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Editorial

Food Waste neni jen

modni termin

Potraviny do kose nepatfi. O tom ur-
¢ité nikdo nepolemizuje. Jak to ale udélat,
aby v kosi opravdu nekoncily?

S hlavu plnou informaci pro ¢lanek
o plytvani potravinami jsem $la v sobotu
dopoledne nakupovat. Nedalo mi to a po
prodejné jsem se rozhlizela vice nez jindy,
nejen po zbozi v regalech, ale také jsem
nendpadné nakukovala do pfeplnénych
voziki ostatnich nakupujicich.

Pti pohledu na plné voziky prevazné
Cerstvych potravin c¢lovéka automaticky
napadne, jak to asi ti lidé stihnou snist
v pfedepsaném terminu doby spotieby?
Co s takovym mnozstvim jidla udélaji
v omezenych prostorach panelakového
bytu, kde jsou jen malé prostory vhodné
pro skladovani potravin? Odpovéd je na-
snadé, co se nesni, se prosté vyhodi.

Ve svété podle odhadu odbornikt po-
chazi z domdcnosti az 40 % potravinové-
ho odpadu. Ceéi sice v priizkumech tvrdi,
7e se snazi neplytvat, ale presto Ceska re-
publika vyprodukuje ro¢né az 729 tis. tun
potravinového odpadu.

Celosvétové prijde nazmar témér tre-
tina vSech potravin, ¢ast z nich je pfitom
vhodna pro lidskou spotfebu. Zatimco

vyrobci, obchodnici ¢i firmy ze segmentu
horeca hledaji metodiky a mechanismy,
jak znehodnocovani potravin minimali-
zovat, spotfebitelsky segment predstavu-
je v tomto sméru jen tézko ovladatelnou
oblast.

Pravé listopad je mésic, ktery vede
k zamysleni nejen nad plytvanim potra-
vinami jako takovym, ale i nad smutnym
faktem, Ze jedni potraviny vyhazuji a dru-
hym se jich nedostava. Zamyslet se nad si-
tuaci vede zakazniky i narodni potravino-
va sbirka, ktera se vleto$nim roce kona jiz
po tfeti a zapojily se do ni vice nez ¢tyti
stovky potravinafskych prodejen.

Na problém plytvani potravin se kromé
tady dalSich témat zamétilo i listopadové
vydani Retail News (www.retailnews.cz).
Zajimavych a aktualnich témat vSak na-
jdete v ¢asopise mnohem vice, a proto se
nenechte rusit, listujte a Ctéte.

Inspirativni ¢teni preje
Eva Klanova

$éfredaktorka
klanova@press21.cz
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Aktuality

dm drogerie markt
Obrat piesahl 7 miliard korun

Praha/ek - Nartstem obratu o 5,85 %
na 7,214 mld. K¢ oslavila dm v Ceské re-
publice v obchodnim roce 2014/15 (1. fi-
jen 2014 az 30. zati 2015) prekroceni 7mi-
liardové hranice obratu. Pti konstantnim
poctu prodejen dm (220) zaznamenala
dm Ceska republika v porovnani s pred-
chozim rokem vyrazné dynamic¢téjsi rist.

Podstatna ¢ast z celkové sumy investic
ve vys$i 120 mil. K¢ smétovala do nového
vybaveni prodejen. Téméf kazdd sedma
prodejna dm byla v uplynulém obchod-
nim roce modernizovana nebo byla
oteviena v novém designu. Primérna
plocha prodejen se zvétSuje ve prospéch
nabidky rozsifeného sortimentu a posile-
ni ndkupni atmosféry.

Sortimentni optimalizace na jafe le-
to$niho roku umoznila v nékterych pro-
dejnach rozsiteni sortimentu o dal$ich az
500 novych polozek. V poloviné dubna
predstavila dm svou novou, jiz 23. dm
znacku. ,,Jsme velmi py$ni na to, Ze se

ndm dafi prindset svym zakaznikim re-
levantni komplexni nabidku a ze nas diky
tomu vnimaji jako sympatické, autentic-
ké a nezaménitelné ndkupni misto,“ vy-
svétluje Martina Horka, vedouci resortu
marketing & nakup, uspésny vyvoj.

Do nového obchodniho roku vykro-
¢ila dm novou komunikaéni kampani
»Pro vée, ¢im MY jsme.“ Kampan rozviji
myslenku dosavadni kampané ,,Pro kaz-
dé mé ji“ a zduraznuje, ze na formovani
nasi osobnosti maji velky vliv lidé v na-
$em okoli.

Obrat matetské dm Rakousko s jejimi
dcefinymi spole¢nostmi (Ceskd repub-
lika, Madarsko, Slovensko, Slovinsko,
Chorvatsko, Srbsko, Bosna a Hercegovi-
na, Rumunsko, Bulharsko a Makedonie)
uskutecnény v celkem 1 480 prodejnach
dm stoupl v uplynulém obchodnim roce
0 6,7 % na 2,046 mld. euro. Cela skupina
dm vcetné dm Némecko dosahla v ob-
chodnim roce 2014/15 v 3 224 prodej-
nach obratu 9,075 mld. euro, coz odpovi-
da meziro¢nimu nartstu o 9 %.

Forum Nova Karolina roste s novymi znackami

Dynamicky narist navstév-
nosti i obratu v prvnim pololeti
privedl do obchodniho centra
Forum Nova Karolina k jiz zave-
denym znackam znacky nové.

Reditelka pronajmu spole¢nos-
ti Active Retail Asset Management
(ARAM), kterd obchodni centrum
spravuje, Lenka Dvorakova, prozradila, jak
se ji a jejimu tymu podafilo nové znacky
ziskat: ,Existuji dvé cesty, kterymi Ize pri-
vést novou znacku do obchodniho centra.
Jedna je rozsitit portfolio stdvajiciho Uspés-
ného ndjemce, jako v pripadé Présence se
znackou Daniel Wellington nebo Douglas
s Bobbi Brownem. Dalsi moznosti je ote-
vieni zcela nového prodejniho prostoru. Ve

Foru Novd Karolina se tak zdkaz-
nici jiz mohou setkat s americkou
ikonou Chaps, revolucnim se-
verskym konceptem Tiger, méd-
nimi Sperky Bijou Brigitte nebo
s Ceskym prodejcem her a her-
nich konzoli JRC. Novd prodejna
oblibené znacky Bata bude ote-
viena v poloviné listopadu. V blizké bu-
doucnosti také Ostravé predstavime znac-
ky, z nichz nékteré se zde objevi poprvé
— Parky’s, Vegg-go a Spice Box a rfada dal-
sich.”

Forum Nova Karolina je oblibenou na-
kupni destinaci a nové znacky znamenaji
nejenom Uspéch centra samotného, ale
i celého ostravského regionu.

ReTailNEws

Kaufland
V fijnu otevieny dvé nové prodejny
Praha/ek - Ve ctvrtek 15. fijna 2015
byla oteviena prodejna Kaufland v Tte-
boni a soucasné v Trebi¢i. Otevienim
prodejny Kaufland v Tfeboni bylo vytvo-
feno vice nez 70 pracovnich mist. Nabid-
ka prodejny je umisténa na 2 064 m? pro-
dejni plochy. Zakaznici si mohou vybirat
z celkové nabidky pres 20 000 polozek.
Saha od vyrobku prodavanych pod vlast-
nimi znackami, které za vyhodné ceny
nabizeji kvalitni produkty, pfes znacko-
vé zbozi az k regiondlnim produktim.
K tomu nabizi Kaufland dovozové zbozi
stejné jako témét 200 bioprodukti. Sté-
zejnim bodem nabidky obchodii Kauf-
land jsou oddéleni s Cerstvym zbozim,
at uz jde o ovoce a zeleninu, mlé¢né pro-
dukty nebo uzeniny, syry a jiné lahudky
v obsluzném pultu, nebo kiupavé pecivo
rozpékané kazdou hodinu v pekarné.

Foto: Kaufland

Nabidku zbozi prodejny Kaufland do-
pliuji i dalsi obchody: pekatstvi Dk Open,
tabdk Press Media, kvétinafstvi Holand-
ska flora a vinotéka Vinatstvi U Kaplicky.

Otevienim druhé prodejny Kaufland
v Ttebi¢i bude vytvoreno vice nez 80 pra-
covnich mist.

C&R Developments
Podepsana smlouva o refinancovani
projektu Harfa

Praha/ek - C&R Developments (ve
vlastnictvi spole¢nosti GTC, Scorpio,
RREEF a Alliance Holdings & Develop-
ments), ¢len skupiny Lighthouse Group,
uzaviel pétiletou uvérovou smlouvu
v hodnoté 96 mil. eur s bankovnim syn-
dikitem Ceské spotitelny a Komeréni
banky na refinancovani projektu Harfa.

Tyto penézni prostfedky byly 2. fijna
2015 pouzity ke splaceni uvéru vedeného
u Hypothekenbank AG.
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Aktuality

Billa

Nova prodejna v Dolnich Chabrech

Praha/ek - Spole¢nost Billa otevie-
la ve stfedu 4. listopadu v méstské casti
Praha - Dolni Chabry novou prodejnu,
kterd patif k nejmodernéjsim v Ceské re-
publice.

Na prodejni plose 1000 m?* zakaznici
najdou Sirokou nabidku ovoce a zeleniny,
mnoho druht ¢erstvého zbozi, hotovych
chlazenych pokrmt nebo velky vybér
lahtidek. Prodejna soucasné nabizi také
25 novych pracovnich mist.

Billa sdzi i na vybér ceskych vyrobki,
které dosahuji priblizné tfi ¢tvrtiny sorti-
mentu. Nejvice lokalnich produktt naslo
své misto v tzv. Regionalnim regalu.

Zakaznici prodejny mohou vyuzit jed-
no z 50 parkovacich stani na prilehlém
parkovisti.

Party Fiesta
V Pardubicich oteviena prvni
prodejna

Praha/ek - Spanélska znacka Party
Fiesta, kterd byla zaloZena v roce 1994
a ktera se zaméfuje na prodej zbozi pro
prilezitostné oslavy a tematické par-
ty, oteviela 15. fijna sviij prvni obchod
v Pardubicich. Spole¢nost Party Fiesta
vlastni licenci na vétsinu pohadkovych
postav a témat (Frozen, Minios, Cars,
Mickey aj.). Nabizi veskery sortiment pro
uspofddani firemni, rodinné, ¢i détské
party, dekorace, kostymy a rtizné dopln-
ky véetné balonové kreace na miru.

Ceskd republika je jiz v poradi
12. zemi, kde tato znacka ptisobi. V sou-
¢asné dobé operuje po svété ve vice nez
96 svych obchodech. ,Nasim cilem je
do konce pristiho roku oteviit dal$ich
10 prodejen napti¢ Ceskou republikou,
uvedl Antonin Dymak, country manager
pro Ceskou republiku.

Letos v prosinci otevie Party Fies-
ta svilj druhy obchod, tentokrat v Praze
a zac¢atkem roku 2016 v Brné a Ostrave.

Potravindrské veletrhy SALIMA jiz za étvrt roku!

Ve dnech od 17. do 20. inora 2016 se
bude konat jiz 30. ro¢nik potravinarskych
veletrht SALIMA, ktery pfivita odborni-
ky, obchodniky a dalsi navstévniky na
mezinarodnich potravinaiskych veletr-
zich SALIMA/VINEX, MBK a INTECO.

V pavilonu ,A” se budou prezentovat po-
traviny Ceské i zahrani¢ni provenience, bu-
dou zde umistény oficidlni zahrani¢ni Ucasti
a stanky jednotlivych dodavateld potravin,
pfisad, alkoholickych i nealkoholickych na-
pojt, cukrovinek, kavy, caje a lahtdek.

INTECO patii mezi predni stfedoevrop-
ské mezinarodni obchodni setkani pro re-
tail i horeca oblast. Veskeré expozice budou
instalovény v pavilonu V. Mimo jiné, zde
budou vystavovat tyto spolecnosti v jednot-
livych sekcich: Nabytek a vybaveni interiérd
predstavi spolecnosti Cizler Rudolf, Buko-

8

vec ze Straznice i némeckd GO IN. Zarizeni
prodejen predstavi znacka Unita — Pavel
Tacl z Letohradu. Chladici a mrazici zafizeni,
kavovary, zafizeni pro gastro provozy bude
vystavovat V.N.D. z Pelhfimova. Pokladni sys-
témy pro obchod a hotely predstavi A.W.L.S.
Sprava a systémy z Prahy. Zafizeni a stroje
pro zpracovani potravin nabidne A.T.Fornax
z Prahy a zatizeni pro vyrobu napoji bude
vystavovat spolec¢nost Aqualink. Vycepni za-
fizeni, zafizeni pro osetfovani a staceni vina
P=0D3RY : :

Datart International
Uspésny navrat do éeskych rukou
- trzby témér 5 miliard

Praha/ek - Ve finanénim roce
2014/2015 se Datart po péti letech vy-
manil ze ztraty a vykdzal zisk 8,9 mil. K¢.
Trzby stouply meziro¢né o 3 %, celkové
na 4,9 mld. K¢ Nabizi se srovndni s lety
predchozimi. Vloni byla spole¢nost ve
ztraté 57 miliont K¢, v roce 2012/2013
dokonce vice nez 100 miliént K¢.

Pozici firmy upevnilo nékolik inovaci.
Zacatkem roku 2014 spustila specialni
vérnostni program pro firemni zékazniky
- Datart pro firmy. V minulém roce fir-
ma zlep$ila dostupnost zbozi objednané-
ho v e-shopu roz$itenim vydejnich mist
o pobocky Pont a Baliczech. Diky tomu
ptibylo ke 41 prodejnam, které Datart
provozuje v Ceské republice a na Sloven-
sku a e-shoptiim vice nez 700 vydejnich
mist.

»Vyznamnou zménou byl navrat do
Ceskych rukou. V srpnu 2014 prodala
skupina Darty sviij podil, coz povazuji
za jedno z klicovych rozhodnuti. Vyplyva
z néj pro nas vétsi flexibilita a lepsi zaro-
¢eni znalosti ceského a slovenského trhu,*
fika David Loyer, finan¢ni feditel spolec-
nosti. Na tspéchu se také vyznamné po-
dilela pokracujici expanze kuchymnskych
studii. Cerstvou novinkou je predstave-
ni konceptu - tzv. Prodejna 21. stoleti
- v prazské pobocce v Centru Chodov. Do
konce roku 2015 otevfe firma jesté jednu
zrekonstruovanou prodejnu.

nabidne M-ex Production z Brna a prostred-
ky pro uklid a udrzbu predstavi spole¢nost
Ille papir service.

Potravinaiské veletrhy doplriuje 29. me-
zinarodni veletrh oball a tisku EmbaxPrint,
ktery bude probihat od 17. do 19. Unora
v pavilonu,G".

Nezapomerite se prihlasit na mezinarod-
ni veletrhy SALIMA/VINEX - MBK — INTECO,
veletrhy s dlouholetou tradici doplnéné ve-
letrhem obalt a tisku EmbaxPrint.

Pokud patfite mezi vyrobce nebo do-
davatele, ktefi svou ucast jesté zvazuji,
nemate s veletrhy zkusenost nebo se oba-
vate naro¢né pripravy, muzete si byt jis-
ti, ze k prihlasce ziskate jako bonus bez-
platné poradenstvi, jak uspét na veletrhu
a jak se na néj pripravit.

Informace o cenach a moznostech pri-
hlaseni vystavovateld on-line naleznete na
www.salima.cz.
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Shell / Billa

Koncept nakupovani stop & shop bude na ¢tvrtiné cerpacich stanic Shell

Praha/ek - Spole¢nosti Shell Czech
Republic a Billa ozndmily prohloubeni
vzajemné spoluprace. Po vice nez roce

i

Foto: Shell

Vivantis
Rist obratu i zisku

Praha/ek - Spolecnosti Vivantis se
letos dafi. Kazdy mésic v porovnani
s minulym rokem zvy$uje tempo ristu
obratu, které aktudlné dosahuje 65 %.
A meziro¢né roste i zisk pred zdanénim,
uroky a odpisy. Spole¢nost tak dobre vy-
uziva synergii s E-commerce Holding,
ktery do Vivantisu majetkové vstoupil
koncem lonského roku.

Synergie s E-commerce Holding za-
fungovaly naplno. ,,Letos jsme odeslali jiz
200 000 zasilek a vétsina ekonomickych
ukazatelll zaznamenadva vyrazné pozitiv-

uspésného pilotniho provozu prodejniho
konceptu stop & shop na péti Cerpacich
stanicich dojde k jeho rozsifeni do témér
¢tvrtiny sité Cerpacich stanic Shell. Kon-
cept tak bude dostupny do konce roku
na 42 Cerpacich stanicich po celé Ceské
republice.

Rozsiteni konceptu stop & shop na
vybrané stanice nabidne v priméru
1 500 polozek zbozi, které bude zavézeno
3x tydné. Mezi zakazniky nejoblibenéjsi
sortiment se radi Cerstvé pecivo, chlazené
zbozi (zejména uzeniny, syry a jogurty)
a cerstvé ovoce. Nealkoholické ndpoje
pak patfi dlouhodobé k nejprodavanéj-
$im polozkam na kazdé cerpaci stanici.

ni vyvoj,“ fika Martin Rozhon, zakladatel
a feditel Vivantisu. ,Ke skvélym hospo-
darskym vysledkim Vivantisu po vstupu
silného partnera prispél zejména vyznam-
ny nardst obratd zplisobeny roztedénim
fixnich nakladt a celkové zefektivnéni
fungovani spole¢nosti,“ komentuje vyvoj
Jan Jirovec, CEO E-commerce Holding.

Vivantis jiz 15 let stoji na specializova-
nych e-shopech Prozdravi.cz, Parfemy.cz,
Krasa.cz, Sperky.cz, Hodinky.cz a Mod-
nidoplnky.cz. K nim nové ptibyl mul-
tishop Vivantis.cz, zastfeSujici vSechny
tyto komodity mimo Prozdravi.cz, které
bude diky svym specifikiim fungovat sa-
mostatné.

Aktuality

Zameéstnani

Na pozici PR Mana-
gera spolecnosti Datart
International nastoupila
Iva Pavlouskova, ktera
ma dlouholeté zkusenos-
ti s marketingem a PR
komunikaci u ceskych i zahrani¢nich
firem. Pfed ndstupem do spole¢nosti Da-
tart ptisobila ve firmach jako KIA Motors
Czech, Aquasoft nebo Profinit. Na Vyso-
ké skole ekonomické vystudovala Fakultu
mezinarodnich vztaha.

Jifi Marecek se od
fijna stal novym fedite-
lem komunikace a public
affairs obchodniho retéz-
ce Albert, kam ptisel po
triletém ptisobeni ve spo-
le¢nosti Tesco Stores CR. Dtive puisobil
ve spole¢nosti Plzensky Prazdroj, na po-
zici mluvéiho a manazera externi komu-
nikace. Kariéru v korporatni komunikaci
zacal ve spole¢nosti Philips Morris CR.
Vystudoval Fakultu socidlnich véd Uni-
verzity Karlovy, obor Zurnalistika a me-
dialni studia.

Spole¢nost P3 posilila tym pro fize-
ni asset managementu a property man-
agementu ve svych novych parcich. Pro
fizeni asset managementu a property
managementu nové ziskaného nemovi-
tostntho portfolia P3 vybudovala silny
tym pod vedenim Michala Navratila, no-
vého vedouciho oddéleni Asset a Proper-
ty Managementu.

INZERCE

Mezinarodni potravinarskeé veletrhy SALIMA/VINEX, MBK a INTECO
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27. mezinarodni veletrh zafizeni pro
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Rozhovor

Cokolada z Krkonos$ posiluje pozice na domacim trhu

Carla chysta
unikatni novinky

Cokoladovna Carla za sebou na rozdil od jinych znaéek éokola-
dy na éeském trhu nema dlouhou tradici. Byla zalozena v roce
1992 a od té doby postupné ziskava trh v Cesku i v zahraniéi.
Jak zddraznuje Martin Tomas, vedouci prodeje pro tradicni
trh, pro uspéch znacky je dnes nutna stabilni kvalita vyrobku

a pevna cenotvorba.

[A Carla piedstavuje v segmentu cuk-
rovinek ¢eskou znacku, ktera se ma cile
k svétu jak na ¢eském, tak zahrani¢nim
trhu. Co povazujete za nejvétsi uspéch
znacky?

Uspéch znacky spoéiva v tom, Ze udr-
zela veskeré nastavené trendy kvality a ja-
kosti, které jiz v pocatku nastavil zaklada-
tel a majitel spolecnosti pan Daniel Lukes.

Z jedné vyrobni Sarze smétuje produkt
jak na tuzemsky, tak i zahrani¢ni trh.

Osobné si nejvice vazim toho, zZe jsme
schopni s nasimi vyrobky opakované ob-
stat v tvrdé konkurenci i na trzich v Bel-
gii, Japonsku, Holandsku, Norsku, Svéd-
sku nebo treba i v Polsku.

[ Jaka ¢ast produkce firmy je v soucas-
né dobé urcena pro maloobchod a jaka
pro zpracovatele?

Spole¢nost Carla ma dvé zakladni vy-
robni divize. V priimyslové divizi vznika-
ji vyrobky pro vyrobni sektor jako peka-
te, cukréfe a potravinatské podniky v CR
i zahrani¢i. Divize hotovych vyrobki za-
hrnuje vyrobu ¢okoladovych cukrovinek
jako napt. tabulkovych ¢okolad, dezertt,
ty¢inek nebo i domaciho peceni spolu
s dalsimi produkty pro retail.

Podil obou divizi na celkové produkci
spole¢nosti je v soucasné dobé priblizné
vyrovnany.

[ Cesky trh je vysoce konkurenéni
s extrémnim tlakem na cenu. Jak se
v soucasné dobé dafi ceské znacce na
ceském trhu?

Cesky trh je opravdu hodné zvlastni
a svym zpusobem i ojedinély. Ale na Vasi
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otazku mohu odpovédét jen takto. Od
pocatku roku 2015 vyrabime téméf v ne-
pretrzitém provozu a i pres tento fakt se
bohuzel dostdvame do situace, kdy nam
opravdu hrozi, 7e nebudeme schopni
uspokojit abnormalni poptavku po na-
$ich vyrobcich.

Druhou véci je zména obchodni po-
litiky, kdy jsme se zacali vice orientovat
na tradi¢ni trh. Nasim partnerem je pfe-
devsim COOP, v ramci fetézct jsme pak
navazali hlubsi obchodni vztah s Penny
Marketem. Tim jsme ziskali z pohledu
zakaznika to, co nam chybélo. Zakaznik
na nas totiz nahlizel jako na firmu kva-
litni, které vSak chybi dobra distribuce.

|

Foto: Carla

ReTailNEws

Dnes se dokonce setkdvame s nazorem
»UZ jste véude®

Uspéli jsme také ve vybérovém fize-
ni na privatni znacky COOP Centrum
a COOP Premium.

Dodavame samoziejmé také do rady
nadnarodnich fetézcti v zahranici. Své ob-
chodni partnery si v§ak peclivé vybirame.

A co déla Carlu Carlou? Je to kvalita
vyrobkd, o které jsem hovoril, a kvalitni
cenotvorba. Dbame na to, abychom ne-
nic¢ili nase produkty a znacku prodejem
s tzv. podraZenou cenou.

Drzime se toho, Ze naSe produkty
musi byt kvalitni, pékné zabalené a musi
byt pro kazdého.

[X Navazujete spoluprici s online pro-
dejci potravin jako fenoménem, ktery
bude rast?

V tomto rozvijejicim se distribu¢nim
kanalu jsme aktivni prostfednictvim na-
$ich distributort.

[} Zejména obdobi Vanoc a Velikonoc
s sebou prinasi kromé cokoladovych
cukrovinek také nabidku ruznych na-
hrazek, které se na prvni pohled jako
cokoladové vyrobky tvari. Jak se Vam
s touto konkurenci dafi vyporadavat?

Podle mého nézoru se trh jiz sim po-
stupné srovnal se zdplavou nekvalitnich
sezonnich cukrovinek. Jisté zde zlistane
urdité procento zakaznik, ktefi se orien-
tuji pfi ndkupu pouze cenou vyrobku.

Oproti tomu roste zajimava skupina
zakaznika, ktefi si radi trochu ptiplati za
poctivy kus ¢okolady. Orientujeme se vy-
hradné na tyto zakazniky.

[X Nemiize byt pokles trhu zpisoben
tim, Ze sezonni cokoladové vyrobky
nejsou vidy tak kvalitni a chutné, jak
zakaznik ocekava, a proto je tolik neku-
puje?

Mozna z ¢asti ano. Domnivam se vsak,
ze nejvétsi vliv ma zména nakupniho cho-
vani. Vnimani svatkl v nasi spole¢nosti
je jiné. Pokud dnes vyslovite pfed pro-
dejcem slovo Vanoce a Velikonoce, je to
néco jako stragdk. Trend ndkupniho cho-
vani spotfebitelti se pochopitelné vyviji
jako kazdy jiny. V tomto segmentu se za-
¢al radikalné ménit zhruba pred 4-5 lety.
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Od této doby pozorujeme na trhu v CR
masivni tbytek zakaznika, ktefi nakupuji
sezénni ¢okoladové vyrobky. Pro vyrobce
i prodejce je dnes velice tézké odhadnout
opravdovou potfebu zdkaznika. Po svat-
cich je proto mozné na maloobchodech
zaregistrovat masivni vyprodeje za ne-
smyslné nizkou prodejni cenou.

Carla se v reakci na tento trend az na
vyjimky nezaméfuje na sezénni vyrobky,
sméfujeme spise k produktim, které maji
klasicky obal se sezonnim prebalem.

Na ukor poklesu prodeje sezonnich
vyrobkl vzrostl segment tzv. darkovych
sladkosti, prémiovych cokolad, ¢okold-
dovych pralinek, luxusnich dezerti apod.

[[ Dodavate rovnéz pod privatnimi
znackami. Pozorujete v tomto seg-
mentu predev$§im tlak na cenu nebo se
projevuje snaha obchodnika spojit své
jméno s kvalitou?

O segmentu privatnich znacek v CR
jiz bylo napsano mnoho ¢lanki a studii.
Dle nasich zkuSenosti jsme momentalné
ve fazi, kdy se vétsina obchodnikd snazi
klast vétsi dtiraz na celkovou kvalitu pri-
vatni znacky.

V nasi spole¢nosti mame nastavené
podminky v rdmci cenotvorby a kvality
a spolupracujeme vyhradné se zakazniky,
ktefi jsou toto schopni akceptovat.

Do vybérovych fizeni na privatni vy-
robky jdeme se stejnou kvalitou, jakou
proddvime pod na$imi brandy. Je na
zakaznikovi, zda je schopen toto akcep-
tovat. My mu nenabizime nejlevnéjsi vy-
robek, ale opravdovou kvalitu za prijatel-
nou cenu.

Jako priklad mohu uvést ¢okoladu na
vareni, kterou doddvame pod privéatni
znatkou COOP Dolcezza. Tato ¢okoldda
je identickd s nasi brandovou ¢okoldda na
vafeni. Na leto$ni vystavé Zemé zivitelka
ziskala ocenéni Zlaty klas.

[K Pied ¢asem jste zavedli program
partnerskych prodejen. Na jakych prin-
cipech funguje?

Tradi¢ni trh je dlouhodobé rozdélen
mezi dva nejvétsi vyrobce ¢okoladovych
vyrobkil. Soucasnd situace vytvari ne-
rovné podminky na trhu. Zakaznik nds
v prodejnach casto ani nenajde, protoze
prakticky ani nesmi. Dnes je prakticky
nemozné vytvorit nasim vyrobkim di-
stojné umisténi na prodejnich regalech.
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Premysleli jsme proto, jak vyjit vstric
zakazniktim, ktefi vyzaduji nase vyrob-
ky a nemohou je zakoupit v $ir§im sor-
timentu. Pfisli jsme proto s myslenkou
tzv. partnerskych prodejen. Projekt jsme
zahdjili na Jizni Moravé pred ¢tyfmi lety.
Jedna se o jakési ,,mini podnikové pro-
dejny“ vétsinou umisténé ve fransizovych
prodejnach. Vybrali jsme nékolik nejsi-
kovnéjsich obchodniki. Predstavili jsme
jim nas$ celkovy koncept podpory prodeje
znacky Carla. A mohu fict, ze tito profe-
sionalové nevahali ani minutu.

Jedna se o vzajemnou podporu. Pokud
maloobchodnik vytvori distojné vysta-
veni na$im nejzadanéj$im vyrobkiim, zis-
ka mimo dal$i moznosti vlastni, mistné
identické privatni znacky. V praxi to zna-
mend, ze mimo na§ TOP sortiment muze
spotrebitel na téchto maloobchodech za-
koupit tfeba ¢okoladu nebo dezert s oba-
lem jeho rodného mésta nebo obce.

[E Kolik je do programu zapojeno ¢le-
nu a jaky vidite dalsi potencial rozvoje
programu?

Dnes méme v Ceské republice ptibliz-
né 200 partnerskych prodejen a asi 800
modifikaci tabulkovych ¢okolad dezertu
pro urcité lokality. V dané lokalité ji ma
vzdy jen jeden obchodnik. Sam si urcuje,
jak s vyrobkem nalozi a za jakou cenu ho
bude prodavat.

Zajem je takovy, ze musime pomalu
s rozvojem tohoto konceptu brzdit a za-
kazniky i odmitat. Nechceme, aby se
jednotlivé partnerské prodejny v daném
regionu navzdjem kanibalizovali.

[X Poditite s rozsifenim projektu i do
zahrani¢i, naprfiklad na Slovensko nebo
do Polska?

V leto$nim roce jsme zaznamenali
zvySeny zajem ze strany polskych za-
kaznikl i obchodnikd o nase vyrobky.
V soucasné dobé pripravujeme projekt
i na polsky trh.

Partnerské prodejny chystdme v roce
2016 i na Slovensku. Zatimco v Cesku je
hlavnim mottem ,Cesky spottebitel-ces-
ka firma® na Slovensku to bude samo-
zfejmé trochu jiné. Motto pro Slovensko
mame pripraveno, ale zatim ho neprozra-
dim. V kazdém ptipadé vyuzijeme boha-
tych zkusSenosti z nasi zemé a ty pouzije-
me i v zahrani¢i.

ReTailNEws

Rozhovor

[E] Které vyrobky z portfolia firmy jsou
na ¢eském trhu nejoblibenéjsi?

Vlajkova lod Carly v retailu je Laguna
- Motské plody 200g v mlé¢né ¢okolade,
je to prosté bild bonboniéra s cervenou
masli. Laguna figuruje na prednich mis-
tech v prodejnosti bonboniér na ¢eském
trhu. Nasleduji Visné v horké cokoladée
190g. Pti vyrobé tohoto dezertu jsou vy-
uzivany vyrobni procesy a technologie
podle starych originalnich receptur. Ob-
sahuje pravy alkohol a pravé visné.

Z tabulkovych ¢okolad jsou to vsech-
ny 70% tabulkové ¢okolady.

Z domidciho peceni jsou nasim top
produktem cukrafské polevy.

Jestli néco déla Carlu Carlou, tak je to
ale Laguna s ¢cervenou masli a 100g pole-
va s trpaslikem. To jsou dvé nejhodnot-
néj$i a nejznameéjsi znacky z hlediska vni-
mani zdkaznika. Jind véc je, ze lidé casto
nevedi, ze vyrobcem je Carla, ¢eska firma
ze Dvora Kralové nad Labem.

Tento mésic, 15. listopadu, spustime
nasi historicky nejvétsi reklamni kam-
pan. Bude na vSech hlavnich televiznich
kanalech. Komunikace jde také i ptimo
k zakaznikovi prostfednictvim letdki
vybranych obchodnich partnerti. Ustied-
nim vyrobkem kampané je nase nova
tenka cokolada 80g v péti variantach.
Nejvétsi daraz klademe na 70% cokola-
du. Kampan je planovana zhruba do kon-
ce roku 2015.

[E Na co se budou moci Vasi zakaznici
tésit v pristim roce?

Chystame unikatni fadu luxusnich
dezertti ve stfedni a vyssi kategorii. De-
zerty by mély prijit na trh poc¢atkem pris-
ttho roku. Novinka bude mit netradi¢ni
obal. Budeme mit ¢tyfi zakladni druhy
s netradi¢nim obsahem. Nechali jsme se
inspirovat historii. Délame starou dobrou
kvalitu na novych stojich.

Unikatni projekt chystime také v seg-
mentu ¢okolad. Bude vychazet z koncep-
tu tenkych ¢okolad. Pujde o vyssi tfidu
a svétovy unikat. Na trh se novinka do-
stane v 1. ¢tvrtleti 2016.

Do tfetice chystdme veselou novin-
ku pro déti, maminky a babicky. Nejde
o hracky, ale vice opét zatim neprozra-
dim.

Eva Kldnovd
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Trendy & trhy

Spotrebitelské trendy

Cesi letos utrati v e-shopech 81 mld. korun

INZERCE

Ceska e-commerce zaznamenala opét
meziro¢ni nartist. Odhadované utraty
Cechli na internetu piekonaji v tomto
roce hranici osmdesati miliard. O tfetinu
také narostl pocet shopt, které jsou pri-
praveny na mobilni zakazniky, uzptisobe-
ny web ma 27 % e-shopi. Celkovy pocet
e-shoptl v8ak poprvé klesl na 36 800.

Aktudlni ¢isla o stavu Ceské e-com-
merce vyplyvaji z dat ndkupniho portalu
Heureka.cz.

»Zatimco prvni polovina roku rostla
z pohledu onlinu o vice nez 20 %, ob-
dobi prazdnin bylo tento rok opravdu
velmi slabé. Klicova tak bude vice nez
kdy jindy vano¢ni sezéna,” fikd Tomas
Braverman, feditel ndkupniho portalu
Heureka.cz a pokracuje: ,Obecné se dafi
celému retailovému trhu. Ocekavame, ze
leto$ni vano¢ni nakupy budou velmi sil-
né a i diky tomu celkovy obrat e-shopt
dosdhne v tomto roce 81 miliard korun.“

Meziro¢né to bude znamenat narist
21 %.

Tento rok se potvrdily dlouhodobé
predikce o konsolidaci poctu e-shopu
na Ceském trhu. ,Pocet e-shopt v Ces-
ku opravdu zac¢ind mirné klesat, aktual-
né jich je na ¢eském trhu zhruba 36 800.
V meziro¢nim srovnani se vsak jedna
o pokles o jedno procento,“ vysvétluje
Tomd$ Braverman. Ve srovndni s ostat-
nimi evropskymi zemémi ptisobi na ces-
kém trhu ttikrat vice e-shopt. V tomto
sméru byl proto trh uz nasycen.

Lidé nejvice utraceji predevsim za seg-
ment elektroniky - nejvice za IT a mobil-
ni telefony nebo cerné a bilé elektro. Spolu
s vybavenim pro dim a zahradu a oble-
¢enim je toto zbozi na internetu dlouho-
dobé velmi oblibené, meziro¢né vsak jeho
obliba neroste nijak dramaticky.

Vyznamné rostou jiné segmenty,
napt. lékdrna, kterd meziro¢né vzrost-

Bkt PODIL JEDNOTLIVYCH KATEGORII
NA CESKE E-COMMERCE

TABULKA

-T OBRAT CESKE E-COMMERCE

Kliknéte pro vice informaci

la 0 25 %, vybaveni pro diim a zahradu
(023 %) nebo sekce s médou a oble¢enim
(028 %).

»Do béznych nakupt se stale castéji
dostava sortiment bézné denni spotieby
v niz$§ich hodnotdch. Jednd se o zbozi,
které zédkaznici jednou vyzkousi, a pokud
jsou s nim spokojeni, nakupuji jej opa-
kované. Treba sekce s drogerii vzrostla
oproti lonsku dvojndsobné - a nejpro-
davanéjsi v této sekci jsou praci prasky
a mopy;”“ fikd T. Braverman.

»Navstévy z mobilu uz prekracu-
ji hranici tficeti procent, meziro¢né
vzrostl tento podil téméf dvojndsobné.
A toto tempo bude pokracovat, protoze
tento trend kone¢né nasleduji i e-shopy.
Web uzptisobeny pro mobil uz ma 27 %
e-shopt. To je meziro¢ni posun o treti-
nu,“ vysvétluje T. Braverman.

Tesco vyhradlo soutéz Kornspitz® roku 2015

Spole¢nost Tesco Stores CR a.s. se
stala vitézem jiz dvanactého roc¢niku
celostatni soutéze Kornspitz® roku
2015. Druhé misto obsadila UNITED
BAKERIES a.s. a treti pekarna PANE
spol. s r.o., Dolni Bousov. Byla vyhla-
Sena také specialni cena backaldrin,
kterou ziskala Marie Jungrova, provo-
zovatelka cukrarny v Libusiné.

Soutéze Kornspitz® roku 2015 se le-
tos zucastnilo 26 pekaren z celé Ceské
republiky. Vitézny Kornspitz® byl upecen
v hypermarketu Tesco v Mladé Boleslavi
pod vedenim Jaroslava Heptnera, pro-
duktového specialisty spole¢nosti Tesco
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Stores CR a.s. Tesco se v soutézi umistilo
i vloni, kdy skoncilo na druhém misté.

O konecném poradi tradicné rozhodli
sami pekafi, ktefi hodnotili vzhled a chut
Kornspitzl.,Vyhra v soutézi nas tési. Jsem
rad, Ze i v nasich pekarnach Ize upéct prv-
ni misto. Nas vitézny Kornspitz® byl upe-
cen podle receptury, kterou pouzivame

[ ®

na viech nasich pekéarnach v Ceské re-
publice,” fekl Jaroslav Heptner. Dodal, Ze
diky tomuto Uspéchu neni vylouceno, ze
se bude Kornspitz® péct i ve slovenskych
pekarnach Tesca.

Pro samotné pekare je soutéz Korn-
spitz® roku prestizni. ,Vidi, jak jednotlivé
vyrobky uspéji u verfejnosti. Kazdy je sa-
moziejmé hrdy na to, co vyrabi, kazdo-
padné na soutézi se pekafi v pratelské at-
mosfére mohou i inspirovat konkurenci.

ReTailNEws

Soutéz porddédme kazdoro¢né a jsme
radi, ze je o ni z fad pekaren stéle velky
zajem,” konstatoval Petr Mach, jednatel
poradajici spolecnosti backaldrin s.r.o.
Hlavni myslenkou soutéze je vyuZziti sou-
tézivosti k udrzeni vysoké urovné kvality
Kornspitza.

Vitézny Kornspitz® byl upeéen v hypermar-
ketu Tesco v Mladé Boleslavi pod vedenim
Jaroslava Heptnera (na snimku uprostied),
produktového specialisty spole¢nosti Tesco
Stores CR. Cenu prevzal od Petra Macha
(vlevo), jednatele firmy backaldrin s.r.o.
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Domacnosti slySi pifi nakupu potravin vice na nizké

ceny nez na ceské znacky

Pouze pro 13 % ceskych domacnosti
jsou hlavnim mistem pro nakupy mensi
prodejny, které nelze zaradit mezi hyper-
markety, supermarkety nebo diskonty.
Obliba fetézcti u spotfebitelii mezirocné
vzrostla o 3 %. Hlavnimi divody, pro¢
v nich nakupuje téméf 9 z 10 domacnosti
Ceské republiky, jsou pithodnd poloha,
$iroky sortiment a akéni ceny ¢i slevy.
Lidé ocenuji také kvalitni a ¢erstvé zbozi,
snadnou orientaci v prodejné a moznost
dobrého parkovani.

»Prekvapivé pouze pro $est procent
domdcnosti je pri vybéru nakupniho
mista dtlezitd pfitomnost ¢eského ¢i re-
gionalniho zbozi. Naproti tomu zboZi
v akcich jmenuje jako rozhodujici fakt

FAKTORY OVLIVNUJICi VOLBU
HLAVNIHO NAKUPNIHO MISTA

Kliknéte pro vice informaci

Muzi jsou spise peclivi ,,sbéraci®, zeny
»intuitivni lovkyné“. Podle vyzkumu spo-
lecnosti Seznam.cz a dat z portalu Zbo-
zi.cz jsou to muzi, kdo pti vybéru zbozi
projevuji ,,sbéracské® vlastnosti a zeny se
¢asto chovaji jako ,lovkyné“. Muzi travi
vybérem zbozi na internetu hodné casu,
témét polovina (47 %) si pti brouzdani
konkrétni produkt teprve vybira.

V pripadé technologického zbozi (po-
¢itace, telefony, tablety, foto-video...),
kde zhruba 80 % nakupujicich tvori muzi,
podle prizkumu vyrazné ovliviiuje vybér
zbozi ¢teni recenzi ve 44 %. Naopak v ty-
picky Zenskych kategoriich (détské zboz,
kosmetika, zdravi a 1éky, potraviny a na-
poje) recenze vyznamné ovliviuji vybér
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hned 43 procent obyvatel. Podle naseho
vyzkumu lidé v Cesku pti kazdodennich
ndkupech potravin nakupuji dokonce
47 procent veskerého zbozi na zakladé
¢asové omezenych cenovych zvyhod-
néni,“ uvedl Zdenék Skala z vyzkumné
agentury GfK Czech, ktera reprezenta-
tivni Setfeni na vzorku vice nez 1000 re-
spondentti realizovala.

Podle letdki s ak¢nimi nabidkami
potravin, které dostanou do schranky
od obchodnich fetézcii, nakupuje 7 z 10
domdcnosti. Rid{ se jimi vice zeny (78 %)
nez muzi (57 %). Piekvapivé neexistuji
velké rozdily mezi jednotlivymi vékovy-
mi kategoriemi (72 % lidé ve stfednim
véku, 81 % diichodci) a mezi urovni do-
sazeného vzdéldni (ZS a SS bez maturity
76 %, SS s maturitou 73 %). Vyjimkou
jsou vysokoskoldci, ktefi patfi mezi vy-
soko ptijmové skupiny obyvatel. Ale také
64 % z nich nakupuje podle letaku.

zbozi jen v 36 %. Kromé toho Zeny na in-
ternet chodi ,,rychle lovit“: védi, co chtéji,
rychle koupi a prili§ se nerozhlizeji.

V jiném ohledu v$ak genderové ste-
reotypy plati. O muzich se da rici, Ze si
nejcastéji na internet chodi pro elektroni-
ku a auto-moto vyrobky. Rekordmanem
je kategorie auto-moto, kde muzi tvori
89,8 % nakupujicich. V kategorii pocita-
¢t je to 83,1 % a také dalsi kategorie (tele-
fony, navigace, foto-video, jina elektroni-
ka) se pohybuji kolem 80 %.

Zenskym rekordmanem je kategorie
détského zbozi: 80 % nakupt na inter-
netu zde uskute¢ni Zeny. Zajimavé je, Ze
v Sesti pripadech z deseti se nakoupené
zbozi stava darkem. Druhou nejoblibe-
néjsi kategorii pro on-line ndkupy u Zen
je kosmetika a drogerie — Zeny zde pred-
stavuji 77 % nakupujicich.

Zhruba ptal na pal nakupuji muzi
a zeny v kategoriich jako je dim, byt a za-
hrada, kultura, zabava a cestovani a také
domici spotiebice. Posledné jmenovana
kategorie je zaroven rekordmanem ve vy-
znamu recenzi — hleda je 86 % lidi a po-
dle priizkumu zdsadné ovliviuji nakupni
rozhodnuti v téméf 54 % ptipada.

ek s vyuzitim materidli firem
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Czech Republic

EPC/RFID centrum

Skoleni, konzultace, ukdzky

Mobilni vybaveni,
testovdni u zakaznika

Sdileni zkusenostis GS1
EPC/RFID laboratoremi

Studie proveditelnosti,
analyza ROI

Reseni problematiky PIA

vww.gslcz.org

www.rfid-epc.cz
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Tretina potravin na svété se vyhodi ¢i znehodnoti

Domacnosti ocekavaji
-pomoc” od obchodniku

Foto: Fotolia.com / shootingankauf

| vyrobcu

V zemich Evropské unie se podle informaci Evropské komise
rocéné ,vyprodukuje” témér 100 mil. tun potravinového odpa-
du, coz je v prepoctu kolem 180 kg na osobu. Tyto udaje pri-
tom nezahrnuji potravinovy odpad vznikly ve fazi vyroby a ne-
zbytny odpad ze zpracovani potravin.

Celosvétové pfijde nazmar témér tre-
tina vSech potravin, ¢ast z nich je
pritom vhodna pro lidskou spotiebu. Az
40 % potravinového odpadu ve svété po-
chézi podle serveru EurActiv z domac-
nosti.

Z globalniho pohledu se v bohatych
zemich vyhodi 222 mil. tun potravin,
coz je témer stejné mnozstvi, jako se vy-
robi v subsaharské Africe (230 mil. tun).
Veskeré vyhozené potraviny by tak podle
iniciativy ,Save Food“ mohly nasytit mi-
liardu lidi.

Ceska republika vyprodukuje ro¢né
podle udaju OSN az 729 tis. tun potra-
vinového odpadu. Jedna domacnost s di-
tétem tak podle organizace STOA v pre-
poctu trati i 20 000 korun ro¢né!

K plytvani dochazi na vsech ¢lancich
potravinového fetézce, tedy u zemédélct,
zpracovateli, subdodavateltl, obchodni-
ki a spotiebiteld. S vyhozenym jidlem se
navic plytva energie, pida, voda a lidska
prace, ktera za produkci potravin stoji.
Vétsina vyhozeného jidla kon¢i na sklad-
kach, coz vede k tvorbé metanu, skleni-

Celosvétoveé prijde nazmar témér tietina vsech potravin, ¢ast z nich je pfitom vhodna pro
lidskou spotiebu. Az 40 % potravinového odpadu ve svété pochazi zdomacnosti.
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kového plynu, ktery prispiva ke klimatic-
kym zménam.

7 hlavnich pFi€in

plytvani potravinami

1. Nedostate¢né planovani nakupu
a pripravy jidel.

2. Zaménovani oznaceni ,,minimal-
ni trvanlivost a ,spotiebujte do“
— spotrebitelé casto vyhazuji jidlo,
které je jesté konzumovatelné.

3. Planovani porci a prebytky v re-
stauracich a kantynach.

4. Nevhodné skladovani.

5. Nadprodukce nebo nedostate¢na
poptavka po nékterych produktech
v uréitou ¢ast roku.

6. Poskozeni vyrobku ¢i obalu ve fazi
vyroby nebo u prodejcti.

7. Spatné oznageni vyrobku, coZ zpra-
vidla vede k jeho vyhozeni.

Pramen: Evropskd komise

Pomoci by mohly razné
velikosti obalu i vice
statistik

Podle zatijového vyzkumu spole¢nosti
Ipsos, ktery byl zpracovan pro konferenci
Food Waste 2015, 60 % Cechil tvrdi, Ze
vyhazuje méné potravin nez pred dvéma
roky, kdy se konal srovnatelny prazkum.
Piesto 4 z 10 Cechft vyhazuji potraviny
alespon nékolikrat mési¢né, 7 % dokon-
ce nékolikrat tydné. ,Mezi nejcastéjsi
davody vyhazovani potravin uvadéli re-
spondenti to, Ze jsou plesnivé ¢i shnilé.
Nejvice se vyhazuje tradi¢né ovoce, ze-
lenina ¢i pecivo. Nejvétsi podil téch, co
naopak vyhazuji vice potravin nez pred
dvéma roky, je u lidi mezi 18-24 lety, coz
je urcité duvod k zamysleni“ komentuje
vysledky Tomas Mackd, feditel vyzkumu
a komunikace spole¢nosti Ipsos.

Podle nazoru 82 % respondentii by
méli problematiku plytvani potravin fe-
$it predevsim sami lidé v domacnostech.
Dale se to ve vétsi mife ocekava od ob-
chodnich fetézctl, potravinafskych firem,
hotelt a restauraci.

Jaka opatfeni by mohla podle spotie-
bitelt omezit plytvani potravinami? 71 %
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lidi uvadi, ze k omezeni plytvani by moh-
la vést vétsi variabilita baleni, 83 % by
uvitalo vice informaci o tom, jak spravné
potraviny uchovavat. Nejcastéji by timto
zdrojem informaci méli byt pfimo vy-
robci ¢i dovozci potravin. Je§té vice nez
plytvani potravinami vsak lidé povazuji
za problém jejich nedostate¢nou kvalitu.

Napomoci snizit plytvani potravina-
mi by podle fady dotazanych mohly také
pristupné statistiky o mnozstvi vyhoze-
nych potravin na jednotlivych arovnich.
Lidé totiz maji ¢asto pocit, Ze jdou svému
okoli prikladem a neplytvaji potravina-
mi, ale nemaji potfebné srovndni.

V ramci projektt ¢i kampani, které se
vénuji problematice potravinovych ztrat
a potravinového odpadu, lidé nejcastéji
znaji Narodni potravinovou sbirku, 29 %
populace.

é 1 ] povoDY vyHAZOVANI POTRAVIN

GRAF

Kliknéte pro vice informaci

V leto$nim roce probéhne 21. lis-
topadu jiz 3. ro¢nik Narodni potra-
vinové sbirky. Verejnost, potravino-
vé fetézce a vyrobci potravin budou
moci darovat potraviny na pomoc
potiebnym. Potraviny, které lidé
daruji v obchodech, putuji k lidem
v nouzi pfimo v mistech, kde darci
ziji. Sbirka, kterou porada Byznys
pro spolenost spolu s Ceskou fede-
raci potravinovych bank a Armadou
spasy, se kona ve vybranych méstech
po celé Ceské republice. Partnery
akce jsou predni vyrobci a prodej-
ci potravin v cele s fetézci Tesco,
Albert, Kaufland, Penny, Globus
a dm drogerie.

V roce 2014 se do akce zapojilo
380 prodejen a za jediny den bylo vy-
brano 173 tun potravin. V leto$nim
roce se pocet prodejen zapojenych
do akce zvysil na 460.

Téma

Vétsina lidi se snazi
plytvani jidlem snizit

Mezigenera¢ni srovnani podle pru-
zkumu spolec¢nosti Tetra Pak, ktery rea-
lizovala agentura STEM/MARK, ukazuje,
ze tfetina lidi star$ich 45 let nevyhazuje
jidlo nikdy, stejny pristup ma vSak jen
13 % respondentti do 29 let. Dobrou
zpravou je, ze se naprostd vétsina lidi sna-
z1 plytvani jidlem snizit, napf. kupuji jen
to, co skutecné potiebuji nebo voli znovu
uzaviratelné obaly, diky nimz potraviny
zistavaji déle Cerstvé.

Velka cast lidi pri vafeni $patné od-
hadne mnozstvi nebo jejich kuchatsky
vykon nedopadne dobte: takrka kazdy
druhy se totiz ptiznal k vyhazovani uva-
fenych jidel. Jen o néco lépe jsou na tom
tekuté potraviny a mlé¢né vyrobky. Po-
dil likvidatorti potravin je vyrazné nizsi
ve vékové skupiné 45-59 let. ,Starsi lidé
jsou zvykli nakupovat s vét§im rozmys-
lem, takze si z obchodu odnasi jen véci,
které skutecné pottfebuji. Také uz maji

INZERCE

Od roku 1991 zaujimame vyznamné misto na ceském trhu jako dodavatel
prodejniho vybaveni a pokladnich systémi.
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vét$i praxi a lep$i odhad. Navic umi eko-
nomictéji zachdzet se zbytky,“ konstatuje
Lenka Halkova, marketingova manazer-
ka spole¢nosti Tetra Pak.

,Cesi proslé potraviny nelikviduji bez
rozmyslu, podle data spotreby se fidi jen
kazdy desaty. Daleko vice daji na to, zda
se jim jidlo zda zkazené. Takové pravidlo
vyznava 66 % lidi,“ vysvétluje Halkova.
Velké mnozstvi jidla kon¢i v kontejne-
rech jednoduse proto, Ze zbylo a lidé pro
néj nenasli dalsi vyuziti. Tento problém
odpada v malych obcich do 5 000 obyva-
tel, kde se mistni snazi zbytky pouzit bud
na krmeni zvifat, nebo na kompostovéni.

Obchodnici spolupracuji
s charitami a zlepsuji
logistiku

Jednim z partnert konference Food
Waste 2015 byla spole¢nost Tesco, ktera
zde predstavila svuj cil napri¢ byznysem
ve sttedni Evropé, ze nebudou vyhozeny
zadné potraviny, které mohou byt zkon-
zumované. Veskeré potravinové prebytky
budou darovany Potravinovym bankam
a charitativnim organizacim, aby poma-
hali lidem v nouzi. Tesco uz v oblasti da-
rovani potravinovych prebytka udélalo
velky krok vpred a prostfednictvim svych
197 obchodt napfi¢ stfedni Evropou
darovalo jiz vice nez 4,3 milionti porci
jidla lidem v nouzi. ,,Mnoho nasich hy-
permarkett po celé sttedni Evropé jiz da-
ruje potravinové prebytky, chceme ale co
nejdrive zajistit, aby tohoto byly schopné
véechny nase hypermarkety. Abychom
mohli tohoto cile dosahnout, potfebuje-
me podporu v$ech klicovych partnerd,
které timto zveme ke spolupraci a sdileni
zku$enosti. Tim nam pomiizete darovat
potravinové prebytky ze vSech nasich
hypermarkett v co nejkratsi dobé,” rika
Kevin Tindall, Provozni feditel Tesco pro
sttedni Evropu.

Spole¢nost Tesco od roku 2013 uzce
spolupracuje s Ceskou federaci potra-
vinovych bank. Z vice nez poloviny hy-
permarkett pravidelné daruje sedmi po-
travinovym bankdm v sedmi regionech
Ceska potravinové prebytky. ,0d zai
leto$niho roku se podatilo ve spolupraci
s potravinovou bankou nastavit i proce-
sy pro darovani Cerstvych potravin, tim

sy

se opét podatilo rozsirit sortiment a vy-
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NEJCASTEJIVYHAZOVANE POTRAVINY
U vsech otédzek odpovidali pouze respondent,
ktefi alespon nékdy vyhazuji potraviny, (v %)

s7
so [

32

Ovoce a zelenina

Pecivo

MIéko a mlé¢né

vyrobky

Hotova, tj. uvarena

nebo jinak

pripravena jidia 17 [l

Obiloviny, téstoviny,

lusténiny 3

MISTO VYHAZOVANI POTRAVIN
U vsech otédzek odpovidali pouze respondent,
ktefi alespon nékdy vyhazuji potraviny, (v %)

0 NN
30 I

23

22 .

15 1l

Pramen: Ipsos, Food Waste 2015

Do smésného odpadu
Dam je zvifatam

Do zachodu

Do kompostu

Do kontejneru

na bio odpad

razné zvysit jejich mnozstvi,“ doplnuje
Martin Behan, Country Lead Tesco pro
Ceskou republiku.

»Maximalné vyuzivime zkuSenosti
z prodeje z predchozich obdobi pti ob-
jednavkach pro centralni sklady i pro
prodejny. Do praxe jsme na vSech nasich
prodejnach zavedli velmi uspésny projekt
systému objednavek zalozenych na prin-
cipu data trvanlivosti jednotlivych arti-
kla. Tim dokazeme v navaznosti na od-
prodeje presné ridit optimalni zasoby pro
jednotlivé polozky na prodejnéach a zaro-
ven vzdy zakaznikovi nabidnout nejéers-
tvéjsi zbozi. Podobny princip vyuzivime
také pro objednavky ovoce a zeleniny, pe-
¢iva i masa,“ vysvétluje metodiku fetézce
Lidl Jitka Vrbovd, mluv¢i spole¢nosti.

Zbozi z prodejen Lidl ur¢ené k likvi-
daci je vraceno na logistické sklady, kde
se peclive tfidi. Rozttizeny odpad se déle
nabizi zpracovatelim a vyuzivd se napf.
v bioplynovych stanicich. Tridi se také
obalovy material. Folie, kov, papir i plas-
ty postupujeme k dal$imu zpracovani do
specializovanych zavodt. ,Spole¢nost
Lidl se v kazdé fazi své ¢innosti chova od-
povédné a takto se snazime naklddat také
s ve$kerym zbozim,“ dodava.

Postupy, kterymi se v zamezeni plyt-
vani potravinami fidi fetézec Kaufland,
vysvétluje Michael Sperl, Vedouci oblasti

ReTailNeEws

Medialni marketing/Distribuce a tiskovy
mluv¢i firmy. .V prvni fadé kontrolujeme
kazdy den a v pravidelnych odstupech
datum minimélni trvanlivosti. ZbozZi,
které toto datum ma nejkratsi, se dosta-
va do popredi, aby bylo odprodano jako
prvni. Timto systematickym postupem se
jiz ve velké mife zabrani tomu, aby zbo-
zi zstalo na prodejné déle, nez je tieba
a zbyte¢né se kratila doba spotteby, a tim
se snizovala Sance odprodeje. V priipa-
dech, kde doba spotfeby je jiz minimalni,
snizime cenu. Toto se ovSem déje pouze
v krajnich pfipadech, nicméné pomiize
zbozi odprodat a nelikvidovat. Vseobec-
né musime konstatovat, ze délame vse
proto, abychom u potravin méli co nej-
nizsi podil likvidace.*

»Debatu nad plytvanim jidla bedlivé
sledujeme a neustéle se snazime mnozstvi
tohoto odpadu eliminovat diky propra-
covanéj$imu systému zasobovani prode-
jen. Zaroven se ucastnime jednani Mi-
nisterstva zemédélstvi CR, které v tomto
sméru pripravuje zdkonnou normu, fika
k tématu Lucie Borovickova, mluvdi fe-
tézce Billa.

Online jako cesta
k racionalnimu
nakupovani?

»Ndrist plytvani potravinami pfi-
chdzi vétsinou s boomem supermarkett
a dobrou dostupnosti potravin. V tako-
vou chvili se raciondlni nakupni chovani
méni na konzumni,“ uvadi Petr Vyhna-
lek, $éf Kolonial.cz. ,Privodnim jevem
konzumniho chovani pak byva cela fada
zlozvykt - predevs$im neadekvatni frek-
vence nakupii, nedostatecné planovani
v kuchyni a $§patné skladovani potravin.*

Tyto jevy stoji za zhruba tfemi ctvr-
tinami vSech znehodnocenych potravin,
zbylou ¢tvrtinu tvofi snizeni trvanlivosti
potravin zpusobené piimo prodejcem.
Nyni by vSak podle jeho ndzoru mohla
ptijit zména, a to predevs$im diky nastu-
pujicimu trendu nakupovani potravin
online. ,Nakup potravin online ptindsi
nékolik pozitivnich obrati. Omezuje na-
ptiklad impulsivni ndkup zbytnych po-
lozek, zéroven podporuje planovani na-
kupti a s nim spojené planovani provozu
domadcnosti, fika Vyhnalek.

Velkou roli ve vzriistajici popularité
online nakupovani potravin hraji také
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uspory za pohonné hmoty a Cas, ktery by
musel ¢loveék stravit pfimo na nakupu.
,Online nakupovani ma spolu s ndvra-
tem k domacimu hospodateni potencial
plytvani potravin vyznamné omezit, véti
Vyhnalek.

Sodexo vsadilo na
Program Waste Watch

Spole¢nost Sodexo v Cesku a na Slo-
vensku zavadi sledovani plytvani potra-
vinami v restauracich, které firma pro-
vozuje. Program Waste Watch by mél uz
v ptistim roce pomoci k tomu, aby potra-
vinového odpadu bylo minimalné o deset
tun méné.

»Nejvice jidla se vyhodi uz pfi pod-
pisu smlouvy s klientem,“ soudi Daniel
Capek, prezident spolecnosti Sodexo
pro Cesko a Slovensko a obchodni fedi-
tel pro region stfedni a vychodni Evropy.
Do roku 2025 chce firma snizit plytvani
0 30 %, v Cesku by uZ v roce 2016 mély
jeji restaurace vyplytvat o deset tun po-
travin méné.

V roce 2014 ptislo nazmar v provo-
zovnach Sodexo pfes 332 tun potravin,

a ackoliv je to téméf polovina mnozstvi
z roku 2010, Capek je presvédcen, ze je
mozné snizit plytvani je§té mnohem vice.
»Uvafime Ctyficet tisic jidel denné. Pét
az sedm procent je nutné denné vyhodit,
a to je téméf pul milionu jidel ro¢né,” po-
pisuje souc¢asnou praxi.

Osvétova akce nesméfuje jen na za-
méstnance restauraci a stravniky, ale také
na samotné klienty. ,Pokud klient chce,
aby méli denné jeho zaméstnanci na vy-
bér treba deset jidel a v§echna byla k dis-
pozici az do zaviraci hodiny, pak je samo-
zfejmé odpadu vice, vysvétluje.

Hygienické predpisy navic prili§ neu-
moznuji, aby zbylé jidlo Sodexo vénovalo
charitativnim organizacim.

Program Waste Watch uz funguje
v mnoha zemich, letos jej zacalo Sodexo
zavadét také do Ceskych a slovenskych
restauraci. ,Méfime, kolik zbylo ten den
jidla. Uz samotny fakt znamenad, Ze se
v kuchynich za¢nou chovat jinak - od za-
¢atku méfent je zbytkd jidel az o padesat
procent méné,* tvrdi Capek.

Ve Velké Britdnii zavedli program
v kvétnu. Od ledna do dubna vyhazovali

Téma

v jedné restauraci denné témét osm kilo-
grami zbytkd. Kdyz zacal fungovat Was-
te Watch, bylo zbytki mnohem méné.
Vsechny restaurace, které program mé-
feni vyuzivaji, se u¢i nejen méné plytvat,
ale také lépe objedndvat a komunikovat
s dodavateli i se stravniky.

Velmi podobné funguje také projekt
zaméfeny na samotné stravniky. Néazor-
né lidem predvadi, kolik chleba se kazdy
den musi vyhodit. Od roku 2013 porada
Sodexo v fijnu ve vSech svych restaura-
cich na svété firma tzv. WasteLess Week
neboli tyden s méné zbytky.

Lidé, kteti se do firemnich restauraci
chodi najist, obsluha pozad4, aby veske-
ré pecivo, které si k jidlu dali a nesnédli,
odlozili do pripravenych nadob. ,Lidé se
vétsinou nestaci divit, kolik chleba by se
za jeden jediny den muselo vyhodit,* fika
Capek. V dalsich tydnech je zbytki peci-
va vzdy vyrazné méné. Naptiklad ve Vel-
ké Britanii zredukovali potravinovy od-
pad touto akci o vice nez tunu, ve Francii
se vyhodi o 43 % méné chleba.

Eva Kldnovd
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Obchod

Dobry tym v prodejné znamena ni

Nejdulezit

"~

ejsi

je

vstricnost vuci
zakaznikum

Pro¢ se v nékterych supermarketech pokladni usmivaji nebo

dokonce vtipkuji a prace jim jde od ruky, zatimco v jinych si za-
kaznik oddychne, kdyz uz je za pokladnou? Cim to je? Rozdilny-

mi pracovnimi podminkami, zejména vSak kvalitou personalni

politiky.

odle persondlni agentury Manpower

Group na dobré persondlni politice
postavil svou strategii napriklad fetézec
Lidl. Na to, v ¢em tato politika spociva,
jsme se zeptali Vita Pravdy, feditele ad-
ministrativy a jednatele Lidl Ceska re-
publika.

[] Lidl nyni déla velky nabor novych
pracovniki, nabizi pokladnim az 19ti-
sicovy plat, coz je slusné... Pro¢
hledate nové lidi?

Nové zaméstnance do nasich
prodejen hledame stale. Nyni jsme
vsak zintenzivnili kampan a proto
je to také vice vidét a lidé a mé-
dia si kampané vsimaji. Nové lidi
potiebujeme predev$im proto, Ze
se stale zvy$uji naroky na praci
v prodejnach, stejné jako na kva-
litu personalu. Spolu s tim se nam
dari také oslovovat stale nové za-
kazniky.

Dal$im divodem je skute¢nost,
ze doslo k hospodarskému oZiveni
a na trhu je aktualné naptiklad vice
délnickych pracovnich ptilezitosti.
A tak stejné jako ostatni na trhu
bojujeme o ty nejlepsi zaméstnan-
ce a zaujmout je chceme prave diky
tomu, Ze jim sdélime plat.

[& Neni obvyklé, 7e se komuniku-
je nastupni plat.

Plat 19 tisic vak neni ndstup-
ni, ale cilovy po dvou letech. Tre-
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ba u skladnika v nasi firmé je tato vyse
nastupnim platem. Snazime se byt trans-
parentni vici pripadnym uchaze¢im
o zaméstnani a oteviené komunikujeme,
ze Lidl nabizi nejen v segmentu maloob-
chodu velice atraktivni zaméstnani za ne-
méné atraktivni podminky.

Jsme ale férovi i viéi nasim zamést-
nancim. Kazdd pracovni smlouva u nds
se podepisuje na dobu neurditou a také

ReTailNEws

Si fluktuaci

kazdy zaméstnanec ma ve smlouvé urcen
nartst platu na dalsi dva roky.

[& Mizete si diky vyse uvedenym pra-
covnim podminkam zaméstnance vy-
birat?

Samoziejmé se o to snazime, tieba
na Moravé. V hlavnim mésté je situace
vzhledem k vét§imu mnozstvi pracovnich
prilezitosti mnohem téz8i. I proto jsme
nyni prisli s billboardovou naborovou

kampani. A lidé se k ndm opravdu hlési.

[Q Preferujete na prodejnach mladsi
nebo star$i zaméstnance nebo vékovy
mix? Jakym zptisobem si vlastné vybi-
rate vhodné adepty?

Nemame zadny vékovy limit, ani by-
chom takto uchazece podle véku diskri-
minovat nemohli. Ale je jasné, ze prace
na prodejné je fyzicky naro¢na a ne kazdy
star$i clovek ji zvladne.

Dévame ale $anci kazdému a na nasich
prodejnach najdete i lidi nad 50 let, ktef1
tam pracuji uz tfeba 10 let. Naptiklad ve
skladu v tseku kontroly ovoce a zeleniny
mame i lidi nad 60 let. Jsou to skladnici
a v tomto segmentu jsou skute¢nymi od-
borniky, kterych si vazime.

[@ Vyuzivate kromé zaméstnan-
ci i tzv. agenturni pracovniky
a brigadniky?

Agenturni pracovniky vyuziva-
me jen minimalné, a to hlavné ve
skladech. Pro srovnani prozradim,
ze aktudlné mame 83 agenturnich
pracovniki, coZ je minimum oproti
zhruba 6 000 zaméstnancim. Jsme
si védomi toho, Ze agenturni pra-
covnici jsou méné loajalni a také
méné vstiicni k zakaznikéim. Proto
je nasi strategii mit své kmenové
zameéstnance a tém se vénovat.

Brigadniky samoziejmé vyuzi-
vame, a to na kratkodobé pracovni
poméry. Vétsinou jde o studen-
ty, které nejvice potfebujeme na
prodejnach o prazdninich, nebo
o Vénocich.

Neztidka se vSak stavd, ze je
pak prijmeme do stalého pracov-
niho poméru.
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[R Jaké vzdélani maji Vasi zaméstnanci
na prodejnach?

Snazime se, aby prodavaci byli mini-
malné vyuceni, a to v jakémkoliv oboru.
Uz to, ze dokondili $kolu a maji vyucni
list, o nich prozrazuje, Ze vydrzi néjaké
povinnosti, maji vytrvalost a jsou cile-
védomi. Nevyluc¢ujeme ale ani prijimani
lidi se zakladnim vzdélanim. Vzdy zalezi
na individualnich schopnostech kazdého
zdjemce.

[R Musite fesit problém s fluktuaci?

Tento problém musi fesit vSichni, kte-
i se pohybuji v retailu. Horsi situace je
vzdy ve velkych méstech. My se ale snazi-
me ji vy$e popsanymi zptisoby omezovat.

Dulezité je, aby na prodejnach dobre
fungovaly tymy, coZ je na prodejnu zhru-
ba 15-25 lidi. Mame zku$enost s tim, Ze
kde tymy funguji a je dobra parta lidi,
tam je fluktuace mald.

[R Muzete popsat, jak pracovniky $ko-
lite?

Zékladem je proces zapracovani. Za-
pracovani prodavade trva zhruba Sest
meésict. Dostane plan $koleni, ktery musi
prabézné plnit. Kazdy novy pracovnik
obdrzi kromé $kolicich materialti i dva
Skolitele — kouce (trenéra) a kmotra.

Trenér zapracovava zaméstnance po
odborné strance, zkousi ho, kontroluje,
radi, je to spiSe takovy $éf. Kmotr je pak
zku$eny pracovnik, ktery pomaha tomu
novému se zorientovat, predavd mu své
zku$enosti s fungovanim firmy a funguje
spis vice neformalné.

Kouce a kmotra dostava kazdy novy
zaméstnanec, a to i v manazerské pozici.

[} Jak se Vam dafi docilit, aby se za-
méstnanci chovali k zakaznikam vstiic-
neé?

Vse je trénink. Dbame na to, aby se
v ramci $koleni zkousely rtizné modelové
situace — reklamace, nepfijemny zdkaz-
nik apod. Nejdtilezitéjsi je ale vstficnost
- pozdrav, usmév, podékovani, Ze proda-
vaci neza¢nou odbavovat dalsiho zdkaz-

| etiketa s vinem muze pomahat. .o

Vinarstvi Ludwig pfipravilo speci-
alni projekt na podporu Sestileté Sa-
binky, ktera trpi détskou mozkovou
obrnou. Ke spolupraci na vypracovani
etikety vinarstvi oslovilo predni ces-
kou tiskarnu samolepicich etiket S&K
LABEL.

Oba partnefi poskytli to, co umi ka-
zdy z nich nejlépe. Grafik S&K LABEL
dal na vybér ze 6 moznych napadu
a zastupci vinarstvi LUDWIG vybrali
tu nejlepsi variantu pro tisk. Etiketa je
tisténa digitalni technologii HP Indigo na
rustikalni pfirodni papir upraveny horkou
stfibrnou razbou a sitotiskem.

Grafika je decentni a emotivné z ni vy-
stupuje lesklé srdicko. Finalni vyrobek je
distribuovan v retailu.

Proc jsme se rozhodli Sabince
pomoci - pribéh k vinu

Sabinka se narodila 24. 12. 2009 jako nej-
krasnéjsi darek pod stromecek. Zhruba po
pul roce simaminka u Sabinky zacala vsimat
zvlastniho kouleni ocek a po sérii vysetieni
byla Sabince diagnostikovana détska moz-
kové obrna, porucha psychomotorického
vyvoje, epilepsie a hypotonie.

V soucasné dobé je Sabince skoro Sest
let, ale jeji vyvoj pokracuje jen velmi po-
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malu. Sama se nenaji, ne-
oblece, nerozviji se u ni fec.
Premistuje se po ctyrech,
v choditku nebo s oporou
za obé ruce. Maminka je se
Sabinkou doma, do zamést-
nani chodi pouze tata.

Obchod

nika, dokud si zboZi neslozi do tasky ¢i
do voziku.

Jsme si védomi toho, Ze pravé u po-
kladny dochézi k vyznamnému a casto
také jedinému setkdni zakaznika s na$im
zaméstnancem na prodejné. A toto setka-
ni ma velky vliv.

[R Chystate néjaké novinky v prodeji?

Ano, pripravujeme zcela novy kon-
cept nasich prodejen. Tak zvana prodejna
nové generace, ktera bude soucasné prvni
takovou prodejnou Lidl ve stfedni a vy-
chodni Evropé, bude oteviena v Berouné
pocatkem prosince.

Nova budova prodejny se bude od
ostatnich prodejen lisit jiz na prvni po-
hled modernim architektonickym po-
jetim, nové usporadanym vstupnim za-
dvefim, vzdusnym velkoryse pojatym
prostorem prodejny, ktery umocni mensi
mnozstvi pouziti barev v interiéru.

Alena Addmkovad

Pro zlepseni Sabincina zdravotniho sta-
VU je nutnd péce neurologicka, logopedicka
a zejména rehabilitace. Rehabilituje dvakrat
denné doma, jednou za rok jezdi do [écebny
pohybovych poruch v Boskovicich.

Pobyt v soukromém sanatoriu s inten-
zivni péci by pomohl rozvinout funk¢énost
pohybového systému, vést ke stabilizaci fy-
zické kondice a posileni psychického stavu.
Soucasna financni situace ale nedovoluje
¢astku cca 80 tisic korun na pobyt v Klimko-
vicich zaplatit a pojistovna na tyto pobyty
nepfispiva.

Vinarstvi Ludwig proto vénuje na Sabin-
¢in Ucet z kazdé prodané lahve 10 K¢. Jedna
se o suchy pozdni sbér, cuvée vyrazné Fran-
kovky, lehce zakulacené odridou Zweigel-
trebe 2013 z vinohradi v Lipové, které udé-
|4 radost nejen Vam, ale predevsim pomUze
ucinit jedno dité stastnéjsim. V bilé verzi
Ryzlink rynsky, suchy pozdni sbér 2013
z Novosedel.

www.sklabel.cz

i e wivo

S&K>LABEL

UniCredit Bank zfidila Sabince ucet zce-
la osvobozeny od poplatkd, jeho cislo je
2112237343/2700.
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Obchod

Lokalni propojeni online a offline nakupovani
Obchodnici ve

spolupraci s mestem

Projekt ,Online City Wuppertal® ukazuje, Ze elektronicky ob-
chod v sobé pro kamenné obchodniky skryva nejen rizika, ale
vytvari i Sance, jak utvaret centra meést a jak je udrzet atrak-

Foto: stores+shops 4/2015

tivni a Ziva.
Spojenim online a offline aktivit se
posiluji mista prodejt i lokalni malo-
obchodnici. Prikladem muze byt ,Online
City Wuppertal“ (OCW), pilotni projekt
narodni politiky rozvoje mést. Z piivod-
né planovanych dvou pilita se do soucas-
nosti vyvinuly tfi.

1. pilir: skoleni

Prvnim stavebnim kamenem projektu
byla a jsou $koleni, tj. seminare, worksho-
py a webinare (webinaf je Ziva forma on-
line semindfre, ktery probiha prostfed-
nictvim internetu. Pojem ,webindf“ je
spojenim slov webovy a semindft; popr-
vé se zacal pouzivat zacatkem 21. stoleti
spole¢né s roz$ifenim technologii pro
videokonference), pro které byli ve véku
existence multikanali zaktivizovani ob-
chodnici v kamennych obchodech.

Podle nazoru Markuse Kuhnka, vlast-
nika obchodu s cukrovinkami Nasch-

katzenparadies a ¢lena OCW, je tento pi-
li v celém projektu nejdtilezitéjsi. Skoleni
zbavuji zabran pfi uskute¢novani digital-
ni vyzvy, pomahaji budovat know-how
s cilem rozsitit vlastni nabidku o online
komponenty a podporuji chut na dalsi
akce. Markus Kuhnke je nadsen, jaké spo-
le¢enstvi se touto cestou podarilo vytvofit.
,»Vic nez 60 obchodniki, ktefi se vzajem-
né podporuji a jsou solidarni — o takovém
vyvoji se mi dfive ani nesnilo.”

Uzavfena skupina nyni mimo jiné
pravidelné¢ komunikuje na Facebooku.
Tato skute¢nost stoji za zminku, protoze
ve Wuppertalu dosud nebyl ustaven ci-
ty-management. Projektovd manaZzerka
Christiane ten Eicken tuto skute¢nost
potvrzuje: ,,Obchodnici se dostavaji do
spravné formy, komunikace mezi nimi je
konstruktivni a srde¢na.“ Dosahuje se tak
cile, ktery spociva v zainteresovani spe-
cializovaného obchodu vedeného vlast-

Zbozi objednané v kamenném obchodé je zakaznikovi doruceno v den objednani
za poplatek odpovidajici tarifiim online obchodnik.
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niky na investicich do multikandlovych
aktivit.

2. pilif: online trzisté

Na zakladé projektu vzniklo pfani vy-
tvofit lokalni online trzisté. Jeho realizaci
mad na starosti spole¢nost Atalanda z Bad
Reichenhallu, ktera zde jako poskytova-
tel sluzeb uplatiiuje své zkusenosti z pii-
sobeni v Hamburku a Salcburku. Online
trzisté bylo spusténo v listopadu 2014.
Vyraznéji nez u jinych platforem stoji
v tomto projektu v popredi zndmé ,,0b-
chodni tvare“ - osobnosti boduji také na
siti. V poloviné ¢ervence se spojilo 65 ob-
chodnikd, tfi pouze profilem vykladnich
skfini, ostatni profilem obchodu nebo
jeho pripravou. Pocet disponibilnich on-
line vyrobkt se pohyboval kolem 8 000
druht zbozi.

i,

Obchodnici zapojeni do projektu ser
prezentuji na specialné vytvorené webové
strance projektu.

Sest mésicti po zahdjeni projektu zis-
kala v poctu zobrazeni stranek prvni mis-
to firma Naschkatzenparadies. ,,Mnoho
spotiebiteltl si pfed ndkupem vyhledava
zbozi na Googlu, tam se také informuji,
kde mohou pozadovany vyrobek ve svém
regionu koupit. Jsme nyni vyhledavani,
mimo jiné také proto, ze Atalanda pro-
vedla vlastni vynikajici optimalizaci vy-
hledavace, informuje Markus Kuhnke.
A dodava: ,Vétsina zdjemct prichazi po
informaci z online vyhledévace k ndm do
obchodu. Lonsky vano¢ni prodej dopadl
tak jako nikdy pfedtim a v ¢ervnu byl nas
obrat meziro¢né o 20 % vy$si.“

Pocet nakupti uskute¢nénych online
je prehledny. ,,Uspéch viak neméiime jen

11/2015



Obchod

poctem uskute¢nénych online nakupi, ale vzdjemnym piisobe-  zaveden mési¢ni pausal 20 euro. Spole¢nost Atalanda zavede
nim mezi online komunikaci a kamennymi obchody. A zde ze-  od zafi 2018 mimo 8% provize z obratu, pro obchodniky, kteri
jména angazovani obchodnici hlasi vyrazny narast ndvitévnosti, se do projektu nové zapoji, zakladni mési¢ni poplatek 20 euro.

coz je podstatnym cilem projektu. Nértist obrati v kamennych Atalanda v soucasné dobé jednd o realizaci projektu se 130

obchodech ¢ini 10-20 %, vysvétluje poradce zabyvajici se inova-  dal$imi mésty. V Attendornu, Wolfenbiittelu a v Géppingenu

cemi Andreas Haderlein, ktery se projektem intenzivné zabyva. budou v provozu lokdlni online trzisté uz od letosniho pod-
Objevuji se v8ak i negativni hlasy. Naptiklad z projektu vy-  zimu.

stoupila spole¢nost Rockstore, ktera prodava odévy pro outdo- Stefanie Hiitz, stores+shops 4/2015

orové aktivity a po pil roce existence OCW byla v poctu zobra-
zenych stranek na 4. misté. Podle nazoru jednatele Karla Picarda
projekt nepfinesl zadany prirtistek obratu ,presto, Ze obchod
disponoval $irokym sortimentem®

V dubnu tohoto roku se k projektu pripojilo knihkupectvi
Thalia - jako jediny filialista s pfesahem regionu. ,,Chtéli bychom
se prihldsit k tomuto inovativnimu projektu a nasim zdkaznikim
nabidnout daldi sluzby,“ uvedla Gabriele Forster, vedouci filialky
ve Wuppertalu. Thalia je jiz dlouho obchodnikem provozujicim
cross-channel. ,V ramci online trzisté,“ uvadi, ,prezentujeme c o D EWAR E
vyrobky, které pozaduji specialné obyvatelé Wuppertalu. S ticasti ?
na projektu jsme naprosto spokojeni.* no more searohlng

Ndrist vnimani sluzeb ze strany zdkaznikd je dal$im cilem
projektu. Jako lokédlni nastroj spojeny s kupni silou se osvédcily

zejména dodévky ve stejny den, kdy bylo zbozi objednano. Ata- GTECKY CAROVYCHA 2D KOI?U DATOVE KOL'EKTORY i
landa ru¢i za dodani prostfednictvim svych partnert z DHL, PRENOSNE DATOVE TERMINALY ZAKAZNICK!E DISPLEJ
cena za dodéni ¢&ini 5,95 euro. DOTYKOVE POKLADNI SYSTEMY TISKARNY UCTENEK

POKLADNI ZASUVKY TISKARNY GAROVYCH KODU

3. pilif: stacionarni RetailLab .
ASPOTREBNI MATERIAL

Zacatkem srpna zahdjil ¢innost ,RetailLab® v obchodnim

centru v radni¢ni galerii pobliZ centra na priblizné 200 m?, vcet- B ——

né skladu. Architektonicky ptvabnd pasdz disponuje nejvétsim

parkingem ve mésté. Mezi ndjemci jsou napt. Edeka, Rossmann Ui nemusite hledat! Nabizime komplexm' fedenf
a Toys“R“Us, potyka se vsak s neobsazenymi prostorami. Nasté-

hovéni ,RetailLabs“ za vyhodnych podminek m4 predstavovat v oblasti automatické identifikace.

win-win pristup, ktery se zaméfi na feSeni pric¢in problému pro
vSechny ztc¢astnéné.

Na plochach shop-in-shop se maji prezentovat moderni mul-
tikanalové koncepty, napt. obchodnikd, ktefi dosud pracuji vy-
hradné online. Lze akceptovat i do¢asné obchody, po-up-stores,
protoze minimélni doba ndjmu se pohybuje uz kolem tfech mé-
sici. MuiZe se jednat o predvadéci mistnosti — offline se podivat
a koupit online nebo mobilem - nebo QR-shops, které zobrazuji
sortiment lokdlnich obchodniktt OCW, ktery je k dispozici.

Zdejsi flexibilni a modularni mobiliaf a podporu mistniho per-
sonalu mohou ziskat vZdy maximalné tfi ndgjemci. OCW spolu-
pracuje s jobcentrem ve Wuppertalu.

Projektovy tym v soucasné dob¢ posuzuje doslé zadosti o na-
jem. Utastnici na plose projektu pfedstavuji v riiznych tematic-
kych okruzich vyrobky, které pozaduji obyvatelé Wuppertalu.
Byly provedeny rovnéz stavebni apravy, aby mohl byt spustén
systém drive-in, ktery mohou vyuzivat kuryti a zakaznici Click
&Collect.

»RetailLab“ je kontaktni adresou OCW, at uz jako infocent-
rum, nebo k realizaci dal$ich sluzeb, napt. pti vraceni zbozi. _ 3

V zati 2016 skondi tiileté financovani projektu, celkem za =~ Nomo
115 000 euro. Uvahy o jeho pokracovani viak jdou ddl za tento
termin. Za spole¢né marketingové aktivity v ramci projektu byl

Gaska republika BT @codeware. .2
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O evropské znacky kvality se zajimaji hlavné mladi

Duveéra ve znacku zavisi
na informovanosti

Zatimco zeny nad 20 let jsou zastankynémi predevsim narod-
nich znacek kvality, mladez vice divéruje znackam evropskym.

Ve druhé poloviné tohoto roku byla
zahdjena nova propaga¢ni kampan
»Kvalita z Evropy - chuté s pribéhem®
Jejim cilem je posilit pozitivni vnimani
evropského systému kvality zemédél-
skych produkta spotiebiteli a odborniky
v Ceské republice i na Slovensku.

Kampan je zaméfena na podporu
jednotlivych unijnich oznaceni kvality
potravin, tj. Chranéného oznaceni ptivo-
du, Chranéného zemépisného oznaceni
a Zarucené tradi¢ni speciality. V zari rea-
lizovala spole¢nost STEM/MARK vstup-
ni méfeni vysledkti dané komunikac¢ni
kampané.

»Provedeny priuzkum ptinesl pomér-
né optimisticka zjisténi tykajici se posto-
ju ceskych spottebiteltt a odborné vetej-
nosti ke znaceni kvality potravin. Mezi
nejznaméjs$i oznaceni bezpochyby stdle
patti Klasa nebo Regiondlni potravina,
ale doslo k nartstu podporené znalosti
evropskych oznacdeni, a to na 10 % (na
Slovensku 8-14 %),“ uvadi Ing. Miroslav
Koberna, CSc., feditel pro programovani
a strategii Potravinarské komo-
ry CR a dodava: ,,Alesponi jednu
z evropskych znacek kvality po-
travin znd v soucasnosti az 19 %
respondenti.“

Prestoze vétsi davéra je i na
Slovensku deklarovédna znackam
narodnim, vice nez polovina do-
tazovanych Slovakil zastava na-
zor, ze evropskd oznaceni jsou
potiebna a tfetina je ochotna si za
takové vyrobky priplatit.

Lidé vice véri
lokalnim oznacenim
kvality

Zatimco Ceské znacky kvality
jsou znaméj$i u zen nad 20 let,
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mlddez md naopak vy$si znalost chrané-
nych oznaceni EU. Lépe nez
ostatni skupiny také mladez
definuje ptivod evropskych
znacek. Podobna situace je
i v otazce davéry. Zatimco
zeny nad 20 let jsou zastdn-
kynémi predev$im narod-
nich znacek kvality, mla-
dez vice davéfuje znackdm evropskym.
Ve vys$si kvalitu evropskych znaceni véri
také vysokoskolsky vzdélani lidé.

»Pruzkum ukazal, Ze nejvice se pfi na-
kupu nechavaji ovlivnit znackami kvality
zeny hospodyné. Velmi prekvapujicim
zjisténim bylo, Ze o evropskych oznace-
nich byla nejvice informovana mladdez,*
fikd Ivana Valentova, Client Service Ma-
nager STEM/MARK a dopliuje: ,Tento
vysledny efekt lze prisuzovat predeslé
kampani, kterd se zamétovala na komu-
nikaci jednotlivych evropskych znacek
kvality a to prostfednictvim riznych ko-
munika¢nich kanala, kam spadal i inter-
net.“

- »Y -'a
0 evropskych oznaéenich je podle zafijového prizkumu
spolec¢nosti STEM/MARK nejvice informovana mladez.

ReTailNEws

Ch
g‘f\ P: Fotolia.com / pres,

Z porovnani s vysledky prazkumu na
Slovensku vyplyva, ze celkové jsou v sou-
vislosti se znackami kvality Slovaci pozi-
tivnéjsi nez Cesi. Zakaznici na Slovensku
si unijni znacky kvality vice identifikuji
s Evropou nez je tomu v Cesku. Stejné
jako v Cesku viak celkové vice véii lokal-
nim oznacenim kvality. Témér dvé péti-
ny ¢eské vefejnosti pak mezi oznacenimi
kvality nedélaji zadny rozdil.

Dvé tietiny ceskych respondentu se
shoduji na tom, Ze zdjem a nakup potra-
vin s evropskym znacenim kvality by zvy-
gila vétsi informovanost.

Vlyrobce odrazuji
administrativni bariéry

Z prizkumu vyplyvd, Ze znalost ev-
ropskych oznaceni u cilové skupiny od-
borna vefejnost u nds i na Slovensku je
pomérné vysokd. Nejlépe jsou o chra-
nénych oznacenich informovani ti, kteti
v soucasnosti maji pro své vyrobky jedno
z oznaceni nebo o jeho ziskani usiluji.

Rychlejsimu rozsifovani evropskych
znacek kvality na tuzemskych potravinar-
skych vyrobcich v8ak podle Po-
travinarské komory brani pasivni
pristup instituci, které spi§ vyrob-
ce odrazuji, nez aby jim pomoh-
ly s registraci. ,Chceme se proto
v nasledujicim obdobi vice zamé-
Fit na podporu vyrobct pti regist-
raci, fika Miroslav Koberna.

Pro ceské firmy, které chtéji
exportovat, znamend podle Po-
travinafské komory unijni ozna-
¢eni kvality potravin usnadnéni
cesty na zahrani¢ni trh.

Znackdm kvality se budeme
vice vénovat ve vyddini Retail News
12/2015.

ek, s vyuzitim materidlii
Potravindiské komory CR
a STEM/MARK
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Obchod

Zakazniky laka
virtualni promoteér

Co priméje zakaznika ke vstupu do obchodu? Podle studie
~Shopping Environments 3.0“ to maji i v digitalnim véku stej-
né jako drive na svédomi zejména dobie usporadané vylohy.
Ve wylohach obchodu se vSak stale vice spojuji prvky online

Foto: Ameria

a offline.

Df’l’ve se spojenim ,Window-Shop-
ping“ rozuméla prochazka méstem
s prohlidkou vykladnich skfini. Dnes lze
ve vyloze skute¢né nakoupit a ,Window-
-Shopping® dostava novou kvalitu. Jed-
na se véak jen o jednu z moznosti, které
pfinaseji novodoba reSeni ndkupt zbozi
prezentovaného ve vykladech. V prvé
fadé jde, stejné jako drive, o to, aby na
sebe obchodnici upozornili. Cisté static-
dosahnout udivu, tzv. wow-efektu.

Dynamicka prestavba ma fungovat
jako magnet pro zdkazniky a ma zvy-
$ovat navstévnost. Sebastian Krohmer,
vedouci oddéleni digitalizace ve spolec-
nosti Liganova ze Stuttgartu poukazuje
na dalsi potencidly. ,,Digitalni prvky ve
vylohach umoznuji zakaznikéim nové re-
agovat na vyrobky a znacky. Nezavisle na
personalu se vypravéji pribéhy spojené
se zbozim, poskytuji informace o jed-
notlivych produktech, o prodejni dobé
a zvyS$uje se zazitek z ndkupu. Kamenné
obchody uz diky ,Connected Retail“ ne-
jsou omezovany oteviraci dobou.
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Tradi¢ni marketing se potkava s virtualnim.
Lego vyloha v Galerii Kaufhof v Mnichové

Spektrum moznosti roste. Slovenska
spole¢nost SLE Smart Lighting Enginee-
ring vyuziva napriklad hlasi¢tt pohybu,
které ve vyloze vypnou hru svétel a barev,
jakmile se osoba od vylohy vzdali.

Johannes Troger, jeden z vedoucich
pracovniki spole¢nosti Ameria z Heidel-
bergu specializované na digitalni marke-
ting, se pfimlouva za vytvoreni skutec-
nych interaktivit. ,Doba jednosmérné

K-
=i
=

Vybrané prodejny mobilG Base, jako napi. pobocka v nakupnim centru Skyline Plaza ve
Frankfurtu, vsadily na virtualni promotérku.

ReTailNEws

komunikace uz minula,“ domniva se.
SVirtudlni promotéti“ od spolecnosti
Ameria se nalepi za sklo vyloh specialni
folii, ktera se pfi zpétné projekci zméni
v obrazovku. Technologie Kinect spo-
le¢nosti Microsoft zaznamend, kdyz se
chodec nachazi v blizkosti vylohy obcho-
du, a je indukénim mikrofonem osloven.
»Prena$ime zvuk na ulici, toho si nelze
nevSimnout,“ Troger je presvédcen, Ze
si spottebitelé na pohyblivé obrazky jiz
zvykli. Chodec muze gesty komuniko-
vat s obrazovkou. V piipadé nékterych
obchodu znacky Base oslovi kolemjdou-
ci vefejnost virtudlni promotérka Anna,
tj. Avatar v zivotni velikosti — zafizeni
spole¢nosti Ameria. ,Nasli jsme tak vel-
mi moderni zpusob, jak zvysit pozor-
nost prochazejicich osob a zviditelnit
obchod,” uvadi Department Manager
Michael Dyballa, ktery je ve spole¢nosti
E-plus Retail odpovédny za tento novy
format.

Vice informaci

»Z pocatku disponoval Base obsahy,
které byly ukladany do cloudt a z nich
pak vyvolaviany a mély velmi reklam-
ni charakter. V soucasné dobé jsou vice
kladem je dotaz: ,Kde ziskdm vhodné
ubytovani v zemi, kam jezdim rad na do-
volenou?*

»Zdvojnasobeni doby setrvani ko-
lemjdouciho na misté lze dosdhnout
naptiklad diky hre. Uzivatelé museli
animovanému lvovi pomoci chytat pop-
corn. Podobné pozitivni zkusenosti jsme
udélali i s hrou koncipovanou jako lego,*
uvadi Johannes Troger.

Ceny digitdlniho hardwaru za posled-
ni 1éta stale klesaji a techniku lze v dlou-
hodobé¢jsim horizontu vyuzivat pro riizné
koncepty. ,,Jejich vyuzivani otevird zcela
nové moznosti, napf. testovani rtiznych
obsahtl s ohledem na jejich dopad na
podporu prodeje. Spojenim s pokladni-
mi daty lze optimalizovat tlohu vykladni
skiiné. Kdo nechce zachazet tak daleko,
muze si nutné nastroje pro kratkodobéjsi
akce jen vypujcit,“ fikd Sebastian Kroh-
mer ze spole¢nosti Liganova.

Johannes Troger z Amerie radi
k ,dlouhodobym strategiim s piibéhy
a ke v¢lenéni do ,spole¢nych kanala®
Pak lze vygenerovat i pfijmy z reklamy
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a obsahy mohou byt stile komplexnéj-
$1,“ argumentuje. V zacatcich by obsahy
nemély byt prili§ komplikované, nybrz
rychle a jednoduse pochopitelné. Prili§
mnoho obsahovych urovni, ale i prili§
personalizované obsahy mohou odradit.
Ptiklad fizeni pohybu: ,Pohyb by se mél
omezovat na nékolik malo intuitivnich
gest, jako jsou jednoduché pohyby rukou
nebo pokyny. Vzdy by mély byt pripo-
jeny navody k pouziti, jimiz mohou byt
verbalni vysvétlivky promotérky nebo
vizualni zpétnd vazba. Privyknutim uzi-
vatele na technologii miize stoupnout na-
ro¢nost - a dokonce by méla stoupnout,
aby bylo mozné zdkaznikim stale nabizet
zajimavy program.“

»Pii pouzivani obrazovky je treba
dbéat pravnich omezeni,“ poznamenava
Sebastian Krohmer ze spole¢nosti Liga-
nova. ,,V nékterych historickych ¢astech
némeckych mést neni ve vykladnich skii-
nich povoleno pouzivat velkoplo$né ob-
razovky.“ V téchto ¢astech se dava pred-
nost tradici pfed modernosti.

A jak je to se stavebnimi a technicky-
mi pozadavky? S. Krohmer k tomu uvadi:
»Technologicky pokrok je v soucasnosti
tak daleko, Ze intenzita osvétleni special-
nich obrazovek bez problému postacuje
k prosazeni se i v souboji se slune¢nimi
paprsky.“ O nasmeérovani vylohy se vSak
musi uvazovat jiz ve fazi pripravy kon-
ceptu, coz plati jak o ¢isté analogové, tak
i digitalné vybavené vyloze. Pozadavky
na jizni stranu jsou nesporné vyssi.

Foto: Gesture Powered

Display ,magicka vyloha” miize byt umistén
za sklem. Byl predstaven na veletrhu Cebit.

Problémem je slunecni
zareni

Johannes Troger upozoriuje na pro-
blém spojeny se slune¢nim zafenim.
»Pouzivani ,virtudlniho promotéra“ se
nedoporucuje, pokud se vyloha béhem
dne nachdzi v misté, v némz lze po né-
kolik hodin ocekévat slune¢ni svit, byla
by tak naru$ena viditelnost a interaktiv-
v nakupnich centrech a v zastfesenych
vylohdch.“

Umisténi ,virtudlntho promotéra® vy-
zaduje prostor o $ifce 1,25 m a vysce dva
metry. Protoze se jedna o zpétnou pro-
jekei, je idedlni plocha, ktera vyuziva plo-
chu az k podlaze, podstavce mohou byt
maximélné 50 cm vysoké, i nizkd topna
télesa v blizkosti oken jsou brana jako ne-
vyhovujici kritérium. Stejné kontrapro-
duktivni jsou silné zabarvené tabule.

Dal$im fe$enim je ,magickd vyloha“
spole¢nosti Gesture Powered v Herne.
Jedna se o displej v Zivotni velikosti, kte-

Obchod

ry je umistén za vylohou - v minimélni
vzdélenosti 50 cm, ale pokud mozno ne
dal. Potfeba mista je 1 x 0,5 m a je nutnd
ptipojka proudu a dat (Wlan, Lan nebo
GSM). V dGvahu prichazi feSeni Plug-
-and-Play (pfipoj se a hraj si — pocitacova
technologie umoziujici jednodussi roz-
poznavani a konfiguraci hardwaru), které
1ze rychle nainstalovat. Hardware se skla-
da z displeje, PC, webkamery a senzoru
Kinect, ktery umoziuje fizeni displeje
pomoci posunkil.

Chodci jsou oslovovani videem na
displeji a zvukem prochazejicim vylo-
hou. ,Nasledné dostane prekvapeny po-
zorovatel kratky pokyn, jak ma displej
obsluhovat. Pak mtiZe zareagovat a je na-
veden ke vstupu do prodejny a na vlast-
ni o¢i uvidét nebo dotknout se vyrobku
z upoutdvky,“ vysvétluje jednatel Mesut
Yilmaz. ,Alternativné muze obchodnik
své vyrobky predstavené na displeji, ale
i QR-kédy propojit se svym online ob-
chodem.”

Ze zkuSenosti M. Yilmaze: ,,Informa-
ce o vyrobcich jsou zvlast zajimavé, je-li
mozné je prezentovat technologiemi roz-
$ifené reality jako pfi virtudlnim testu.
Nejlépe byly prijaty hry. Jejich efekt viak
dal posiluje promotér pred obchodem,
ktery demonstruje, jak vSe probihd.“ Prv-
ni ,,magické vylohy“ se v ramci nékolika
pilotnich projektu predstavuji v Némec-
ku letos na podzim.

Stefanie Hiitz, stores+shops 4/2015
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Obchod

Samoobsluzné skenovani zbozi zkracuje éekaci dobu u pokladen

s = -
Nezbytna je kvalita

N~ o & 0
carovych kodu

Globus rozsiril SCAN&GO. Aby systém fungoval, jiz popaté
kontroluje kvalitu ¢arovych kédu.

Cenu MasterCard obchodnik roku
v kategorii Inovace v obchodé loni
obdrzel fetézec Globus s projektem SCAN
&GO. Systém samoobsluzného skenova-
ni zbozi zkracuje ¢ekaci dobu u pokladen
a ziskal si velky pocet pfiznivcil. Letos
doslo k jeho rozsifeni do dalsi prodejny
tetézce. Uspéch by byl nemyslitelny bez
vysoké kvality c¢arovych kodi. Jejimu
zlepSovani se spolecnost Globus dlouho-
dobé vénuje ve spolupraci se sdruzenim
GS1 Czech Republic.

Kola¢ maloobchodniho trhu v CR je
nakrajeny na prili§ mnoho malych kous-
ki Rozlozeni trhu je po nékolik let usta-
lené, konkurence vysoka. Prilakat zédkaz-
nika na néco jiného nez slevové akce se
zda velmi tézké.

Retézec Globus pujéil zdkaznikiim
skener, aby si mohli sami nacist poloz-
ky nakupu, vyhnout se frontdm u kas
a mit nakup plné pod kontrolou. Za dva
roky si nasel témér 23 tis. uzivateld, ktefi
jeho pokladnami prosli s 314 tis. nakupy.
»V soucasnosti zdkaznici nakoupi diky
SCAN&GO v Cakovicich 4600 krat tydné
a na prodejich se tak v tomto hypermar-
ketu podili z 16 procent,“ vysvétluje Pavla
Hobikova, mluv¢i hypermarkett Globus.

Kvalita carového kodu je
kriticky dulezita

Zakladem projektu SCAN&GO je
odolny mobilni skener s barevnym dis-
plejem vybaveny ¢teckou ¢arovych kéda
GS1 EAN-13 a EAN-8 oznacujicich spo-
trebitelska baleni.

Bezchybné fungovani systému sa-
moobsluzného nakupovani je zavislé
na vysoké urovni kvality ¢arovych kodu
oznacujicich prodavané zbozi. Obtizné
dekoédovatelny nebo dokonce nesnima-
telny symbol by pro zakaznika se zapij-
¢enym skenerem znamenal nepiijemnou
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komplikaci. Podle Thorstena Deutsche,
jehoz tym projekt SCAN&GO realizoval,
se v8ak pracovnici prodejny se stiznosti
na problematické dekddovani carového
kédu dosud nesetkali.

Globus se svymi dodavateli kontinudl-
né spolupracuje na zlepsovani kvality ¢a-
rovych kodua. Kontroly kvality ¢arovych
kédu probihaji za asistence pracovnikil
sdruzeni GS1 Czech Republic, kteti po-
moci verifika¢nich zatfizeni ovéruji jejich
snimatelnost pokladnimi skenery. ,V siti
Globus pravé probihd vyhodnocovéni
patého kola kontroly kvality carovych
kédi. Pri zjisténi problematického sym-
bolu kontaktujeme dodavatelskou spo-
le¢nost s popisem problému a ndvrhem
na zlep$eni, aby kod dosahoval minimal-
ni kvality predepsané normou,* fika Mi-
chael Simek, produktovy manazer GS1
BarCodes sdruzeni GS1 Czech Republic.

Kvalita carovych kdédu je kritic-
kym faktorem priichodnosti zbozi
na kasach kazdého supermarketu.
Rucni zadavani nefunkénich koédi si
v praumérném hypermarketu vyza-

da nékolik hodin denné, coz muize
odpovidat az jedné sméné pokladni.
Podle odhadu tak v obchodech vétsi-
ho formatu funguje jedna kasa pouze
pro manualni zadavani kodu.

Z regalu do voziku,
z voziku do auta

Uzivatel se u vchodu prodejny ptihlasi
kartou a pujéi si prenosny skener, kterym
v pribéhu nakupu skenuje jednotlivé po-
lozky. Obdobna feseni jsou na nékterych
zapadoevropskych trzich s uspéchem vyu-
zivana jiz nékolik let. Napt. ve Skandinavii
se sluzba stala standardem, ktery zakaznik
od svého maloobchodnika ocekava.

ReTailNEws

Uzivatelé tézi z vyhod odbaveni ve
specidlni pokladni zéné bez ¢ekani ve
fronté. Zakaznik bere zbozi do ruky dva-
krat: kdyz ho dava do voziku, a soucasné
skenuje, a kdyz ho poté uklid4 do auta.
Zbozi muze béhem nakupu uklddat také
primo do tasky, ¢imz se usetfi jesté jeden
ukon. Pti klasickém zptsobu nakupovéani
vezme zdkaznik spole¢né s pokladni kaz-
dou polozku do ruky az pétkrat.

Roll-out projektu smér

Zli¢éin a brzy Brno

Uspésny pilot v hypermarketu Globus
v Cakovicich dal zelenou spusténi v dal-
$im obchodé - na Zli¢iné. Od ¢ervna tak
zdkaznici mohou $ettit pfi nakupech cas
i tam. Pro zdkazniky je pfipraveno 160
ru¢nich skenert s $esti pokladnami. Pét
z nich pfijima platby kartami a Sestd nabi-
zi i moznost thrady nakupu v hotovosti.

Vétsimu poctu nakuptt se skenerem
pfispéla téZ nedavnd novinka, totiz ze
k jeho pouzivani neni potfebna separatni
registrace. Sluzbu nyni mohou vyuzivat
zékaznici vérnostni karty Globus Bonus
bez rozdilu.

Ve skenerech vidi Globus budoucnost,
posiluji totiz dle dvouletého testovani
zékaznickou spokojenost. Lidé na nich
ocenuji maximalni dsporu ¢asu pfi na-
kupech a jsou loajalnéjsi. ,Pokud zjistime
pozitivni zkuSenost i z brnénské instalace
SCAN&GO, podpoii to nase predbézné
rozhodnuti zavést sluzbu i na vybranych
divizich v dal$im obchodnim roce, do-
dava Pavla Hobikova. Zaroven dopliuje,
ze s rozsifenim projektu spustil Globus
v Cakovicich testovani téchto skenert
i pro malé nakupy.

Mgr. Mikulds Cerny, GS1 Czech Republic
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-l NOVA KAROLINA

FORUM NOVA KAROLINA BRINGS NEW INTERNATIONAL
BRANDS INTO THE CENTRE OF OSTRAVA

FORUM NOVA KAROLINA PREDSTAVUJE NOVE MEZINARODN(
ZNACKY V CENTRU OSTRAVY

Bringing new brands into Forum Nova Karolina shopping centre is a huge success for the centre, as well as the entire Ostrava region.
Itis a sign of local economic growth and prosperity as the brands become interested in the Ostrava region.

Predstavovani novych znacek v rémci nakupniho centra Forum Nova Karolina je Uspéchem jak pro samotné nakupni centrum, tak pro cely ostravsky region.
Soucasné se jedna o ukazatel ekonomického ristu a prosperity, kdy nové znacky maji zéjem o expanzi do této oblasti.

BJRC

GAMECENTRUM

Bata N UN A

Each month, Bata presents a collection that introduces Born in 2003, Nuna Lie is an ltalian fashion retail
the latest trends of the season. Besides the latest company, which has been active for more than > relz 5 D console and board
trends, Bata also offers a wide range of classic timeless, 10 years now. Nuna Lie has developed its presence g / ch market since
sports and casual footwear accompanied by both with directly-owned boutiques and with 1988. \/Vc ha\/-n deveh )ped and vn into a chain of
a plenty of stylish handbags and accessories. a franchising retail chain, and now has about stores in major citi sthmthJutthe Czech Republic.
100 single brand shops.
Kazdy mésic najdete u Bati novou kolekci, kterd
predstavuje ty nejnoveéjsi trendy sezény. Kromeé Znacka Nuna Lie se narodila v roce 2003. Nuna Lie je y
nejnovéjsich moédnich trendd mizete vybirat ze Siroké italsky maloobchodni fetézec, ktery pusobi vice nez okolo her tfeba. Na ¢eském trhu pu
Skaly klasickych a nad¢asovych model, sortimentu 10 let. Nuna Lie vyvinula svou pfitomnost v piimém 1988 a ackou IRC vy
sportovni, volnocasové nebo spolecenské obuvi vlastnictvi a franchisingové maloobchodni fetézce Ceské republik
a spousty stylovych kabelek a doplnkd. a nyni ma asi 100 jednotlivych obchodnich znacek. j kryva vét:

N Y

BljougBriciTTE

The Lhd[ s brand has a rich history; it is a true Bijou Brigitte is the market leader in fashion jewelry.
ry that builds on more than thirty-five From the latest trends to timeless classics - an extensive
ars oT trarimon For decades, it has grown under range offers attractive jewelry and accessories
for all fashion styles and occasions.
It has been mdepemdent since ZOOE k
Ralph Lauren’s portfolio. The Chaps Bijou Brigitte je lidrem na trhu s modnimi Sperky.
born of a desire to bring people the best Od aktualnich trendli az po nadéasovou klasiku —
b dent and rozsahly sortiment Bijou Brigitte nabizi atraktivni Sperky
reflects the American tradition and optimism. a doplnky pro vsechny modni styly a prilezitosti.

Znacka Chaps mé bohatou historii, predstavuje
h, Her“‘/ stavi na vice ne

Ralph Lauren. Znacka Chay
inést lidem ten nejlepsi amer
rllllllll II\IAlIllr
tiger-stores.cz Sebpv domya od

facebook.com/TigerCzechrepublic

- . : - Spice Box is a unique culinary concept. We offer our
Tiger is a Danish retail chain with over 500 stores > customers delicious popular foods from different
in 25 countries. You can buy Scandinavian design \ cuisines around the world. Spice Box has

items, which are funny, practical and encourage ”, a simple set of values & beliefs enshrined in our
creativity, or items that you had no idea even existed. 4 v motto “Fresh, Fair & Delicious”.

Tiger je dansky maloobchodni fetézec s vice nez Spice Box je unikatnim kulinafskym konceptem, ktery
500 obchody ve 25 zemich. Mizete zde koupit —_——— nabizi zakaznikam skvéle chutnajici popularni pokrmy
predméty skandinavského designu, které jsou . R . z rznych koutl svéta. Spice Box zastava nékolik
zabavné, praktické i povzbuzujici tvofivost ! ; kli¢ovych hodnot shrnutych do jednoduchého motta:
a predméty, o kterych jste ani netusili, ze existuji! Nejlepsi hot dog ve méste. ,Fresh, Fair and Delicious”.
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VV Némecku se ji

hodneé — a levne

Némeckému hospodarstvi letos vyznamné pomaha domaci
soukroma spotreba, jejiz klicovou slozkou je maloobchodni

Foto: Real

4~

prodej potravin. Ten béhem ledna az zari ve srovnani se stej-
nym obdobim lofiského roku nominalné stoupl asi o0 2 % na
162 mld. eur, odhaduje Spolkovy svaz némeckého potravinar-

ského obchodu (BVLH).

N adprimérné stoupl prodej ovoce,
zeleniny a také cukrarskych vyrob-
kt, naopak klesl prodej mléka, mlé¢nych
vyrobkil a masa.

Maloobchod, klicovy
partner

Potravinarské fetézce ve Spolkové
republice loni vykdzaly souhrnny obrat
249,9 mld. eur, meziro¢né o 2,2 % vice,
z toho samotné potraviny cinily 186,3
mld. eur proti 180,2 mld. eur predloni,
jak uvadi ve svém vyro¢nim prehledu
TradeDimensions spole¢nost Nielsen.

Maloobchod je jednozna¢né nej-
vétsim obchodnim partnerem potravi-
nafskych firem. Tim druhym je tzv. trh
mimo diim. V ramci uvedeného segmen-
tu se loni prodaly potraviny za 71,2 mld.
eur (meziro¢né o 2,5 % vice).

Maloobchodni trh v SRN je silné kon-
centrovan. Skoro tfi ¢tvrtiny jeho obratu

pripada na pét nejvétsich fetézcu, jejichz
vyjednévaci pozice je velice silnd, hlavné
vii¢i mens$im a stfedné velkym firmam.
ks SPOTREBITELSKE VYDAJE

ZA POTRAVINY ,MIMO DUM“

msus KDO SE DELT O PRODE)J
POTRAVIN

Kliknéte pro vice informaci

V hodnoceni rFetézcu
vede Kaufland

V hodnoceni potravinarskych fetézct,
které pravidelné provadi Némecky tstav
pro kvalitu sluzeb, letos obsadil prvni
misto Kaufland. V pruzkumu, jehoz vy-
sledky byly zvefejnény v poloviné fijna,
ziskal nejvice bodtl hlavné diky kvalit-
nim sluzbdm. Zdkaznici ocenuji ochotu
a vstficnost personalu, jeho schopnost
odborné poradit. Nabidka zboZi je Siro-

Spotfeba masa se v Némecku pohybuje kolem 90 kg na osobu ro¢né.
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ka a na prodejni plose prehledna. Kromé
toho, md Kaufland ve Spolkové republice
nejdelsi oteviraci dobu, v pracovni dny az
patnactihodinovou. A v cenovém srovna-
ni mu patfi misto hned za diskonty.

Druhé misto v Zebfitku patfi spole¢-
nosti Marktkauf, ktera je sou¢asti Edeka-
-Gruppe. Zakaznici u ni ocenuji velmi
dobrou kvalitu sluzeb, nabidku ¢erstvych
potravin i ¢istotu prodejen.

Z diskontnich fetézct nejlepsi pricku
(¢tvrtou) ziskal Lidl.

Némecky tstav pro kvalitu sluzeb se
ve svém prizkumu zaméfil na 14 malo-
obchodnich fetézcti s nadnarodni ptsob-
nosti, které maji ve Spolkové republice
alespon 150 prodejen. Dalsi podminkou
bylo, Ze jsou ptitomny alespon ve dvou ze
ctyt velkomést (Berling, Mnichové, Ham-
burku a Koliné nad Rynem).

T.Aguﬁ\ I?Oﬁ!\DioMALOOBCHODNiCH
RETEZCU

Kliknéte pro vice informaci

Pozitivni hodnoceni

diskontu

V Némecku jsou velice oblibené dis-
kontni prodejny. Spotiebitelé hodnoti
jejich nabidku a nakupni prostiedi klad-
né nebo alespon jako uspokojivé. Devét
zdkaznikt z deseti do diskonta ldkaji niz-
ké ceny. Kvalitu nabizenych potravin ale
hodnoti rozdilné.

Nejvice lidi (35 % dotazanych) je ne-
spokojeno s kvalitou masa a masnych vy-
robki. Ostatni sortimentni skupiny jsou
hodnoceny mnohem Iépe. Spotiebitelé
na diskontech ocenuji predevsim Sirokou
nabidku mléénych vyrobkd, uvadi Né-
mecky ustav pro kvalitu sluzeb.

Silny prémiovy segment

Ceny potravin patfi — vztazeno k pri-
jmim domacnosti - v Némecku k nejlev-
néj$im v Evropé. Hlavné kvili vysokému
- zhruba tfetinovému podilu privétnich
znacek, jejichz pocet dile stoupa. Dévaji
jim prednost lidé, ktefi maji hloubéji do
kapsy. Ale na druhé strané, zhruba ¢tvr-
tina némeckych domacnosti ma nadpru-
meérné prijmy.

»Prémiovi zdkaznici“ za drazsi potra-
viny utrati kolem 60 mld. eur ro¢né, in-
formuje vyzkumna spole¢nost GfK. To
predstavuje asi 40 % veskerych vydaju
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némeckych domacnosti za potraviny. Na
tento zakaznicky segment se letos zamé-
fil i potravinafsky veletrh Anuga, ktery se
konal 8.-12. fijna v Koliné¢ nad Rynem.
Pravé prémiovi zdkaznici casto urcuji
trendy ve spotfebé potravin. Vyhledavaji
nové speciality, vice si dopravaji biopro-
dukty a casto nakupuji na farmarskych
trzich, piSe list Handelsblatt.

Padil online prodeje
stoupa

Némci zatim pres internet nakupuji
malo potravin. Loni to bylo jenom 0,4 %
z celkového prodejniho obratu. ,Ros-
touci nabidka online obchodd, s niz pri-
chazeji velké retézce, i zvysujici se pocet
start-upti v potravinafrstvi véak dokazuje,
ze firmy v tomto segmentu spatfuji znac-
ny rustovy potencidl,“ mini na strankach
némeckého obchodniho svazu HDE jeho
feditel Stephan Tromp.

Proti online ndkuptim podle néj v Né-
mecku ale mluvi velice hustd sit stacio-
néarnich prodejen.

Spotreba na hlavu je
vysoka

Spotteba potravin v pfepoétu na hlavu
je v Némecku vysokd. U masa se pohy-
buje kolem 90 kg ro¢né. Alespon jednou
tydné ho ma na stole vice nez 90 % lidi,
dvé tietiny vice nez tfikrat tydné, uvadi
portdl statista.de.

Nejvice oblibené je vepfové maso
(zhruba 53 kg) nasledované uzeninami
(30 kg). Stoupa obliba dribeziho masa,
ale také ryb, jejichz spotteba je 15,5 kg na
osobu ro¢né.

Spotiebitelé v Némecku casto kupu-
ji také vejce, jichZ se v priméru za rok
spotiebuje necelych 220 kust na hlavu.
Ptritom bez ohledu na nékolik skanda-
la spojenych se $patnymi podminkami
chovu nosnic pochdzeji skoro dvé pétiny
vajec pravé z klecovych chovu a jen 7 %
z biofarem.

Némci spottebuji v pfepoctu na hlavu
arok kolem 52 kg cerstvého ovoce, z toho
16-17 kg jablek a 12 kg bandnt.

Pokud jde o zeleninu, nejvétsi po-
dil z celkovych 96 kg pripada na rajcata
(25 kg).

Téstoviny se spotfebou 7 kg na hlavu
a rok nejsou v némeckych domacnostech
prili$ oblibené (v Italii je to kolem 30 kg).
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Téstoviny jsou vsak jako priloha dost ob-
libené v némeckych restauracich.

Némci patti k ndrodtim, které radi
mlsaji ¢okoladu. Ro¢né kazdy v priméru
sni 95 stogramovych baleni ¢okolad.

Prodej biopotravin rychle stoupa, ale
zatim je jejich podil na celkovych trz-
béach potravinarského maloobchodu niz-
ky - 4 az 5 %. Spofivé Némce odrazuje
hlavné vy$si cena. Dal$im faktorem je
spotfebitelskd nejistota, nebot v zaplavé
"promo akeci" se zdkaznici $patné orientu-
ji. Nejsou také jasna kritéria, podle nichz
rozeznat, Ze skute¢né jde o ,,bio®

Podle zpravy spole¢nosti Nielsen né-
mecky ,bioobchod“ loni zaznamenal
prudky rust. Prodejny Alnatura a Denn-
ree zaznamenaly uz ponékolikaté dvou-
cifernou dynamiku prodeje. Tentokrat
0 15,7, resp. 15,4 %.
=7~ POTRAVINV PREPOCTU ’

NA OBYVATELE

Kolik vydavaji
domacnosti za
potraviny?

Némecké domdacnosti na nakup potra-
vin a nealkoholickych napojt v roce 2013
(za ktery jsou posledni tidaje Eurostatu)
vydavaji 10,5 % disponibilnich pifijmu.
Mensi podil v EU vykazuji jenom Ra-
kousko, Lucembursko a Velka Britanie.

Spolkovy statisticky ufad v posledni
zpravé uvadi, Ze némecké domacnosti na
potraviny a nealkoholické napoje v pru-
meéru nyni vydavaji 12,1 % svych cistych
prijmu, tedy 296 eur mési¢né. Pritom
v zapadnich spolkovych zemich je to
11,9 % prijmi (305 eur), ve vychodnich
spolkovych zemich 12,8 % (262 eur).

Jesté vetsi jsou rozdily mezi domac-
nostmi podle arovné jejich Cistych pri-
jmt. Domdcnosti s pfijmy niz§imi nez
1 300 eur mési¢né Cistého vydavaji za
potraviny a nealkoholické napoje 15,4 %
(154 eur), zatimco domacnosti s pfijmem
3 600-5 000 eur mezi 11-12 %.

Domdcnosti s nadpramérnymi ptijmy
tak vydavaji za nakup potravin v abso-
lutnim vyjadfeni dvakrat az dvaaputilkrat
vice nez domacnosti s prijmy podpri-
mérnymi.

meuka SPOTREBA VYBRANYCH
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moua PODILVYDAJU ZA POTRAVINY
™5™ A NEALKO NAPOJE
VE VYBRANYCH ZEMICH EU

E? ZAKLADNI UKAZATELE
POTRAVINARSKEHO PRUMYSLU

L PODIL OBORU NA CELKOVEM
OBRATU

Kliknéte pro vice informaci

Ceny potravin v Némecku patfi, vzta-

v

v Evropé. Pfitom v obdobi 2010-2014
stouply o 11 %, tedy mnohem vice, nez se
zvedla celkova hladina spotfebitelskych
cen. Béhem letosniho ledna az cerven-
ce ceny potravin v Némecku meziro¢né
stouply o primérnych 0,3 %.

Potravinarstvi je klicové
odvetvi

Potravinafsky pramysl v Némecku
v priblizné 5 800 podnicich zaméstnéva
560 tis. lidi. Podle téchto ukazateld jde
vi ve Spolkové republice, konstatuje Spol-
kové sdruzeni némeckého potravinarské-
ho prtmyslu (BVE).

Zatimco v roce 2013 obrat potravinar-
ského primyslu realné stoupl o 1 %, loni
nastal pokles o 1,4 %. Prodej v zahranici
ale dal vzrostl, kdyz jeho hodnota pfesah-
la 54 mld. eur (32 % celkového obratu).
Do ostatnich zemi EU smétuje pres 79 %
némeckého potravinafského exportu.
Nejvétsim odbérateli jsou Nizozemsko
(16,5 %), Francie a Italie (po 11,7 %).

Pokud jde o skladbu potravinarského
exportu, nejvice se na ném podileji maso
a masné vyrobky (skoro pétinou), dale
mléko a mlé¢né produkty (16,7 %), cuk-
ratské vyrobky, véetné zmrzliny, a trvan-
livé pecivo (14,2 %).

Na celkovém exportu zpracovatel-
ského primyslu se potravinafstvi podili
5,2 %, uvadi vyro¢ni zprava sdruzeni
BVE.

V odvétvi se od roku 2004 stale mir-
né zvysuje zaméstnanost, predstavujici uz
9,2 % celkové zaméstnanosti v némeckém
pramyslu. Pokud jde o samotné potra-
vinafstvi, nejvice pracovnich mist sky-
ta pekarenstvi (31 %) a masny pramysl
(19,5 %).

ic
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Dulezita je zkuSenost spotrebitelt sdilena pres socialni média

Hear... Shop... Buy...
Experience ... Evaluate

Citite ve slovnim spojeni omnichannel potencial nebo spis ne-
prijemnosti pro obchodniky, které se s dalSim ,médnim vymys-
lem® daji ocekavat? Vyraz, na ktery jsou mnozi alergicti, skyta
nejen digitalni moznosti, jak oslovit vétsi pocet zakazniku, ale
i hrozbu pro ty, kteri se tento trend budou snazit ignorovat.

nes jiz asi nedohleddme, co bylo

drive, zda digitdlni zédkaznik nebo
omnichannel. Faktem ale zUstava, Zze
spolu uzce souvisi, a proto tam, kde se
vyskytuje digitdlni zakaznik, se musime
vyporadat i s vyzvou, kterou predstavuje
omnichannel.

Samotny omnichannel
uspéch nezaruci

Samotny omnichannel Gspéch neza-
rudi ale jeho potencidl je zfejmy z nasle-
dujiciho velmi zjednoduseného popisu,
o co se vlastné jedna.

Typicky prodejce si béhem uplynulych
let vybudoval sit svych obchodt a ptisobi
na zakaznika at uz ptimo ve svych pro-
dejnach nebo pasivné skrze své webové
stranky. Jeho konkurent zvladne pti mno-
hem men$im poctu kamennych prode-
jen oslovit pres internet a aktivni vyuziti
socialnich medii podobny pocet zdkaz-

nika. Obé firmy mohou prijit o znacéné
mnozstvi zdkaznika, pokud se do hry
vlozi novy, agilni obchodnik, ktery za vy-
hodnych podminek nabidne e-shop s roz-
vazkou domt, doprovazenou samoziejmé
perfektnim servisem, bezproblémovou
uhradou a spolehlivosti. Novy hra¢ uspé-
je, aniz by musel budovat nakladné ka-
menné prodejny a jeho dosah je omezen
dosahem internetu.

Situace se proto pro tradi¢néjsiho ob-
chodnika mtize zdat frustrujici: investuje
do sité obchodu, komplexné fidi sorti-
ment a ceny, plati drahy marketing, aby
vybudoval povédomi o znacce, prodava
v podstaté porad vyrobky v nejriiznéjsich
akcich, aby putsobil na zdkaznika cenou,
navrhuje programy pro loajalni zdkaz-
niky. Nestaci se ohanét a pritom alespon
véri, Ze to zakaznici, ktefi sbiraji body,
aby ndsledné dostali plySového medvéda,
musi ocenit.

ReTailNEws

Nicméné ze studie spole¢nosti Ernst
& Young vyplyvd, ze je podstatny rozdil
mezi zakaznickou zkuSenosti, tak jak ji
vnimd obchodni firma a jak ji vnima z4-
kaznik - tedy spottebitel.

Propast ve vnimani
mezi obchodniky a jejich

zakazniky

Az 80 % vedoucich retailovych firem
se domnivd, Ze pravé jejich firma zpro-
sttedkovava spotfebiteliim jedine¢nou
zakaznickou zku$enost. Pfitom pouze
8 % jejich zakazniku s timto tvrzenim
souhlasi. Kladete si také otazku, jak miize
vzniknout takova propast ve vnimani
mezi obchodniky a jejich zdkazniky?

Kromé jasné pochopitelné $patné
zkuSenosti (kdyz zjistim, ze mi prodejce
lhal, protoze zlevnéné zbozi bylo ve sku-
te¢nosti prodano za vyssi nez standardni
¢astku), existuji i mnohem méné zavaziné
a tudiz pro obchodniky ¢asto hute rozpo-
znatelné duvody: Napriklad kdyz zékaz-
nik zjisti, Ze pfi doru¢eni domd nemuze
uplatnit bonusové body. Nebo kdyz mu
nedostatecné vyskoleny personal proda
jiné zbozi, nez ve skute¢nosti chce / po-
trebuje. Jeho spokojenost muize vyznam-
né ovlivnit i to, Zze po skvéle provedené
online transakci mu pfijde dodavka zbozi
v trochu jiné barvé, nez bylo na obrazku,
podle kterého vybiral.

I tyto zdanlivé malickosti mohou osla-
bit prodejce a zabranit mu plné vyuzit po-
tencial svych znacek a zékaznické baze.

Denné vznika 172 000
blogu nabizejicich
diskuzni prostor

Podle studie Ernst & Young 66 % ces-
kych spottebitelt pouziva k nakupovani
internet, a pokud ne pravé ted, tak s ros-
touci zakaznickou zku$enosti za¢ne velmi
brzy o¢ekavat omni-channel komunikaci.

A790 % ceskych digitalnich zakaznikd
pritom véfi doporuc¢enim jinych spotte-
bitelt, pouze 14 % véri nakladné reklame.
Z toho vyplyva, ze pravé zkusenost spo-
trebiteltl sdilena v hojné formé pres soci-
alni média je vyznamnym rozhodovacim
faktorem pro dalsi potencialni zakazniky.
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A jejich hlas je ¢im dal silnéjsi — denné
vznika celosvétové priblizné 172 000 blo-
gl nabizejicich diskuzni prostor pro $iro-
ké auditorium, na kterém se 34 % blogarii
pravidelné déli o své nazory na produkty
a znacky.

Meéli bychom si ptritom uvédomit, ze
obchodnik se nemusi o své stavajici i po-
tencialni zakazniky pfipravit jen pfimo
negativni zakaznickou zku$enosti. Staci
banalni nedostate¢né porozuméni svym
zakazniktim, které da prostor jinym, fle-
xibilngj$im konkurentiim, aby mu za-
kazniky odvedli. Jak tedy tuto komplexni
problematiku uchopit?

Je treba nastavit
obousmeérnou komunikaci

Dnesni a zitfej$i Gspé$nd firma musi
aktivné vytvorit takovou zdkaznickou
zku$enost, ktera bude vyhovovat v§em
zékaznickym segmentim, kterym md co
nabidnout. V anglické terminologii hovo-
time o sledu téchto aktivit: Hear — Shop
- Buy - Experience - Evaluate. Pricemz
pro mnohé firmy toto predstavuje evoluci

nebo moznd dokonce i revoluci. Jednd se
totiZ o nutnost integrovat systémy, nasta-
vit Giplné nové procesy, neustale inovovat
a hlavné pracovat s daty s cilem poznat,
kdo je vlastné zdkaznik a jaké jsou jeho
potteby a preference.

Predevsim je tfeba nastavit obousmér-
nou komunikaci. I v bézné komunikaci
mezi lidmi je nepfijemné, kdyz se s né-
kym bavite a on jen mluvi a mluvi a na
nic se nezeptd... Takze co znamenaji jed-
notlivé kroky vyse uvedeného pravidla?

Hear je o znalosti svého zakaznika,
kterd napovi, jak dat o sobé védét. Ve chvi-
li, kdy si ujasnime, koho chceme oslovit
(jaké jsou ,,segmenty“ zakaznikt a jejich
demografické a geografické odli$nosti),
muzeme se lépe rozhodnout, jak pojmout
svou prezentaci na webu a Facebooku, jak
zapojit spotfebitele do déni, tak aby je to
bavilo a néco prineslo. Pravé sem patti
véechny formy omnichannel marketingu.

Dalsi dva kroky patfi mezi ty tra-
di¢néjsi a lépe uchopitelné: Shop je
o vystaveni nabidky, Buy o nakupnich
transakcich. Experience je o zakaznické
zkus$enosti, ktera se podobné jako loa-

P3 slavnostné vztycila posledni sloup
jiz treti budovy pro VF Corporation

Spole¢nost P3, vlastnik, developer
a spravce pramyslovych nemovitosti s ce-
loevropskou pusobnosti, slavnostné vzty-
¢ila posledni sloup u posledni haly parku
P3 Prague D8. Nové budova na miru (tzv.
BTS - Build-To-Suit) o velikosti 23 445 m?
je urcena pro spole¢nost VF Corporation
- nejvétsiho najemce parku.

VF Corporation, ktera vlastni prémio-
vé lifestylové maloobchodni znacky ob-
leceni, jako jsou VANS, The North Face,
Wrangler ¢i Timberland, se do arealu na-
stéhovala v roce 2004, kdy pro ni P3 zaca-
la budovat rozsahlé evropské distribucni
centrum.

Na jare letosniho roku P3 pro VF Cor-
poration dokoncila nové prostory na
miru o velikosti 40 000 m?2 Tato hala je
zaroven nejvétsim BTS projektem reali-
zovany spole¢nosti P3 v Cesku. Smlouva
na dalsi budovu, kterd je pravé ve vystav-
bé, byla uzaviena jen 8 mésicli poté. Po
dokonceni nové haly na jafe 2016 bude
celkova plocha vyuzivana firmou VF Cor-
poration v ramci parku P3 Prague D8
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presahovat 106 000 m? Potieba dalsich
prostor je dana pokracujicim rdstem
VF Corporation v celé Evropé.

Tomas Micek, reditel P3 pro Ceskou
republiku k tomu fika: ,Fakt, Ze si spo-
le¢nost VF Corporation pro svou expanzi
jiz podruhé zvolila nasi spole¢nost a nas
park P3 Prague D8, ukazuje na jeho vy-
bornou lokalitu a vynikajici napojeni na
dopravni sit. Zaroven tim potvrzuji mi-
moradnou flexibilitu naseho tymu, diky
niz jsme dokazali rychle vyhovét naroc-
nym technickym pozadavkim, které ten-
to klient na své nové prostory mél
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jalita vyviji vétsinou dlouhodobé, zato
rychle ztraci. Posledni krok Evaluate
byva casto opomijen, pfitom pravé vy-
tézeni véech moznych datovych zdroju
(transak¢nich, z vérnostniho systému,
externich, textovych, ze socialnich siti,
o konkurenci, o demografii ¢i geogra-
fii...) ndm daji ten nejlep$i mozny vstup
pro pochopeni zékaznika (Hear), ¢im7 se
cely kruh uzavira.

Rikate si, jestli to funguje? Priklady ze
svéta potvrzuji, Ze ano. MiZeme se ucit
od digitalni Asie. Tesco v Jizni Koreji se
zamyslelo nad svymi zakazniky, ktefi pra-
cuji pozdé do noci, nemaji moc volného
¢asu a zaroven radi vyuzivaji nové tech-
nologie a prislo s feSenim reagujicim na
jejich potreby. Pripravilo virtualni regéaly
na stanicich hromadné dopravy v Soulu.
Cestujici si tak pfi ¢ekani na dopravni
prostiedek mohou nakoupit jednodu-
$e tak, ze naskenuji QR kody vybranych
produkt a efektivné tak vyuzit sviij cas.

Prvni ptiklady uspé$ného vyuziti
omnichannel vidime jiz i u ¢eskych firem.

Ondrej Zik,
Ernst & Young Ceskd republika

Stejné jako predchozi faze bude
i nova hala vybudovéna v souladu s en-
vironmentalnimi certifikacnimi standar-
dy BREEAM, a to na urovni,velmi dobry”.
Bude také vybavena fadou inovativnich
feseni a Uspornych technologii, jako jsou
napf. izolované nakladaci mustky, inte-
ligentni osvétleni LED, specidlni systém
ventilace, nadstandardni zatepleni stre-
chy nebo samostatny moderni gastro
provoz.

Park P3 Prague D8 se nachazi v bliz-
kosti exitu 1 dalnice D8, ktera spojuje
Ceskou republiku s Drazdany a Berlinem.
Diky nové dopravni situaci v metropo-
li po otevieni tunelu Blanka disponuje
komfortnim spojenim do vSech casti
mésta. Aredl je také pfimo napojen na
prazsky systém meéstské hromadné do-
pravy. P3 Prague D8 patii mezi 14 pri-
myslovych parkd P3 v Ceské republice
a po dokonceni posledni budovy pro
VF Corporation zde bude stat 7 pramy-
slovych nemovitosti. Mezi dalsi najem-
ce parku patfi PMP PAL, DHL Express,
IN TIME SPEDICE nebo LATECOERE Czech
Republic. V soucasné dobé zde P3 nabizi
jesté vice nez 14 000 m? prostor k pro-
najmu.
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Obchod

Prodava VVas web?

A /B testovani

At uz se jedna o eshop, i ziskavate klienty napr. pomoci vy-
plnovani kontaktnich formulard, urcité pracujete s hodnotou
tzv. konverze a konverzniho poméru. A/B testovani je jed-
nou ze zakladnich €innosti pri zvySovani konverzniho pomeéru
a tedy zpravidla i obratu vasich webovych stranek, presto jej
rada firem odstavuje na vedlejsi kolej. Proc?

Co je to vlastné A/B test? Jednd se
o vytvoreni mirné odli$né verze
stranky a jeji zvefejnéni soubéiné
s ptvodni verzi. Navstévnici jsou
poté automaticky posildni rovno-
mérné na obé verze. Vyhodnocuje se,
kterd z verzi funguje lépe smérem ke
stanovanému cili (konverzi).

Zakladni ,,bolesti“ provadéni A/B
testtl mtizeme rozdélit do dvou oblas-
tl. Prvni z nich je pro fadu stfednich
a mensich spole¢nosti (hovorime
predevsim o eshopech) nedostatec-
na pripravenost. Casto je potrebnd
vyrazna kooperace s vyvojari, nasta-
veni analytickych nastrojt, nésledné
vyhodnocovani - bariéra startu kazdého
jednotlivého A/B testu tak miize byt po-
mérné vysoka. Druhou oblasti pak jsou
samotna ocekavani, kdy z uskute¢né-
nych A/B test neni dosazeno ocekava-
nych vysledku, tedy zvysujiciho se kon-
verzniho poméru a vyssiho obratu.

Jak zajistit, abychom kyZzenych vysled-
kit dosahli? Existuje mnoho rad, jak se
postavit k A/B testovani. Pokud bychom
méli shrnout ty skute¢né nejzakladnéjsi,
zde je pét z nich:

1. Zacnéte testovat od

zakladnich prvku

Existuje fada jiz mnoha testy prove-
fenych prvki, které maji nejvétsi vliv na
konverzni pomér, témi je dobré zacit.

Jedna se predev$im o nadpisy, pred-
méty u emaild, call to action prvky (kou-
pit, vlozit do kosiku, porovnat, poradit,
chat,...), obrazky, ikony a dalsi.

Postupné je vhodné prechazet do stale
vétsiho detailu.
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llustrace: Fotolia.com / jiriperina

2. Testujte postupné
— krok po kroku

Netestujte nékolik zmén najednou.
Testujte jednu zménu po druhé, abyste
mohli odlisit, které upravy maji skute¢ny
vliv na vysledek.

3. Testujte varianty ve
stejném case

Testujte obé varianty soucasné. Pokud
byste testovali nejdfive variantu A a napt.
po nékolika dnech ¢i tydnech variantu B,
je zde velké riziko rtiznorodé audience
(vliv marketingovych kampani, sezona-
lity,...).

Pro skute¢né kvalitni vysledky je tre-
ba, aby obé varianty bézely soucasné
a byly rovnomérné zobrazovany mezi
stejnou skupinu uzivatel?.

4. Testujte dostatecne
dlouho

Testujte soustavné a dostate¢né dlou-
ho. Testy, které probihaji nékolik hodin,
¢i pouze jednotky dnt, budou zpravidla

ReTailNEws

nepriikazné pro dlouhodobé zvysovani
konverze.

Muze zde byt mnoho vlivil zptsobe-
nych konkrétni hodinou, dnem v tydnu
¢i probihajici sezonou (napt. svatky).

9. Newyuzivejte zavery
z jinych testu

Testujte Vas web na stejny prvek i teh-
dy, kdyz jste presvédceni, ze konkurence
vie jiz odladila do dokonalosti. Z4dn4
zku$enost neni prenosna a jiz mnohokrat
se potvrdilo, Ze to, co pfineslo Gspéch né-
komu jinému, nepfinese automaticky
stejny efekt i vam.

Dal$i neméné dalezitou radou je
- vyuzivejte profesionalni nastroje
a odstrante tak vét$inu problematic-
kych ,bariér. Casta je situace, kdy
A/B testovani probihd formou vy-
roby kazdé jednotlivé A/B varianty
vyvojovym oddélenim, sloZité se na-
stavuje méfeni a komplikované pro-
bihd vyhodnocovani, ktera varianta
sledné implementovana opét vyvojo-
vym oddélenim. Cely proces je velmi
dlouhy, ndro¢ny na pripravu, koope-
raci s vyvojovym oddélenim a pro
daného marketingového ¢i produk-
tového manazera tak v kone¢ném du-
sledku velmi Gnavny a finan¢né néro¢ny.

Oproti tomu profesionalni nastroje
vam vyrazné usnadni cely proces od pfi-
pravy, pies realizaci az po vyhodnocova-
ni a publikaci vitézné varianty. V ramci
platformy Kentico, kterou v nasi spolec-
nosti vyuzivame, lze napriklad nastavit
automatického vitéze dle vyhodnocovani
vysledkd v realném case - vitézna varian-
ta se nasledné sama publikuje.

»Marketdk“ tak usetfi spoustu casu
i finan¢nich prostredkil a muze A/B testl
provadét nasobné vice, nez byl doposud
zvykly. Vyrazné rychleji tak dojde ke ky-
zenému vysledku - zvyseni konverzniho
pomeéru/obratu u danych webovych stra-
nek.

Ondrej Hloupy,
produktovy manazer ve
spolecnosti Sprinx Systems,
zabyvajici se vyrobou
e-commerce portdlil,
ondrej.hloupy@sprinx.com
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Category Management IV.

2. krok category
managementu
— uloha kategorie

Obchodnik by si mal zadefinovat ulohy jednotlivych kategorii
v obchodnych prevadzkach. Zakladné udlohy mézu byt nasle-
dovné: destinacna, rutinna, impulzna, alebo prakticka/kom-

fortna.

ridelend uloha naznadi aj dolezitost

danej kategorie pre obchodnika a tiez
typ zakaznikov, ktorych si chce ziskat naj-
viac.

Aké su zakladné veci
na zvazenie pri tomto
kroku?

Ako velmi dolezita je dana kategéria
pre daného obchodnika.

Uloha kategérie predurcuje kolko pro-
striedkov a dorazu by sa jej malo venovat.

Aj od stanovenej ulohy kategdrie bude
neskor zavisiet napriklad tiez stratégia
a taktika pre danu kategoriu.

Destinacné kategoérie
Tieto kategoérie by sa mali pouzZit na
prildkanie konkrétnej skupiny zakazni-
kov do obchodnych prevadzok. Ponuka
produktov v takejto kategorii (napr. $irka
sortimentu, vyhodné cenys,...) by mala byt
dostato¢ne dobrd na to, aby tym obchod-
nik ovplyvnil rozhodnutie zakaznikov,

navstivit prave jeho obchody a nakupovat
vyrobky danej kategérie u neho.

Na tieto kategorie sa zvycajne obchod-
nik zameriava najviac, napriklad z pohla-
du vynaloZenia zdrojov a casu. Taktiez
pre tieto kategdrie vyhladdva dany ob-
chodnik ¢o najinovativnejsie pristupy,
$pecidlne ponuky a podobne, ktoré mu
pomozu vyrazne sa v tychto kategériach
pozitivne odlisit od konkurencie.

Rutinné kategorie

Produkty v takychto kategériach sa
nakupuju relativne frekventovane, s roz-
hodovanim o konkrétnom mnozstve
a konkrétnej znacke Casto az pri samot-
nom nakupe.

Zakaznik nakupuje tieto vyrobky pri
velkom pocte navstev obchodu, avSak
pred samotnou navstevou velmi neroz-
mysla nad nakupom konkrétnych vyrob-
kov vopred.

Na tieto kategdrie je alokovana vy-
znamnd Cast kapacit obchodnika, kedze

Obchod

st zdrojom vyznamnych predajov v ob-
jemovych jednotkach.

Strategicka spolupraca tu ma potenci-
al vyprodukovat velmi vyrazné vysledky,
kedZe cielom dodavatela a aj obchodni-
ka je presvedcit zakaznika urobit nakup
v danej kategdrii a tiez v ramci nej zvazit
konkrétne vyselektované vyrobky.

Impulzné kategérie

Pri takejto kategdrii urobi zakaznik
nédkupné rozhodnutie s najvacSou prav-
depodobnostou v mieste predaja, zaloze-
né takmer vylu¢ne na celkovej prezenta-
cii vyrobku.

Testovania v ramci tejto kategdrie
mozu byt velmi prinosné relativne rychlo.

Praktickeé/komfortné
kategorie

Ide o kategorie, ktoré sa zakazniko-
vi pontkaju s benefitom praktickosti
a komfortu. Zdkaznik sa bezne nerozho-
duje navstivit dany obchod pre vyrobky
z tychto kategorii, avSak ked uz je tam
a dané vyrobky potrebuje, je pre neho
komfortné kuapit si ich rovno v danom
obchode.

Obchodnik sa tu vddsinou stard jed-
noducho o poskytnutie iba nevyhnut-
nych zakladov.

Poznamky

Pri urcovani ulohy kategérie moézu
pomoct napriklad skenované data z ob-
chodov - podiel kategorie, zmeny podie-
lu, dotazniky pre zakaznikov, vizia ob-
chodnika do buduicna a podobne.

Je dolezité si uvedomit, ze ulohy ka-
tegodrif st rézne u roznych obchodnikov.
Napriklad destina¢nd tloha zvolenej ka-
tegorie u jedného obchodnika, moze mat
uplne int tlohu u inych obchodnikov.
Ing. Marek Fialek, www.catmanpeople.com

Novinky a zajimavosti ze svéta obchodu
a dodavatelu najdete kazdy den

na www.retailnews.cz!
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Obchod

Jak posilit roli PR ve firmé?

Inspirujte své ctenare
a budte autenticti

Ve stredu 21. Fijna se jiz po sedmé setkali zastupci PR bran-
Zze. Na programu byl vztah PR k top managementu, tfi dimen-
ze médii, strategie komunikace, integrace novych a tradicnich
meédii nebo PR a komunikace ve statni sprave.

rancis Ingham, Director General, Pu-

blic Relations Consultants Associati-
on (PRCA) nastinil, kam smétuje trh a jak
si PR buduje svou pozici ve svété. Trendy
v zahrani¢i postavil na vyzkumech lokal-
nich trhtt ICCO (Mezinarodni sdruze-
ni nirodnich komunikaénich asociaci)
Quarterly Barometr. ,,PR agentury
signalizuji potfebu prestavby svych
struktur sluzby klientim. Potfebuji
hlavné posilit dovednosti v digita-
lu.“ Ve v8ech oblastech svéta se oce-
kava rast nezavislych agentur, pre-
dev$im v odvétvi socidlnich médii.
Zvysuje se PR budget a investice do
korporatni reputace.

Vyzvy pro rok 2015 jsou: zis-
kavani novych ¢lent tymu a jejich
udrzeni, rist poptavky po lidech
s netradi¢nim zdzemim. V pri-
$ti dekddé budou zapotiebi lidé
s hlub$im pochopenim socidlnich médii
a schopnosti méfit jejich vykon a dopad.
»Na prvnim misté je zapottebi profesio-
nalni trénink v socidlnich médiich a je-
jich vyhodnocovani. Klienti ocekavaji
vice, chtéji i investovat, pokud bude mit
PR vice moznosti, jak je uspokojit, pred-
povida Francis.

Lidé chtéji pribéhy

Tomas Kellner, $éfredaktor firemniho
casopisu GE Reports se podélil o sviij pri-
béh, jak v americkém gigantovi GE vybu-
doval magazin, ktery cituji nejvlivnéjsi
svétova média. Content marketing neni
nic nového. Spole¢nost John Deer vyda-
vala casopis Brazda uz v roce 1896. Byl
zacileny na zakazniky a pfinasel jim uzi-
tecné informace. V USA vydavala kazda
tovarna svtj ¢asopis nebo komiksy zaci-
lené na mlddez, protoze ji chtéla ptitah-
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nout k technice. Dnes se pouzivaji videa,
infografiky, socialni sité, tweety, gify.”

A jaké jsou jeho rady pro PR? ,,Mys-
lete jako novinafi, soustfedte se na lidi,
prekonavejte problémy, inspirujte své
Ctenafe a budte autenti¢ti. Lidé chtéji pri-
béhy,“ doporucuje.

Budte kreativni za vSech
okolnosti

»Postavte tym zaloZeny na vizi a hod-
notach. Budte kreativni za v§ech okolnos-
ti. Necekejte na konsenzus,“ doporucuje
Roman Maco, Director of Marketing and
Communications v KPMG Ceské repub-
lika. Popsal zasadni promény marketingu
a komunikace KPMG béhem jednoho
roku a predstavil ¢asopis Marwick, ktery
se stal platformou pro networking, pfina-
$i i lifestylova témata business pohledem,
insight do spolecnosti a jeji expertizy.
»Chceme si vybudovat vztah se ¢tenafi,
zaujmout je tim, co délame. Online edice
prinasi nové obchodni piilezitosti a kon-
takty. Papirové médium je drazsi, ale ma
své kvality,” upozornuje R. Maco.

Druhy blok PR a ménici se prostre-
di odstartovala Petra Masinova, CEO,

ReTailNews
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Newton Media a jeji DataOrgasm - nova
emoce pro PR. Zduraznila, ze medialni
svét se méni non stop. Zasadni zménou
je proména onlinu, ktery prevazuje jako
zdroj. Proménily se také byznys modely
vydavatelskych domu (print a digital),
zvysuje se vyznam Ctendfe. Vzestup soci-
alnich médii stird rozdil mezi konzumen-
tem a producentem. Na vyznamu naby-
vaji otazky copyrightu a autorskych prav:
»Kdyz je néco na internetu, lidé si mysli,
ze je to zadarmo“. Trendem jsou agrego-
vana data, smart data a novd reseni.

Tri D souéasnych médii

Tri dimenze dnesnich médii popsal
Ondrej Aust, $éfredaktor Médidre. ,,No-
vindfi se stali postupné filtry, agregatory
informaci. Tvorbu obsahu ma v rukou
nékdo jiny. Jsme zahlceni informacemi
a zpravami. MtiZeme se vydat cestou pri-
kraglovani tiskovych zprav anebo
zalit s tvorbou ptivodniho obsahu,
ktery nds bude odliSovat. Nestaci
napsat text, to je jen polovina prace.
Druhou jsou fotografie, tabulky, in-
fografika, zvuk a video, titulek, pod-
casty, publikovani na facebooku, in-
stagramu nebo sdileni na snapchatu.
Bojujeme o cas, ale nepodléhejme
proudu valicich se informaci. Dis-
tribuujme obsahové koncepty,“ do-
porucuje PR manazertim.

Tti D dne$nich médii podle néj
jsou: 1. Databaze — Wikipedia, Re-
cepty.cz misto kucharky, CSFD.
2. Distribuce. 3. Duvéra, kterd nejvice
ur¢i pfidanou hodnotu. ,,Pokud vam lidé
nevéri, nebudou se zajimat o vase pribé-
hy, zdtraznuje.

Osobnosti roku 2015 je
Lucie Bittalova

Soudasti konference byla i sedmd pti-
ma volba Osobnosti roku, kterou se stala
Lucie Bittalova, nominovana predevsim
za projekt Mésic Raka.

V pribéhu Summitu jeho ucastnici
rozhodli o vitézi kultovni prezenta¢ni
soutéze RICPIC ,Co udélat proto, aby-
chom babic¢ce nemuseli vysvétlovat, co je
to public relations? Zvitézila Pavlina Lou-
zenskd ze Zoot. Summit tradi¢né ptipra-
vila spole¢nost Blue Events ve spolupraci
s Asociaci Public Relations Agentur.

ek / materidly Blue Events
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Obchod

Témeér pétina ceskych uzivatelu je ve véku 55+

Internetem (ne)oslovitelni?

Jiz témeér jedna pétina ceskych internetovych uzivatelld je star-
sich 55 let, coZ je nejvice ze zkoumanych statu regionu CEE. Ces-
ka internetova populace je tak o néco starsi nez populace v jinych
statech stiredni a vychodni Evropy. Naopak nejmladsi skupina uzi-
vatelu (12-25 let) ma v CR nejnizsi procentualni zastoupeni.

Lidé ve véku nad 50 let jsou Casto au-
tomaticky brani jako ,pocitacové ne-
gramotni‘, z pohledu marketingu a PR

Gemius: Who are the internet users

chd, svédsci i aktualni zjisténi spole¢nosti
Gemius. Skupina 55+ tvori témér pétinu
Ceskych uzivateld internetu - a Ize na jis-
totu predpokladat, ze totu ¢islo kazdym

: ket
in selected European countries? rokem poroste.
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CEE. Vysledky vyzkumu gemiusAudi-
ence (v CR NetMonitor) ukazaly, ze in-
ternetova populace CR se od jinych sttt

tedy ,,pfes internet neoslovitelni®. Ze re-
alita pfi hledani komunika¢nich kanala

k této cilové skupiné neni tak jednodu-  regionu pomérné lii. Zatimco CR mé
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nejvy$si podil star$ich uzivateld (13 %
uzivatell ve véku 56-65 let a 5 % uziva-
tela ve véku 66-75 let), napiiklad na Slo-
vensku je tato vékova skupina zastoupena
pouze 11 %.

Naopak skupina uzivateldt ve véku
12-25 let predstavuje 22 % interneto-
vé populace, zatimco na Slovensku je to
kolem 30 %. Uzivatelé ve véku do 35 let
tvofi v Polsku, Chorvatsku a na Sloven-
sku dokonce polovinu v$ech uzivateld,
zatimco v Ceské republice se jejich podil
pohybuje kolem 40 %.

Oproti pomérné vyraznym rozdilim
v ptipadé nejmladsi a nejstarsi skupiny
uzivateldt v jednotlivych statech, je vé-
kova kategorie 46-55 let zastoupena ve
viech zkoumanych zemich rovhomérné.

Co se tyce zastoupeni v populaci Zen
a muzd, je v pripadé statl V4 rozdéleni
obou pohlavi rovnomérné. Ve statech
byvalé Jugoslavie je vy$si podil muzt nez
Zen.

ek/s vyuzitim materidlii spolecnosti
Gemius
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Obchod

Na Vanoce kapr a cukrovi

Na Silvestra

chlebicky

Ceské Vanoce jsou spojované nejen s tradicemi, jako je peceni
cukrovi ¢i zdobeni stromku, ale také s konkrétnimi vyrobky

mnoha znacek.

Letos budou Cesi vanoc¢ni dérky nej-
Castéji vybirat na internetu a ve vel-
kych obchodnich centrech. Pfi vybéru
darka se v 82 % nejvice zaméruji na cenu.
Vét$ina z nich navic pfistupuje k nakupu
darkd zodpovédné, s nakupovanim dér-
kit za¢ind 90 % Cechti mésic nebo i diive
pred Stédrym dnem. Vysledky ptinesl tij-
novy pruzkum GE Money Bank.
Bezmala polovina Cechti (48 %) bude
investovat do Vanoc do 5 000 K¢. Dalsich
39 % odhaduje své vydaje mezi 5 000 K¢

a sekt

S
S/ A

Foto: Fotoljg.com /merc67 W "=

VVanoce jsou svatek hracek

Nejleps$im vanoénim dar-
kem pro déti je hracka, nejlépe
kreativni. Se zajimavou novin-
kou v tomto sméru prisla na trh
spole¢nost millaminis, kterou
zastupuje Radim Neuman, ob-
chodni a marketingovy Feditel.

B Prichazite na trh s novou stavebnici
pro nejmensi déti. Jak slozité je vstou-
pit na trh hracek s novinkou?

Prijit na trh s novinkou je vzdy slozi-
té, protoze nikdy nevite, jak na ni zare-
aguje trh. Proto jsou mnohdy skepti¢ti
i prodejci, které musite presvedcit jako
prvni, aby novinku do svého portfolia
zaradili. Pro nas je to jesté slozitéjsi, pro-
toZe millaminis je nova spole¢nost, ktera
se snazi etablovat na trhu, i kdyz perso-
ndlné jsme v daném segmentu vnimani
jako profesionalové. Stile jsme nova
spole¢nost, kterd nemd Zddnou historii
a neskyta tedy garanci vyplyvajici z his-
torické spoluprace.

B Hracka musi byt bezpecna, splio-
vat vSechny legislativni pozadavky
a pak se samozfejmé musi dostat na
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regaly prodejen, aby si ji mohl
zakaznik koupit. Jak dlouho
trval cely proces od napadu az
< po regal?
Celkovy koncept, produk-
L tovou strategii, cenovou poli-
| tiku, marketingovou podporu
a ostatni nalezitosti jsme si
definovali v lednu tohoto roku. Cela re-
alizace projektu trvala od stanoveni za-
kladnich myg$lenek, pres ziskani investo-
ra, az po dodani produktd na prodejny,
pouhych osm mésici.

B V kterych prodejnich kanalech si
dnes muze zékaznik novinku koupit?
V soucasné dobé si jiz zakaznik miize
vybrat, kde produkty zakoupi. Stavebnice
je dostupna ve specializovanych hrackar-
skych sitich, jako je Pompo, a také v men-
$ich nezavislych kamennych prodejnach.
Dale pak v e-shopech, jako je napriklad
Mall.cz, Alza.cz, Maxikovy hracky.cz,
Feedo.cz atd. Postupné by mély byt pro-
dukty dostupné nejen v dalsich znamych
hrackarstvich, ale i v nadnarodnich ob-
chodnich fetézcich ¢i knihkupectvich.
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a 10 000 K¢ a 13 % respondentl planu-
je utratit vice nez 10 000 K¢. Pri nakupu
dérkt se Cesi nejéastéji rozhoduji podle
ceny (82 %) a radi vyuziji slevu.

K nakupovani darkid vyuzivaji Cesi
nejcastéji internetové obchody (43 %),
déle pak velkd obchodni centra (32 %)
nebo pfimo specializované obchody
(8 %). Ostatni nakupuji darky v super-
marketech nebo hypermarketech, na
vanocnich trzich anebo slevovych porta-
lech ¢i darky vyrabéji.

Zeny v pruméru dodrzuji
sedm vanocnich zvyku
Zeny podle lonského prizkumu spo-
le¢nosti GfK v priméru dodrzuji sedm
zvykd, oproti muziim, kteti dodrzuji o je-
den zvyk méné. Zvyky jsou castéji dodr-
zované v rodinach s détmi nez mezi bez-
détnymi. Nejméné zvyki dodrzuji lidé
do 29 let, kde pramér zvyku klesl na pét.
Podivame-li se na jednotlivé kraje, tak
v Pardubické a Kralovéhradeckém kraji
v praméru drzi nejméné zvykd, naopak

Stavebnice spliuje veskeré pozadav-
ky stanovené nejprisnéjsimi normami
jak pro Ceskou republiku, tak pro celou
Evropu. Proto by se méla prodavat ne-
jen u nas, ale i na Slovensku, v Polsku,
v Madarsku. V jednani je také Ukrajina,
Némecko a Francie.

B Oceni zikaznici v globalizované
nabidce hracek, ze jde o ¢esky napad
a cesky vyrobek?

V dnesni dobé opravdu zakaznici do-
kazi ocenit tento benefit, alespon u nas
v Ceské republice.

V Evropé jako celku uz tomu tak bo-
huzel neni, ale alespon je pro spotfebi-
tele zajimavé, ze produkt byl vyroben
v ramci Evropské unie.
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1 — KTERE ZNACKY PIJETE?

Bmgma TUKY / MARGARINY
Které znacky pouzivate?

Kliknéte pro vice informaci

nejvice vano¢nich zvyku je praktikovano
v Karlovarském a Olomouckého kraji.

Zvyky spojené s Vanoci zacinaji jiz fe-
zanim Barborek, které stéle dodrzuje po-
lovina Zen, a to prevazné nad 40 let véku.

Ptst na Stédry den dodrzuje téméf
tietina Cechti. Kapii $upinu, jako symbol
udrzeni penéz, si schovava vice jak polo-
vina lidi. Vice nez 40 % lidi je povér¢iva
a nevési na 24. prosince pradlo, nechodi
do hospody a nehraje karty. K vano¢nimu
stromecku se v 70 % pripadt svolavame
zvoneckem. Neékteri lidé si u stromecku
radi zazpivaji koledy. Koledy castéji zpi-
vaji zeny (54 %) nez muzi (33 %).

Vice nez polovina Cechti mé doma na
Vanoce také jmeli, jehoz véSeni je zvlast
doménou u Zen.

Pokud si lidé vybiraji fezany stromek,
davaji, podle prizkumu z roku 2014,
prednost predevsim smrcku (19 %), poté
borovici (15 %) a jedli (14 %). Vice nez
polovina lidi zdobi vano¢ni strom klasic-
kymi sklenénymi ozdobami. Témér tre-
tina lidi pouziva ke zdobeni cukrovinky
a v 16 % zdobi Cesi stromeéek ptirodni-
mi ozdobami. Pouze 2 % lidi nemaji zad-
ny vanocni stromecek.

Symboly éeskych Vanoc
podle zakazniku

Podle prizkumu spole¢nosti dunn-
humby realizovaného v listopadu 2014
pro spole¢nost Tesco si vice nez tfetina
respondentll s vano¢nim ¢asem spojuje
znacku Hera. Do top Sestky znacek vy-
robkd, které silidé s Vanocemi ¢asto poji,
patti také Hellmann's, Orion, Bohemia
sekt, Coca-Cola a Kofola. Pravé posled-
ni dvé znacky byly zmifované prevazné
skupinou mladych lidi ve véku 18-29 let.
Naopak u osob starsich 60 let vede mezi
napoji znacka Pilsner Urquell.

Pfi nédkupech na peceni vano¢niho
cukrovi davaji Cesi prednost ovéfenym
znackam. To dokazuje i prizkum spolec-
nosti dunnhumby realizovany pro Tesco,
ve kterém téméf 40 % dotazovanych
uvedlo znacku Hera a ¢tvrtina ¢okoladu
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Orion jako znacky symbolizujici ceské
Vénoce.

V dobé adventni rostou prodeje ¢o-
koladovych figurek, bonbont a ¢okolad,
coz vysvétluje umisténi znacky Orion.
Mezi prvni trojici znacek, které podle
pruzkumu symbolizuji Vanoce, zatradi-
li respondenti také znacku Hellmann's.
Pravé majonéza od tohoto vyrobce je jed-
nou z hlavnich ptisad do bramborového
salatu. V obchodech Tesco se jich jen
béhem lonského adventu prodalo témér
¢tvrt milionu kusi.

Obchod

V oblasti znacek napojua bylo v pri-
zkumu nejcastéji zminované Sumivé vino
Bohemia Sekt, a to predev$im u skupi-
ny osob starsich 60 let. Ti také ke svym
favoritim pridali pivo Pilsner Urquell
a Becherovku. Prodeje ale stoupaji také
u nealkoholickych napojt, predevsim
ochucenych limonad a kolovych ndpo-
ji. Konkrétné znacky Coca-Cola, Kofola
a Pepsi patfi podle prizkumu mezi po-
puldrni vano¢ni symboly zejména u vé-
kové skupiny osob 18-29 let.
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Foto: Fotolia.com / Robert Kneschke

Sortiment

Vuci cukrovinkdm neni témeér nikdo imunni

Rychle rostouci
kategorii jsou
cokoladové pralinky

Sladkosti se radi k produktim, které maji jisté misto v nakup-
nich kosSicich éeskych domacnosti. Proti lofnsku za né rodiny
utratily vic a nékteré kategorie stoupaly i o patnact procent.

N avic jde podle firem o segment, kte-
ry maji proti jinym snadnéjsi cestu
zaujmout novinkami. Zdaleka pfitom ne-
jde o fadu vyrobk, ktera by byla ur¢ena
hlavné détem.

Sladkosti jsou $iroka kategorie, a i to
je jeden z divodd, proc¢ se ke slovu pri
ndkupech dostavaji casto. ,Re¢ &fsel
- tuto kategorii alespon jednou za osm
mésict zakoupi kazda ¢eskd domdcnost.
To znamend, nikdo neni vidi této kate-
gorii imunni a lhostejny,“ fikd Vladimira
Sebkova z GfK. Podle ni primérna ceskd
domacnost investovala do kategorie slad-
kosti 2 820 K¢, coz je zhruba o 6 % vice
nez v lonském roce.

Domiécnosti nakupuji sladkosti jed-
nou za deset dni, coz znamena, Ze pro
cukrovinky do obchodu chodi velmi ¢as-
to. Za jeden takovy nakup této kategorie
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nechaly rodiny podle $etfeni GfK v ob-
dobi leden az srpen v obchodé necelych
50 K¢.

Z hlediska vydaju i z hlediska poctu
kupujicich domacnosti je nejsilnéjsi ka-
tegorie suSenek a oplatek, ndsledovana
ty¢inkami a tabulkovymi cokolddami.
»Iyto kategorie maji rozdilny vyvoj. Za-
timco vydaje do tabulkovych cokolad
meziroéné klesaji diky niz$imu poctu
kupujicich domécnosti a nizsi frekvenci
nakupi, vydaje do susenek, oplatek a ty-
¢inek rostou. Za timto ndrtistem stoji ze-
jména vyssi hodnota primérného naku-
pu. U ty¢inek i vyssi frekvence nakupt,“
doplhuje Sebkova.

Velkou a rychle rostouci kategorii jsou
¢okoladové pralinky (bonboniéry apod.).
Tu za osm mésict koupilo 80 % ceskych
domadcnosti a kazda za ni v priméru vy-
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dala necelych 400 K¢. To je proti pred-
chozimu roku nértist o 15 %. Nejméné
naopak vydavaji domacnosti za pénové
sladkosti (marshmallow) a lizatka. Tyto
pujicich domacnosti, tak i nejnizsi frek-
venci nakupi.

Vzhledem k $iti kategorie se vyznam-
né li$i nejoblibenéjsi produkty u jednotli-
vych spole¢nosti ¢i pod riiznymi znacka-
mi. Firmy se ale ve velké mife shoduji na
tom, Ze zdkaznici radi koupi nové vyrob-
ky, ke znacce ale musi mit davéru.

»Radi zkousi novinky - nové prichuté
jiz zavedenych znacek (naptiklad u nds
Kavenky, Kakaové fezy), ale vraci se ke
svym oblibenym a vyzkousenym vyrob-
kim. Novinky, respektive nové prichuté,
vnimaji jako zpestfeni trvalého portfo-
lia,“ vysvétluje Svétlana Votockova, mar-
ketingova manazerka spolecnosti 1.D.C.
Praha. S tim souhlasi i zkuSenosti firmy
Nestlé. ,Vyborné funguji osvédcené znac-
ky, které jsou zékaznikiim znamé, zaro-
ven ale také radi zkouseji nové varianty
jiz zavedenych produkti,“ vysvétluje An-
drea Brozova, corporate communication
manager spole¢nosti Nestlé.

Mirné jinak vnimd trend testovani
novych vyrobkii znacka Ferrero. ,,Obliba
produkti se méni postupem casu, a to
predevS$im v ramci sezénnich vyrobkd,
kdy se setkavame se stdle vétsi oblibou,”
fika PR specialistka Zuzana Humenikova.

Spole¢nost proto pravidelné prichazi
s novymi edicemi a Humenikova fika,
ze pravé to se odrazi i v prodejich v po-
rovnani s klasickou ptichuti. ,Vzhledem
k tomu, Ze jde prevazné o sezonni pti-
chuté, klasické® si i nadéale ponechévaji
svlj vyznam a dilezitost na trhu,“ do-
dava. Tak u spole¢nosti z posledni doby
zaujaly u znacky Kinder zavésna vajicka
a 100gramova Maxi vajicka, Nutella nebo
Ferrero Rocher zabodovaly s probihajici-
mi soutézemi a Tic Tac si ziskal zakazniky
aktudlnimi sezonnimi prichutémi Winter
Sweet Mint a Winter Red Berry s potis-
kem zimnich motivi. Spole¢nost uvedla
jako novinky i Kinder Pingui Malina,
u kterého hlasi pozitivni ohlasy a v rdmci
pralinek pro spotfebitele pfipravila nové
formaty baleni.
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Ur¢ité jistoty na trhu cukrovinek ale
stale figuruji. Dukazem je stalice spo-
le¢nosti Haribo, kterou jsou nejprodava-
néj$i Zlati medvidci Haribo Goldbaren.
,Jiz nékolik let se drzi na predni pficce
mezi na$imi TOP 10 produkty, dopliuje
Michaela Spickett, marketingovd mana-
Zerka firmy.

Demografické zmény
ovlivauji i mlsani

Trendy v ramci cukrovinek jsou vzhle-
dem k Sirokému zastupu produktt obtiz-
néji identifikovatelné a drzi se v uzsich
segmentech. Nestlé hlasi v kategorii ¢oko-
ladovych tabulek vzristajici oblibu pro-
dukttt uréenych k mlsani pro celou rodi-
nu. ,,Souvisi to jisté s vyvojem demografie,
kdy silné popula¢ni ro¢niky ze 70. let jsou
nyni v této zivotni fazi,“ fikd BroZova.

Pravé proto spole¢nost zavedla na trh
v poslednich mésicich tabulkové ¢okola-
dy pro celou rodinu v novém 170g for-
matu, a to Orion Lentilky a Orion Jojo.
»Podle prvnich reakei z trhu i socialnich
siti si je zakaznici velmi oblibili, sazka na
tento hravy koncept ¢okolad se vyplatila,*
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pochvaluje si Brozovd. Na podzim Nestlé
také uvedlo do rady velkych formata ¢o-
koladovych tabulek Orion Kokos s man-
dlemi a limitovanou edici Orion Nugat
s tim, Ze jde o velmi oblibené prichuté
mezi ¢eskymi a slovenskymi spotfebiteli.

Haribo se letos zaméfila hlavné na
podporu stavajicich produktt a rebran-
ding obald ¢i rozsiteni prichuti vybranych
cukrovinek. ,,Jako ptiklad mizeme uvést
zelatinové dinosaury Haribo Dinos,“ fika
Spickett. Spole¢nost béhem poslednich let
zaujala zdkazniky napf. s pestrymi zelati-
novymi kvétinkami Haribo Flower Power
nebo pénovou cukrovinkou v podobé ve-
selych kosticek Haribo Funny Cubes.

Ferrero planuje na prvni ¢tvrtleti roku
2016 prelomovou novinku v segmentu
chlazenych tycinek, bliz ji ale zatim spe-
cifikovat nechce. ,, Kazdopadné to bude
bomba,“ slibuje Humenikova.

Cukrovinky museji
v prvni Fadé chutnat

»Podle dosavadnich zkusSenosti na
spotftebitele pisobi mnoho faktord najed-
nou. V prvni fadé je to kvalita a chut a pak

Rainbow
cookies

o

L/Muih'gl‘ﬂl"\ Cookits

Sortiment

zalezi samozfejmé na designu ¢i velkosti
baleni a cené. Reklama spotfebitele rov-
néz ovliviuje, ale stézejni je pravé kvali-
ta a chut produktu,“ vysvétluje Spickett.
Podle ni skvéle pfipravena marketingova
kampan nebo podpora v ramci obchodu
muze naldkat ke koupi daného produk-
tu, zakaznici ho ale stejné rychle mohou
opustit, pokud jim zkratka nezachutna.

I podle Svétlany Votockové z 1.D.C.
Praha se spotfebitelé orientuji predev$im
podle chuté ¢i prichuté a ceny. To ale ne-
znamend, ze by daldi lakadla vibec ne-
fungovala. Obzvlast v pripadé, kdy jsou
produkty zamétené na déti.

Proto maji v piipadé produktu Kinder
Surprise velky vyznam hracky ve vaji¢-
kach. ,,Pravé proto, v poslednich letech,
stale intenzivnéji spolupracujeme také se
svétovymi drziteli licenci. Mezi nejobli-
bengjsi série patiili naptiklad Smoulové
nebo leto$ni série Mimont,“ popisuje
Humenikova.

Pokracovdni ¢ldnku
Iva Brejlova

Kliknéte pro vice informaci
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Ovoce a zelenina jako celoroéni zdroj vitaminu

Foto: Albert

Na ,trziste”

do retéezce

Vlybér éerstvého ovoce a zeleniny po cely rok jsou pro zakaz-
nika samozrejmosti. S rozsSirujici se nabidkou ovSem rostou
i jeho pozadavky na zpusob prezentace, kvalitu a chut.

e

U seky s ovocem a zeleninou v prodej-
nach fetézcu se v poslednich letech
vizualné méni v ,,trzisté", kde si zakaznik
vybira z prehledné vystavenych druhd
ovoce a zeleniny. Dluzno fici, Ze nevybira
jen o¢ima, ale prohlizi, osahévé a prehra-
buje, aby si vybral ty nejlepsi kousky.

Vzhledem k citlivosti sortimentu je
proto dutilezité, aby mu persondl prodej-
ny vénoval patfi¢nou péci, tedy pribézné
tfidil a odstrafioval poskozené kousky.
Povadla zelenina a nahnilé kousky ovoce
jinak vrhaji smutny pohled na celou pro-
dejnu.

Vitaminova klasika

Soucasti naseho jidelnicku jsou jiz od
pradavna jablka, a to ve vSech moznych
podobach a upravach. Ziroven patii
mezi celosvétové nejpopularnéjsi ovoce.
Jablka jsou také hlavnim druhem ovoce,
které se u nas péstuje. Podle Ovocnaiské
unie Ceské republiky se na nasem tzem{
v intenzivnich vysadbach jabloni kazdo-
ro¢né vyprodukuje kolem 140 tis. tun
konzumnich jablek. Hlavnimi odriadami
jsou Idared, Golden Delicious, Jonagold,
Gloster, Sampion, Rubin atd.

Useky s ovocem a zeleninou v prodejnach fetézc se v poslednich letech vizualné méni

Podle priizkumu ,,Ovoce a zelenina ve
stravovani déti, ktery pro fetézec Albert
v 1été 2014 realizovala spole¢nost Ipsos,
patfi jablka u déti dokonce k nejoblibe-
néj$imu druhu ovoce, a to v 79 %. Na
druhém misté jsou banany (53 %). S vy-
raznym odstupem za nimi se umistily ja-
hody (23 %) nebo meloun (21 %).

Vanoce preji exotice

Podle prizkumu, ktery loni v fijnu
realizovala pro Tesco spolecnost Perfect
Crowd, vnima 76 % dotazanych ceskych
zdkaznikll exotické ovoce jako vanoc-
ni pokrm, 45 % ho dokonce povazuje
za symbol Vinoc. Na stolech ceskych
domacnosti se tak stale castéji obje-
vuji i méné tradi¢ni druhy exotického
ovoce typu pitahaya, mangostan nebo
kukmkvat.

,»V obdobi Vanoc rostou prodeje nejen
u surovin na peceni ¢i na bramborovy
salat, ale zvysuji se také prodeje exotic-
kého ovoce. Zebiicku jiz nékolik let vé-
vodi bandny, ananas a kiwi. V poslednich
letech se ale v kosicich zakaznikd obje-
vuji i méné tradi¢ni druhy ovoce, jako
jsou pitahaya, mangostan nebo passion

v ,trzisté”, kde si zakaznik vybira z piehledné vystavenych druhii ovoce a zeleniny.
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fruit,“ komentuje vysledky prazkumu
spole¢nost Tesco. Prodeje exotického
ovoce rostou kolem Véanoc v prodejnach
Tesco o stovky procent a béhem nékolika
dni se prodaji fddové stovky tisic kust
rtiznych druht.

Vice nez polovina respondentt prii-
zkumu rdda zkous$i nové druhy ovoce,
45 % dotazanych se naopak do ochutna-
vani neznamého ovoce radéji nepousti.
Nejvice objevuji nové chuté mladi lidé
do 26 let, 67 %. Nejméné pak osoby starsi
59 let, z nichzZ exotické ovoce zkousi 35 %.

Nejcastéjsi prekazkou v ndkupu je pro
44 % dotazanych neznalost exotického
ovoce a predev$im jeho chuti. Dalsi bari-
érou je vyssi cena, nésledovana neznalos-
ti Gpravy ¢i zralosti daného druhu ovoce.
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SPOTREBA VYBRANYCH DRUHU
OVOCE NA 1 OBYVATELE

SPOTREBA VYBRANYCH DRUHU
ZELENINY NA 1 OBYVATELE
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Salat si doprejeme

alespon jednou tydné

V souladu s trendem zdravé vyzivy
zatazuji Cesi do svého jidelnicku kromé
ovoce také cerstvou zeleninu. Mezi vel-
mi oblibené patfi salaty, zvlasté pak le-
dové a hlavkové. Ty si podle spole¢nosti
Tesco dopfeje minimalné jednou tydné
az 80 % Cechi. Cesi radi objevuji nové
chuté a neboji se experimentovat. To plati
i u sortimentu salat.

Velmi rychle se v ¢eskych kuchynich
uchytila napf. rukola nebo polnicek.
»Sortiment salatd se snazime stale roz-
$ifovat a predstavovat nové druhy. Tako-
vym ptikladem je i baby mangold, ktery
je velmi populdrni v asijskych zemich, ale
také naptiklad ve Velké Britdnii,“ uvadi
zastupce Tesca. V prodejnach Tesco si
mohou zékaznici koupit baby mangold
od tnora letosniho roku. Vyznacuje se
svétle zelené zbarvenymi listy, které maji
ptijemné naslddnou chut. Je proto skvé-
lym zpesttenim jidelnickd, a to nejen bé-
hem zimnich dnu.

ek
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Cerstva chut ze viech koutt svéta

Vitaminove bomby
nejen pro zimu

Na nabidku éerstvych zeleninovych salatu ¢€i exotického ovoce
si éesky trh postupné zvyka. Kaki, liéi nebo granatové jablko
pired éasem mnoho lidi neznalo a dnes se vozi do Ceské re-
publiky po kamionech, komentuje vyvoj Martina Prochazkova,
spolumajitelka spoleénosti Titbit, ktera se na tento sortiment

specializuje.

[] Jak se vyviji zdjem ceskych
zakaznikii o méné znamé dru-
hy, s jejichz pripravou a kon-
zumaci nemaji takové zkuse-
nosti?

Cesky zékaznik, zejména
ten mladsi, uz bézné navstévuje
exotické zemé. To znamena, Ze
hodné exotickych ingredienci
zna a na trhu se pomérné dobre orientuje.
O tom sveédci takeé to, Ze v Titbitu bézné
dostavame dotazy na dostupnost rtiznych
méné znamych druhd, jako je tfeba velmi
specifické ovoce durian.

Nicméné velké fetézce tyto speciality
nechtéji, protoze obrétka je na nich mala
a ztraty velké, snad jediné Makro ma cel-
kem slusny vybér. Ledacos zajimavého se
da koupit ve vietnamskych prodejnach.

Na druhou stranu existuje fada druhd,
které dfive byly médlo znamé a dnes jsou
vidét vSude a lidé je kupuji ve velkém.
Jednad se zejména o pomelo, které je mno-
hem vice popularni ve stfedni Evropé nez
tfeba v zdpadni. Rovnéz kaki, li¢i a gra-
néatové jablko pred ¢asem mnoho lidi ne-
znalo, ani nekonzumovalo a dnes se vozi
do Ceské republiky po kamionech.

Trh se vyviji. Letos naptiklad chysta-
me s obchodnim fetézcem Tesco nabidku
dalsich dvou méné znamych druha. Jde
o longan a cerstvy kokos.

[ Skolite obchodniky, aby dokazali za-
kaznikiim poradit? A maji obchodnici
o $koleni zajem?

Obcas provadime $koleni, ale spise
lidi z pfijmui fetézct nez z prodejen, kde
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je velka fluktuace a $koleni by
se muselo délat velmi casto.
Vzhledem k celorepublikové-
mu pusobenti je to neredlné.

Nicméné, jak jsem avizova-
la, novych druhti neni mnoho,
sortiment se rozsifuje pomalu,
a pro odpovédné lidi to tedy
neni tak slozité. Kazdopadné
nékolik $koleni jsme historicky délali
i pro prodejny a obcas prodejny navsté-
vujeme.

[A Jak se vam jako dovozci daii vyrov-
navat slaby kurz koruny?

Majorita na8ich prodeju je
v eurech a nakupud rovnéz, tedy
vliv kurzu neni tak vyznamny,
ale narust hodnoty eura se samo-
zfejmé projevuje na koncovych
cenach, i kdyz ristem objemu se
dafi snizovat nakupni ceny, tj. ne-
musi to byt vzdy patrné.

[R Titbit se profiluje jako do-
davatel chlazenych Ccerstvych
zeleninovych a ovocnych salati.
O které receptury maji zakaznici z vasi
$iroké nabidky nejvétsi zajem?
Dodavame cerstvé zeleninové salaty,
kde hlavni produkty jsou Caesar, salat
s uzenym lososem, kapary a koprovym
dresinkem, saldt s kufetem, pikantnim
dresinkem, krutony a parmezanem a salat
se suSenymi rajcaty, suSenou Sunkou, ru-
kolou a hrubozrnnym hot¢i¢nym dresin-
kem. Posledné jmenovany ziskal letos také
ocenéni Ceska chutovka, takze uvidime,
zda se to projevi také na jeho prodejnosti.
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Sortiment

Vyrdbime ale i ovocné salaty, mezi
kterymi je nejvétsi zajem o exoticky ,se-
z6nni“ mix. V nabidce mame rovnéz cer-
stvé lahtidkové salaty, kde jsou nejvétsi-
mi tahouny téstovinovy salat s kufetem,
kapary, grilovanou paprikou a bazalkou
a kuskus s kufetem, grilovanou zeleninou,
suSenymi rajcaty, matou a koriandrem.

V této kategorii pfipravujeme novou
fadu tzv. supersalatu, coz je pracovni na-
zev pro salaty postavené na superpotra-
vinach. Tento marketingovy termin pro
nutri¢né hodnotné suroviny je posledni
dobou ¢im dal vice slySet. Zakaznici se
diky nému seznamuji také se surovinami
jako chia seminka, quinoa, granatové ja-
blko, bataty, apod. A pravé z téchto suro-
vin jsme vytvorili chutné salaty a ptipra-
vujeme je pro trh.

[} Kde vSude si je zakaznici mohou
koupit?

Hlavnimi odbérateli je nyni Ahold,
Billa a Tesco, nicméné ne v kazdé prodej-
né na né zakaznik narazi. A mimo fetézce
je to napriklad RegioJet, kde si nase salaty
muizete dat v jejich vlacich.

Spolupracujeme rovnéz s novym fe-
tézcem Delmart, ktery ma smélé plany
a zaméfuje se pravé na kvalitni Cerstvé

produkty.

[& Chystate pro nadchazejici zimni ob-
dobi néjaké nové receptury?

Uvidime, kdy se podafi spustit ,su-
persalaty®, ale snad to bude jiz po Novém
roce. Jinak ndpadi mame hodné, ale trh
na né neni jesté pripraven. Jinymi slovy
na vét§iné obchodi se sortiment omezuje
na nékolik druht salatd, protoze se ten-
to sortiment jesté nenakupuje v takovém
mnozstvi, jak je zvykem tfeba u zapad-
nich sousedd.

ek
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Sortiment

Kupujeme premiove
znacky, ale v oblibé
mame 1 akcni nakupy

Co se zménilo v meziroénim srovnani na tuzemském trhu?

Pracich a ¢isticich prostredki do domacnosti nakupujeme
veétsi mnozstvi, a tim padem za né v obchodech nechavame

Foto: Fotolia.com / lightpoet

stale vice penéz.

ento trend potvrdil prizkum trhu,

ktery provedl spottebitelsky panel GfK
v obdobi zafi 2014 az srpen 2015. V po-
rovnani se stejnym predchozim obdobim
vyplyvd, ze kategorii pracich prostredki
nakupovalo vice domdcnosti, a protoze
si domécnosti z kazdého nakupu odnesly
vétsi mnozstvi kategorie, doslo k nartstu
objemu prodaného zbozi. Navic domdc-
nosti, které si praci prostiedky zakoupi-
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ly, si je kupovaly Castéji, a jelikoz zvysily
i mnozstvi nakoupeného mnozstvi, vice za
né zaplatily. Diky tomu vzrostl této kate-
gorii meziro¢né objem vydaju.

»Znackové vyrobky hraji velkou roli
na trhu pracich a (isticich prostfedka
i na trhu prostfedkd na myti nddobi. Tuto
skute¢nost dokladd i relativné nizky podil
neznackovych vyrobkii na ¢eském trhu.
Spottebitelé poznali, Ze pouzitim kvalit-
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niho pripravku nemusi vynakladat dalsi
usili af jiz v oblasti prani, myti nebo ¢is-
téni, a také se nemusi obavat poskozeni
odévi nebo spotrebic, za které zaplatili
nemalé financni ¢astky. Zménu spottebi-
telského zajmu na jinou, nez vyzkousenou
formu vyrobku nebo odlisnou znacku,
mohou vyvolat zajimavé ak¢ni nabidky,
testovaci cena nebo promocni akce, jako
jsou nabidky vzorku,“ je presvédcena Jana
Ocadlikova, manazerka marketingu divize
Pracich a ¢isticich prostiedk Henkel CR.

Rust privatnich
znacek a univerzalnich
prostredku

»Stejné jako pred rokem, také letos
plati, ze ve vét$iné ptipaddt nakupovali
spottebitelé spise znackové vyrobky, nez
levnéjsi privatni znacky. Presto, zatimco
objem prodaného zbozi u znackovych vy-
robkd rostl jen minimalné a objem trzeb
stoupl o par procent, privatni znacky rostly
v objemu a vydajich o vice jak tfetinu. Du-
vodem vysokého rustu privatnich znacek
byl vétsi nakoupeny objem na domdcnost
a také riist primérné ceny vyrobku v akci.
Diky tomu rostl pocet ¢eskych domacnos-
t1, které nakoupily privatni znacky,“ uvadi
Jan Kaderabek ze spole¢nosti GfK.

Dlouhodobd obliba znackovych vy-
robkii mezi ¢eskymi domdacnostmi je
podporovana zejména vysokym poctem
akénich ndkupt. Sedm z 10 domécnosti
nakoupilo (v obdobi od srpna 2014 do
srpna 2015) praci prasky v akei. VEtsi ob-
liba privatnich znacek se v§ak promitla do
vyvoje akénich nakupt, které sice rostly
jak v objemu, tak ve vydajich, ale rostly
pomaleji nez vyrobky zakoupené za stan-
dardni cenu, a tak jejich podil mirné klesl.

Ve sledovaném obdobi se také dafi-
lo univerzalnim pracim prostfedkim.
Oproti minulému obdobi je nakoupilo
vice domacnosti, zvysily se vydaje i objem
prodaného zbozi. Nejvice byly nakupo-
vany v hypermarketech, které pokryvaji
vice nez tfetinu objemu v8ech univerzal-
nich pracich prostfedki. S odstupem se
¢tvrtinovym podilem nasleduji diskonty,
které vSak zaznamenaly meziro¢ni narast
podilu prodaného objemu na ukor hy-
permarketu a drogerii, které momentalné
drzi treti nejvyssi podil a kde jsou univer-

e

zalni praci prostfedky nejdrazsi.
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,V segmentu pracich prostfedki se
velmi dobfe dafi tekutym prostredkiim,
tzv. pracim gelim. Jsou to moderni for-
my pracich prostfedkd, které v zemich
zapadni Evropy maji jesté vétsi podil na
trhu nez v Ceské republice. Proto zde vi-
dime jasny potencial pro rist v dalich
letech. Podobné plati o preddavkovanych
pracich prostfedcich ve formé gelovych
kapsli,“ priblizuje Jana Ocadlikovad ze
spole¢nosti Henkel CR.

Za uklid utratime vice

Podle Spottebitelského panelu GfK
(tijen 2015) panuje velmi podobna situ-
ace, jako na trhu pracich prasku, rovnéz
na trhu ¢isticich prostiedka, kde sice po-
¢et nakupujicich domdcnosti stagnoval,
na rozdil od pracich prostredki, ale vy-
daje a objem prodaného zbozi meziroc-
né rostly. Diivodem rustu bylo navy$eni
opakovanych ndkupt kategorie, stejné
jako objem na nakupujici.

Rovnéz znackové vyrobky maji na
trhu ¢isticich prostfedkit mnohem silnéj-
$i postaveni, nez na trhu pracich prasku.
Vice nez osm z 10 vydaji domdcnosti $lo
na znackové Cistici prostfedky, pricemz
zbylé vydaje pfipadly na privatni znac-
ky. Stejné jako na celém trhu rychloob-
ratkového zbozi, i v segmentu Cisticich
prostfedka rostl meziro¢né podil objemu
nékupt zbozi v akci. Loni domacnost

TEKUTE PRACI PROSTREDKY/GELY/
GELOVE KAPSLE

Pouzivate tekuté praci prostredky/
gely nebo gelové kapsle?
CS: CS Bichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %

neuvedeno

jen gelové kapsle
5,6

1,2
_—

jen tekuté praci
prostredky/gely
44,1

Sortiment

Ovliviiuje Vas pfi nakupu tekutych
pracich prostiedkii/gelt reklama?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %

rozhodnéano 1,81
spiseano 9,6 1
spise ne 27,9 [
rozhodné ne 25,5 e

neuvedeno 0,6

Jaké znacky pouzivate?
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %

43,3 .

41,7

28,7 [N

19,9 N

15,8 [

12,6 0
8,8
8,40
6,8 [
6,7 [

Persil
Ariel
Perwoll
Woolite
Palmex
Lanza
Bonux
Rex
Lovela
Dreft

Pramen: MEDIAN, MML - TGI CR 2015 1. a 2. kvartél (5. 1. 2015 - 21. 6. 2015)

nakoupila téméf kazdy druhy vyrobek
v akci, zatimco za posledni sledované to
bylo uz vice nez kazdy druhy vyrobek.

LV sortimentu (disticich prostredka
zakaznici nejcastéji voli tradi¢ni vyrob-
ky a nepozorujeme zadné zasadni zmény
ve spotiebitelském chovani. I tato skupi-
na produktu je vak, podobné jako pra-
ci prostfedky, ovlivnéna promo akcemi
areklamou. Za zminku ale urcité stoji ka-

tegorie myti nadobi - vzhledem k ndrtistu
domacnosti vybavenych myc¢kou nadobi
vidime velmi rychle rostouci poptavku
po tabletdch do mycky a dalsich speci-
alnich pripravcich, uvedla Zuzana Kii-
zova, nakupci sortimentu pracich a dis-
ticich prostfedka ve spole¢nosti Tesco.
Jeji slova potvrzuje také Jana Ocadliko-
va z Henkelu: ,V segmentu myti nadobi
v myckach maji nejvétsi podil tablety,
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zejména ty multifunk¢éni. Podobné jako
na trhu pracich prostredki se i u automa-
tického myti nddobi dafi nové produkto-
vé formé - multifunkénimu gelu. Snadna
aplikace a tekutd konzistence jsou stale
oblibenéjsi. Trh ru¢niho myti nadobi po
poklesu, ke kterému doslo pred nékolika
lety s nastupem mycek nadobi, se stabili-
zoval a vykazuje jen mirné vykyvy. I zde
plati obliba znackovych vyrobku diky vy-
sokému mycimu vykonu.“

»Za znacku Vileda mohu fici, ze ak-
tudlnim trendem, ktery sledujeme v seg-
mentu tklidovych pomiicek a prostredka
je vétsi vyuziti a vzristajici obliba materi-
alt z mikrovlédken, zejména v kategoriich
uklidovych hadfikd a moput. Materialy
z mikrovlaken totiz vykazuji velmi dob-
rou savost, vy$$i Zzivotnost, schopnost
odstranit necistoty do hloubky, bez skra-
banct a bez zanechanych necistot. Na-
vic poskytuji moznost kvalitniho uklidu
i bez pouziti chemickych ¢isticich pti-
pravkd, postadi cistd voda. Snazime se
tomuto trendu prizptisobit, a proto nabi-
zime celou fadu vyrobki z mikrovlaken
pro nejriznéjsi uklidové prilezitosti a po-
vrchy v domdcnosti,“ fika Jifi Krechler,
zastupce znacky Vileda.

V leto$nim roce Vileda uvedla na trh
novy hadfik z mikrovlakna s pouzitou
technologii aktivni absorpce na rtizné
povrchy. Jeho vyhodou je, ze se snadno
udrzuje, je mozné jej totiz opakované
prat v pracce, a rychle schne. Co se tyka
mopt, materialy z mikrovlaken nachazeji
jiz del$i dobu uplatnéni zejména u my-
cich navleku. Novinkou znacky letosniho
jara byl parni mop Steam, ktery k ukli-
du pouziva horkou paru (diky cemuz dle
vyrobce zlikviduje az 99,9 % bakterii)
a obsahuje vysoce absorp¢ni myci navlek
z mikrovlakna i specidlni ndstavec na ko-
berce.

,V oblasti tklidu podlah navic evi-
dujeme trend rastu oblibenosti zdimani
mopu ptimo v kbeliku, a to pomoci od-
stiedivé sily, at uz s vyuzitim $lapaciho
pedédlu nebo ostatnich forem Zdiméni,*
priblizuje Jiti Krechler. Podle néj jsou
Cesi ¢im dél otevienéjsi ke zkouseni no-
vych pristupt a technologii a po jejich
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SYPKE PRACI PRASKY/TABLETY
NA PRANI

Pouzivate sypké praci prostredky
nebo tablety na prani?
CS: CS V3ichni, Projekce na jednotlivce, Vézeno, v %

. jen tablety
vice tablety ,
na prani
na prani 2p9 neuvedeno
’

0,9

4,4

jen sypké praci
prostredky
56,9

vice sypké praci
prostredky
17,3

Co je pro vas rozhodujici pfi nakupu
pracich praska?
CS: CS VBichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

vlastni zkugenost 33,8 NN
cena 5,7 [ |
kvalita 17,9 1
vané 11,2 [
hebkost vypraného
59l

pradla
spotteba 5,7 [l
4,1 l

doporuceni
znamych/pratel
Setrnost k zivotnimu
prostiedi 3,5 i
neuvedeno 2,2 [l
jiné 0,4 |

Jaké znacky pouzivate?
CS: CS VBichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

persil 46,9 NG
Ariel 46,2 NG
Palmex 28,3 [
Lanza 19,3 [ ]
Rex 18,4 NG
Bonux 17,1 [
Tide 9,9 N
Merkur 8,1 N
Forsil 5,8 [l
Lovela 5,3 M

Pramen: MEDIAN, MML - TGI CR 2015 1. a 2. kvartal
(5.1.2015 - 21.6.2015)
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vyzkou$eni se jen mdlokdy vraceji ke
»starym® zptisobtim uklidu.

Poptavku po univerzalnosti v oblas-
ti prani potvrzuji i zku$enosti z prodeji
v obchodech retézce Lidl. ,,Poptavka po
pracich prostfedcich je po cely rok vice-
méné stabilni. Zakaznici pfi jejich naku-
pu voli jednozna¢né spiSe univerzalnost.
Oblibené jsou zejména praskové praci
prostredky na bilé a barevné pradlo. Po-
dle nasich zkus$enosti specialni praci pro-
stfedky, naptiklad na ¢erné pradlo, patti
spise k okrajové zdlezitosti. Velkym tren-
dem posledni doby jsou praci kapsle, kte-
ré jsme pod nasi privatni znackou Formil
zatadili také do stalého sortimentu. Jejich
aplikace je pohodlna, vlozi se ptimo do
bubnu pracky, a zdkaznici tak nemuseji
fedit davkovani,“ shrnuje Jitka Vrbova,
tiskova mluvéi spolec¢nosti Lidl.

Tento smér vyvoje na tuzemském trhu
potvrzuje i Zuzana Ktizova ze spole¢-
nosti Tesco: ,,U sortimentu prostredki
na prani pozorujeme zvySujici se po-
ptavku po tekutych produktech a také po
pracich kapslich. Praci prasky jsou stale
podstatnou soucasti tohoto sortimentu,
nicméné trend novych forem je opravdu
velmi patrny. Nasi zdkaznici navic jedno-
zna¢né preferuji nakup pracich prostred-
kit v promo akcich. Pozorujeme také, ze
pravé diky promocim se stavaji prémiové
znacky produktii dostupnéjsi a tim i pro-
davanéjsi.”

V prémiovém segmentu uvedla spo-
le¢nost Henkel novy Persil s receptu-
rou ColdZyme, diky které je ucinny i ve
studené vodé, takze spotfebitelé nemusi
pfi prani vystavovat obleceni prili§ vy-
sokym teplotdm. Zajimavou novinku
v oblasti ekonomického prani predstavi-
la znac¢ka Rex. Novd rada se zaméfuje na
aktivni rodiny, které se musi bézné vy-
poradat s velkym mnozstvim $pinavého
pradla. Jak uvadi vyrobce, baleni s dva-
ceti pracimi davkami zvladne vyprat az
480 kust pradla, véetné napf. silné za-
blacenych kalhot nebo tricka od dzusu
¢i ¢okolady.

Simona Prochdzkovd
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Vybaveni, technika, design

~

Pokladna: nejfrekventovanéjsi misto prodejny

Dulezita tecka

za nakupem

Pokladni misto je zpravidla propojeno s impulsni zénou, ktera
vzhledem ke své velikosti dokaze generovat nadproporcionalni
obrat. Je také mistem, kde se zakaznik ,louci“ s prodejnou.
O to dulezitéjsi je, aby v ném zanechala dobry dojem.

Pokladm’ zbéna je nejfrekventovanéjsi
oblast prodejny, tudiz i nejdilezitéj-
$im mistem pro impulsni prode;j. Je také
mistem, které md vyznamny vliv na cel-
kovy image prodejny. Z toho vyplyva, ze
pokladni misto by mélo byt vybaveno ko-
munikativné, moderné a prehledné.

Z pohledu zakaznika tvori pokladni
zbéna s vlastni pokladnou jeden prostor,
a tak ho rovnéz vnimd. Dojem ze $picko-
vé pokladni technologie tak miize ve vni-
mani zakaznika pokazit $patné vedend
pokladni zéna.

Prostor pro moderni
technologie,...

»Mezi trendy jednoznacné patfi rozsi-
fovani poctu samoobsluznych pokladen
a zdokonalovani systémt k urychleni
obsluhy zakaznik,“ uvadi Vaclav Kou-
kolicek, Manazer externi komunikace
spole¢nosti Tesco.

Retézec Globus letos v ¢ervnu rozsitil
projekt SCAN&GO z hypermarketu v Ca-

kovicich do prodejny na Zli¢iné. Pouziva-
ny skener MC17 je jednoduchy prenosny
pocita¢ s drzakem v odolném provedeni,
¢teckou ¢arovych kodu a barevnym dis-
plejem. Program vyvinula spole¢nost
Globus CR ve spolupriéci s partnery Win-
cor Nixdorf CR, ktery zajistoval komplet-
ni implementaci, némeckym dodavatelem
pokladnich program@i AWEK, nizozem-
skou firmou Re-Vision a dodavatelem
skenert Zebra Technologies.

... ale i kradeze

Drobny sortiment nabizeny v po-
kladni z6né je snadnym cilem zlodéju.
»V$echny obchody sité Tesco jsou vyba-
veny nejmodernéj$im kamerovym systé-
mem a dbdme rovnéz na dodrzovani celé
$kaly preventivnich opatfeni. Ziroven
aktivné spolupracuje s bezpecnostnimi
agenturami, které maji ostrahu nasich
obchodl na starost,“ vyjmenovava bez-
pe¢nostni opatfeni fetézce Viclav Kou-
kolicek.

Mezi trendy v oblasti pokladni zény patfi rozsifovani poc¢tu samoobsluznych pokladen
a zdokonalovani systémii k urychleni obsluhy zakaznika.
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~Vseobecné je nase zbozi chranéno
bezpe¢nostnimi branami, které detekuji
veskeré zbozi, které nabizime,“ komen-
tuje otazku zabezpeceni Michael Sperl,
Vedouci oblasti Medidlni marketing/
Distribuce a tiskovy mluv¢i spole¢nosti
Kaufland.

»Na zbozi u pokladen je zamérova-
na pozornost jak persondlu prodejen,
tak pracovniki bezpe¢nostnich agentur,
které si najimame na stfezeni prodejen.
Vyuzivame také technické prostredky ke
snizeni rizik kradezi,“ fikda Lucie Boro-
vickova, mluvei fetézee Billa.

Prosttedky vyuzivané k zamezeni
kradezi v oblasti pokladni zony fesi jed-
notlivi obchodnici individualné v zavis-
losti na velikosti prodejny a investi¢nich
moznostech. Takto to funguje naptiklad
i v prodejnach Skupiny COOP, kde jed-
notliva druzstva vyuzivaji své vlastni po-
stupy a feseni, které se li$i podle velikosti
prodejen. ,Jsou riizné moderni systémy
zabezpeceni, ale nevyplati se do nich vét-
$inou investovat. Lepsi je udélat impulzni
zénu prehlednou pro pokladni, aby zde
dobte vidéla a pfipadné umistit do této
oblasti kamery,“ fikd Luka$ Ném¢ik, Pro-
ject Manager Skupiny COOP.

Misto pro impulsni
sortiment

Pokladni zéna nabizi predev$im tzv.
konvenience produkty. Zakaznik ma
moznost se na zavér nakupu ,odménit®
za Cas, ktery nakupovanim stravil. ,,Jedna
se o sortiment, ktery je vysoce impulsni,
zaroven ovSem velmi rozmanity. Od zvy-
kacek, pres cigarety az po USB sticks je
mozné si na pokladné vybrat néco ,pro
sebe’. Jedna se tedy ¢aste¢né o sortiment
JKlasicky* pro pokladni zonu, ale i o sor-
timent inovativni, ktery v posledni dobé
Jfr¢i‘a odpovida impulsnimu charakteru.
Celkové se tedy da hovorit o slozeni kla-
sického a aktualniho (sezénniho) sorti-
mentu,“ shrnuje sortimentni trend v ob-
lasti pokladni{ z6ny Michael Sperl.

Pokraclovdni éldnku#

Kliknéte pro vice informaci

Eva Kldnovd
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P3: 100% naruast pronajmu i vystavba na miru

Spole¢nost P3 zaznamenala v Ces-
ké republice za prvni tfi kvartaly roku
2015 rekordni pocet novych pronajmu
i prodlouzenych smluv a ve svych par-
cich dokoncila vystavbu na miru vice nez
47 000 m> Spolecnost vyznamné posilila
tym a to zejména v oblasti asset a proper-
ty managementu.

Akvizice spole¢nosti P3 v fijnu lon-
ského roku, kterd zahrnovala 11 parka
a 627 000 m* pronajimatelné plochy,
predstavovala pro tym P3 novou vyzvu.
Tomas Micek, feditel P3 pro Ceskou re-
publiku, k tomu fikd: ,Podafilo se ndm
nové parky plné integrovat do naseho
portfolia a zajistit zdkaznikim nas vy-

Foto: P3

PPL nové déli baliky do tri velikosti

Spole¢nost PPL oslavila v leto$nim
roce 20 let své existence. Za tu dobu si vy-
budovala pfedni misto mezi ¢eskymi pre-
pravnimi spole¢nostmi, stala se soucasti
mezinarodni sité a nedavno své kulatiny
nepiimo oslavila dorucenim jubilejni
dvousetmilionté zasilky. V ndsledujicich
letech, kromé zavadéni novych sluzeb
a produktd, chystd navySeni distribuc-
nich kapacit, po¢tu zaméstnancii a vétsi
propojeni s Evropou.

Letos na podzim spole¢nost zavadi
novy systém v cenové politice pro pro-
dukty Parcel For You CZ a Parcel For
You International. Diky nému si zdkaz-
nik mutize uz pred podanim zasilky sam
doma zjistit, kolik ho poslani bude stat.
Tuzemské i zahrani¢ni zasilky jsou nové
déleny do tfi kategorii - S, M, L — a podle
jejich velikosti se pak odviji i cena. Balik
je mozné podat na kterémbkoli z vice nez
700 ParcelShop, které v Ceské republice
funguji.

Hodnota zasilky se fidi jejimi rozméry.
Neni naopak dtlezité, kolik zasilka vazi
a jakou md udanou hodnotu. Je dostacu-
jici, kdyz je balik zabaleny v uzavieném
kartonovém obalu, nebo obalce s délkou
maximélné 100 cm. Stejné snadné je nyni
i zasilani mezinarodnich balika napt. do
Polska, Rakouska, Némecka a na Sloven-
sko. Nova cenova strategie byla zavedena
predevsim pro zjednoduSeni podavani
zasilek a jako podpora Parcelshopi, je-
jichz pocet bude v Ceské republice v na-
sledujicich letech silné nartstat.

IJS Global se oficialné stala souéasti Gefco Group

Spole¢nost IJS Global se specializaci
na letecké a namorni prepravni sluzby
se k 15. fijnu stala oficidlni soucasti sku-
piny GEFCO, ktera prevzala 100 % akcii
IJS Global. Sit spole¢nosti IJS Global se
doplnuje se siti skupiny GEFCO, ktera
zahrnuje 40 zemi. Tato akvizice umoz-
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ni skupiné GEFCO vyznamné posilit
pritomnost na dvou hlavnich svétovych
trzich -~ v Ciné (a jihovychodni Asii)
a v USA. Rovnéz firmé umozni rozsifit
evropskou sit hlavné ve Velké Britdnii,
Nizozemsku a Némecku a také vybudo-
vat svou pozici na australském trhu.

ReTailNEws
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soky standard sluzeb. Uspésni jsme byli
také v akvizicich pozemku pro dalsi vy-
stavbu s cilem posileni naseho portfolia.*

Od ledna 2015 wuzavtela spolec-
nost nové smlouvy na prondjem témér
94 000 m? svych budov, coz v meziro¢nim
srovnani predstavuje témér 100% narust.
Mezi klienty P3 ptibyla jména, jako jsou
napt. Barvy a laky Hostivat, Wheels Logi-
stics ¢i Sécheron Tchequie.

P3 se dafilo také v prodluzovéni stava-
jicich pronajmu - celkem byly v prvnich
trech Ctvrtletich renegociovany smlouvy
na témér 104 000 m>

Spole¢nost se v prvnich deviti mési-
cich tohoto roku také vénovala vystavbé
na miru - dokon¢ila dvé budovy a zaha-
jila vystavbu dalsich tfi projektt, dohro-
mady se jedna o vice nez 113 000 m?.

Spole¢nost vyznamné rostla i v ostat-
nich evropskych destinacich.

Kapacita Prologis Parku
Bratislava je témer
vycerpana

Spole¢nost Prologis oznamila, Ze za-
hajila vystavbu tfeti spekulativni budo-
vy v Prologis Park Bratislava. Budova je
jiz predem pronajata ze 72 %. Vystavba
distribu¢ni budovy DCI10B o rozloze
17 300 m? by méla byt dokoncena v prv-
nim ¢tvrtleti roku 2016. Vyvoj je odpoveé-
di na vysokou poptavku v bratislavském
regionu. Dvé rozestavéné spekulativni
budovy DC12 a DC13 jsou jiz pfedem
pronajaty z 50 %. Po dokonceni budovy
DCD9, ktera je stavéna na miru, dosdhne
park plné kapacity. Celkova rozloha par-
ku dosahne 320 000 m?* a bude se jednat
o nejvétsi park Prologis v regionu stfedni
a vychodni Evropy.

Prologis je s vice nez 495 000 m” logi-
stickych a primyslovych prostor jednim
z prednich poskytovateli distribu¢nich
budov na Slovensku.

ek

Stante se cleny
skupiny Retail News
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Obaly & technologie

FachPack 2015: Obaly napri¢é celym procesnim retézcem

Po baleni se 1 rozbalovani
stava kultovni zalezitosti

Kouzlo veletrhu FachPack spociva v jeho pestré nabidce vy-
robkl a sluzeb napric celym procesnim retézcem baleni v ob-
lastech obalu, balici techniky, zuslechtovani balicich materiald

Foto: FachPack 2015

a logistiky.

leto$nim roce organizatofi veletrhu

FachPack poprvé vyhlasili astfedni
téma, které se tak dostalo do centra po-
zornosti. Jako prufezové téma, které se
vine napfi¢ celym procesnim retézcem
baleni, doprovazi ,,oznacovani a etiketo-
vani“ veletrh FachPack od samého po-
¢atku, v roce 2015 se vSak poprvé stalo
ustfednim tématem. Bez oznacovani se
neobejdeme: fidi toky zbozi, zprostied-
kovava informace spotfebiteliim, svym
individudlnim ztvarnénim lakd k ndkupu
a garantuje pravost a sledovatelnost pro-
dukta. Sva feseni specidlné v této oblasti
predstavilo na 350 vystavovateld.

Hlavni téma letosniho veletrhu se od-
razilo také v doprovodném programu.
Vedle zvlastni prehlidky ,Smart Labe-
lling - pohled do budoucnosti“ Fraun-
hoferova institutu pro tok materidlu
a logistiku (IML) v Dortmundu, kterd
predstavila aktualni vysledky vyzkumu
a nejlepsi priklady z praxe tykajici se
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identifika¢nich technologii, vénoval se
bayern design na vystavé , Packaging de-
sign“ inovativnimu obalovému designu
z hlediska dekorativniho znaceni - ,,nice
labelling®. Vyrobci etiket s feSenimi pro
potravinarsky, napojovy a farmaceuticky
pramysl a obchod se prezentovali spolec-
né se Svazem vyrobct samolepicich eti-
ket a izkopasmovych konvertort (VskE)
v pavilonu ,Etiketten & mehr® (,Etikety
& mnohem vic®).

Také ve foru PackBox se program po-
drobnéji zaméril na dstfedni téma vele-
trhu.

Féorum PackBox pokracovalo ve své
uspés$né historii pod heslem ,Inspirace,
inovace, informace® Jiz potfeti nabidlo
név§tévnikiim opét ve spolupréci s re-
nomovanymi partnery z oboru pestrou
tematickou smés s prednaskami a disku-
zemi, které obsahly spektrum nabidky ve-
letrhu. Vyroba balicich strojii, sérializace
ve farmacii, inteligentni feSeni v oblasti
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baleni, nakldddni s a inovativni logisticka
feeni, naklddani s velkymi objemy dat
(tzv. big data), inovace na poli materiala
a techniky a potisku obalt.

Konvenience

a individualizace

Obaly na potraviny Zzene dal trend
konvenience. Sa¢ky se stojatym dnem
ovladly nové segmenty vyrobku a po-
skytuji skute¢nou vy$$i hodnotu. Byly
zdokonaleny v oblasti obalt pro jidlo na
cesty a pouzivaji se jako sacky na koje-
neckou vyzivu, kterd se dostava ven vy-
mackavanim. Maminky tak mohou své
ratolesti venku na prochdzce nakrmit ze
sacku ovocnou presnidavkou, jogurtovy-
mi specialitami a zeleninovou kasi. Navic
jsou praktické: Sroubovaci uzévér slouzi
jako adaptér pro $roubovaci 1zi¢ky na kr-
meni nebo dudliky.

Sacky se vloudily dokonce i do regalu
s plechovkami v supermarketu: Omacky
a hotové polévky, které staci jiz pouze
ohrét, nahrazuji dehydratované produkty
z plochych sac¢ka s hranatymi okraji.

Dal$im trendem je individualizace vy-
robkt. Nabidka se rozprostird od miisli,
které si spotfebitel muze nechat nami-
chat ve varianté, které dava prednost, az
po vytvoreni osobnich ¢ajovych specialit.
Nescetné varianty pozadovanych smé-
si je zapotiebi pfipravit a zabalit, a také
etiketa musi vzdy obsahovat individualni
udaje a informace. Zde jsou vyzadovana
inovativni fe$eni znackovaci techniky.

Dalsdi $iroké vyznamné pole piisob-
nosti pro reSeni v oblasti znackovaci
techniky vyplyva z toho, Ze pomahaji
vyrobky jednoznac¢né identifikovat. Pa-
délani znacek je zejména pro kosmetic-
ky prtimysl problém, ktery pti nakupech
online ziskava na intenzité. Padélky jsou
stle profesiondlnéjsi a zna¢né poskozuji
nejen znackové vyrobky, nybrz ohrozuji
také zdravi spottebiteli.

Standardni serializace obaltl pro 1éky
klade nové pozadavky na nakladani
s rostoucim mnozstvim dat. Pro kazdy
jednotlivy obal na léky je tfeba shromadz-
dit a ulozit véechny informace o vyrobku
a logistice. Systémy pro individualizaci
a »track & trace" pro efektivni, nepretrzi-
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té sledovani vyrobki a pro bezpe¢né ové-
feni pravosti a spolehlivou ochranu proti
padélani jsou zalozeny na inteligentni
softwarové architektute, kterou Ize spojit
s moderni strojni a tiskovou technologii.

Technika: Modularne
konstruované stroje

Flexibilita dnes znamend: Zafizeni
musi nejen plnit rtizné varianty napft. jo-
gurtu do stejné velkych kelimkd, nybrz
musi také zvladnout rtizné velikosti oba-
1 a rtizné styly baleni. Konstrukce stroje
je rozhodujici pro efektivitu, vykonnost
a flexibilitu plné automatickych balicich
systémua.

Jednotlivé komponenty proto musi
byt navzajem optimalné vyladény a dat se
rychle vyménit. Bali¢ky pro baleni do mi-
sek, tzv. traysealer, jsou napr. konstruova-
ny tak, aby mohly v rozsahu konstruke-
ni velikosti zpracovat vSechny formaty
a materialy misek.

Flexibilni druhy obalt predstavuji
také kryci folie nebo ochranné sklo.

Nastaveni a zménu vyrobku je mozné
provadeét stale rychleji — vSe za pomoci
rychlouzavéri bez pouziti naradi. Modu-
larni konstrukce umoznuje vyuziti raz-
nych funkénich moduld na stejném téle-
se stroje a na stejné plose. Stroje tak jsou
rychleji pripravené k pouziti, lze snaze
doplnit nebo zménit jejich vybaveni a po-
skytuji tedy také prostor pro pozadavky,
které ptijdou v budoucnosti.

Zuslechtovani obald
pro zazitek pri
rozbalovani vyrobku
Rozbalovani se stava kultovni zale-
zitosti: Na mnoha kandlech na Youtube
komentuji uzivatelé v rozbalovacich vi-
deich - unboxing - rozbalovani vyrob-
ki, které si objednali. V internetovém
obchodé je obal vétsinou prvnim kon-
taktem s vyrobkem. Presto se v online
shopech casto najde pouze jednoduchy
seznam vyrobk(l s malymi fotografiemi.
Jeden prodejce kosmetiky v tomto pfipa-
dé myslel dél a ve svém prodejnim klipu
atraktivné predstavuje nové reseny obal:
Kdyz se nadzvedne vicko, krabicka se ro-
zevie a uprostied stoji kelimek s krémem.
Kosmetické vyrobky se také ¢asto bali do
krabicek s odklapécim vi¢kem, které ob-
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sahuje zrcadlovou fdlii, takze spotiebitel
tak pfi otevreni ma vzdy u sebe maly kos-
meticky kuffik.

Zuslechténi obal v podobé haptic-
kych efektt a lesku déla ze zazitku, jaky
ziskd spotiebitel pti ndkupu v kamenném
obchod¢ zazitek rovnajici se zazitku pri
rozbalovani vyrobku nakoupeného v in-
ternetovém obchodé.

Interaktivni se obaly stavaji diky QR
kédtm nebo tzv. augmented reality (roz-
$ifend realita — kombinace realného své-
ta s virtudlnim prosttedim). Tyto prvky
jsou stejné jako jiné informace o vyrobku
realizovany pomoci znackovaci techniky.
Také zde hraje roli klicové slovo individu-
alizace: Inkoustové tiskarny mohou vedle
¢arovych kodt, QR kodt, loga a soubort
znakd vytisknout také jednorazové kody,
které se pouzivaji pro zpétné sledovani
nebo pro reklamni kddovani i pro inter-
aktivni spotfebitelské soutéze a hry. Lze
je aktivovat smartphonem nebo na poci-
taci.

Prepravni obaly pro
spokojené zakazniky

Obraty z online prodeju rostou. Roz-
balovani objednaného zbozi je prvnim
kontaktem s vyrobkem. Obal musi v mul-
tikanalové komunikaci plnit vétsi funkci
nez jen chranit vyrobek a vyjimat se na
regile v obchodé - musi také ziskavat
body vyssi hodnotou.

Zbozi musi byt nejen zabaleno tak,
aby transportni obal vydrzel mnohdy
NEMECKO MA NA SVETOVEM 4
OBALOVEM TRHU PETINU
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nesetrné zachdzeni ze strany prepravce,
musi byt také spravné oznaceno podle
objednavky, aby mohlo byt terminu do-
praveno ke spravnému adresatovi. Struk-
turdlni zména maloobchodu tak stavi
obalovy pramysl ve vSech oblastech pred
nové vyzvy.

S rostoucim zéasilkovym obchodem
online shopti dostava také logistika nové
ukoly. Ve skladech zbozi a distribu¢nich
centrech je kompletovano a baleno stéle
vice objedndvek. Prostfednictvim firem
zajistujicich prepravu balika se zasilky

dostavaji ke spotfebiteltim a jsou tedy vy-
staveny zcela jinému zatizeni nez naklady
na klasickych a ptihradovych paletach
urc¢ené pro kamenny maloobchod.

Pokud dojde k poskozeni, je predem
naprogramovano, jak zbozi vratit. Proto
jsou nyni obaly ¢asto konstruovany tak,
aby bylo umoznéno také bezpe¢né zpétné
zaslani vyrobku.

Pro online obchod byly vyvinuty také
obaly s feSenim, které v krabici bez vy-
plilového materidlu upevni razné velké
vyrobky a diky lepsi konstrukci chrani
pred krddezemi. Specilni uzaviraci me-
chanizmy zajistuji baliky pred moznosti
manipulace.

Firmy specializujici se na tuto oblast
nabizeji ¢etné poradenské sluzby a tech-
nickou podporu pro usek logistiky. Pro
ukoly v oblasti ,,fulfillmentu® (kompletni
fedeni logistiky) byly vyvinuty automa-
tické, integrovatelné systémy. Ty prebiraji
pti zadani objednavkovych dat zhotoveni
a nalepeni zasilkovych etiket nebo primé
vyti$téni adresy, tisk faktury nebo doda-
ctho listu a také soucasné pripraveni sac-
ku nebo kartonu pro k odeslani. Obsluha
pouze vlozi objednany vyrobek s faktu-
rou, poté dojde k automatickému uzavre-
ni a odvezeni dopravnim pasem.

Eva Kldnovd s vyuzitim materidlii
FachPack 2015
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Priority v HR?

Budovani znacky
atraktivniho
zamestnavatele

Ekonomika roste, firmy nabiraji nové zaméstnance. Pro oblast
HR se stava klicovym problémem, jak svou firmu odliSit od kon-
kurence, jak pracovat se znackou zaméstnavatele, aby prila-
kala kvalitni uchazece. Do popredi se dostava HR marketing.

Tento trend se shoduje i s vysledky
prizkumu agentury PRAM Consul-
ting "Role PR v ¢eskych firmach v roce
2016". Podle tohoto pruzkumu se ko-
munika¢ni priority firem v pri§tim roce
podstatné zméni. Zaméri se na budova-
ni reputace znacky, na vétsi investice do
tvorby kvalitniho obsahu, digitalni ko-
munikace a socialnich sit{. Utvary HR
nemohou stat v tomto procesu stranou,
ale musi se zapojit aktivné do tvorby HR
marketingu a znacky zaméstnavatele.

V HR nastavd ¢as na zménu. O tom,
jak se tyto trendy promitaji do aktivit HR
v organizacich, ale také o digitalizaci na-
boru a vyuzivani socidlnich siti se hovo-
filo na 10. roéniku HRM konference, je-
jimz tématem byl pravé ,Cas na zménu*

Téméft ve vSech vystoupenich zazniva-
lo, Ze v budovani znacky dobrého zamést-
navatele musi byt garantem oddéleni HR,
které by mélo vice spolupracovat s mar-
ketingovym a PR oddélenim a predevsim
s top managementem.

HR atvary na zmény
moc pripraveny nejsou
Aktudlni trendy v oblasti HR a né-
boru zaméstnanct z pohledu toho, jak
je HR oddéleni zapojovano do utvareni
znacky dobrého zaméstnavatele, ukazal
prizkum HR barometr 2015, ktery pro
Klub zaméstnavateld realizovala agentu-
ra Native PR. Na konferenci predstavil
jeho vysledky Vaclav Pavelka, Managing
partner této agentury. V zafi rozeslali na
sedm stovek dotaznikd feditelim HR vy-
branym firem napti¢ odvétvimi s vice nez

50

250 zaméstnanci. Z navracenych 110 do-
taznikt vyplynulo, Ze role HR ve firméach
opét posiluje. Podle priizkumu jsou ¢leny
nejvyssiho vedeni personalni $éfové ve
vice nez poloviné oslovenych firem. Mezi
priority HR oddéleni v souc¢asné dob¢ pa-
tfi ndbor novych pracovniki (44 % odpo-
védi), snizeni fluktuace (24 %) a udrzeni
klicovych lidi a prace s talenty. Oproti
minulym letim se navysily rozpoc¢ty HR
oddéleni, podle pruzkumu to potvrdilo
40 % oslovenych firem.

V odpovédich na otdzku, ¢im se chce
firma byt pro potencidlni zaméstnan-
ce atraktivnéjsi, vSak $éfové HR moc
kreativity neprojevili. VétSinou uvadéli
stereotypni formulace typu ,nabizime
jistotu zaméstnani v prijemném kolekti-

Vitézkou 10. ro¢niku ceny Osobnost HR 215
se stala Véra Vrchotova, feditelka pro rozvoj
lidskych zdrojii Motor Jikov Group, Ceské
Budéjovice.
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vu s moznostmi profesniho rustu, nad-
standardnimi benefity. Prizkum tak
potvrzuje, ze premysleni o HR marketin-
gu, ktery by firmu od konkurence né¢im
odligil a nabidl potencialnim uchaze¢tim
néco navic nebo néco jiného nez konku-
rence, na ¢eském trhu stale chybi a fir-
my tuto oblast podcenuji. Pfitom pravé
v naboru, ktery je oznac¢ovan za bod ¢islo
jedna v soudobych tkolech HR oddéle-
ni, by efektivni HR marketing podporu-
jlci znacku atraktivnitho zaméstnavatele
mohl byt silnym nastrojem, jak prilakat
kandidaty.

V oblastech, kterymi by firma mohla
na sebe upoutat a tim se od konkurence
odligit, se nejcastéji v priizkumu objevo-
vala firemni kultura (26 %), stabilita fir-
my (25 %), kariérni rozvoj (22 %) anebo
pracovni prostiedi (15 %).

Bariéry v budovani
znacky dobrého

zameéstnavatele

Zajimavé byly i odpovédi oslovenych
HR fediteltt na otdzku, zda si mysli, ze
je jejich firma vnimana jako atraktivni
zaméstnavatel. Naprostd vétSina tvrdila
v prazkumu, Ze ano - asi 21 % zcela, 57 %
spise ano. Pouze 22 % respondentt v prii-
zkumu vyjadrilo pochybnosti o tom, ze
jsou okolim a uchazeci jako atraktivni
zaméstnavatel vnimdni. Za hlavni barié-
ry toho, pro¢ nejsou jako atraktivni za-
méstnavatel vinimani, nejcastéji povazuji:
nedostatek financi (27 %), nedostatek
zkuSenosti z oblasti komunikace (18 %)
a nedostatek lidi v HR oddéleni (14 %).

Pruzkum se dale dotazoval na nazo-
ry respondentt na vliv znacky. Se stéle
vétsim vyznamem znacky v naborové
komunikaci nesouhlasil pouze jeden re-
spondent, ostatni potvrdili, Ze si uvédo-
muji moc dobfe, jak roste vyznam znacky
v ndboru. Na druhé strané ale v radé pri-
padu si nebyli jisti, kdo vlastné za budo-
vani znacky atraktivniho zaméstnavatele
nese ve firmé odpovédnost. Podle 60 %
respondentt je to utvar HR, podle témér
pétiny dotazovanych (17 %) je to oddéle-
ni marketingu, 6 % uvadélo PR oddéleni.
Neceld pétina (17 %) se domniva, Ze tuto
odpovédnost md nejvyssi vedeni spolec-
nosti, popf. spolupriace vyse uvedenych
utvard.
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Také odpovéd na otdzku, zda ve firmé
maji samostatny rozpocet na budovani
znacky zaméstnavatele (employer bran-
ding) byla zajimava: jen 24 % firem tako-
vy rozpocet md.

Zajimavé byly i odpovédi na otazku:
»Meéfite vaimdni vasi znacky z hlediska
atraktivity vasi firmy jako zaméstnavate-
le? Pokud ano, jak?“ Z odpovédi vyplyva,
ze vnimani znacky 30 % podnikd nijak
neméii, jen 24 % pouziva k budovini
znacky néjakou formu vyzkumu a 57 %
respondentt uvedlo, Ze se ptaji na znacku
uchazedt o praci pfi naborovém procesu.

Do naboru vstupuje
digitalizace a socialni
sité

Priklady aspé$nych firem, které na
znaéce zaméstnavatele dlouhodobé pra-
cuji, ukazuji, Ze predpokladem k dspés-
nému ,Employer Brandingu® je vyuzivani
pozitivnich nazorti soucasnych i byvalych
zaméstnanct, schopnost odlisit se od
konkurence, jasna komunikacni strategie
vidi riznym cilovym skupinam a davéry-
hodnost znacky neboli soulad mezi tim,
co o sob¢ firma navenek tvrdi a jaka je re-
alita, v niz zaméstnanci pracuji.

Podle Vaclava Pavelky z Native PR
také velice zalezi na napaditosti a kre-
ativit¢ naborovych kampani, v nichz
se znacka pouziva. Jako priklady uvedl
naborovou kampan do $védské armdady
nebo naborovy letak Ikea, ktery kazdy,
kdo si néco v Ikea koupil, nasel u navodu,
jak si zakoupenou véc z sestavit. Zajima-
vym prikladem je kampan Tesca, kdy se
personalni reditel firmy stal jednim ze
zaméstnanci v supermarketu a doporu-
¢oval tuto praci uchazec¢tim o préci.

V posledni dobé je ale potfeba v nabo-
ru vyuzivat modernich technologii, videi
a socialnich siti nebo digitdlnich kanali.
Na trhu préce je generace Y a Z, ktera po-
uziva naprosto jiné komunikacni kanaly
nez jeji otcové a dédové. Jako zajimavou
kampan moderniho stfihu Pavelka uvedl
kampan spolecnosti CS Cargo, ktera se
rozhodla nedostatek ridi¢t kamioni po-
jmout tak, ze naborovy proces zaméfila
na opac¢né pohlavi — na Zeny - hledame
zeny Fidicky. Tim kampan ziskala na ori-
ginalité a upoutala verejnost. Opravdu se
podatilo kandidaty z fad Zen ziskat, ale
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Projekt ugilisté Skoda Auto Mlada Boleslav
»Azubi Car - ué¢novsky viz sni” ziskal Cenu
personalistu.

zacali se hlasit i muzi, ktefi kampan pojali
jako urcity druh soutéze.

Tématika budovani znacky a HR mar-
ketingu se na konferenci objevila v fadé
dalsich vystoupeni. Naptiklad Jan Pod-
zimek, reditel spole¢nosti PRIA systém
se vénoval moznostem budovani znacky
a firemni kultury v¢etné naboru novych
zameéstnancll prosttednictvim socialnich
siti. Objasnil vyhody spojeni klasického
a online HR marketingu, kterého na-
priklad vyuzila jeho spole¢nost pii se-
stavovani ndborové online kampané pro
Generali v reklamnim spotu ,Pojd
s nami do trojky® ,Divali jsme se na
nabor jako na nakupni proces. Ve vy-
sledku byly naklady na online vyplnény
formulaf pro zdjemce o praci finan¢niho
poradce dvakrat niz$i, nez kdybychom
pouzili klasickou ndborovou metodu,“
tvrdi Podzimek.

Miadi slysi na pribéhy
pozic a znacek - nejlépe
digitalng

Budovani znacky a dusledna digita-
lizace naboru i moznosti flexibilni pra-
ce oznacil jako rozhodujici moment pro
ziskdvani talentti i hlavni fe¢nik konfe-

rence Ameri¢an Bruce Morton, Head of
Innovation ze spole¢nosti Allegis Global

ReTailNews

Personalni management

Solutions. Hledani a nabor talentd pro-
stfednictvim cileného HR marketingu na
socidlnich sitich bylo hlavnim tématem
i ve vystoupenich Josefa Kadlece z Recruit
Academy a Blakea Wittmana z GoodCall
for Talent. ,Zakladni otazkou pro recrui-
tera bylo v minulosti, kde a jak najit a zis-
kat klicové talenty. Dnes ptichazi ke slovu
talent sourcing, candidate engagement
a employer branding. Talenty se hledaji
na Facebooku i na specializovanych soci-
alnich sitich jako jsou bitbucket, GitHub,
Google nebo Béhance. Prodavat produkt
znamena prodavat spolecnost. Budte
opravdovi, pfi inzerovani na webovych
strankach ukazte své zaméstnance a jejich
praci. Najdéte, jaky pribéh maji specifické
pozice, personalizujte je a ukaZte ucha-
ze¢im jejich budoucnost,“ vzkazal HR
manazeram na konferenci Josef Kadlec,
LinkedIn Certified Recruter.

Na konferenci se
udélovala ocenéni

Soucasti konference, kterou poradala
spole¢nost Blue Events a ¢asopis Moder-
ni fizeni, bylo i finale ocenéni Osobnost
HR 2015 a soutézni predstaveni nejlep-
$ich ¢eskych HR projektt soutéze Cena
personalistti 2015 poradané Klubem za-
meéstnavateld.

Po predstaveni péti nejlepsich projek-
td nominovanych na Cenu personalistt
2015 ucastnici konference online hlaso-
vanim zvolili vitézem projekt ,, Azubi Car
- ucnovsky viiz snd kterého se zacastnil
tym 22 zaka mladoboleslavského ucilisté
ve Skoda Auto.

Mezi dal$imi nominovanymi projek-
ty byly: Podpora technického vzdélavani
(Motor Jikov Group), Investujeme do
vzdélani déti (Ostroj Opava), Henn-
lich pfeje rodiné - sladujeme v praxi
(Hennlich) a Vyrobni budova pratelska
k zivotnimu prostfedi s nadstandardni-
mi podminkami pro zaméstnance (SKF
Lubrication Systems).

Na zavér konference byly z deseti per-
sonalistii nominovanych v jarnich regi-
ondlnich kolech hlasovanim ucastnika
konference vybrany tfi Osobnosti HR
2015. Vitézkou se stala Véra Vrchotova,
feditelka pro rozvoj lidskych zdroji Mo-
tor Jikov Group, Ceské Budéjovice.

Alena Kazdova
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Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR LISTOPAD 2015

Datum Typ platby
2.11.2015 DPH
Dan z pfijm
9.11.2015 Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC
Spotiebni dan
20.11.2015 Dan z pfijm0,
Socialni zabezpeceni
za zaméstnance,
Zdravotni pojisténi za zaméstnance,
Pojistné — Il. pilif
25.11.2015 Zéloha na socidlni zabezpeceni

Popis

Posledni den Ihity pro podani pfihlasky k registraci skupiny dle § 95
a zékona o DPH, ktera chce byt registrovana od 1. ledna nésledujiciho roku,
nebo zadosti o zruseni nebo zménu skupinové registrace.

Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za zafi 2015.
Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za fijen 2015.
Spotrebni dan za zati 2015 (mimo spotiebni dan z lihu).

Mésic¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze

zavislé ¢innosti a funkénich pozitkd za fijen 2015, socidlniho zabezpeceni

a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za fijen 2015.
Podani hlaseni k zéloze na pojistné na dichodové sporeni za fijen 2015

a splatnost zalohy na diichodové spofreni.

Odvod zélohy na socialni zabezpeceni OSVC za fijen 2015.

0osvC

Spotiebni dan

Dan z pfidané hodnoty
Spotiebni dan

Energetické dané

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

Danové pfiznani, souhrnné hldseni, vypis z evidence za fijen 2015.

Danové pfiznéni za fijen 2015.

Danové pfiznéni k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych
oleju, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin( za fijen 2015 (pokud

vznikl narok).

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

2015.

Dan z pridané hodnoty

lll. Misto pInéni — pokracovani

V dnesnim piispévku budeme po-
kracovat v tématice DPH, a to mistem
plnéni. V zafijovém prispévku jsme na-
posledy rozebirali § 10 b - Misto plnéni
pri poskytnuti sluzby v oblasti kultury,
uméni, sportu, védy, vzdélani a zabavy.

Vzhledem k tomu, Ze se v nasleduji-
cich odstavcich bude opakovat pojem
osoba nepovinna k dani, velmi kratce
upresnim, o jakou osobu se jednd. V tom-
to pripadé se jedna o vSechny osoby, stu-
denty, zaméstnance, diichodce, Zeny na
matefské a dale na rodicovské dovolené
a ostatni osoby, které nepodnikaji.

§ 10 c - Misto plnéni pri
poskytnuti stravovaci sluzby
Mistem plnéni stravovaci sluzby je
misto, kde je tato sluzba skute¢né poskyt-
nuta. Problém muZe nastat pfi poskytnuti
stravovaci sluzby na palubé letadla, lodi,

52

vlaku béhem prepravy na tzemi Evrop-
ské unie. Za mistem plnéni se v téchto
pripadech vzdy povazuje misto zahdjeni
prepravy, zpatecni cesta se v tomto pfipa-
dé se povazuje za samostatnou prepravu.

Priklad

Cesky pldtce dané usporddal raut
v Praze pro spolecnost z Velké Britdnie.
V tomto pripadé je mistem plnéni Praha.
Jind situace vsak nastane, kdy Ceskd spo-
le¢nost bude poskytovat stravovaci sluzby
napt. v pendolinu, kdy pendolino pojede
z Prahy na Slovensko. Pti cesté z Prahy na
Slovensko bude mistem plnéni Praha.

Pti cesté zpét, tj. ze Slovenska do Pra-
hy bude mistem plnéni v tomto pripadé
Slovensko. Trzby se budou fidit sloven-
skou legislativou, poplatnik se bude muset
v tomto pripadé registrovat k DPH na Slo-
vensku.

ReTailNEws

Problém muiZe nastat pfi lodni pre-
pravé, kdy maji cestujici moznost zastavit
v pristavech mimo evropské spolecenstvi.
V takovém piipadé se v moment zastavky
v tieti zemi, fidi veskeré prijmy legisla-
tivou tfeti zemé. Pokud vsak lod pouze
proplouva ve vodach treti zemé, bude
v tomto pripadé mistem plnéni misto na-
lodéni cestujicich.

§ 10 d - Misto pInéni prFi
poskytnuti najmu dopravniho
prostredku

Zde jsou rozdilnd mista plnéni u krat-
kodobého néjmu dopravniho prostfedku
a jiného nez kratkodobého ndjmu do-
pravniho prostredku.

Co se rozumi kratkodobym najmem
dopravniho prostredku pro stanoveni
mista plnéni? Je to nepfetrzité drzeni
nebo uzivani dopravniho prosttedku
po dobu nepresahujici 30 dni, u lodi je
tato lhita 90 dni. Mistem plnéni sluzby
je misto, kde dopravni prostfedek osoba
skute¢né prebird. Mistem plnéni jiného
nez kratkodobého najmu dopravniho
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prostfedku osobé nepovinné k dani je
misto pfijemce sluzby urceni podle pri-
mo pouzitelnych predpistt EU.

Mistem plnéni pii poskytnuti jiného
nez kratkodobého ndjmu lodi osobé ne-
povinné k dani je misto, kde tato osoba
lod skutec¢né fyzicky prebird, a to za pod-
minky, ze osoba ktera sluzbu poskytuje,
mad v tomto misté sidlo nebo provozovnu,
je-li sluzba poskytnuta prostfednictvim
provozovny.

Je-li misto plnéni pri poskytnuti najmu
v tuzemsku a ke skute¢nému uziti doprav-
niho prostfedku dochazi ve tfeti zemi, za
misto plnéni se povazuje tfeti zemé. Po-
kud je misto plnéni ve treti zemi, ale ke
skute¢né spotfebé dochazi v tuzemsku,
misto plnéni se povazuje tuzemsko.

Priklady

1. Piepravni spolecnost, plitce dané
pronajme mikrobus rakouské spolecnosti
na 25 dni. Skutecné preddni mikrobusu
bylo v Praze. Mistem plnéni je v tomto pii-
padé Ceskd republika, tiplata bude podlé-

hat Ceské dani.

2. Spolecnost, pldtce dané pronajme
0s0bé povinné k dani se sidlem v Recku au-
tomobil na 3 mésice, skutecné prevzeti na-
stalo v Praze. Misto plnéni v tomto pripadé
nelze stanovit dle § 10 d, ale dle § 9 odst.
1 zdkona o DPH, misto plnéni je v sidle
spole¢nosti tj. v Recku. Vystaveny dariovy
doklad bude bez ceské dané.

3. Cesky pldtce dané uzavie smlouvu
o ndjmu jachty na 10 dni, kterou predd zd-
kaznikovi, osobé nepovinné k dani v Recku
na ostrové Chios. Po dobu 10-ti dni bude
zdkaznik obeplouvat fecké ostrovy. Mis-
tem plnéni je Recko, daii bude odvedena
dle tamni legislativy.

§ 10 e - Misto pInéni
pri poskytnuti sluzby
zprostredkovatelem osobé
nepovinné k dani

Mistem plnéni pfi poskytnuti sluzby
osoby nepovinné k dani osobou, kterd
jednd jménem a na dcet jiné osoby, je
misto, které je mistem plnéni zajistova-
ného plnéni. U téchto sluzeb je tieba si
vzdy ujasnit dvé skutecnosti, a to, zda
se jednd osobu nepovinnou ¢i povinnou
k dani, pokud se jedna o osobu nepovin-
nou k dani, pak je tfeba posoudit misto
plnéni sluzby.
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Priklad

Ceskd realitni spole¢nost zajisti pro Ces-
kého obcana, osobu nepovinnou k dani,
chatu v Itdlii. Za tuto sluzbu spolecnost
obdrzela provizi ve vysi 120 000 K¢. V ten-
to moment nebude ceskd spolecnost zaté-
Zovat provizi Ceskou dani, nebot mistem
plnéni je Itdlie.

Na druhou stranu Cesky plétce zajisti
Ceské nadaci zprostiedkovini pocitacii ze
Slovenska. Misto plnéni je v tomto pripadé
Ceskd republika a provize za zprostiedko-
vani bude zatiZzena ceskou dani.

§ 10 f — Misto plnéni pri
poskytnuti sluzby prepravy zbozi
osobé nepovinné k dani

Mistem plnéni pii poskytnuti sluzby
prepravy zbozi osobé nepovinné k dani
je misto, kde se prislusny usek prepravy
uskutecnuje.

Pokud je sluzba prepravy zbozi osobé
nepovinné k dani poskytnuta mezi ¢len-
skymi staty, je mistem plnéni zahdjeni
této prepravy.

Priklad

Ceskd spedicni firma, pldtce DPH, bude
prepravovat pro Ceskou télovychovnou jed-
notu ze Slovenska sportovni zbozi. Z Brna
posle automobil do Bratislavy. V tomto
pripadé bude mistem plnéni Bratislava, tj.
misto, kde preprava zacind. Plnéni nebude
zatizZeno ceskou dant, ale bude tieba postu-
povat v souladu se slovenskou legislativou.

8§10 g - Misto pInéni pri
poskytnuti sluzby pfimo
souvisejici s prepravou zbozi
a sluzby, ocenovani movité
hmotné véci a prace na movité
hmotné véci osobé nepovinné
k dani

Mistem plnéni pii poskytnuti sluzby
osobé nepovinné k dani je misto, kde je
tato sluzba skute¢né poskytnuta, pokud
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jde o a) sluzbu primo souvisejici s pre-
pravou zbozi, jako je nakladka, vykladka,
manipulace a podobna ¢innost; b) sluzbu
prace na movité hmotné véci nebo sluzbu
ocenovani movité hmotné véci.
Ptiklad

Cesky pldtce dané se sidlem v Pisku
poskytne opravu osobniho automobilu
rakouské osobé nepovinné k dani v mis-
té bydlisté v Rakousku. Mistem plnéni
je v tomto pripadé Rakousko. I zde bude
treba postupovat v souladu s rakouskou
legislativou.

8§ 10 h - Misto pInéni pri
poskytovani sluzeb osobé
nepovinné k dani do treti zemeé

Mistem plnéni v souladu s timto pa-
ragrafem je misto piijemce sluzby urcené
podle pfimo pouzitelného predpisu EU.
Na toto ustanoveni se vztahuji sluzby,
jako jsou napf. pfevod a postoupeni au-
torskych prav, patentu, licence, reklamni
sluzby, poradenské, inzenyrské, konzul-
tacni, pravni a cetni sluzby, bankovni,
finan¢ni a pojistovaci sluzby, poskytovani
pracovniki, ndjem movitého hmotného
majetku, s vyjimkou dopravnich pro-
sttedktl, do téchto sluzeb patfi také pre-
kladatelské prace.

Z tohoto ustanoveni vyplyva, pokud
poskytne ¢esky platce vyjmenované sluz-
by nepodnikateli s mistem pobytu ve tfeti
zemi napt. do Ruska, Japonska, pak ne-
bude tato sluzba zatizena ceskou dani,
protoze misto plnéni se stanovi v misté
ptijemce sluzby. (V této zemi si musi po-
skytovatel sluzeb ovéfit své povinnosti,
dle tamni legislativy.)

§ 10 i — Misto pInéni pFi
poskytnuti telekomunikacni
sluzby, sluzby rozhlasového
a televizniho vysilani
a elektronicky poskytované
sluzby osobé nepovinné k dani
Mistem plnéni v souladu s timto pa-
ragrafem je misto piijemce sluzby urce-
né podle pfimo pouzitelného predpisu
EU pokud jde o telekomunika¢ni sluzbu,
sluzbu rozhlasového a televizniho vy-
silani, nebo elektronicky poskytovanou
sluzbu.

Pokracovdni élanku
Ing. Dana Kfizkovd, iicetni poradce

Kliknéte pro vice informaci
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Pripravujeme pro vas ...

Neprehlédneéete!
Prosincové vydani Retail News prinese
krome jinych nasledujici témata:

® Ve znameni znacek kvality ® Dehydrované potraviny

Foto: Fotolia.com / Markus:Mainka Foto: Fotolia.com / jayzynism

® Konzervy nejen na cesty m Bezpecnost v obchodé

... a radu dalsich ...

54 ReTailNEws 11/2015



1.- 3. 2. 2016

Clarion Congress Hotel Prague

www.retail2l.cz

RETAIL SUMMIT
2016

zemedeélci

vyrobci

obchodnici

7

JAK
OBCHODOVAN
VRATIT HODNOTU?

Prijdte na 22. ro¢nik nejvétsi obchodni konference ve stredni
Evropé zjistit, jak zvysit hodnotu Vaseho podnikani v retézci
vztaht s klicovymi partnery.
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