich produktivity.”
Dal$im benefitem systému je moznost
shromazdovani klicovych provoznich dat
a jejich analyzy.

WMS Accellos predstavuje vysoce mo-
dularni feeni, které je mozné snadno roz-
sifovat o dalsi funkcionality podle potieb
uzivatele. Po roce Uspésného vyuzivani
systtmu ma management spole¢nos-
ti Mountfield vize, jakym smérem by se
mohlo feseni rozvijet. Uvazuje se o rozsi-
feni systému na prodejny a implementaci
modulu pro planovani a fizeni nakladky.

Luka$ Roucka, reditel logistiky Mout-
fieldu hodnoti pfinosy systém fizeného
skladu Accellos One Warehouse: ,WMS
nam umoziuje pridélovat na realizaci
konkrétni objednavky optimalni pocet
operatord a poskytuje nam ucinny nastroj
pro kontrolu jejich produktivity.”
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Linde MH: vSe pro bezpecnost Fidice

Foto: Linde MH

Voziky pro

bézny

provoz | do nepohody

Vidét na vlastni oéi, jak se testuje bezpe€nost a Zivotnost vy-
sokozdviznych voziku, je vzacné. Vyvojové a testovaci centrum
spolecnosti Linde Material Handling v nemeckém Aschaffen-
burgu se novinarum otevrelo pfi prilezitosti 11. roéniku mezi-
narodniho mistrovstvi Fidiét vysokozdviznych voziku.

Uiitné vlastnosti  vysokozdvizného
voziku muze ocenit i laik, napft. pri
nakupu v prodejné cash & carry. Co
vSechno se vSak skryva za jejich hbi-
tym a sebejistym pohybem v ulickach
distribu¢niho centra? Mnohalety vyvoj,
prubézné zdokonalovani, preciznost
a v neposledni fadé dtiraz na bezpe¢nost
provozu - a fidice.

,Voziky Linde jsou jiz dlouha dese-
tileti zarukou bezpecnosti, robustnosti
a vykonnosti, a neni proto divu, ze ¢asto
byvaji nasazovany v extrémnich pod-
minkach,“ fikd Hans-Joachim Wenzel,
ktery se svymi vice nez 30letymi zkuse-

Cesky tym vybojoval 5. misto na mezinarodnim mistrovstvi Fidi¢d vysokozdviznych vozikd

nostmi z konstrukce a vyvoje fidi u firmy
Linde Material Handling (Linde MH) od
roku 2003 zkousky vozikil ve vyvojovém
centru.

Jednou z ¢&4sti rozsahlého zku$ebniho
programu, kterym Linde MH zajistuje,
aby voziky vidy nejen spliovaly poza-
davky norem z hlediska bezpec¢nosti, ale
aby navic splnovaly i jesté vyssi pozadav-
ky, které si klade sama firma na bezpec-
nost, zivotnost a vykon vozika i v téch

vvvvvv

kach, jsou i nové testovaci metody s pod-
porou IT. Zkusebni metody s podporou
softwaru pronikaji i do testi ovéfujicich

Spole¢nost Linde Material Handling uspofadala ve dnech 17.-18. zafi v némeckém Aschaffenbur-
gu mezinarodni soutéz fidic¢h vysokozdviznych vozikd — Stapler Cup 2015. Vitézem se stal tym ze
Spanélska, druzi se umistili soutézici z Chile a tieti zavodnici z Némecka. Cesky tym skondil v tvrdé
konkurenci nejlepsich ,jestérkarld” z 19 zemi celého svéta na patém misté.
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provozni bezpec¢nost podle norem. Spo-
le¢né se softwarovou spole¢nosti Renow
vyvinulo Linde MH novy IT systém pro
analyzu vyhledu podle ISO 13564. Pomo-
ci udaju z CAD konstrukce byl vytvoren
3D pohled z voziku. Technik nyni muze
pomoci specialnich bryli testovat z po-
zice tidice kompletni vyhled do okoli
v okruhu 360°.

Jiz ve vyvojové fazi je tak mozné pro-
vadét test vyhledu v souladu s normou,
ale také zkoumat a zlep$ovat nové kon-
cepce sloupu voziku, které zaru¢i fidici
optimalni podminky.

Moderni testovaci metody vyuziva
Linde MH v testovacim centru vybave-
ném $esti testovacimi trasami a prekaz-
kovymi drahami, 25 velkymi zkusebnimi
stanicemi pro testy komponent a ¢etny-
mi malymi zku$ebnimi pracovisti. Zdejsi
odbornici zkoumaji stabilitu voziki a je-
jich schopnost pracovat za extrémnich
teplot a rovnéz ovéruji, jaky vliv mohou
mit nehody na vozik a bezpec¢nost fidice.

Proto provadéji cetné testy narazil
a najezdw, nechavaji na voziky dopadat
bfemena a predméty, najizdéji vidlicemi
voziku na kryt baterie, aby se ujistili, Ze
nedojde k jejimu poskozeni a aby fidici
a jeho okoli nebyli vystaveni nebezpec-
nym situacim.

Nejméné 800 hodin
zkousek

V ramci vyvojového procesu kazdy
novy typ voziku Linde absolvuje 800 ho-
din zkousek, pti kterych jsou provéreny
jeho jizdni vlastnosti, je zatézovan a hod-
nocen - dvakrat ve fazi vyvoje a jednou
jako posledni instance schvalovani pred
predanim k sériové vyrobé.

Zku$ebni cyklus odpovidd zatiZeni
voziku pfi naro¢ném pouziti u zakaznika
véetné jizdy po rampach, pres prahy na
podlaze, zdvihani a spousténi vidlic vozi-
ku s ndkladem i bez néj a v rtiznych vys-
kach. Provéfeno je i naklanéni stozaru.

V ramci 800 hodin zkouseni se kon-
troluji i rtizné varianty vybavy a systé-
my, jakym je napf. bezpecnostni systém
Linde Safety Pilot nebo asisten¢ni systém
Dynamic Mast Control (DMC) od spo-
le¢nosti Linde MH. Voziky typu retrak se
systémem DMC pak podstupuji dokonce
1 000 hodin zkousek.
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Linde Safety Pilot (LSP) - Asi-
sten¢ni systém pro vysokozdvizné
voziky, kontrola bezpecnostniho
systému na virtualnim vysokozdviz-
ném voziku, predstavila Linde MH
v lonském roce. Bezpecnostni systém
LSP umoznuje fidicim manipulaéni
techniky sledovat dulezité paramet-
ry, jakymi jsou vyska zdvihu, tézisté
bfemene, hmotnost bifemene, sklon
zdvihaciho sloupu, natoceni volantu,
rychlost jizdy, a varuje tak fidi¢e vo-
ziku pfed moznym vznikem nebez-
pecné situace. Pokud je to zadouci,
miiZe systém LSP i aktivné zasahnout
do fizeni voziku tim, ze dokaze napf.
zpomalit jizdu nebo omezit pohyb
zdvihaciho sloupu. Linde MH timto
systémem vyrazné prispéla ke zvyseni
bezpecnosti prfi praci s vysokozdviz-
nymi voziky.

Soubézné s vyvojem LSP vytvorili
vyvojari spole¢nosti Linde MH tzv.
simulaci ,,Hardware in the Loop“
(HIL). Jednda se o testovaci metodu,
kterd umoziiuje provéfit komplexni
systémy, jako je LSP nebo jiné elek-
tronické fidici systémy. Pomoci vir-
tualnich modelt vozikd a na zdkladé
vysledku téchto testt pak Linde MH
pokracuje ve vyvoji.

Stabilita voziku a odolnost vii¢i nara-
zu ¢i padu télesa z vysky na kabinu fidice
patii k zdkladnim bezpec¢nostnim poza-
davkam. Pro provozovatele i fidi¢e vozi-
ki je dulezité, ze Linde MH jde v ohledu
bezpe¢nosti ¢asto nad ramec stanoveny
normami.

Norma ISO 22915 se tyka bezpecnosti
manipula¢nich vozikt s vlastnim poho-
nem Vv jejich odolnosti proti preklopeni
a ovéreni této stability. Pro voziky s pro-
tizdvazim norma predepisuje zkousky na
preklopeni. Zkousky vychazi z realnych
dynamickych jizdnich situaci.

V norme ISO 6055 jsou uvedeny poza-
davky a predpisy pro zkousky tykajici se
ochrannych stfisek, ochrany dolnich kon-
Cetin Fidice, systému ochrany proti prejeti
a rovnéz ochrannych zatizeni proti shora
padajicim predmétim. Norma uvadi, ze
ochranna sttiska pro fidice musi v zavis-
losti na velikosti voziku absorbovat urci-
tou energii padajiciho predmétu.
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V pripadé nového tézkého elektric-
kého voziku Linde fady E60 — E80 musi
ochranna sttiska pro fidi¢e pohltit ener-
gii odpovidajici padu drevénych trama
o hmotnosti 1 360 kg z vysky 3,3 metru.
Minimélni pozadavek na deformaci zni,
ze stfi$ka fidi¢e smi byt nad volantem
stla¢ena nanejvys$ o 250 mm.

Pfi této deformaci, ale nemuize byt
zcela vylouceno zranéni fidice. Proto
spole¢nost Linde MH stanovila vlastni
specifické pozadavky, jez maji zajistit, aby
fidi¢ nebyl zranén v Zadném pripadé.
Zatézove testy oveéruji
odolnost a Zivotnost

Hlavnim cilem pro vSechny modely
vysokozdviznych vozikd Linde je zajis-
téni jejich provozu v rozsahu nejméné
20 000 provoznich hodin. A to i v téch
nejnaro¢néjsich podminkéch.

Vozik je ptipraven bez omezeni fun-
govat po dosazeni provozni teploty 45°
Celsia i ve velmi naro¢nych provoznich
podminkach pfi vysokych okolnich tep-
lotach. Na opa¢ném konci teplotni skaly
schvalenych provoznich teplot je az mi-
nus 15° Celsia. To znamena, Ze jsou vyso-
kozdvizné voziky se spalovacimi motory
schopny pfi téchto teplotach nastartovat
a jsou plné pripraveny k provozu.
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Pti zkousce stoji testovany vozik ales-
pon 12 hodin v chladici komote s teplo-
tou minus 15° Celsia. Poté, co je zcela pro-
chlazeny, se otestuje studeny start. Kromé
toho se schopnost studeného startu pro-
vétuje i v nadmotské vysce pohybujici se
okolo 2 500 metru, kde se v fid$im vzdu-
chu snizuje vykon spalovacich motort.

Eva Kldnova
s vyuzitim materidlii Linde MH

Linde Material Handling GmbH
je soucdsti Kion Group AG, patfi
mezi nejveétsi svétové vyrobce vyso-
kozdviznych a skladovych voziki
a je leaderem evropského trhu. Dnes
navic nabizi své know-how, ziskané
béhem desitek let vyvoje a vyroby
elektrickych pohonnych systémi,
vnéjs$im zakaznikiim pro $irokou ska-
lu jejich aplikaci.

Ma vyrobni a montaznimi zavody
ve vSech dulezitych regionech na ce-
lém svété, vlastni globalni prodejni
a servisni sit se zastoupenim ve vice
nez 100 zemich. V roce 2014 zamést-
navala Linde MH zhruba 13 900 za-
méstnanct na celém svété a jeji obrat
¢inil 3,077 miliard eur.
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Tretina Cechu celi
diskriminaci kvuli svému
véku

Diskriminace na trhu prace kvu-
li pohlavi, rodinnému stavu nebo véku
je v Cesku zakdzand. Nicméné jen 12 %
ucastnikd ankety, kterou usporadal pra-
covni portal Profesia.cz, nema zadnou
osobni zku$enost s diskriminaci v praci
nebo pti hledani prace.

Nejvétsim hendikepem neni pohlavi
jako v minulosti. Na ,,¢erné listiné® jsou
padesitnici, lidé se zdravotnimi problé-
my a zaméstnanci s détmi. Nejcastéji se
Cesi potykaji s diskriminaci kvili véku.
Takovou zku$enost si odneslo pti hleddni
prace nebo ze situace na pracovisti 34 %
respondentL.

Ruku v ruce s diskriminaci kvuli véku
jde i diskriminace kvili zdravotnimu
stavu, s niz se setkalo 16 % ucastnikd
ankety. Na diskriminaci kvuli détem si
stézuje 13 % ucastnikl / ucastnic ankety.
Resenim pro mnoho Zen s malymi détmi
by byly zkracené pracovni tvazky nebo
flexibilni pracovni doba. Je zaroven zaji-
mavé, ze pouze 8 % respondentl zazilo
diskriminaci kvili pohlavi.

Pfipomenme, ze Evropskd unie chce
prolomit ,,sklenény strop, ktery brani ze-
nam vstup do nejvys$sich pater manage-
mentu, smérnici. Do roku 2020 by podle
ni mélo ve vedeni firem kotovanych na
burze byt 40 % zen. Zatimco v roce 2009
na nejvyssich ridicich mistech nejvétsich
¢eskych firem pusobilo 22 % manazerek,
v roce 2014 to jiz bylo vic nez 30 %. Nic-
méné jen 6 % velkych tuzemskych firem
$éfuje Zena. Informace vyplyvaji ze speci-
alizované databaze Manazeti velkych fi-
rem spolecnosti Bisnode, ktera obsahuje
informace o vice nez 3 270 nejvyznam-
néjsich ¢&i nejvétsich spole¢nosti v CR.

Stante se €leny
skupiny Retail News

Linked [T}
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Vysoky plat a benefity
nebo mezilidské vztahy
a méneé byrokracie?

Nizky plat, lepsi nabidka nebo $patné
vztahy na pracovisti - to jsou hlavni di-
vody, pro¢ Cesi méni zaméstnani. Letos
tak planuje ucinit 37 % z nich. Kvtili niz-
kému finan¢nimu ohodnoceni chce praci
zménit 66 % lidi. Pro né je zpravidla per-
spektivnéjsi velky podnik. ,,Hlavnim la-
kadlem velkych firem je nabizeny vysoky
plat. Ve velkych spole¢nostech jsou totiz
primérné o tfetinu vyssi platy, zejména
na manazerskych pozicich. Malé firmy
tém velkym zpravidla neuméji konku-
rovat ani v oblasti benefitl. Velké firmy
nabizeji vyhody, jako je dovolena navic,
penzijni prispévky, vzdéla-
vani nebo nadstandardni
zdravotni péce, u malé spo-
le¢nosti s nimi lze pocitat
malokdy,“ rekla Olga Hy-
klova, majitelka a vykonna
reditelka spole¢nosti AC
JOBS.

Mezilidské vztahy na
pracovisti jsou duleZité
pro 40 % Cechii. ,Ve velké
spole¢nosti jsou lidé na-

Stale vice ¢eskych firem
vyuziva outsourcing

Stéle vice firem v Ceské republice vy-
uziva efektivity preneseni realizace pod-
purnych ¢innosti podnikdni na externi
dodavatele. Outsourcing se stava tren-
dem nejen u nadnarodnich korporaci, ale
i u stfednich a mensich firem. Na to jsme
si jiz zvykli. Ale nejedna se jiz jen o IT
nebo tGéetnictvi. Outsourcing se i v Ceské
republice stavd strategickou disciplinou
a silné pronika i do netradi¢nich segmen-
ti. Praxe ukazuje, Ze v soucasnosti zhru-
ba 70 % ceskych firem fesi outsourcing
strategicky.

Vyuzivani externtho IT, obchodniho
oddéleni, marketingu, uklidu nebo ostra-
hy je dnes jiz bézné. Ale tento trend pro-
nika jiz i do HR, zajisténi pozice asistent-
ky nebo tfeba do spravy vozového parku.
A ve svété statni sprava dokonce nevaha

zyvani lidské zdroje a tak se s nimi také
pracuje. Osobni vztahy jsou typické pro
malé firmy, protoZe pocet zaméstnanct je
takovy, Ze umoziuje vzdjemnou bezpro-
sttedni komunikaci. Také zpusob fizeni
a procesy byvaji nékdy intuitivni. Velka
spole¢nost naopak vyzaduje dodrzovani
presné stanovenych postupii a delegovani
ukolt,“ fikd Olga Hyklova.

Pro tfi ¢tvrtiny zaméstnanct je da-
lezita moznost kariérniho rustu, dalsi
rozvoj a vzdélavani. Za lepsi praci se ale
téméf polovina Cechd neni ochotna pe-
stéhovat.

Zaméstnancim neni lhostejna spole-
¢enska odpovédnost firmy, ve které pra-
cuji - 85 % Cechil citi hrdost, pokud je-
jich zaméstnavatel pomdhd ostatnim.

Malé a stfedni podniky
tvori 40 % tuzemské ekono-
mické produkce. Trendem
se stavaji mikropodniky
s poctem zaméstnancti pod
deset lidi. Malé a stfedni
firmy patti v Ceské repub-
lice mezi klicové zamést-
navatele. V leto$nim roce
by mohly vytvorit vice nez
157 tis. novych mist, coz je
0 10 % vice nez loni.

Foto: AC JOBS

efektivné si pronajmout tfeba i chybéjici
kapacity véznic. Kazdopadné moznost
rozvoje je stale velika.

Nejvice se v outsourcingu prosazuji
firmy, které nabizeji profesiondlni spe-
cializované sluzby. Znalost oboru a pro-
blematiky je pro dodavatele naprosto
klicova. Navic si mohou dovolit vyuzivat
drahé nejmodernéj§i nastroje, systémy
a investovat do rozvoje tymu, coz pfi
inhouse feSeni neni mozné. Klienti pak
pouze efektivné predavaji jasné zadani
a stanovuji své pozadavky na cile a poda-
vani zpétné vazby.

Nejcastéji jsou outsourcované ¢innos-
ti, které jsou opakované a bézné. Ale ¢in-
nosti, které stoji na firemnim klicovém
know-how, tvori zdklad vztaht se zdkaz-
niky, nebo zasadné ovlivnuji kvalitu po-
skytovanych sluzeb nebo produkta, vétsi-
nou zustavaji kmenovym zaméstnanctim
firmy.

10/2015



/%a/e/‘/(/c/afa /ﬁafﬁdy’a resen’ na /f(/ka,/

® pripravujeme
pro vas casopis
zameéreny na
svet obchodu
a dodavatelt

e rostouci skupinu seniort
oslovuje www.vitalnisenior.cz

- [ — "
P AN - 5 0 1 VR 50 o 2
¥

® svet krasy, zdravi a stylu pfindsi

www.kosmetika-wellness.cz

KRASA, ZDRAVI, STYL
KOSMETTRA
LR =)

- . nETﬂ l- ﬁ::uﬂaﬁm Py .
o2 AU e )
TR ’
prrmmcr) (78 | R T

20 LET
g RETAIL SUMMI

abchy

s e,
ot by, FTe—

z0tet inspirace pro

www.press21.cz




Ekonomika & pravo

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR RIJEN 2015

Datum
8.10.2015
12.10.2015
15.10.2015
20.10.2015

Typ platby

Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC
Spotiebni dan

Silni¢ni dan

Dan z pfijma,

Socialni zabezpeceni

za zaméstnance,

Zdravotni pojisténi za zaméstnance,
Pojistné — Il. pilif

Zéloha na socialni zabezpeceni

Popis

Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za z&fi 2015.
Spotiebni dan za srpen 2015 (mimo spotiebni dan z lihu).
Ctvrtletni zéloha na dan (za 3. ¢tvrtleti).

Mésicni odvod uhrny srazenych zéloh na dan z pfijma fyzickych osob ze
zavislé c¢innosti a funkcnich pozitkd za zafi 2015, socialniho zabezpeceni

a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za zafi 2015.
Podani hlaseni k zaloze na pojistné na diichodové sporeni za zafi 2015

a splatnost zélohy na diichodové spofreni.

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

0osvC
Dan z pfidané hodnoty

Odvod z loterii a jinych podobnych

her

26.10.2015 Spotrebnidan

Dan z pridané hodnoty

Spotiebni dan

Energetické dané

Dan a dariové priznéni k MOSS *.

zalohy za 3. ¢tvrtleti 2015.

Podani hlaseni k zaloze na odvod z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni

Splatnost dané za srpen 2015 (pouze spotiebni dan z lihu).

Darnové pfizndni, souhrnné hlaseni, vypis z evidence za zafi a 3. Ctvrtleti

2015.

Danové pfiznani za zafi 2015.

Dariové pfiznani k uplatnéni ndroku na vraceni spotfebni dané z topnych
olejli, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin(i za zafi 2015 (pokud

vznikl narok).

Danové pfiznéni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za zari

2015.

* MOSS - Mini One Stop shop - jedna se o zvlastni rezim DPH odvadéného do jednoho spravniho mista. Tyka se téch osob a spolecnosti, které poskytuji elektronické
telekomunika¢ni, televizni, rozhlasové a jiné vybrané sluzby osobam nepovinnym k dani s mistem plnéni na tizemi EU. Registrace je dobrovolna. Spravcem je Finanéni Ufad pro

Jihomoravsky kraj a plati se v eurech.

VVybrané zmeény v pravnich
predpisech od 1. 9. a 1. 10. 2015
v personalni a mzdové oblasti

Vzhledem k tomu, Ze doslo k nékte-
rym zménam v oblasti mzdové a per-
sonalni, které plati od 1. 9. nebo 1. 10.
2015, prerusime pro tentokrat oblast
DPH a budeme se vénovat témto zmé-
nam.

Prvnim pravnim predpisem, ve kte-
rém doslo k zdsadnim zménam je:

Zakon o zameéstnanosti

od 1. 10. 2015

Od 1. 10. 2015 nabyl G¢innosti Zakon
¢. 203/2015 Sb., ktery novelizoval Zakon
o zaméstnanosti (dale jen ZoZ):
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Zmeéna v evidenci uchazece o zamést-
ndni a vyplata podpory u tzv. nekolidu-
jiciho zaméstndni:

U nekolidujiciho zaméstnani jde o si-
tuaci, kdy je uchaze¢ o zaméstnani va-
zan je$té pracovnépravnim vztahem bez
pobirani odmény za takovouto praci.
V téchto pripadech pred nabytim ucin-
nosti tohoto nového ZoZ mél uchazec¢
ohlagovaci povinnost a po dobu trva-
ni tohoto pracovnépravniho vztahu byl
zaevidovan, jako uchaze¢ o zaméstnani
s tim, Ze ufad prace mu vyplatu podpory
za urcitych podminek priznal.

ReTailNEws

Nejcastéji se jednd o situace, kdy fy-
zickd osoba md uzavfenu napf. dohodu
o provedeni prace, nebo pracovni ¢in-
nosti s charakterem vykonu prace podle
potieby zaméstnavatele s tim, Ze praci
nevykonava, ale trvd mu tento pracovné-
pravni vztah.

Tyto skute¢nosti samoziejmé musel
uchaze¢ o zaméstnani dolozit prislusné-
mu ufadu prace od svého zaméstnavatele
tj. potvrzenim o trvani zavislé ¢innosti
a pobirani event. odmény.

e Od 1. 10. 2015 se narok na podporu
odviji od samotné existence pracovné-
pravniho vztahu, tj. nové je povinnosti
uchazece o zaméstnani nahlasit uradu
prace ke dni podani zadosti o podporu
skute¢nost, Ze ma uzavien nebo jiz pfi
pobirani podpory uzavrel, pracovné-
pravni vztah. Znamena to, Ze narok na
podporu v nezaméstnanosti nebude

10/2015



nélezet tomu uchazeci, kterému trva
pracovnépravni vztah a to bez ohledu,
zda tuto ¢innost vykonava s narokem
na odménu, ¢i nikoliv.

o Totéz se tyka ¢lentt obchodnich spo-
le¢nosti nebo druzstev tj. spole¢niku,
jednateltl, komanditisti komandit-
nich spole¢nosti, feditelti obecné pro-
spésné spolecnosti. Dale ¢lent pred-
stavenstva nebo ¢lentt dozor¢i rady
akciovych spolec¢nosti, ¢lentt druzstev
a fyzickych osob povérenych obchod-
nim vedenim. V tomto vyc¢tu nejsou
zafazeni ¢lenové bytovych druzstev.

o V praxi tato Gprava pfinese samozfej-
mé zjednodu$eni pribéiné dokla-
dovosti pfijmu z tzv. nekolidujiciho
zaméstnani, kdy do 30. 9. 2015 platil
narok na podporu u tohoto nekoli-
dujictho zaméstnani, pokud mési¢ni
pfijem uchazece neprekrocil polovinu
minimalni mzdy tj. 4 600 K¢. Od 1. 10.
2015 se narok na podporu odviji jen
od pouhé existence pracovnépravniho
vztahu, nebo evidence a ¢lenstvi v ob-
chodnich spole¢nostech nebo druz-
stvech.

S vyse uvedenou ziménou souvisi zme-
na v zapocitini podpiirci doby pro nd-
rok na vyplatu podpory. Od 1. 10. 2015
se nezapocitivd do podpiiréi doby pro
délku poskytovdni podpory doba, kdy
uchazeci o zaméstndni trvd pravni vztah
v rdmci tzv. nekolidujictho zaméstndni,
a proto mu nebyla vypldcena podpora.
Totéz se tykd i clenii obchodnich spolec-
nosti a druzstev.

Rozsiril se okruh
nahradnich dob
zameéstnani pro posouzeni

naroku na podporu

Nérok na podporu vznikd, pokud
bude Zadatel o podporu ucasten dicho-
dového pojisténi alespon 12 mésicti v po-
slednich dvou letech. Tato doba se pocita
od data podani zadosti o podporu u mist-
né prislusného uradu prace. Do této doby
se také zapocitava i tzv. doba ndhradni tj.:

a) priprava osoby se zdravotnim po-
stizenim k praci,

b) pobirani invalidniho dtichodu pro
invaliditu III. stupné,

¢) osobni péce o dité ve véku do 4 let,
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d) osobni péce o osobu blizkou, ktera
je odkdzana na péci druhé osoby z divo-
du stfedné tézké, tézké nebo tplné zavis-
losti na tuto osobu,

e) vykon dlouhodobé dobrovolnické
sluzby na zéklad¢ smlouvy dobrovolnika,

f) osobni péce o fyzickou osobu mlad-
$1 10 let, ktera se povazuje za osobu zavis-
lou na pomoci jiné fyzické osoby.

Od 1. 10. 2015 se tyto nahradni doby
rozsifuji o trvani doc¢asné pracovni ne-
schopnosti event. nafizené karantény
osoby po ukonceni vydélecné cinnosti,
ktera zakladala ucast na nemocenském
pojisténi podle Zakona o nemocenském
pojisténi.

Jednd se o situace, kdy se zaméstnanec
stane docasné prace neschopnym za trva-
ni jeho pojisténi a doba nemoci trva po
ukonceni sjednaného pracovnépravniho
vztahu, nebo se bude jednat o pracovni
neschopnosti v dobé tzv. ochranné lhu-
ty, tj. pracovni neschopnost vznikne po
ukonceni zavislé ¢innosti nejpozdéji do
7 dnt.

Do nahradni doby nelze zapo¢itat pra-
covni neschopnost, kterou si pojisténec
zptsobil umyslnym vyladkinim nemo-
cenského.

Poskytovani Prispévku
v dobé ¢astecné
nezaméstnanosti

- tzv. kurzarbeit

Duvody, pro které miize zaméstnava-
tel prispévek obdrzet:

Takovyto prispévek v dobé Castecné
nezaméstnanosti mize od uradu prace
obdrzet zaméstnavatel, u néhoz doslo
k zavazné prekazce v praci a to:

a) z dtvodu uvedeného v § 209 Za-
koniku prace (omezeni odbytu vyrobkd,
omezeni zakazek na prechodnou dobu),

ReTailNEws
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b) z divodii uvedenych v § 207 Zako-
niku prace (pfirodni pohroma, Zivelnd
uddlost a tim pferu$eni prace),

¢) z dtvodu neptidélovani prace za-
meéstnanci alespon v 20 % z jeho pracov-
ni doby,

d) jiz pro dtvody uvedené v bodech
a) a b) pobira zaméstnanec nahradu
mzdy,

e) zaméstnavatel poskytuje v dobé ¢ds-
te¢né nezaméstnanosti zaméstnanci nej-
méné 70 % jeho primérného vydélku,

f) zaméstnavatel nesmi se zaméstnan-
cem ukoncit pracovni pomér z divodu
nadbytecnosti.

Nalezitosti Zddosti o prispévek:

Veskeré informace o poskytnuti pri-
spévku obdrzi zaméstnavatel u svého
mistné prislusného uradu prace. O pri-
spévek musi zaméstnavatel pisemné po-
zadat, kdy ve své zadosti uvede:

o své identifika¢ni udaje, predmét ¢in-
nosti a informaci o jaky prispévek za-
méstnavatel zada,

e podrobnou informaci z jakych di-
vodi doslo k této situaci a popis
prijatych opatieni k odstranéni této
prechodné ¢aste¢né nezaméstnanos-
ti - Feseni pracovni doby svych za-
méstnancu, atd.

o pokud je odborova organizace, je tie-
ba téz dolozit dohodu mezi odbory
a zaméstnavatelem o této prechodné
¢astecné nezameéstnanosti; pokud neni
odborova organizace, musi zaméstna-
vatel vyhotovit vnitfni firemni predpis
o této ¢astecné nezaméstnanosti,

o veskeré tyto skute¢nosti musi ufadu
prace podrobné dolozit (tzn. pokles
vystavenych faktur, snizeni obratu
- v8e musi ucetné dokladovat),

o dale zaméstnavatel dolozi prislusny
doklad o zfizeni uctu, kam se bude
prispévek event. zasilat,

¢ v neposledni fadé musi zaméstnava-
tel dolozit pisemna potvrzeni o bez-
dluznosti, tj. Ze nema zadné dluhy na
pojistném na socialni zabezpeceni
a zdravotni pojisténi a na danich.

Pokracovdni élanku #

Kliknéte pro vice informaci

vy

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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