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Hodnota spociva | v malickostech

Prvni vydani Retail News v letosnim
roce je plné informaci spojenych s kon-
ferenci Retail Summit 2016, kterd se letos
zaméfila na to, jak obchodovani vratit
hodnotu. Timto tématem se z raznych
uhlt pohledu zabyvaji v ¢lancich oznace-
nych logem summitu i sami Gcastnici vy-
stupujici v jednotlivych blocich a sekcich.

K hledani hodnoty se hodi i vyhod-
noceni soutéZe MasterCard Obchodnik
roku 2015, ve které se jiz potteti za sebou
stala absolutnim vitézem spole¢nost Ikea.
V kategorii MasterCard Obchodnik roku
2015 - GE Money Bank Cena vefejnos-
ti zvitézila podruhé za sebou spolecnost
Lidl Ceska republika. Co oba tak odlisné
obchodniky spojuje? Opovéd by si vy-
zadala celou studii. Na prvni pohled je
véak zfejmé, Ze oba si jdou ve své branzi
uspésné svou vlastni cestou. Z pohledu
zakaznika dokdzi nabidnout to, co od
nich ocekava.

Hodnotu obchodovani Ize brat z po-
hledu vztaht se zdkaznikem, dodavate-
lem, stitem nebo napiiklad z hlediska
udrzitelnosti. Zistanu u vztahu se zakaz-
nikem. Co pro mé osobné predstavuje
hodnotu, kterou mi mize obchodnik
poskytnout a kterou jako zakaznik do-
kazi ocenit? Bez dlouhého rozmysleni
je to sortimentni nabidka jako takova,

vztah kvality nabidky a ceny, férovost
a kompetence personalu. Od personalu
velkoformatové prodejny neocekavam
familidrnost, ale odpovidajici sortiment
a vécné informace k aktualni nabidce.
V malé samoobsluze, kterou mam kou-
sek od domu, necekdm $ifi nabidky, ale
konkrétni pecivo a uzeniny, které jsou
divodem, pro¢ tam chodim. A jako
»néco navic“ pak par prohozenych vét
s prijemnou prodavackou za pultem,
vy$si ceny vyvazené kvalitou sortimen-
tu a zpusobem jeho prezentace. Tady se
uz bohuzel za¢inam pohybovat v oblasti
predstav. A pfitom by to nékdy chtélo tak
»malo“ Neplést si naptiklad datum mini-
malni trvanlivosti a datum pouzitelnosti
potravin, a podle toho se k prodavanému
sortimentu chovat, pro informace o po-
travinach prodévanych za pultem pouzi-
vat ti§téné etikety misto cedulek neuméle
popsanych ru¢né tuzkou. Malickosti? Ale
i ty tvofi hodnotu vztahu mezi zédkazni-
kem a obchodnikem. A v konkurené¢nim
prostredi, ve kterém se Ce$ti obchodnici
pohybuji, bude stale vice zalezet pravé na
téchto malickostech.

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

RetalNEws

Roc¢nik VI., 1-2/2016

Vydavatel:

Press21 s.r.o.

IC: 24733784

DIC: CZ24733784
Holeckova 100/9

150 00 Praha 5 — Smichov
tel.: +420 720 704 199
www.press21.cz

Redakce:

Ing. Eva Klanova
Séfredaktorka

tel.: +420 606 414 301
e-mail: klanova@press21.cz

Inzerce:

Mgr. Astrid Lovrantova

tel.: +420 602 377 060

e-mail: lovrantova@press21.cz

Produkce:

Bc. Michael Klan

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

Registrace odbéru casopisu:
www.retailnews.cz

Tiskarna:
Grafotechna Plus s. r. 0.

Graficka uprava:
Lucie Skéalova

Foto na titulni strané:
PointPark Properties s.r.o.

(NevyZzddané rukopisy a fotografie
se nevraceji. Redakce neodpovidd

za kvalitu zboZi a sluZeb nabizenych
placenou inzerci.)

Toto ¢islo vyslo 2.2.2016
MK CR E 20759

Retail News (Print) ISSN 2336-7997
Retail News (On-line) ISSN 2336-8063

Novinky a zajimavosti ze svéta obchodu a dodavatelu

najdete kazdy den na www.retailnews.cz!

1-2/2016

ReTailNEws



Obsah

Aktuality

V kratkosti zdomova i ze svéta 6

Rozhovor

Sklady jsou prodejnami budoucnosti.
Rozhovor s Tomasem Mickem, feditelem spole¢nosti P3
pro Ceskou republiku 10

Trendy & trhy

Cesi v praméru vlastni ¢tyfi vérnostni karty 12
Hypermarkety upevnuji svou dominantni pozici

Vétsiné Cechd se loni dafilo, pro rok 2016 jsou jesté
optimisti¢téjsi 13

Ceska e-komerce v roce 2015 predcila ocekavani, rist se
nezastavi ani letos

Téma

Zékaznici potrebuji znackam dlvérovat 14

Obliba znac¢ky prechazi z generace na generaci 15
Nadnérodni vyrobci rychloobratkového zbozi. Dobyvat

-

rozvojové trhy je stale tézsi 16
RETAIL SUMMIT

Obchod

Nejvétsi setkani obchodnikl. Co ¢ekame
od Retail Summitu 20167 19

A: Jak obchodovani vratit hodnotu? 20

B: V otazkach udrzitelnosti se spotfebitel chova jako
spici obr 21

B: Moderni maloobchod pfispél ke kultivaci
prodejni sité 22

C: Globus podporuje lokalni péstitele a vyrobce 24

E3: Chybi nov4, mlada generace maloobchodnikd 25
W: Zmény v pokladnim a technickém vybaveni (EET) 27
E4: Lze urcit, kdo nejvice profituje? 28

Vysledky soutéze MasterCard Obchodnik roku 2015 32

card OBCHODNIK
- ROKU 2015
E4:,0d vidli po vidlicku” 36

Kdo bude vitézem na ¢eském retailovém trhu? 38

Pramérny nakup trva necelych 26 minut 39

q ReTailNEws

Jiné chuté ceskych spotfebiteld? Hloupost, mysli si cesky
zakaznik 40

GDSN: Kvalitni kmenova data v CR jiz letos.
Podminka fungovani dodavatelského fetézce 42

Nepodcenujte nakupni kosik. Zakaznik oceni jasnou
navigaci 44

4. krok category managementu: nastavenie ciela pre
kategoériu 45

Deset taktik jak oZivit hypermarkety 46

Francie vyhlasila boj manipulaci s kontrolnimi
pokladnami 47

Aldi nabidne v novych prodejnéch také toalety

Sortiment

Velikonoce jako jistota trzeb.
Beranek, mazanec a nadivka 50

Ctyfi pétiny trhu tvofi nebalené pec¢ivo 51

Zdravé nejen do nového roku.
Zakaznik si stale vice vybira 54

Delikatesy: Cena cerného kaviaru klesla 58

Obaly & technologie

Pecivo si zakaznik domU bez obalu neodnese 60

IT & logistika

Mezery na regdlech stéle strasi 64

VVybaveni, technika, design

Inteligentni pravodci ndkupem 66

Personalni management

v, vy

Zaméstnanci jsou k vedeni kritictéjsi 68

Ekonomika & pravo
Socidlni sité a osobni tdaje.

Domoci se svych prav je velmi slozité 70
Povinnost nefinan¢niho reportingu 72

Zruseni dichodového spofeni 74

Pripravujeme pro vas ... s

1-2/2016



bez I-(o: Ev%imch ia}{g
, l""“

s 3 ¥ 5,
» o r:
-
-
; ‘ i

/“ﬁl'wmumm u’ L es CL

1-2/2016

€ ersn,],
SMetanoyy sy

-1; \ -

| i "f"‘;* )

Cerstyy

SMetanoyy gy

INZERCE



INZERCE

Aktuality

Kaufland

Textil bez latek poskozujicich zivotni
prostiredi

Praha/ek - Spole¢nost Kaufland se
dobrovolné ptipojila k Detox kampani
organizace Greenpeace. Pfijetim vyzvy
se spole¢nost Kaufland zavazala prestat
pouzivat pti vyrobé textilu a obuvi latky,
které poskozuji Zivotni prostfedi. De-
tox kampan spustilo Greenpeace v roce
2011. Cilem je, aby se odévni znacky
spolu s maloobchodniky zavizaly k nu-
lové toleranci vypousténi nebezpecnych
chemickych latek a pozadovaly od svych
dodavatelti a vyrobcii zamezeni uniki to-
xickych latek z tovaren do mistnich vod.

»Kaufland si uvédomuje svou odpo-
védnost za zdravi lidi i za ochranu Zivot-
niho prostredi pti vyrobé textilu a obuvi
a zasazuje se za kvalitu a posileni daveé-
ry ve své vyrobky. Na tomto pozadi vy-
viji strategie k optimalizaci vyrobnich
procest téchto produktii bez pouzivani
urcitych chemickych latek. Spole¢nost
Kaufland si dala za cil prestat do roku

CatManPeople.com
Navazana spoluprace s Brandbank
Bratislava/ek — Mezinarodni platforma
CatManPeople vznikla na podporu ko-
munikace a spoluprace mezi obchodnimi
fetézci a dodavateli. Jeji obsah se zamétu-
je na category management. Jednim z je-
jich partnert je nyni i spole¢nost Nielsen

PVA
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2020 pouzivat pti vyrobé obleceni, obuvi
a domaciho textilu u vlastnich znacek a ji
realizovaného dovozu veskeré chemika-
lie, jez poskozuji zivotni prostredi, fika
Michael Sperl, vedouci oddéleni Medi-
alniho marketingu spole¢nosti Kaufland
Ceska republika.

Zavazek je soucasti dohody uzaviené
mezi spole¢nosti Kaufland a organizaci
Greenpeace nazvané Detox Commit-
ment. Proskoleni budou jak zaméstnan-
ci Kauflandu, tak i jeho dodavatelé. Ve
vyrobnich podnicich budou pravidelné
odebirany vzorky odpadnich vod a vy-
robni postupy stejné jako obsah chemi-
kalii budou provérovany v ramci auditu.

Foto: Kaufland ﬂ

ajeji deerind spole¢nost Brandbank, ktera
se podili i na relevantnim obsahu z oblasti
category managementu a FMCG.

Pocet ¢lentl postupné roste a zahrnu-
je profesiondly nejvétsich svétovych ob-
chodnich fetézcti a vyrobet. Socialni sit
je k dispozici také pro Ceskou a Sloven-
skou republiku.

Viypocet
a tisk
jednotkové
merné
ceny

Informace
o sloZeni vyrobki
a obsahu alergent
— centralni éiselnik
nebalenych
potravin

Pripraveno
na elektronickou
evidenci trzeb
(EET)

ReTailNEws

Ministerstvo zemédélstvi
Novela vinaiského zakona

Praha/mze — Ministerstvo zemédélstvi
pripravilo novelu zdkona o vinohradnic-
tvi a vinafstvi, kterou v lednu schvilila
vlada. Novela mimo jiné zpfisnuje pod-
minky pro dovoz a prodej sudového vina.
Novela by méla omezit mnozstvi prodej-
nich mist sudového vina. To se nebude
moci prodavat jinde neZ v provozovnach
vyrobctl vina nebo prijemcti nebaleného
vina (dovozcit). V této souvislosti je nut-
né upozornit, Ze vyrobcem vina je podle
zakona i subjekt, ktery si vino nechd zpra-
covat za tcelem jeho uvadéni do obéhu.
V praxi si tedy vinotéka mize objednat
vyrobu vina pfimo u konkrétniho vina-
fe. Nebude proto nutné zavadét puvodné
ptipravovany systém kontrolnich pasek
a jejich evidence. Kazdy vyrobce ma totiz
povinnost veskeré vino evidovat, v pfipa-
dé potteby tak lze ptivod vina jednoduse
dohledat.

Nové se také zakazuje prodej sudo-
vého vina prostfednictvim prodejnich
automattl. Zmény cekaji i na dovozce za-
hrani¢niho sudového vina.

»Diky novele zdkona ziskdme lepsi
prehled, a tim i kontrolu, nad impor-
tem nebalenych vin. Dovozce totiz bude
muset nejpozdéji 12 hodin poté, co sudy
nebo cisterny ptiveze do Ceské republiky,
nahldsit jejich mnozstvi, piivod, ro¢nik,
druh a dal$i udaje Ustiednimu kontrol-
nimu a zkuSebnimu ustavu zemédélské-
mu,“ uvedl ministr zemédélstvi Marian
Jurecka.

Zahrani¢ni nebalené vino bude muset
dovozce po dobu deseti dnt uskladnit
v misté urceni kvuli pfipadné kontrole ze
strany SZPI.

Zakon také jasné definuje, co je fal-
$ovani vina. Jde o pouziti vyrobnich po-
stupt, které jsou v rozporu s evropskym
pravem, dale o pridani vody nebo alko-
holu do vina nebo neuvedeni povinnych
oznacovacich dajii. Soucasné se zvysuje
maximalni pokuta z 5 na 50 mil. K¢ za
poruseni nékterych povinnosti, které sta-
novi vinafsky zakon.

Novela zakona o vinohradnictvi a vi-
nafstvi rovnéz upravuje podminky pro
vysadbu novych vinic nebo opétovnou
vysadbu révy.

Po schvaleni vladou mifi novela k pro-
jednani do poslanecké snémovny.

1-2/2016



SZPI

Ceska republika souéasti kontrolniho planu EU pro med a ryby

Brno/ek — Odbér a laboratorni analyzu
90 vzorkéi medu a 163 vzorkd ryb v CR
v roce 2015 spolufinancovala Evropska
unie. Kontrola se uskutec¢nila v ramci ko-
ordinovaného kontrolniho planu (KKP)
EU pro uvedené komodity.

Pfi akei probihajici v celém roce 2015
dozorové organy v ¢lenskych statech EU
odebraly 2237 vzorkti medd urcenych
ke konzumaci a 3906 vzorkd ryb. Odbér
a analyzu vzorkd EU hradila Ceské re-
publice do vyse 17 100 EUR.

Cilem KKP je zvysit porozuméni,
pro¢ dochazi k nartastu nekalych praktik
a podvodnému jednani u uvedenych ko-
modit. KKP se vyznacuje sjednocenym
odbérem vzorka a analytickych metod,
které zucastnéné zemé aplikuji po urcité
obdobi a vysledky je tak mozné plnohod-
notné porovnat a vyhodnotit.

APEK

Podle predbéznych vysledkd nejcas-
téj$im prohfeskem u medd odebranych
v dlenskych statech EU je nespravné
uvedeny botanicky ptvod (7 % z hodno-
cenych vzorkil) - tj. nespravné oznadeni
rostliny nebo rostlin, odkud pyl pocha-
zi — a med fal§ovany cukernymi roztoky
(6 %).

U nezpracovanych a zpracovanych ryb
analyzy v ¢lenskych statech EU potvrdily
u 6 % hodnocenych vzorkd, ze obchod-
ni oznaceni neodpovida biologickému
druhu ryby. Vyznamna ¢ast z nespravné
oznacenych ryb pfipadd na tresku obec-
nou a rizné druhy stikozubcu.

V CR se do akce aktivné zapojila Stat-
ni zemédélskd a potravinarska inspekce
(SZPI) a Statni veterindrni sprava. Ga-
rantem a administratorem byla SZPI.

Nové moznosti feseni spotiebitelskych sport

Praha/ek - Novela zdkona o ochrané
spotiebitele nabyla u¢innosti 28. prosince
2015 a obchodnici ji musi vénovat pozor-
nost. Pfindsi jak ¢asti tykajici se ochrany
spotfebiteltt proti nekalym praktikim
¢i klamavému chovani, tak zcela nové
moznost fesit spotfebitelské spory mi-
mosoudni cestou.

,V pripadé mimosoudnich feseni spo-
rt (nebo také ADR - Alternative Dispute
Resolution) se jednd o pomérné zasadni
udalost a jsme ve velkém ocekavdni, jak
se v praxi projevi,“ fikd vykonny feditel
APEK Jan Vetyska. ,,(Nejen) pro interne-
tové obchody to v prvni fazi bude zname-
nat tpravu obchodnich podminek. V je-

Aktuality

Dachser

V Turecku vznikla vlastni pobocka
pro pozemni logistiku

Praha/ek - Mezinarodni logisticky
provider Dachser uvedl v Turecku do
provozu vlastni poboc¢ku pozemni logis-
tiky. Sidli v Istanbulu a bude propojena
s evropskou siti sbérné sluzby prostied-
nictvim divize Cargoplus.

Tym spole¢nosti Dachser Turkey Lo-
jistik Hizmetleri A.S. bude dale zlepsovat
sluzby pro stavajici zakazniky v oblasti
distribu¢ni a ndkupni logistiky v Turecku
a zaroven vytvori vlastni systém export-
nich a importnich pfeprav napojeny na
evropskou sit sbérné sluzby Dachser.

Velky potencial i nadale spociva v na-
bidce tizce propojenych intermodalnich
logistickych sluzeb. Obchodni oblast
Dachser Air & Sea Logistics ma totiz uz
své zastoupeni v Istanbulu a Izmiru.

jich ramci jsou totiz prodavajici povinni
informovat o moznosti vyuzit pfi pripad-
ném sporu tohoto feseni a také na koho
se maji spotrebitelé obratit. Pro e-shopy,
a vétsinu obchodniki viibec, to bude Ces-
k& obchodni inspekce (COT).

Obchodni podminky maji obchodni-
ci v souladu s novelou povinnost upravit
do tfi mésict od nabyti Gc¢innosti usta-
noveni.
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Aktuality

Kotva
Obchodni diim ziskal oficialni ¢inské
jméno

Praha/ek - Obchodni dium Kotva cili
na ¢inské turisty a jako prvni prazska
budova proto ziskal své oficidlni jméno
iv ¢instiné. S jeho vybérem pomohl Kon-
fucius Institut pfi Univerzité Palackého
v Olomouci a spolu se sloganem bude
pouzivano ve vSech kampanich oriento-
vanych na ¢inského zdkaznika.

Jméno =HEIL zamérné pripomind
¢eskou vyslovnost Kotvy. Vyslovuje se
»kou-k-ua“a znamena ,,vyjimec¢na a s vy-
sokou kvalitou® Slogan by se pak dal pre-
lozit jako ,Nakupujte a budete prijemné
prekvapeni®

»Zvolili jsme stejnou cestu jako na-
ptiklad v Londyné, kde vyznamné stav-
by a pamitky ziskaly své oficidlni ¢inské

GS1 Czech Republic

nazvy,“ uvadi Jaroslav Petrd, generalni
teditel obchodniho domu. ,Predpokla-
dame, Ze i tento krok vyznamné ptispéje
ke zviditelnéni Kotvy jakozto zajimavé
architektonické pamétky a tradi¢né ces-
kého obchodniho domu mezi ¢inskymi
turisty.”

Foto: Kotva

Vystava k 30 lettim automatické identifikace u nas

Praha/ek - Az do 26. tnora 2016 je
v Narodnim technickém muzeu v Pra-
ze k vidéni vystava s ndzvem O ptvodu

Zameéstnani

Petr Pavlik se stane od ¢ervna ¢lenem
nejvy$siho vedeni spole¢nosti Ahold
v Ceské republice na pozici
SVP Marketing, Format &
Merchandising. Jiz od zac¢atku
unora se bude podilet na roz-
sdhlém nastupnim programu
a bude také zapojen do pla-
novani veskerych obchodnich
aktivit. Od Cervna prevezme
pozici od Sebastiaana de Jon-
ga, ktery se v ramci spole¢nos-
ti pfesune do skupiny Ahold.

—
-

8

kéda: 30 let automatické identifikace
u nas.

Sdruzeni GS1 Czech Republic ve spo-
lupraci s Narodnim technickym muzeem
pripravilo expozici, ktera nastifiuje histo-
rii, soucasnost i budoucnost automatické
identifikace a sdileni dat v dodavatelském
fetézci pro maloobchod, zdravotnictvi,
ale také napt. humanitarni sektor. Kromé
dvaceti ¢tyf informacnich panelt a troj-
rozmérnych exponatu je pro navstévniky
pripravena audiovizudlni ¢ast a interak-
tivni sekce s hrou. Navstévnici se mohou
zGcastnit védomostni soutéze o hodnot-
né ceny.

Pfed nastupem do spole¢nosti Ahold
vedl Pavlik po vice nez pét let plzenskou
likérku Stock Plzen - Boz-
kov jako generalni feditel.
Soucasné vedl obchodni
sdruzeni vyrobcu lihovin.
Predtim pracoval v lon-
dynské centrale Reckitt
Benckiser. Béhem prvnich
deseti let své kariéry piiso-
bil na rznych marketingo-
vych a obchodnich pozi-
cich ve spole¢nosti Procter
& Gamble.

ReTailNEws

Savencia Fromage

& Dairy

Vyrobce Luciny a Pribinacka zménil
hazev

Praha/mw - Savencia Fromage &
Dairy Czech Republic, a.s. — pod timto
novym nazvem vstoupil do roku 2016
jeden z nejvyznamnéjsich tuzemskych
vyrobci syrd, spolecnost TPK. Firma se
sidlem v Hodoniné, vyrobce zndmych
znacek Sedl¢ansky, Kral Syrd, Lucdina,
Apetito, Pribinacek ¢i Liptov prevzala
novy firemni nézev Savencia.

Nézev Savencia ma podporit mezina-
rodni viditelnost spole¢nosti. O prijeti
nazvu Savencia a celosvétovém piejme-
novani svych firem rozhodla matefska
francouzskd rodinnd spole¢nost Bon-
grain. Slovo Savencia vzidy doprovazi
spojeni ,,Fromage & Dairy*“. Francouzské
slovo ,,fromage® (syr) symbolizuje pétet
vyrobniho profilu spole¢nosti — vyrobu
syru, zatimco anglické ,,dairy® vyjadtuje
podnikani v oboru mlékarenskych vy-
robkd.

Pod nazvem Bongrain zacala Savencia
podnikat v tuzemském mlékdrenstvi jiz
pocatkem 90. let. Roku 1993 majetko-
vé vstoupila do podniku Pribina Pfiby-
slav, nasledovala akvizice Povltavskych
mlékaren Sedl¢any (1996) a v roce 1999
vstup do TPK Hodonin. Postupné doslo
k integraci vSech uvedenych podnikt do
jedné pravnické osoby. Savencia Fromage
& Dairy Czech Republic v sou¢asné dobé
vyrabi v CR ve tfech vyrobnich zavodech
- v Sedl¢anech, Ptibyslavi a Hodoniné
pestry sortiment cerstvych, tavenych,
zrajicich a termizovanych syra.

Na slovenském trhu spole¢nost Bon-
grain ziskala podniky Liptovskda Mlie-
karenn (2000) a Milex Nové Mesto nad
Vahom (2001). I na Slovensku pusobi
firma od roku 2016 pod nazvem Savencia
Fromage & Dairy SK, a.s. s vyrobnim za-
vodem v Liptovském Mikulasi.

Savencia zaméstndva v CR a SR bez-
mala 1200 zaméstnancu a jeji ro¢ni trz-
by dosahuji fadové pres 3 mld. K¢ v CR
a 1,5 mld. K¢ na Slovensku.

Savencia, puvodné francouzskd ro-
dinna firma Bongrain, patfi do svétové
»top 5“ v oboru syrtt a mlékarenskych
vyrobku.
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Nové trendy balem V21.Stoleti  ielvim janoase orenuie rolosy &

. o P4
cena a datum, na které se podle priizkumu =

R

Staré a znamé pravidlo fika, ze obal pro- usporu nakladd,
dava, a tak vyrobci zafizeni na nic necekaji « zvyseni produktivity prace,
a pfichazeji s novymi technologiemi. Kazdy + snizeni chyb obsluhy, ktera vidi obrazky

obchod fesi, jak vystavit zbozi, jak ho atrak- produkt(,

tivné zabalit a jak oznadit zboZi informacemi.  « nahled rozlozeni etikety i indikatory zby-
A co kdyz chci jesté néco navic, tfeba obrazek vajicich etiket v navinu,

¢i marketingovy text nebo chci, aby mojeza- . pomaha budovat spotiebitelskou loajali-

fizeni fungovalo jako tzv. green technology tu, protoze vystup spotebitele nadchne.
s ohledem na Zivotni prostredi?

Jaky je novy balici systém?

Novy balici systém bez tackd, ktery vyu-
ziva papirové archy potazené PE vrstvou, se
jmenuje DIGI SWS-5600 a jeho vyhradnim
distributorem je spole¢nost NOVUM. V zasa-
dé jde o integrovanou vahu-bali¢ku-etiketo-
vacku, navic v prostorové usporném designu.
Funguje naprosto genialné — na papirovém
archu polozené zbozi (saldm, syr,...) vlozite
na plosinu stroje, ktery sam provede ukazko-
vé profesionalni zabaleni a dokonce vytiskne

etiketu. Vyhody bude spotrebitel registrovat

Co konkrétné od néj mizete cekat? okamzité a bude se k vdm vracet

« bezproblémovy provoz a jednoduchou Vite o zékaznicich, ktefi by nepreferovali
obsluhu, jednodussi zachédzeni? Vyhody spotiebitel

« Usporu ¢asu a eliminaci chyb (to vie diky  zaregistruje prakticky okamzité - jak pfi od-
jeho funkcim a maximalni rychlosti zpra-  nosu dom(, tak pfi skladovéni. Podkladovy
covani, kterd je primérné 16 balick( za  papir Ize vyuZit dokonce jako krdjeci prkénko
minutu), misto klasického kuchyriského.

zakaznici nejvice soustfeduji, jsou zvyraz-
nény, navic je mozné pouzit pro odliseni
informaci truetypové fonty, které usnadnuji
samotné Cteni textu na etiketé. Termohlava
s rozliSenim 300 dpi je kapitolou sama pro
sebe...

Jdsaji i ekologové

Vzhledem k tomu, Ze jsou vyuzivany pod-
kladové papirové archy, které snizuji emi-
se CO,, je pfinos z ekologického pohledu
ziejmy. Navic k ochrané Zivotniho prostiedi
vyznamné prispiva také pouziti linerless
technologie, pfi které dochazi k eliminaci pa-
pirového odpadu.

Chcete novy balici systém vidét
na vlastni oci?

Pokud chcete vidét tento Uzasny systém
DIGI SWS-5600, neni nic snazsiho, nez Ze se
zastavite v nasem predvadécim centru na ad-
rese NOVUM, Praha 10, ulici 28. Pluku 483/11.
V pfipadé jakychkoli dotazli nas muzete
kontaktovat na telefonu 267 997 111 nebo
e-mailem na adrese novum@novum.cz. Vice
informaci najdete také na www.novum.cz.

Letos slavime, NOVUM je vas partner,
atouz25let!

Martina Koutnikovad

1 B |
N ;
NDVUM Uz vice nez 25 let vam dodavame prodejni vybaveni, pokladni systemy, vazici, balici

a etiketovaci zafizeni véetné aplikacnich softwar( a spotrebniho materialu.

Revoly‘c’ni novinka ve svété baleni je uz i v Ceské republice!
NOVA DIGI SWS 5600

® Balicka a etiketovaci vaha v jednom

® Profesionalni baleni salami a syrd

® VyuZiva papirovych archd, které sniZuji emise CO,

® Podpora nekonecné etikety (primérna uspora Stitku
aZ 0 26 % v porovnani s klasickymi etiketami)

® Zvazi, zabali a vytiskne etiketu

® Setfi ¢as, naklady a Zivotni prostiedi

Zaujala vas tato balicka? Kontaktujte nas na jednom
z nize uvedenych telefonnich cisel.

vahy a vaZici registracni pokladni vybaveni poktadni boxy scannery

systémy pokladny systémy obchodu

Praha (+420) 267 997 111 | Brno [+420) 549 247 113 | Opava [+420) 553 623 544 | Trencin [+421)32/6400 610

www.novum.cz

spotrebni
material



Rozhovor

Tomas Micek: Sklady jsou
prodejnami budoucnosti

P3 ma za sebou uspésny rok. Za uplynulé obdobi evidovala
rekordni po€et novych pronajmu i prodlouzenych smluv a da-
Filo se ji i v nové vystavbé na miru. O aktualni situaci na trhu,
novych projektech a souéasnych trendech na poli prumysloveé-
ho developmentu jsme hovorili s Tomasem Mickem, reditelem
spoleénosti P3 pro Ceskou republiku.

[X Jak hodnotite minuly rok?

Jednoznacné jako velmi uspésny. Diky
rozsahlé akvizici z fijna 2014 jsme vyrazné
upevnili pozici P3 jakozto vlastnika, deve-
lopera a spravce pramyslovych nemovi-
tosti s celoevropskou piisobnosti. Obzvlas-
té pro nas lokalni tym znamenala velkou
vyzvu, protoze pravé v Ceské republice
byla expanze P3 nejvyraznéjsi - akvizice
zde zahrnovala 627 000 m* pronajimatelné
plochy v 58 budovach a prilehlé pozemky
s moznosti vystavby dal$ich 120 000 m?.
Dnes mohu s poté$enim fici, Ze se ndm
ziskané nemovitosti podatilo plné integ-
rovat do naseho portfolia.

O tom, Ze jsme se vydali spravnou ces-
tou, svédci i lonské vysledky. V roce 2015
jsme nové pronajali vice nez 96 000 m?
nasich budov, coZ v meziro¢nim srovnani
predstavuje vice nez stoprocentni nartist,
zaroven jsme renegociovali smlouvy na
témeér 136 000 m” Tato rekordné vysoka
¢isla svédéi o mimoradné kvalité nasich
pramyslovych parkd, prvotfidni drov-
ni sluzeb a skvélé diverzifikaci naseho
portfolia, co se regiondlniho rozmisténi
tyce. V pribéhu roku jsme se také véno-
vali novym projektim na miru (tzv. BTS
— Build-To-Suit) - v nasich parcich jsme
dokondili vystavbu vice nez 47 000 m?
pramyslovych ploch.

[X Jaké dalsi projekty vystavby na miru
jste zahajili?

V parku P3 Prague D8 jsme zacali
stavét dalsi budovu pro VF Corporation,
ktera vlastni prémiové lifestylové ma-
loobchodni znacky obleceni, jako jsou
VANS, The North Face, Wrangler ¢i Tim-
berland. Po jejim dokonceni zde celkova
plocha vyuzivana timto klientem preséh-
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ne 106 000 m? coz ptiblizné odpovida
rozloze 16 fotbalovych hrist.

S dal$im projektem fini$ujeme v kra-
lovehradeckém regionu, kde stavime no-
vou halu pro spole¢nost Damco Czech
Republic, kterd je svétovym lidrem v po-
skytovani spedi¢nich a logistickych slu-
Zeb a zaroven soucasti celosvétové skupi-
ny Maersk Group.

Tomas Micek, feditel spolecnosti P3
pro Ceskou republiku.

Kliknéte pro vice informaci

Vyznamnym milnikem bylo pode-
psani smlouvy se spolecnosti Exiteria,
pfednim ceskym internetovym malo-
obchodem s nabytkem, ktery ptisobi
i na Slovensku a v Madarsku. Diky této
transakei jsme zapocali vystavbu nového
parku pfi vychodnim okraji Prahy v ka-
tastru obce Zelene¢, ktery ponese nazev

ReTailNEws

Zvysuji se pozadavky na technické standardy budov

P3 Prague DI1. Prvni budova parku
bude mit rozlohu téméf 21 000 m?, z ce-
hoz polovina (10 000 m?) je stavéna spe-
kulativné. Na spekulativni bazi jsme ke
konci minulého roku zacali stavét také
v Hornich Pocernicich. Vystavbou tfi hal
o vymére témér 31 000 m® reflektujeme
vysokou poptavku po prostorach v tomto
oblibeném priimyslovém arealu.

[& Developeriim se tedy opét zalina vy-
placet stavét spekulativné?

Ano, da se fict, Ze obecné se nizka
mira neobsazenosti spolu se zajimavymi
podminkami financovani vystavby pro-
mitd i do vétsi ochoty developert stavét
spekulativné. Vzidy je dobré mit jistou
¢ast, zhruba 5-10 %, ploch k dispozici at
uz pro stavajici ndjemce parku nebo pro
nové zakazniky, ktefi prostory akutné po-
trebuji a nemohou nebo nechtéji na jejich
vystavbu cekat. Poptavka po ,ackovych®
budovach s moznosti okamzitého nasteé-
hovani stoupa spolu s enormnim ristem
nékterych spolecnosti, zejména potom
v oblasti e-commerce.

[X Jaky vliv m4 e-commerce na priimys-
lové nemovitosti?

Rozmach e-commerce a transformace
ndkupniho chovéni spottebiteli s sebou
prinasi velké zmény ve skladovani, logisti-
ce a dokonce i samotné roli primyslovych
parkt. Ze skladt se stavaji jakési ,,prodej-
ny budoucnosti®, uz to nejsou jen kamen-
né obchody, ve kterych se prodév4. Rada
nasich klientt ¢ast svych prostor pro tyto
ucely vyuziva, protoze elektronicky ob-
chod je vlastné o dorucovani ze skladu.

To vse prinasi velké naroky na orga-
nizaci a feSeni haly samotné. Ve skladu
muzeme vidét vyrazny podil prace s vys-
§i ptidanou hodnotou - uz se nejednd
o pouhé skladovani a manipulaci se zbo-
zim. Do celého procesu pribyvaji ¢in-
nosti, jako je baleni zasilek, kompletace,
akeni zbozi, zpétny odbér a dalsi servis.
V dusledku toho jsou zde vyssi pozadav-
ky na pracovni silu a tim i na zazemi pro
zaméstnance a mnohdy i vétsi podil ad-
ministrativnich ploch.

[E E-commerce dominuje na poli B2C
byznysu. Jak vidite jeho budoucnost ve
spojitosti s pramyslovymi parky?

1-2/2016



Nékteré prumyslové parky se dnes
B2C byznysu vice a vice oteviraji. E-shopy
zefektiviiuji svoje distribu¢ni sité a umis-
tuji sklady blize svym klientim, vznikaji
vydejny a showroomy, kde si lidé mohou
zbozi prohlédnout, vyzvednout, vyzkou-
et ¢i vratit. Tyto aredly se pak stavaji
témér soucdsti mésta, protoZe jsou zpra-
vidla velmi dobfe napojené na méstskou
hromadnou dopravu. Prikladem muze
byt nd$ nejvétsi park P3 Prague Horni
Pocernice. Svoje vydejni sklady zde ma
naptiklad Alza.cz nebo Mall.cz.

Stéle castéj$i pohyb koncovych za-
kazniki s sebou pfinesl také dalsi sluzby
- v PET Center naptiklad ke stavajicimu
obchodu zavedli i non-stop veterinarni
kliniku, Alza.cz u nas poskytuje unikatni
sluzbu AlzaDrive, kde nabizi zdkazniktim
odbér zbozi ptimo do auta. Park v Hor-
nich Pocernicich je idedlni pro ndjemce
z oblasti retailu, proto jsme jiz zahdjili
vystavbu mensich skladovych jednotek
s vétsim podilem kancelati. Tento koncept
dle naseho nézoru v Praze prozatim chybi.

[ Jaké dalsi lokality vnimate jako zaji-
mavé a perspektivni pro rozvoj vaseho
oboru?

Tradi¢né nejvétsi zajem zistava o bez-
prostiedni okoli hlavniho mésta. To plati
i pro P3 - lezi zde nase prémiové parky
P3 Prague D1, P3 Prague Horni Pocerni-
ce, P3 Prague D8 a novy areal P3 Prague
D11. Tyto jsou pro najemce lakavé zejmé-
na svou blizkosti k hlavnimu méstu a bu-
dou tak vzdy oporou naseho portfolia. Za-
padocesky a severocesky region je naopak
zajimavy pro némecké firmy svou moz-
nosti preshrani¢niho byznysu, vychod
Ceska zase disponuje dobrym napojenim
na Polsko, Slovensko a Rakousko.

Je zde zkritka rada skvélych lokalit,

vse se ale odviji od konkrétniho klien-
ta — jeho oboru podnikani, specifickych
potfeb a vytycenych obchodnich cild.
O planované nemovitosti proto vzdy pre-
myslime ucelené - od prvniho setkani
s potencidlnim zdkaznikem fungujeme
jako poradce i partner a snazime se spo-
le¢né nalézt to nejlepsi mozné fesent.
[H Pozadavkem ze strany zakaznika,
ktery se fesi jiz v pocatku projektu,
byva optimalizace budoucich nakladu.
Jakych opatfeni v tomto ohledu vyuzi-
vate?
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Operativni naklady, tedy vydaje na
energie a servisni poplatky, jsou oblasti,
kde vidime prostor pro vyznamnou tspo-
ru penéz nasich klientt. Vzhledem k po-
vaze nami realizovanych staveb se jedna
predev§im o specidlni Gpravy systému
osvétleni a vytdpéni, oplasténi budovy
nebo systémy pro $etfeni vody. Pfitom pri
spravné kombinaci energeticky uspornych
konstrukénich prvki a technologii a také
vnitfniho fe$eni budovy se muze, v zavis-
losti na typu provozu, jednat o uspory az
25 % ro¢nich nakladu na energie.

P3 neni developerem, ktery budovu
postavi a tim pro néj prace konci, jsme
také dlouhodobym vlastnikem. Nemovi-
tosti zUstavaji soucasti naseho portfolia
a nadéle v nich ptsobime jako spravci.
Miéme proto velky zdjem na kvalité na-
$ich projekttt a zlep$ovani nabizenych
tedeni z dlouhodobého hlediska tak, aby
u nas byli klienti spokojeni. V souladu
s touto strategii jsme pred nedavnem vy-
znamné posilili v oblasti asset a property
managementu, nas interni tym tak muze
byt zdkazniktim neustale k dispozici a po-
skytovat jim vzdy rychly a kvalitni servis.

[R Jaky vyvoj ve vasem oboru ocekavate
v nasledujicich letech?

Uz jsem zminil vyrazny trend rozvo-
je mensich skladt blize k centriim mést.
Opaénym smérem jde trend centralizace
distribu¢nich center a konsolidace skla-
dovych ploch do tzv. XXL hubi. Tyto ve
strategickych lokalitich umisténé cen-
tralni huby s rozlohou nad 30 000 m?
umoznuji efektivni distribuci hned do
nékolika zemi - prikladem muize byt ev-
ropské distribu¢ni centrum spolec¢nosti
VF Corporation, které jsme vybudovali
v parku P3 Prague D8.

Dale se zvy$uji pozadavky na technic-
ké standardy budov - naptiklad nosnost

Park P3 Prague Horni Pocernice.

ReTailNEws
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podlah a svétla vyska souvisejici s rega-
lovymi systémy, méni se také pozadavky
na technologické zazemi a flexibilitu hal
a v neposledni radé bezpecnostni sys-
témy. Rychly rozvoj IT a implementace
novych technologii ma v§eobecné velky
vliv na akceleraci v tomto odvétvi a pozi-
tivné puisobi také na nartst a kvalitu po-
skytovanych sluzeb. V P3 jsme naptiklad
pred nedavnem klientim ve vybranych
parcich zpfistupnili sluzbu, kdy si mohou
sami na tabletech prohlédnout aktudlni
spotfebu elektfiny ve svych prostorach.
V dohledné dobé bychom tuto aplikaci
radi nabidli vSem nasim zédkaznikam.

[A Jaké jsou plany P3 pro nadchazejici
rok?

I v roce 2016 se zaméiime na dalsi
rozvoj stavajiciho portfolia, zlepsovani
sluzeb v nasich parcich a zkvalitiiovani
péce o zakazniky prostfednictvim naseho
know-how presahujiciho hranice Ceské
republiky. V soucasné dobé mame zku-
$ené tymy v osmi kancelatich po Evropé,
které zde spravuji celkem tfi miliony me-
trit Ctvere¢nich pramyslovych ploch ve
145 budovach. Maji tak bohaté zkusenos-
ti s fungovanim daného trhu a dokonale
znaji jeho specifika.

Budoucnost vidime ve vystavbé na
miru, ktera je v poslednich letech prefe-
rovanym feenim. Cas je sice pro vétinu
klientt dilezitym faktorem, ale jak jsem
jiz tikal, zvy$uji se i poZadavky na speci-
fické tpravy. Diky tomu, ze P3 v tuzemsku
aktudlné disponuje pozemky s platnymi
stavebnimi povolenimi pro vystavbu vice
nez 210 000 m? pramyslovych ploch, do-
kazeme na vzniklou poptavku zareagovat
opravdu rychle a nové prostory dodat
zhruba do pul roku. V mensi mife pak
budeme stavét i spekulativné.

ek
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Trendy & trhy

Spotrebitelské trendy

INZERCE

Podle priizkumu spole¢nosti Master-
Card, uskute¢néného mezi tisicovkou
lidi v souvislosti s anketou Obchodnik
roku 2015, vlastni vérnostni kartu nékte-
rého obchodnika devét z deseti Cechil
(92 %). Kazdy ctvrty (25 %) vlastni ctyfi
az pét karet, pouze jednu kartu ma 12 %
lidi a jen 8 % lidi nema vérnostni kartu
viibec.

Prestoze v primeéru vychdzeji ctyfi
vérnostni karty na jednoho Cecha, re-
alita v jejich uzivani je jind. Pocet pou-
zivanych karet je 3,5 na osobu, lidé ale
v priméru ¢asto pouzivaji jen 2,5 vér-
nostni karty. Prazkum také ukazal, Ze
Zeny jsou cCastéj$imi uzivateli vérnost-
nich programi. V priaméru vlastni zeny
5 karet a 3 ¢asto pouzivaji, na muze pak
pripadaji 3 vlastnéné a 2 hojné pouziva-
né vérnostni karty.

Z hlediska véku je nejvyssi vyuziva-
ni vérnostnich programi u ekonomicky
nejsilnéjsi vékové kategorie 35-44 let.
Znaény je i rozdil mezi témi, ktefi bézné
plati platebni kartou, a témi, ktefi ji ne-
vyuzivaji. Lidé skepticti k pouzivani pla-
tebnich karet jsou méné ochotni vyuzivat
i vérnostnich programt, na jednoho spa-
da v praméru 2,5 vlastnénych a 1,3 ¢asto
uzivanych vérnostnich karet.

Platebni kartu vlastni 94 % Cechd, ti
v pruméru maji 4,2 vérnostnich karet
a 2,7 z nich ¢asto vyuzivaji.

Prizkum se zabyval i nazorem lidi na
moznost, kdy by mohli misto nékolika
vérnostnich karet mit vyhody od vsech
prodejcti zakomponované do své platebni
karty. Z téch, ktefi vlastni dvé ¢i vice vér-
nostnich karet, by moznost slou¢eni uvi-
taly téméf tfi ctvrtiny (72 %); s rostoucim
poctem pouzivanych karet roste i zdjem
o jejich slouceni do jedné.

KOLIK VLASTNITE
VERNOSTNICH KARET?

10 avice
karet
8-9

karet

7 karet 6 %

5 karet
11 %

Zdroj: MasterCard

Actifibre - Mikrohadrik nové generace!

Vileda prichazi s revolu¢nim mikrohadri-
kem Actifibre, ktery jednoduse vycisti jaky-
koliv povrch. Uplatnéni tedy najde v celém
byté — v kuchyni, koupelné i obyvéku.

Mikrohadfiky, tedy hadfiky z mikrovldken
nejsou zadnou novinkou. V ¢em je tedy Vile-
da Actifibre revoluc¢ni?

Jde o produkt nové generace pomocniki
v domacnosti, ktery nabizi hned fadu vyhod.
Mikrohadfik je vyrobeny s revolu¢ni techno-
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logii aktivni absorpce. Znamena to, ze Acti-
fibre kombinuje savost houbového hadriku
a perfektni cistici G¢inky mikrovlakna. Diky
mikrovlakndm se hodi na vsechny povrchy
a neposkrabe dokonce ani i takové delikatni
povrchy jako jsou sklokeramic-
ké desky. Zaroven nezanechava
nevzhledné Smouhy, stopy ani
chloupky, takze povrchy nemu-
site projizdét vickrat. Actifibre je
dokonale savy a zanechava tak
umytou plochu rychle suchou.
Navic jej po ,akci” jednoduse vy-
zdiméte. Hadrik staci vymachat
ve vodé nebo vyprat v pracce,
pficemz se pysni vysokou Zivot-
nosti. Po vyzdimani bude navic

Hypermarkety upeviuji

svou dominantni pozici

Podle vysledktl aktualni studie GfK
Shopping Monitor si hypermarkety opét
upeviuji svou dominantni pozici na trhu.
Jako hlavni ndkupni misto (tj. jako pro-
dejnu, ve které utrati nejvétsi podil svych
vydajii za potraviny a zakladni nepotra-
vinarské zbozi) je uvadi rekordnich 48 %
domacnosti.

Diskonty si udrzuji druhou pozici,
nejvice v nich utraci 24 % domacnosti.

Obliba supermarkett je také dlouho-
dobé¢ vice méné stabilni; prednost jim
dava 17 % domécnosti.

Mensi prodejny si svou pozici zhorsily,
preferuje je 10 % ¢eskych domdcnosti.

Distribuce cerstvych potravin (maso,
uzeniny, pecivo, ovoce/zelenina) je cel-
kové charakteristickd relativné vysokymi
preferencemi pro mensi specializovanou
prodejnu. Zejména u masa a masnych vy-
robki je situace specificka. V poslednich
letech Ize ovsem sledovat u ¢erstvych ka-
tegorii vyraznou zménu trendu. Zakazni-
ci se vraci zpét do velkoplo$nych prode-
jen. Na vyznamu vzrostly hypermarkety
u véech sledovanych sortimentnich kate-
gorii ¢erstvych potravin. S tim muze také
souviset skute¢nost, Ze uz druhy rok za
sebou vyrazné posilil vyznam $ife nabize-
ného sortimentu pfi rozhodovani zakaz-
nikd o vybéru hlavniho ndkupniho mista
potravin a zakladniho nepotravinarského
zboZi. Pokracovini lanku

Kliknéte pro vice informaci

velmi rychle suchy a tim snizuje riziko vzniku
nepfijemnych zapachd.

A to nejlepsi na novém Actifibre mikro-
hadfiku? Cisti, saje a lesti v jednom jen za
pomoci vody. K uklidu uz tedy neni nutné
pouzivat Cistici prostfedky a saponaty. Mi-
krohadfrik Vileda Actifibre tak mizete pouzit
na kuchynskou desku, vodovod-
ni baterie, nabytek, okna i dalsi
povrchy.

Naprosto cisté povrchy jed-
nim tahem! Nejlepsi vysledek
bez Smouh jaky jste kdy zazili!

Diky pomocniku Actifibre
od Viledy zamévéte boji s kaz-
dodennim uklidem domacnosti
a svuj volny ¢as budete moci tra-
vit pii svych zalibach a s rodinou
v Cistém a piijemném domoveé.

1-2/2016
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Trendy & trhy

Sledujte @RetailNews_cz

T# ¢tvrtiny Cechlt povazuji rok 2015
za uspésny. O néco lépe pritom hodnoti
svij soukromy Zivot nez pracovni. Jesté
vice je ¢esky narod optimisticky ve vyhle-
du na leto$ni rok. Pozitivni nalada panu-
je zejména mezi lidmi do 30 let a lidmi
s vysokoskolskym vzdélanim. Vyplynu-
lo to z aktudlniho prazkumu, ktery pro
spole¢nost Cetelem realizovala agentura
Stem/Mark.

Podle prtizkumu loni zménila praci
téméf pétina Cechd. Jednalo se nejcastéji
o lidi do 30 let a s vysokoskolskym vzdé-
lanim, ze tfi pétin $lo o Zeny. Kariérni
vzestup v ramci soucasného zaméstnani
zazilo zhruba 8 % lidi, 5 % o praci ptislo.

Stéhovali se zejména mladi lidé Ziji-
ci ve velkych méstech. Zménu bydlisté
a s tim spojené stéhovani zazilo 13 % Ce-
zejména v Praze a dal$ich velkych més-
tech. Castéji se stéhovaly Zeny nez muzi
(17 vs. 9 %) a z hlediska vzdélani $lo nej-
Castéji o vysokoskolaky. 3 % Cechti si po-
fidila novy byt ¢i dtim a 12 % své obydli
rekonstruovalo.

Témeér tretina lidi si vybavila domac-
nost novym nabytkem, velkymi spottebi-
¢i, pocitadi, televizory apod. Novy ¢i ojety
automobil si poridilo 12 %.

azv‘,tif/ %
* MIKROHADRIK NOVE GENERACE! 4o

Ve zlepseni vlastni financni situace
v roce 2016 véfi lidé vice nez ve zlepSeni
statni. To, Ze se jejich osobni ¢i rodinny
finan¢ni stav zlepsi, si mysli 38 %. Na-
opak zhor$eni ocekava 13 %. Optimi-
smus ohledné vlastnich financi pfitom
klesa imérné s rostoucim vékem a niz$im
dosazenym vzdélanim. Ve zlepSeni ¢eské
ekonomiky véii 30 % Cechi, 24 % odha-
duje, ze se jeji stav zhors$i. Pri celkovém
pohledu do budoucnosti jsou lidé nejcas-
t&ji mirnymi optimisty (50 %).

V letosnim roce ocekavaji Cesi pozi-
tivni zmény ve svych Zivotech Castéji nez
v roce 2015, coz vypovida o zlepsujici se
néladé ve spole¢nosti. Pétina lidi se do-
mnivd, ze letos ziskaji vy$si finan¢ni ob-
nos. Rovnéz kazdy paty se chysta koupit
automobil. Dtim ¢i byt si chee poridit 7 %
lidi, 22 % planuje vétsi rekonstrukei sta-
vajictho domova. Vybavit si domacnost
novym nabytkem, spotfebili ¢i vypocetni
technikou chce 39 % lidi. Stéhovani oce-
kéva 16 % Cechil, ¢astéji ptitom zeny nez
muzi (20 vs. 12 %).

Vice pozitivni ndlady panuje také na
poli pracovniho Zivota. Témér 14 % lidi
oc¢ekava kariérni vzestup. Kazdy ctvrty
Cech v prizkumu uvedl, 7e zméni za-
méstnani, ze ti{ pétin jde opét o Zeny.

Ceska e-komerce

v roce 2015 predcila
ocekavani, rust se
nezastavi ani letos

Rok 2015 byl pro ceskou e-komerci
nad ocekavani uspésny, zaroven také pri-
slibem do budoucna.

»Rok 2015 hodnotime jednoznac-
né pozitivné. Jak potvrzuji udaje APEK
a Heureka.cz, za zbozi utratili Cesi
v domdcich internetovych obchodech
vice nez 81 miliard korun. Oproti pfed-
chozimu roku tedy ceskd e-komerce
dosdhla rastu pres 20 %,“ shrnuje vy-
konny feditel APEK Jan Vetyska. Po-
dil internetového prodeje na celkovych
obratech dosazenych v maloobcho-
du dosdhl v uplynulém roce 8,1 %.

Béhem posledniho ¢étvrtleti 2015, pre-
sahly obraty za prodané zbozi na interne-
tu 25 mld. Ké.

A jaké budou trendy v roce 20167
V prvni fadé lze opét ocekavat riist ceské
e-komerce, a to alespon o 15 %.

Nadale lze predpokladat, Ze online
trhu budou vyrazné dominovat nejveétsi
hraci, kteti tvori velkou cast obrata. Ty
pak budou uspésné doplnovat specializo-
vané a odborné e-shopy.
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Hodnotu znacky netvori jen penize
Zakaznici potrebuji
znackam duverovat

Firmy lakaji na skvélé sluzby, na inovace, na akéni nabidky.
V dlouhodobém méritku se vSak ukazuje, Ze znackam se ze

vSeho nejvice vyplati poctivost a duvéryhodnost. To jsou hod-
noty, které jim zaru€i vérnost zakazniku.

Na podzim loniského roku probéhl
rozsahly prazkum zahrnujici 12 000
respondenttl z nejriiznéjsich zemi. Vyslo
najevo, ze kdyz se lidé rozhoduji, u koho
a co nakoupi, nejvétsi hodnotou je pro
né to, kdyz znacka oteviené komuni-
kuje ohledné svych produktii a sluzeb.
Budoucnost patii znackam, které své za-
kazniky nenechaji na holickdch a které
jednaji za kazdych okolnosti fair.

Konec éry
manipulativniho
marketingu?

Lidé jsou ¢im dal alergic¢téjsi na to,
kdyz s nimi prodejce manipuluje. Byz-
nysovy svét je velice cynicky a na prv-
nim misté je pro vétsinu firem stale zisk.
Soustiedit se prvopldnové na néj je vSak
dost kratkozraké. Chamtivost se rtstu
firmy i jejimu zisku nakonec vzdy postavi
do cesty, jak ostatné uvadi i Osterwalder
a Pigneur v knize Bussiness Model Gene-
ration. V turbulentnim prostredi soucas-
ného trhu, kde je vétsi problém produkt
prodat nez vyrobit, lidé ¢im dal vice chte-
ji mit se svou znac¢kou upiimnéjsi a ote-
vienéjsi vztah.

Podle prizkumu Cohn & Wolfe,
PR agentury Edelman a The Reputation
Institute by pres 70 % lidi podpotilo fir-
mu, kterd déld néco smysluplného, a 92 %
zdkaznika by spolupracovalo s firmou,
ktera sdili jejich hodnoty. Lidé si pteji,
aby znacky byly kladnymi hrdiny. Ale ko-
lik lidi skute¢né véfi v poctivost a transpa-
rentnost podnika? V zdpadnich zemich,
jako je USA, Velka Britanie, Svédsko, Spa-
nélsko nebo Francie se jejich pocet pohy-
buje kolem 3 %.
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Vasi necestnost uvidi

cely svet

To je dusledek, ktery s sebou nese
vSeobecna digitalizace. Pokud se firma
dopusti necestného jednani viici zakazni-
kovi, existuje velkd pravdépodobnost, ze
to nékdo okomentuje a posle na socialni
sité. Tam pak prohres$ek obleti svét v fadu
vtefin.

Je to napriklad dtvod, pro¢ nizko-
rozpoctova aerolinie Ryanair nema svou
stranku na Facebooku. Stoji na modelu
udrzeni co nejnizsich sazeb, a to za ka-
zdou cenu. V soucasnosti jde o jednoho
z nejvice nendvidénych dopravcil. Exis-
tuje dokonce facebookova stranka ,,i hate
ryanair (,nenavidim Ryanair®). Pokud
by existoval oficidlni profil spole¢nosti,
vymeény ndzord nespokojenych zakazni-
ki by se presunuly pravé na néj.

Jak vytvorit hodnou
znacku?

Zékaznici podpofi znacku, za kterou
je pribéh. Znacku, ktera ma svou misi
a jde za smysluplnym cilem. Dobrym
prikladem takové znacky je naptiklad
Warby Parket. Tento vyrobce bryli uplat-

RetailNews

nuje princip ,Buy a pair + Give a pair®
Spolupracuje s neziskovou organizaci,
které daruje ¢ast prostfedka na zakladé
poctu prodanych bryli. Skoleni zamést-
nanci této organizace pak provadi vyset-
feni zraku obyvatelim rozvojovych zemi
a nabizi jim zakoupeni vlastnich bryli za
velmi nizké ceny.

Podobné aktivity vytvari i nékteré ces-
ké firmy. Naptiklad modni e-shop Zoot
nabizi specialni kolekce, ze kterych posila
vydélek konkrétnim neziskovym organi-
zacim. Sberbank, ktera se prezentuje jako
»zelena banka®, zase na svém Facebooku
pred nékolika mésici inzerovala vysazeni
jednoho stromu za kazdy like.

Amerikou hybe koncept ,cash back®
Pokud nejste spokojeni se zbozim, vratite
ho a dostanete zpét své penize. Je to jeden
ze zpusobt, jak zvySovat diavéryhodnost
své znacky. Zakaznik diky tomuto kon-
ceptu nemd strach ze zakoupeni nekvalit-
niho produktu.

Ze je dilezité nenechat své zakazniky
na holi¢kach, to vi velmi dobfe naptiklad
Apple. Porouchany iPhone vam ihned
vyméni za novy. V ¢eském prostredi jde
cestou garance 100 % spokojenosti pro-
jekt Rohlik.cz, ktery se zabyvd dovozem
potravin az do domu. I zde uplatiuji
princip ,,cash back® Pokud neni v dodav-
ce néco v poradku, zakaznik dostane zpét
své penize. Navic ma moznost zaplatit za
dodavku az do 14 dni od jejiho doruce-
ni. To jsou projevy upfimné snahy o spo-
kojenost svého zakaznika kombinované
s virou v kvalitu vlastni nabidky.

Jakkoli tyto myslenky mohou byt po-
dezielé z idealismu, nezapomenme, Zze
aktudlné drzi v rukou nejvice penéze-
nek ndro¢nd a nejen diky fragmentaci
a saturaci trhu mocnd generace Y, resp.
Millennials (narozeni 1980-2000). Mezi
jeji charakteristiky podle mnoha vyzku-
mu patfi efektivita, respekt k vlastnimu
¢asu, jednoduchost a spolehlivost, trans-
parentnost, volba mezi vice moznostmi
a vice ,zdkaznické“ kontroly. Jsou roze-
nymi kritiky manipulativnich a nesou-
rodych zkusSenosti a vseho neefektivniho,
nebo hloupého. I proto se ukazuje se, ze
budoucnost patfi firmdm s pevné stano-
venymi hodnotami a zdsadami. Firmam,
které vi, co a pro¢ délaji. Poctivost a prav-
da se znovu stavaji konkurenc¢ni vyhodou.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.
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Ke znacce patri puvod
Jaké ma wyrobek slozeni, kdo a kde ho vyrobil? Odpovida cena
tomu, kolik jsem ochoten za dany produkt zaplatit? Predsta-

vuje znacka to, co mi slibuje? Podobné uvahy rozhoduji o tom,
co skongéi v zakaznikové nakupnim kosiku.

udovéni a péce o znacku patii k za-

kladim marketingové terminologie,
kterd pouziva termin posiotioning znac-
ky. Pod jedno sluvko se vejde fada akti-
vit, ¢innosti a vykladi. Zakaznika ovSem
pti ndkupnim rozhodovani neovliviiuji
odborné terminy, ale vlastni zkuSenost,
zku$enost prenesenou z rodiny, od pratel
nebo ze socidlnich siti, obsah penézenky
a také emoce. V nepotravinafském sorti-
mentu vyjadfuje znacka pro nékoho pre-
devsim status, pro jiného samoziejmou
nutnost.

Médni retro vina

Na hodnoté vniméni znacky napii¢
generacemi je v posledni dobé postavena
tfada marketingovych kampani. Rada ob-
chodniki se obraci k tradi¢nim a oblibe-
nym znackam z doby pred rokem 1989.
Na vlné nostalgie pripravil kampan napf.
Lidl a pocatkem letosniho roku také
Tesco. Zakaznik tak zpravidla v regalech
najde vyrobky, které zna ze soucasnosti,
ale v jinych ,,archivnich® obalech. V led-
nové kampani Tesco to byla pastika Maj-
ka, dezert Metro, nanukovy dort Snézik,
Kofola, Luc¢ina, Maggi, suSenky Disco,
bonbony Haslerky, dezert Termix, Gran-
ko, Pigi ¢aj a dal$i. Retro nabidku zpra-
vidla dopliuje jesté zastupce alkoholic-
kych népoju a z kosmetiky krém na ruce
Indulona, praci prasek nebo saponat na
nadobi.

Kromé obald pripominajicich grafi-
kou jedné casti zdkaznikil jejich mladi
a druhé pohled do historie, lakaji vyrobci
a obchodnici zakazniky také na ,origi-
nalni receptury® Tento jisté dobre mysle-
ny napad si ovSem miize zakaznik vylozit
vielijak. Znamen4 to, Ze byly tyto vyrob-
ky lepsi nez dnes?

Misto puavodu potravin
Misto pavodu potravin je pti nakupu
jednim z rozhodujicich faktoru pro radu
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Cecht. THi ¢tvrtiny zakaznika (77 %)
v obchodé zjistuji misto vyroby daného
produktu, primarné tuto informaci sledu-
ji u Cerstvych vyrobki. Nejvice je zajima
puvod ovoce a zeleniny, masa a mlé¢nych

Téma

Obliba znac¢ky prechazi z generace na generaci

¢ek kvality. Znalost mezi spotfebiteli se
postupné zvysuje, ale jejich potencial pro
vyrobce ani obchod neni zdaleka vyuzity.
V ramci EU jsou drziteli téchto oznaceni
stovky potravinaiskych specialit, v Cesku
je jich momentalné pres tficet.

»At uz produkt nese znacku, oznaceni
ptuvodu nebo jakoukoliv jinou, zakaznik
by mél pod obalem najit produkt, kte-
ry ho potési nejen chutové, ale po vsech
strankach. Oznaceni by méla v idedlnim
ptipadé pomoci i vyrobci s podporou

Oficialni vysledky ankety Cesky wrobek roku 2015

Soutézilo se ve 3 kategoriich: potraviny; nepotravinarské vyrobky a anketa na
Facebooku. Potravinarské vyrobky hodnotila komise 22 zastupct ceskych vyrobct

v parametrech chut, viiné a vzhled. V kazdé kategorii se soutéZilo o zlatou, stfibrnou
a bronzovou medaili.
Vitézem kategorie potraviny se stala Zab¢ikova klobésa — Reznictvi Milan Zab¢ik.

V kategorii nepotravinaiské vyrobky zvitézila Houpaci sit ruéni — Kv. Reza¢. V kategorii
Facebook zvitézila Mlé¢na ¢okolada 51% s levanduli - Cokoladovna Troubelice.

vyrobkd. Cesti zdkaznici se také pomérné
¢asto vyhybaji polskym vyrobkim, po-
dle pruzkumu spole¢nosti MasterCard
je vice nez tfetina z nich (37 %) obvykle
nekupuje.

Vyznam ptvodu a podporu znacky ne-
jen v ndrodnim, ale i evropském méritku
razi u potravin jiz fadu let Evropska unie
prostfednictvim tfi typtt produktii chra-
nénych na celo-
evropské urovni
oznacenych jako

»Zarucena tra-
di¢ni specialita®
»Chranéné ze-

mépisné oznace-
ni“ a ,Chranéné
oznaceni pivo-
du.“ V Ceské re-
publice probiha
jiz nékolik kam-
pan na podporu
evropskych zna-

ReTailNEws

prodeje ¢i zvysit povédomi o znadce,”
fikd Ing. Miroslav Koberna, CSc., feditel
pro programovani a strategii Potravinai-
ské komory CR a dod4va: ,,Usilujeme o to,
aby pocet ziskanych oznaceni pro potra-
vinafské speciality u nds vzristal. V za-
jmu vSech je, aby tradi¢ni mistni speciali-
ty byly zarukou pro v$echny, nejen u nis,
aleive svete.” ek

CESKY VYROBEK

www.czvyrobek.cz

S hrdosti chranime, to co je ¢eské. To co je kvalitni, chutné a hezké!
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Nadnarodni vyrobci rychloobratkového zbozi

-, = »
Dobyvat rozvojové

- & L b o
trhy je stale tezsi
Stagnuijici ¢i dokonce klesaijici prodej potravin, chemickych pri-
pravki pro domacnosti a dalSiho zbozi ve vyspélych zemich
primél zapadni koncerny, aby po roce 2009 hledaly nové od-

bytové moznosti v rozvojovych zemich. Hlavné téch nejvétsich,
tedy v Ciné, Indii, Indonésii, Brazilii, ale také v Nigérii.

Po pocate¢ni euforii pfislo vystfizli-
véni, nebot na téchto trzich se jim ve
vét§iné pripadil nedafi tak, jak si predsta-
vovaly.

Na viné jsou nékdy nevhodna obchod-
ni strategie dana nedostate¢nou znalosti
lokélnich potteb a zvyklosti. Nadnarod-
ni spole¢nosti také podcenily schopnosti
lokélnich vyrobct, ktefi predstavuji stale
roky se na jejich prodeji projevuje také
vyrazné zvolnujici tempo hospodarského
rastu (Cina, Indonésie) ¢ dokonce hlu-
boky hospodatsky propad (v Brazilii se
letos ¢eka uz druhy rok).

Nestlé potize v Indii
ustala

Svycarska Nestlé, nejvétsi potravinar-
skd spole¢nost svéta, za leden - zafi 2015

utrzila 64,9 mld. frankd, meziro¢né o 2 %
méné. Zisk uvede az za cely rok 2015. Ale
kdyz se vylou¢i dopad ménovych kurza
a vliv akvizic, pak analytiky bedlivé sle-
dovany ,organicky rast ¢inil za prvnich
devét mésicti 4,7 %.

Je ale vysoce pravdépodobné, Ze spo-
le¢nost ani loni (uz tfeti rok po sobé) ne-
dosahne planovaného organického rtstu
5-6 %. Ale tento cil ,zmék¢it* nehodla.
»Na$ model opirajici se o neustaly rust,
ménit nebudeme,“ prohlasuje $éf Nestlé
Paul Bulcke. To ale znamena, Ze se musi
vice prosadit na rozvijejicich se trzich,
kde nyni realizuje vice nez dvé pétiny
(43 %) trzeb.

Hospodarské vysledky Nestlé byly
negativné ovlivnény nejen silnym $vy-
carskym frankem, ale také pozastavenim
prodeje instantnich nudli Maggi v Indii.

LT g

Globalni vyrobci potravin hledaji nové trzni moznosti v Cinég, Indii, Indonésii, Brazilii,

ale také v Nigérii, nejlidnatéjsi africké zemi.
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Utady statu Uttarpradés, nejlidnatéj-
$iho v Indii (na severu zemé v drodné
Ganzské niziné) loni v kvétnu zakazaly
jejich vyrobu a prodej s odiivodnénim,
ze obsahuji nebezpecné mnozstvi olova.
Nestlé trvala na tom, ze produkt je na-
prosto v poradku. Ale regulatora upo-
slechla, produkt stahla z prodeje a v pe-
cich skon¢ilo na 400 mil. baleni nudli,
které jsou v Indii velice oblibené.

MEZIROCNi TEMPO RUSTU HDP
(vybrané regiony a zemé, realné v %)

Region 2013 | 2014 | 2015 | 2016
(zemé)
0,9 1,5 1,7

Eurozéna -0,2

Rusko 1,3 06 -38 -07
USA 1,5 2,4 2,5 2,7
Cina 7,7 7,3 6,9 6,7
Indie 6,9 73 73 7,8
Indonésie 5,6 5,0 4,7 53
Brazilie 3,0 01 -37 -25
Nigérie 54 6,3 3,3 4,6

Rok 2015 Je predbézny odhad, rok 2016 pfedpovéd’
Zdroj: Svétové banka
(Global Economic Prospect, leden 2016)

Centrala Nestlé narychlo z Filipin po-
volala svého indického manazera Sure-
she Narayanana, aby spole¢nosti pomo-
hl. Narayanan v rozhovoru pro britsky
server BBC News uvedl, Ze ufedni testy
byly ,.krajné nespolehlivé®, nebot je pro-
vadély neatestované laboratofe. Takze
je otazka, zda pouzily ndlezité pristroje
a zda maji také kvalifikovany personal.

Svycaii se proti rozhodnuti regul-
tora odvolali a Nejvyssi soud v Bombaji
jim dal v srpnu - i na zékladé opako-
vanych testli — za pravdu. Nestlé proto
mohla v prvni listopadové dekadé 2015
vyrobu a prodej nudli Maggi obnovit.
Na indickém trhu maji ve své kategorie
dominantni podil - odhaduje se az na
80 %. Nestlé v Indii podle listu AFP live
provozuje osm tovaren, z nichz pét vyrabi
nudle Maggi.

Spole¢nost Nestlé zasahl také silny
kurz $vycarského franku, ktery snizuje
hodnotu prodeje na zahrani¢nich trzich
piepoctenou zpét na CHE. Tento ménovy
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efekt pro firmu béhem lonského ledna - zafi znamenal snizeni
prodeje 0 6,7 %.

Jinak se koncernu docela dafi. ,,Jeho model funguje. V po-
slednich letech sice mél problémy na rozvijejicich se trzich, ale
zato si polepsil v Severni Americe. Nemyslim, ze by mél svoji
obchodni strategii néjak zasadné ménit,“ uvedl v britském lis-
tu Financial Times Jon Cox, analytik investicntho domu Kepler
Chevreux.

Procter & Gamble: ukoly pro nového

reditele

S potizemi uz delsi dobu zapoli americky koncern Procter
& Gamble. Podle listu Financial Time zacaly v roce 2009, kdy
svét zasdhl hluboky hospodarsky utlum. Akcionarti kritizovali
tehdejsiho $éfa Roberta McDonalda za to, ze spole¢nost ztraci
trzni podily v jednotlivych kategoriich FMCG, a ze neni schop-
na dat dohromady pottebny usporny plan.

Spole¢nost si podle analytiki neuvédomila, Ze na trhu priby-
va spotfebni zbozi, které se chova jako komodita se vSemi du-
sledky. Ale P&G to tehdy pokladala za doc¢asny jev a pokracova-
la v cenové politice pfednostné zaméfené na prémiovy segment.

V USA, kde P&G realizuje zhruba 40 % prodeje a 60 % zisku,
jsou jeho ceny v priméru o 30 % vyssi nez u jeho rivald, tvrdi
Stephen Powers, analytik $vycarské banky UBS. Ale podle kri-
tik{l to neni jenom o cenach. Koncern doplaci na to, ze rozho-
dovani je stale silné koncentrovano v centréle v Cincinnati (stat
Ohio) a soucasné se na ném podili pfili§ mnoho lidi.

Spole¢nosti v poslednim obchodnim roce (do 30. ¢ervna
2015) klesl ¢isty prodej meziro¢né o 5 % na 70,8 mld. USD a ¢is-
ty zisk nalezejici akcionotftim dokonce 0 40 % na 7 mld. dolart.
Béhem prvniho kvartélu (¢ervenec - zafi 2015) obrat spadl do-
konce o0 12 % na 16,5 mld. USD. Na tom se podepsal jak nizsi
objem prodeje, tak silnéjsi americky dolar. Ale ziskové marze se
diky provadénému tspornému programu zlepsily.

Hlavnim tkolem nového generélniho feditele Davida Taylo-
ra, byvalého $éfa divize Global Beauty, ktery se ujal funkce prv-
niho listopadu 2015, bude dotahnout restrukturalizaci firmy. Ta
rozprodava skoro 100 znacek a hodld se sousttedit na zhruba
60 nejvynosnéjsich.

Jak to vidi nejvétsi vyrobce cerealii

Americky potravinarsky koncern Kellogg, nejvétsi svétovy
vyrobce cerealii, pred nékolika lety zjistil, Ze jeho znacka Corn
Flakes ma velké problémy v Jizni Africe. Mnozi spotfebitelé,
ktefi radi snidaji vlo¢kovou kasi, je prosté neuméli vatit.

Kellogg rychle zareagoval a v roce 2012 jim nabidl instantni
kasi (Corn Flakes Instant Porridge). Od té doby pridal nékolik
ptichuti, naposledy jahodovou. Pravé schopnost chutové i ji-
nak ,vyladit“ produkty tak, aby byly v souladu s tradicemi dané
zemé a oCekavanim spotiebiteld, je podle listu The Wall Street
Journal kli¢ovd nejen pro Kellogg, ale i ostatni nadndrodni po-
travinafské koncerny. Jinak neuspéji nejenom v Africe ¢i Asii,
ale kdekoli jinde.

vvvvvv

V Jizni Africe, Indonésii, Thajsku a mnoha dal$ich zemich se
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stale vice lidi stéhuje do mést. Jejich prijmy stoupaji a soucas-
né maji méné volného ¢asu. ,Projevuje se to i v tom, ze poza-
duji pestfejsi nabidku potravin,“ uvadi v listu The Wall Street
Journal Dave Homer, vykonny $éf spole¢nosti Cereal Partners
Worldwide SA. To je spole¢ny podnik ztizeny $vycarskou Nestlé
a americkou firmou General Mills Inc.

Prodej ceredlii globalné stagnuje. Z celkové jeho hodnoty
32,5 mld. USD (v roce 2014) pfipada na USA zhruba tfetina.
Prodej cerealii tam podle britské analytické spole¢nosti Euro-
monitor béhem nasledujicich péti let poroste v priiméru jenom
00,6 % ro¢né, kdezto v Ciné a Indii bude rtst dvouciferny.

O puvodu kédu:

30 let automatické identifikace u nas

Historie - soucasnost - budoucnost
automatické identifikace, snimani a sdileni dat
v globalnim dodavatelském fetézci

Vystava GS1 Czech Republic
a Narodniho technického muzea

od 26. listopadu 2015 do 26. Unora 2015

www.gslcz.org
www.ntm.cz
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Nejenom v posledné uvedenych ze-
mich, ale také v Indonésii, Thajsku, ¢i na
Filipinach se na hlavu a rok spotfebovava
méné nez 100 gramu ceredlii. Kdyby si ka-
zda domadcnost navic koupila dvé baleni
ro¢né, byl by to pro nadndarodni spole¢-
nosti obrovsky prodejni tspéch. Proto se
snazi tamni spotfebitele pomoci promoc-
nich akci presvédcit, ze pravé snidanové
ceredlie predstavuji hlavné pro déti cenny
zdroj vlakniny, vitaminti a mineraltL.

Pro vyrobce ceredlii ale nebude snad-
né zvy$ovat prodej na rozvijejicich se tr-
zich. Divodem je mléko, které tam lidé
vétsinou nejsou zvykli pit. Tykd se to
hlavné zemi s vysokou spotiebou ryze.
Cinané preferuji lokalni
znacky

Pro nadndrodni koncerny vyrabéjici
rychloobratkové zbozi nadale predsta-
vuje velikou vyzvu Cina. Tim spise, Ze
jeji ekonomika vyrazné zpomalila tempo
riistu. Letos by mélo podle lednové pred-
povédi Svétové banky klesnout na 6,7 %.
Novy ,rastovy model, ktery prosazuje
vlada v Pekingu, se ma opirat nikoli o in-
vestice a export jako dosud, nybrz o spo-
tfebu. Zatim se v$ak tento zdmér prilis
nedati, o ¢emz svéd¢i politika Cinské
lidové banky cilené oslabujici jiian, coz
nahrava hlavné vyvozu.

Objem zbozi, ktery ¢insky trh absor-
buje, je obrovsky. Zahrani¢ni firmy to ale
na ném maji stale tézsi, hlavné v mensich
méstech ve vnitrozemi. Pravé tam jim za-
kazniky prebiraji levnéjsi lokdlni znacky.

Citlané do svych nakupnich voziki
stale Castéji ukladaji lokdlni znacky pra-
cich ptipravkd, napt. avivaz od firmy Liby
Enterprise nebo ovocné $tavy od nejvét-
$tho domaciho vyrobce Tian Di.

Zahrani¢ni znacky béhem uplynulého
roku ztracely na nejlidnatéj$im trhu své-
ta podily uz ¢tvrty rok za sebou, a to ve
vétsing z 24 sledovanych zbozovych kate-
gorii, v¢etné ndpoji a balenych potravin
U téch posledné uvedenych ¢inskym vy-
robctm patti kolem 70 % trhu.

Lokalni znacky podle spole¢nosti
Nielsen pruznéji nez jejich zapadni kon-
kurenti reaguji na ménici se pozadavky
¢inskych spottebitelt.

»Lokalni giganti jsou pruzni v ino-
vacich a rychli v distribuci,“ uvadi Pat
Dodd z firmy Nielsen. Jako priklad uvadi
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trh s ovocnymi $tavami, kde suverénné
vede hruskovy dzus, do kterého zacali lo-
kalni vyrobci ptidavat cukr. ,Cinsti spo-
trebitelé jsou totiz presvédceni, ze jediné
domici cukr je to pravé,“ dodava Dodd.

Zahrani¢ni vyrobci to ale v Ciné roz-
hodné nemuseji vzdavat. Stale Iépe se jim
dafi napt. na trhu s pivem, zZvykacek nebo
vysousect vlasii, kde naopak lokalni kon-
kurenci zatlacuji.

Desitku nejoblibenéjsich zahrani¢nich
znacek v Ciné vede americky Apple né-
sledovany $vycarskou Nestlé. Dale do ni
patfi mj. Chanel, Sony, Samsung nebo
Nike.

»Znacky nadndarodnich spole¢nosti
se v Ciné urcité neztrati,“ poznamena-
va Torsten Stocker, partner poradenské
spole¢nosti AT Kearney pro Cinu, Hong-
kong a Tchaj-wan. Nesouhlasi s nazo-
rem, Ze lokalni znacky automaticky maji
prednost plynouci z jejich vnitfni pod-
staty. ,Nazor, Ze lokalni vyrobci ¢inskym
spottebitelim lépe rozuméji, je mytus,*
tvrdi v britském listu Financial Times
Stocker.

Zkusenosti z Afriky

Jiz zminény americky vyrobce ceredlii
Kellogg loni na podzim ohlasil, ze se sin-
gapurskou Tolaram Group ziidi v Nigérii
spole¢ny podnik v hodnoté 450 mil. dola-
rt, ktery bude vyrabét snidanové ceredlie
a snacky pro zdapadoafricky trh. Produkty
vyrabéné Kelloggem bude v Nigérii na-
bizet tamni distributor Multipro, majici
silnou pozici na trhu.

ReTailNEws

Ameri¢ané cili hlavné na spotfebitele
s nizkymi ptijmy, ktefi nejvice nakupuji
v trznicich pod $irym nebem. Postupu-
ji tedy jinak nez Svycarskd Nestlé, jez se
pred lety v Africe podle listu Financial
Times zaméfila na ,elitni mensinu®, coz
nebyla zrovna nej$tastnéjsi volba.

Na niz$i ptijmové vrstvy se v Nigérii
a dalsich africkych zemich zamétuje také
britsko-nizozemsky Unilever, nabizejici
napt. pokrmové tuky, které neni nutno
uchovévat v lednicce.

Nova realita v Latinské

Americe

Nadnérodnim spole¢nostem se v La-
tinské Americe dafilo béhem uplynulého
desetileti. Jejich prodej tam rychle rostl,
coz plati skoro pro vSechny hlavni glo-
balni "hrace" (Unilever, Nestlé, Procter &
Gamble, Colgate-Palmolive, Nike, Apple
a dalsi).

Obzvlast mladd generace si potrpi na
chytrou elektroniku, elegantni sportovni
obleceni a obuv, luxusni kosmetiku. ,,La-
tinska Amerika nabyla extrémné na svém
vyznamu,“ mini Laurent Freixe, vykonny
viceprezident Nestlé odpovédny za jeji
obchody v Americe a Karibské oblasti.

Kli¢ova je ptirozené Brazilie (203 mil.
obyvatel). Jeji spotfebitelé jsou proslu-
li sklonem k utraceni. To je déno i tim,
ze béhem 80. a 90. let, kdy v jejich zemi
radila vysoka inflace az hyperinflace, vy-
réazeli na velké planované nakupy velice
ztidka, tfeba jednou za mésic, zato naku-
povali opravdu ve velkém.

Brazilska ekonomika, kterd v roce
2014 stagnovala, loni podle Svétové ban-
ky klesla o 3,7 %, a ani letos se nevyhne
propadu. Slaby real podnécuje inflaci,
jejiz meziro¢ni tempo zrychlilo ze 7 %
loniského ledna na skoro 11 % v prosinci
2015.

»V$e nasvédcuje tomu, Ze se trend vel-
kych planovanych nakupt vraci,“ mini
Marcel Motta, ktery v Sao Paulu pracu-
je pro britsky Euromonitor. Jak dodava,
z tohoto duvodu v Brazilii vidi maly pro-
stor pro tzv. impulzivni nakupy. S tim by
mély nadnarodni spole¢nosti pocitat.

Pokracovdni éldnku ’

ic
Kliknéte pro vice informaci
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Co cekame od
Retaill Summitu 20167

Startuje 22. rocénik nejvétsiho setkani ceského a stredoevrop-
ského obchodu. Organizatori maiji posledni Sanci zrekapitulo-
vat cile a ocekavani, se kterymi Retail Summit 2016 spojuiji.
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Retail Summit se od svého 1. roéniku
v unoru 1995 snazi pfindset informa-
ce a inspiraci pro podporu rozvoje pod-
nikdni na obchodnim trhu a byt platfor-
mou pro setkavani jeho klicovych hraca.

Pfi jeho pripravach se organizatori
v prubéhu let stile systemati¢téji snazi
naplnit tfi hlavni cile - byt reprezentativ-
ni, relevantni a uzite¢ni.

1. Reprezentativni

Snaha byt reprezentativni sméfuje
stoupeni ruznych typt hra¢t obchodni-
ho trhu a zprostfedkované samoziejmé
také k co nejhojnéjsi ucasti. Jen opravdu
velka akce se spravné vybalan-
covanou strukturou tcastniki
mize vytvofit podminky pro
plnohodnotny dialog mezi
vyrobou a obchodem, tradic-
nim kamennym obchodem
a e-commerce, korporacemi
a nezdvislymi firmami, mezi
zastupci riznych  kategorii
zbozi a sluzeb. Pouze setkdni
tohoto typu muiZe reprezento-
vat odvétvi navenek, ve vztahu
k vladé a médiim, a formulo-
vat nové ndpady a generovat
celoodvétvové iniciativy.

Program Retail Summitu 2016 se ma-
ximalné snazi dosahnout kyzené mety re-
prezentativnosti. Mezi témét 130 recniky

Kliknéte pro vice informaci

a panelisty jsou zastoupeny vsechny typy
hlavnich hrac¢a trhu, vsichni zasadni
partnefti podilejici se na tvorbé hodnoty.
Jsem moc rad, ze se ndm podafilo ziskat
nejen ,typické“ fe¢niky, jako jsou §éfové
velkych fetézcti a dodavatelskych firem,
politici ¢i experti, ale téZz reprezentanty
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zemédélctl ¢i majitele vyznamnych neza-
vislych firem.

Na Summitu navic uvidite poprvé i ty,
ktefi ve finale rozhoduji o nasem uspéchu
¢i prohte - spottebitele, zakazniky malo-
obchodu. Nechte se prekvapit!

2. Relevantni

Retail Summit se snazi byt relevantni
a zabyva se proto tématy, ktera hybou ¢i
zahy budou hybat odvétvim. Dbame na
to, aby vybér hlavniho tématu odrazel
nejen aktualni situaci a s ni spojené pro-
blémy a komplikace, ale byl orientovan
do budoucna, aby umoznil posunovat
obchod dopredu.

Retail Summit 2015 si miizeme pfipominat, zatimco roénik 2016
praveé zacina!

Po letech krize, kdy jsme jako hlavni
téma resili ,odrazeni ode dna“ a ,,uspéch
v tézkych casech’, jsme vloni zvolili téma
jiz veskrze pozitivni - ,,hledani novych
cest. Byla to volba nepochybné dobra,
protoze toto téma pritdhlo historicky
nejvyssi pocet icastnikd (1 072). Uspéch
ro¢niku 2015 nam dodal odvahu zvolit
pro letosek téma opravdu zasadni a také
velmi tézké - zvySovani hodnoty ob-
chodniho podnikéni.

Od Retail Summitu 2016 ocekavame,
ze pomize definovat, co to hodnota ob-
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chodu vlastné je, jak ji zvySovat a také jak
zabranit jeji degradaci.

3. Uzitecni

Snaha byt uzitec¢ni, ve smyslu posuno-
vat odvétvi obchodu vpred, je nepochyb-
ucastniky pobavit, dobfe nakrmit (jidlem
i informacemi) a poslat s dobrym poci-
tem domud. Mdme ambici aktivné pfispi-
vat k rozvoji obchodu a inspirovat firmy
k novym inovacim.

Pii hodnoceni toho, jak se nam tento
cil dafi plnit, mam velmi smisené pocity.
Obchod se od poloviny 90. let intenziv-
né rozvijel a sméfovaly do néj gigantic-
ké investice. Retail Summit byl od svych
pocatka primym tcastnikem a mnohdy
i inspiratorem téchto pozitivnich zmén
a podilel se na vzniku ,,moderniho ob-
chodu®. Minimélné 10 let vSak pozoruji
na obchodnim trhu uréitou ztratu tempa
rozvoje, unik energie a schopnosti na-
chazet nové cesty. Krize minulych let je
jednou z hlavnich pfi¢in tohoto stavu, ale
ne jedinou.

To, ze Retail Summit 2016 hleda zpu-
sob, jak zvysit hodnotu obchodovani, je
nejlepsim dtikazem, Ze jsme v nasi snaze
o uzite¢nost zatim malo uspés-
ni. Vztahy vyroba-obchod
jsou navzdory fadé brilant-
nich prezentaci a konstruk-
tivnich diskusi z minulych
ro¢niktt summitu zpravidla
mizerné, pochopeni zékaznika
a splnéni jeho potteb a tuzeb
neni porad bézna denni agen-
da obchodniho businessu, zisk
se také nevyskytuje tak Casto
a v takové vysi, jak by si ma-
jitelé prali.

Shrnuto: Retail Summit
¢ekd dal$i vyznamny roc¢nik, na kterém
jde o hodné. Chceme prispét ke zvyse-
ni hodnoty a udélame proto co nejvice.
Stavajici trzni konjunktura ndm pomaha,
ale to samo o sob¢ nestaci. Budte prosim
v této snaze s nami. Budte na summitu
aktivni, komunikujte intenzivné s dal-
$imi ucastniky. Nezapomente nam dat
zpétnou vazbu, co se povedlo a hlavné,
co je potieba zlepsit, abychom byli jesté
vice reprezentativni, relevantni a hlavné
uzitecni.

Tomds Krdsny, Partner, Blue Strategy
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Obchod

A: Hodnota a obchod

a

RETAIL SUMMIT
2016

Jak obchodovani
vratit hodnotu?

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR jako ,ideovy“ spolu-
organizator renomované stredoevropské konference Retail
Summit spoleéné s organizatory z Blue Events v dobé nasta-
veni klicového tématu RS 2016 zdaleka netusil, jak moc bude

téma ,hodnoty” aktualni.

bchodnici, a zejména obchodnici

s potravinami, dle nasi politické re-
prezentace nevytvareji zadnou hodnotu,
podle nich i podle zprav ve vétsiné médii
jsou obchodnici dlouhodobi nepratelé
¢eského podnikatelského stavu a potaz-
mo asi i celé ¢eské spole¢nosti, navzdory
tomu vice nez 80 % obyvatelstva CR na-
kupuje pravé u téchto ,,nepratel lidstva®“

V této souvislosti musim vzpomenout
trochu nostalgicky na idealistickou dobu
po Sametové revoluci, kdy vsichni bazili
po tom, aby méli dostate¢ny vybér kva-
litnich potravin, aby mohli nakupovat
v modernich, svétlych, ¢istych, vonavych
prodejnach, kde budou zakaznikéim délat
»pomysleni, kde bude zdkaznik skute¢-
nym panem, tim klicovym prvkem, ktery
rozhoduje o tom, jaké zbozi, od jakych
vyrobcil a za jaké ceny je v regélech k jeho
vybéru, jak daleko je ochoten si pro toto
zbozi dojit ¢i dojet...

Dnes toto vSechno mame a pfiznejme
si, Ze predevsim diky masivnim investi-
cim obchodniki do vystavby ¢i moderni-
zace prodejen a jejich okoli, do logistické
a technologické infrastruktury, do proce-
st vybéru vhodnych dodavatelu a vhod-
nych polozek zbozi. Diky praci statisicti
¢eskych zaméstnancti v jejich prodejnach
a mnohdy také diky know-how, které
jsme ziskali od obchodnich firem, které
k nam do CR ptisly podnikat predevsim
ze zemi EU. Od nich se také ucili nejen

cesti obchodnici, ale také i celd fada ces-
kych podnikatelt v oblasti vyroby potra-
vinarskych produktu.

To je hodnota, kterou skute¢né mame,
aniz si ji mnohdy dostate¢né uvédomuje-
me. Cesky zdkaznik nakupuje zbo%i v ob-
dobné kvalité, ve kvalitnich prodejnach
a za obdobnych podminek jako ostatni
obyvatelé EU, dokonce nakupujeme vel-
mi levné potraviny v porovnani s veétsi-
nou zemi EU. Cesky zédkaznik nakupuje
tehdy, kdy chce ¢i potfebuje a tady ma
dokonce vyrazné lepsi podminky nez
v sousednim Rakousku ¢i Némecku.

Obchodnici v CR jsou nedotovany
obor - snad jediny v celém ekonomickém
systému tento obor nedostaval zadné do-
tace ani na vystavbu, ani na technologie
ani na zaméstnavani. Pritom obchodnici
nezapominaji na ty, ktefi jsou néjakou

formou handicapovani - ekonomicky
(prostfednictvim zna¢nych prispévkil do
potravinovych bank), socidlné - buduji
bezbariérové prodejny a to nejen ve smy-
slu fyzickych bariér, ale i ve smyslu psy-
chickych ¢i moralnich bariér. Prakticky
to znamend, Ze obchodnici investuji do
vystavby a vybaveni prodejen ¢i skladi,
zameéstnavaji pracovniky ve vsech regio-
nech republiky, i v téch, kde je nezamést-
nava témér zadny jiny zaméstnavatel, tito
obchodnici ze svych prijmt plati dané,
pfedev$im jsou klicovymi platci DPH.
Vyjednavaji se svymi dodavateli takové
podminky, aby prosperovali - coz snad
nikdo nepopte - je primarni cil podnika-
ni v jakémkoliv oboru. Obchodnici v CR
podnikaji zcela standardné a ve smys-
lu platnych zakont CR a na jednotném
trhu EUL
A tady si musime polozit otdzku, pro¢
se predev§im v poslednim obdobi ¢eska
politicka garnitura pokousi obchodniky
regulovat v tom, co je pro obchodnika
nejpfirozenéjsim pocinem - omezuje
obchodni vyjednavani o cené, o podmin-
kach dodavky, zptisobu propagace, atd.
Prichazejici regulacni legislativa soucas-
né vladni politické reprezentace je jed-
nosmeérné prijimana proti pozadovanym
zakaznickym trendiim a z4jmtm zdkaz-
nikd - kde tato legislativa zvysuje hodno-
tu (pokud ji zvysuje) a pro koho?
Mnozstvi nesmyslné legislativy zpu-
sobuje dlouhodobou sikanu obchodniki,
at se jednd o novelu Zakona o vyznamné
trzni sile ¢i pripravovany Zakon o ome-
zeni prodejni doby nebo mnohdy ad ab-
surdum prijimand evropska legislativa
v oblasti ochrany spottebitele. Skoro se
mi chce rouhavé fici, Ze vladni garnitura
si likviduje svoji ,dojnou kravu®, protoze
logicky a ekonomicky nelze dojit ke zdu-
vodnéni téchto legislativnich kroku. Ten,
kdo ztréaci, je v tomto pripadé predevsim
zakaznik. Jemu prece jedinému poskytu-
jeme hodnotu a to je hlavni smysl prace
obchodniki! Vratme tedy hodnotu na-
$im zakaznikém!
Marta Novdkovd, prezidentka Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR

Novinky a zajimavosti ze svéta obchodu a dodavatelt

najdete kazdy den na www.retailnews.cz!
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B: Vliv maloobchodu na spolecnost

V otazkach udrzitelnosti

se spotrebitel
chova jako spici obr e

&

-

Firmy mohou rast pouze v pripadé, Ze spolecnost, kde puso-
bi, rovnéz prosperuje. Proto ma smysl zapojit environmentalni
a socialni témata do strategického mysleni a chovani firem,
upozornuje Georg Kell zakladatel organizace Global Compact
pri OSN a mistopredseda Arabesque Partners.

[ Rikate, Ze z dlouhodobého hlediska
miiZe firemni sektor rist pou-
ze v pripadé, kdy prosperuje
prostiedi, ve kterém firmy
pusobi. Plati to bez vyjimky?
Vyjimky samoziejmé exis-
tuji. V nerozvinutych spolec-
nostech, kde je moc zneuzivana
pro osobni zisk, prezivaji po-
chybné struktury nebo oligar-
chické vztahy. Ale firmy, které soutézi na
zakladé vykonnosti, uspéji v takovém pro-
stfedi a za takovych okolnosti jen obtiz-
né. Navic spole¢nosti, které trpi nasilim,
systémovou korupci nebo dysfunkénimi
institucemi, maji tendenci dlouhodobé
sméfovat k ekonomickému poklesu.

[R Udrzitelnost se prezentuje také jako
soulad ekonomiky, environmentalnich
a socialnich témat. Do jaké faze tohoto
souladu jsme dospéli?

V soucasném, velmi propojeném své-
té, jsme uz dlouho svédky toho, Ze eko-
nomické, ekologické, socidlni a spravni
problémy jsou hluboce provazané. Na
zakladé osobnich zku$enosti vime, kdy
ma naptiklad lokalni znecisténi negativni
dopady na zdravi. A nedavny klimaticky
summit v Pafizi ukazal, jaké muze mit
globalni oteplovani dopady.

Integrace environmentalnich, soci-
alnich a spravnich otdzek do spolecné
strategie neni v zadném pripadé snadna.
Také finanéni trhy jsou v pohybu a bézné
pouzivaji index ESG (Environment - So-
cial - Governance) k lepsimu vyhodno-
ceni rizik a prilezitosti. S tim, jak rychle
nartsta kvalita a mnozstvi dostupnych
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dat, nepochybuji o tom, Ze zminénd po-
Zadovana integrace zaznamena
v blizké budoucnosti obrovsky
posun vpred.

[d Jakou roli by mél v tomto
ohledu hrat stat?

Vlady hraji velmi dulezitou
roli. Nastavuji strukturu po-
bidek a maji obrovsky dopad
na v8echny trzni aspekty, poc¢inaje naku-
pem, pres investice do infrastruktury az
po fiskalni politiku. Ted jsou vlady pod
tlakem vyzev k odklonu od politiky, ktera
byla vyvinuta pro podminky klasické in-
dustrializace 20. stoleti, k politice vhod-
né pro 21. stoleti. Jednim z prikladi je

: PO

Obchod

energeticka politika. Je zvracené dotovat
$kodlivé znecisténi nebo nadmérné zda-
néni prace. A hodné ukolu je zapotiebi
vyfesit i na Grovni regiond, mést a obci.

[ Je systém mezinarodniho retailu, tak
jak v soucasné dobé funguje, dlouhodo-
bé perspektivni - a udrzitelny?

Ne, neni. Nastoupili jsme na cestu, kte-
rd ni¢i nasi planetu. A odvétvi maloob-
chodu je nedilnou soucasti spole¢nosti,
kde spottebitelé maji néjakou poptavku
a vyrobci jim ji uspokojuji. Maloobchod-
nici jsou, zjednodusené feceno, spojkou
mezi témito dvéma stranami. Mohou na
né mit obrovsky vliv a pfinaset inovativni
fedeni, ktera snizi dopady na zivotni pro-
stfedi a zvy$i kvalitu Zivota.

[® Jak presvédcit spotiebitele, aby se
zajimali o to, jak se ,jejich“ obchodni-
ci a vyrobci oblibenych znacek chovaji,

a podle toho si mezi nimi vybirali?
Spotfebitel se v otazkdch udrzitelnosti
zatim chovd spiSe jako spici obr. Je pre-
vazné liny a chce za co nejméné penéz
maximum spotfeby. Je zapotfebi postup-
né prosazovat vizi nového zivotniho stylu
a vice vyuzivat inovace. V. mnohych ze-
mich vidime stéle ¢astéji snahy ke zméné.

Je ale zapotiebi udélat mnohem vice.
Eva Kldnova

GEORG KELL - CV

Kliknéte pro vice informaci

WVytvarime lepsi
mista prodeje

Pomahame lépe prodat

ERYM
EHO R

Al AWARDS

L USFES]

, 2015

p.o.p. design production fullservice

ReTailNeEws

www.dago.cz

21

INZERCE



Obchod

B: Obchod a spoleénost

—

®

RETAIL SUMMIT

Moderni maloobchod prispél
ke kultivaci prodejni sité

Co obchodnici ocekavaji od statu a co stat od obchodnik?
O nazor jsme pozadali JUDr. Petru Buzkovou, predsedkyni
Iniciativy pro férovy obchod (IPFO), ktera na letosnim Retail
Summitu prijala ucast v Top-to-top panelu: Obchod a spolec-

nost.

[] V ¢em spoliva podle Vas v soucasné
dobé hodnota obchodovani z pohledu
spole¢nosti a statu?

Moderni obchod se svym presahem
do rady obortl - od zemédélstvi a pri-
myslové vyroby pres oblast ICT, dopravy
a logistiky, financi, trhu nemovitosti az
po urbanizaci nepochybné mezi hybatele
rozvoje spole¢nosti patfi. Obchod zaro-
ven spoluvytvari nakupni zvyklosti i zi-
votni styl spotiebitelti. Diisledky mnoha
téchto trendt byvaji dlouhodobé. Jak uz
to byva, fada presahti a vlivi je pfinosnd,
prispiva k tvorbé hodnot, jiné se projevu-
ji jako riziko ¢i zdroj sport.

Za dutlezité povazuji, aby v obchodni
vyméné platilo, Ze za penize se sménuje
hodnota. A soucasti této hodnoty neni
jenom kvalita, presnost, rychlost, ale také
poctivost, férovost, dodrzovani zavazka,
etika. Toto by mélo platit obousmérné,
mezi vSemi partnery, bez ohledu na to,
na které strané obchodniho vztahu jsou.

[@ Image odvétvi obchodu v Ceské re-
publice neni prili§ dobra. Co by mohlo
prinést pozitivni zménu?

Ja téma image obchodu nevnimam
jednostranné ani zazené. Vztahy obou
stran, u nas ani v jinych zemich EU, ne-
jsou idedlni. A inciativy jako IPFO ne-
vznikaji bezdiivodné. S nékterymi aktéry
z odvétvi obchodu jsou spojeny pripady
sportt a napjatych vztaht s dodavateli.
Statni dozorové organy resily pripady,
které k dobré image obchodu nepfispivaji.

Na druhou stranu je nesporné, Ze mo-
derni maloobchod za uplynulé dvé deka-
dy podstatné prispél ke kultivaci prodej-
ni sité, dostupnosti a plynulosti nabidky,
roz$ifeni a pestrosti sortimentu. Obchod
je stdle vyraznéji ovliviiovan digitalizaci
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ekonomiky. Renesanci zaziva orientace
na tuzemské dodavatele, na mistni pro-
dukci, na kvalitni a cerstvé potraviny.
Vzrostla konkurenceschopnost a orienta-
ce na kvalitu fady tuzemskych dodavate-
It A sebevédomi a naroky ceskych spo-
trebiteld, ktefi tyto trendy spoluvytvareji.

Takze zmény k lep$imu jiZz probihaji.
Pfi zpétném porovndni se situaci pred de-
seti lety si jich nelze nev§imnout. Obraz
odvétvi je pestiej$i nez dojem, ktery né-
kdy zanechavaji napjaté obchodni vztahy.

[X Iniciativa pro férovy obchod funguje
v Ceské republice necely rok. Jaké akti-
vity za tuto dobu stihla realizovat?

Iniciativa byla vyhldSena koncem
kvétna. Predevsim druhé pololeti jsme
vénovali osvétové a akviziéni c¢innosti,
doladovéni internich mechanismu a posi-
lovani kapacity v oblasti pravni expertizy.
Nebudu skryvat, Ze ¢ast nasi energie jsme
vénovali i vysvétlovani samotné podsta-
ty této iniciativy. Nesouhlasim s nazory,
které a priori vyjadfuji pochybnost nad
jeji smysluplnosti ¢i nestrannosti. Také
jsme pokrocili pfi pripravé odborné kon-
ference, vénované sdileni zku$enosti ze
zahrani¢i a z prfipravy internich firem-
nich procestl.

ReTailNEws

Myslim, Ze pro rok 2016 jsme jiz pti-
praveni poskytnout kvalitni poradenstvi
a mediaci na $pickové odborné urovni.

[& Muazete uvést uspésné priklady Inici-
ativy ze zahranici?

Na neddvném vyro¢nim shromazdéni
Supply Chain Initiative (SCI) v Bruselu
zaznéla fada konkrétnich prikladt. Uve-
du zde namatkou jeden ze souhrnd, kdy
ze 49 ptipadtt domnélého poruseni zasad
SCI bylo 12, tj. jedna ¢tvrtina, dovedeno
do stddia feSeni formou mediace. Pod-
statna ¢ast byla vyfeSena v ramci dialogu
obou stran, stale v§ak na paidorysu inici-
ativy. Radi bychom priklady ze zahranic-
ni praxe rozebrali za pfimé ucasti kolegt
z evropskych zemi na nas$i odborné kon-
ferenci, na jejiz pripravé pracujeme. Veri-
me, ze pro ¢eské dodavatele i obchodniky
budou tyto konkrétni priklady predcha-
zeni sportim (i jejich feSeni inspirativni.
[@ vV Ceské republice zatim vitézi regu-
lace ze strany statu nad dobrovolnou sa-
moregulaci zicastnénych obchodniki.
Je jesté Sance na zménu?

Situaci nevnimam jako ,,souboj“ mezi
regulaci a samoregulaci, ktery ma mit své
wvitéze“ a ,porazené®. Regulace formou
zakona se u nas muiZe opfit jiz o $estiletou
zkuSenost, samoregula¢ni mechanismus
mezi dodavateli a obchodem je zatim,
obrazné fe¢eno, v plenkach. Ano, je prav-
da, Zze mél v idedlnim pripadé vzniknout
jiz pred lety. Realita je takova, ze k tomu
doslo v EU i u nds az v nedavné dobé.

Vérim, ze oba systémy mohou koexi-
stovat, vzdjemné se doplnovat. Dobro-
volna samoregulace umoznuje, Ze uplat-
novani pravni regulace neni v urcitych
pripadech nezbytné, resp. neni nutné
néstrojem prvni volby. Tento proces ve
svém dtsledku rovnéz snizuje zatéz stat-
nich organt. Nékdo tvrdi, ze samoregu-
lace nema cenu, pokud neni doprovazena
sank¢nim mechanismem. Nase pravidla
pritom dokonce pamatuji i na moznost
vysledek feseni sporu formalizovat a uci-
nit jej pravné vymahatelnym. Ke zméné
vsak miize dojit pouze tehdy, pokud bu-
dou vsichni aktéfi chtit. Dokud budeme
slychat, ze ve vztazich obchodu a doda-
vatelll nemd cenu se o nic pokouset, ze
samoregulace prosté ,nemuze fungovat®,
tak si mtzeme vysledek domyslet.

Eva Klanova
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Dobry headhunter je dusi obchodnikem!

Headhunting neni prazdnym pojmem, ale specializovanou sluzbou.

Markéta Svedova se jiz $estnact let ispésné vénuje ,lovu“ novych zaméstnanci, z toho t¥inact
let pak v headhunterské spoleénosti Recruit CZ. Po ekonomickych studiich se vénovala pro-
fesni praxi v sektoru FMCG /retail, kde pracovala v nadnarodnich spoleénostech na vedou-
cich manaZerskych pozicich se zodpovédnosti za lokalni obchod, export, import, key account
management a vedeni obchodniho tymu.

Jak se podle Vas proménil trh béhem
posledniho roku, at uz z pohledu ob-
chodnika nebo headhuntera?

Pracovni i obchodni trh se vyviji v posled-
nich péti letech velmi rychle. Probéhlo
hodné zmén. Na jednu stranu mirné
pozitivni ekonomicky vyvoj trh stabi-
lizoval, ukotvily se finanéni vysledky
spousty firem a snizila se nezaméstna-
nost na historické minimum. Na druhou
stranu tlak novych technologii nadale
Zene trh do novych situaci, na které musi
ucastnici jakychkoli procesti reagovat.

V obchodé to je pokracujici boom e-
-shopti a v headhuntingu pokracujici vliv
socidlnich siti. Nicméné, jak jiz téma le-
tosniho Retail Summitu napovid4, lidsky
faktor a jeho hodnotu je diilezité udrzet
jak v obchodg, tak v headhuntingu a stale
vice firem si toho za¢ind v§imat a k lid-
skym hodnotam se vraci.

Pocitujete pozitivni ekonomickou
situaci i ve vasem oboru? Hledaji firmy
vice manaZert nebo ti'eba obchodni-
ka?

Pozitivni ekonomickou situaci v head-
huntingu vniméam spi$ ve smyslu zklid-
néni pracovniho trhu a ptehodnoceni
vyznamu existence nékterych pozic

ve strukturach firem. Nemyslim si, Ze by
firmy hledaly vice manaZerti. Konkrétné
byly manazerské pozice v poslednich
letech hodné redukované a nebudou se
nahrazovat. Firmy sluc¢ovaly sva vedeni,
hodné vysokych pozic se centralizo-

valo a tyto pozice bohuZel neztistaly

na ¢eském trhu. Pokud se nové struk-
tura vedeni napti¢ regionem efektivné
osvéddila, neni divod ji ménit jenom
proto, Ze se dati 1épe. BohuZel i mnoho
obchodnich pozic bylo nahrazeno exter-
nimi servisnimi sluzbami nebo hrazenymi
sluzbami pfimo v misté prodeje. Ne vzdy
se v8ak tyto sluzby osvédcily a tak se
firmy mnohdy vraci k ptivodnimu modelu
s vlastnimi obchodniky.

Jak myslite, Ze se bude vyvijet retailo-
vy trh, ¢ekate néjaké zajimavé udalos-
ti, které ho budou dale formovat?

Jak jsem jiZ zminila, trh se bude ori-
entovat na kvalitu produktu, dodavky

a sluzby jako takové. Myslim si, Ze firmy,
které maji volné finanéni prostiedky
budou investovat do posileni retailové
sité a expanze, do vyroby a inovaci nebo
do novych sluzeb, které na trhu nejsou.

Myslim, Ze se trh ,nadechl” a silni jedinci
budou posilovat na trhu viiéi zamrzlé
nebo pteZivajici konkurenci.

- -

Profil Recruit CZ

Headhunterska spoleé¢nost Recruit CZ
funguje na ¢eském trhu jiz tfindctym
rokem. Svym klientim poskytuje pro-
fesionalni sluzby ptimého a cileného
vyhleddvani manazerd a specialistti.
Recruit CZ provozuje portal
www.headhunters.cz, ktery prezen-
tuje pravé headhunterské sluzby této
firmy.

Recruit CZ se také podili na podpote
profesionalnich konferenci a odbor-
nych seminaii. Je dlouholetym part-
nerem a sponzorem Retail Summitu
(od roku 2006). Od roku 200g9 je pak
odbornym garantem sekce Obchod&-
Lidé. Recruit CZ také podporuje rtizné
neziskové organizace a projekty, jako
jsou Dobry Andél, Lékati bez hranic

a ZUS Harmony.

Je néco co Vas béhem uplynulého roku
opravdu zaujalo - at uZ na poli head-
huntingu nebo v retailu?

Headhunting jako takovy se nezménil.

V posledni dobé v8ak dochézi k vétsimu
zneuzivani pojmu headhuntingu bézny-
mi pracovnimi agenturami. Jako kdyby
recruitment piedstavoval podfadnéjsi
nézev a headhunting mu dé4val punc vys$si
kvality. Headhunting oviem nenf jen
prazdnym pojmem, ale specializovanou
sluzbou s ptidanou hodnotou, ktera se

od recruitmentu vyrazné lisi. Obé sluzby
maji své misto na trhu. Neni tedy dtivod

v ndboru vidét néco ménécenného a tyto
pojmy zamérné smesovat. V retailu vidim
snahu vratit obchodu prestiz. Stale jsme
v8ak na zacatku. Proto se stéle potkavame
s nedostatkem kvalitnich lidi, kteti by
vidéli svoji budoucnost v maloobchodé.

Jak se zménilo za Va$ profesni Zivot
vyhledavani kandidati v retailu, tedy
pokud se viibec zménilo?

Ja jsem na ,lovu‘ jiZ 16 let a pfipaddm si
jako pamétnik, ktery vzpomina na dobu
fax® a mobilnich telefonti v batohu na za-
dech s anténkou. To klasické ,know-how*
ptimého vyhledavani, osloveni a spolupra-
ce s kandidaty se az tak moc nezmeénilo.
Na prvnim misté je stale diskrétnost

a férové jednani smérem ke kandidatovi
iklientovi. Ale nastroje se samoziejme
zmeénily, jdeme s dobou, musime se naudit
novinky pouzivat. Procesy jsou diky online
mobilité mnohem rychlejsi a efektivnéjsi.
Méni se trh, méni se nam klienti, méni se
pozice. Nékteré i zanikaji a vznikaji pozice
nové s novodobymi pozadavky na kandi-
daty. Musime jim rozumét, musime védét
koho, kde a jak ,lovit*.

Jste dusi obchodnik, povaZujete to

ve svém oboru za vyhodu?

Ano, urcité povazuji - predevsim uméni
yprodat” je v nasem oboru velmi dtlezité.
Profese skute¢ného headhuntera v sobé
kombinuje nejen odborné znalosti seg-
mentu, na ktery se specializuje, ale také
znalosti psychologie a uméni obchodu.
Dobry headhunter musi byt dobrym
obchodnikem. Musi nabidnout spravnému
kandidatovi spravnou pozici ve spravny
¢as. Vzhledem k tomu, Ze oslovujeme
spokojené a zaméstnané lidi, je schopnost
zaujmout kli¢ova a vede k tispésné uzavie-
nému obchodu a nakonec i k dlouhodobé
spokojenému klientovi a kandidatovi.
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Globus podporuje lokalni
pestitele a vyrobce

Trendy na éeském trhu s potravinami a nakupni chovani spo-
trebitelt prochazi velkymi zménami. Potvrzuje ndm to nejenom
rada nejraznéjsich prazkumd, ale v poslednich nékolika letech
velmi dobre vnimame tyto tendence od nasich zakazniku.

Zéjem o Ceské a lokalni produkty se
probouzi a ¢im dal vice lidi hled4 na
regalech potraviny, které jsou vypéstova-
né nebo vyrobené v jejich regionu. Po-
kud chceme byt i naddle na ¢eském trhu
uspésni, nesmime tyto zmény ignorovat
a musime na tuto poptavku reagovat.
Pokud tak neuc¢inime a zdkaznikiim tyto
produkty nebudeme schopni nabidnout,
rady nds zastoupi specializované prodej-
ny s regiondlnimi potravinami.
Systém zjednodusSenych
obchodnich podminek
Tuto vyzvu jsme ptijali a rozhodli
jsme se soustfedit na podporu a rozsiteni
spolupréce s mistnimi péstiteli a prvovy-
robci. Vsichni vyrobci kvalitnich potra-
vin maji u nas oteviené dvere a my jsme
ptipraveni zafadit jejich vyrobky na re-
galy hypermarketti. Nasim cilem je spo-
kojeny zakaznik a oboustranné uspésna

Z NASEHO |
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spolupréce, proto se témto dodavatelim
snazime vychazet vstric.

Aktivné hledame feSeni pro vyrob-
ce a péstitele, ktefi se chtéji stat nasimi
dodavateli, splnuji veskerda kvalitativni
kritéria, nicméné fe$i napiiklad uréité
kapacitni a logistické problémy pfi zéso-
bovani. Zajistili jsme pro né napf. systém
zjednodusenych obchodnich podminek,
kdy nemuseji jednat se sortimentnimi
manazery v Praze, ale ve zjednodusené
formé se mohou domluvit pfimo s kolegy
na jednotlivych hypermarketech.

Lokalni péstitelé a vyrobci u nas také
maji moznost prezentovat svoje vyrobky
formou ochutnavek, a to bez jakéhokoli
poplatku. Zakaznici tak mohou vyrob-
ky nejenom vyzkouset, ale dozvédét se
i fadu informaci pfimo od dodavatele.

Z tuzemskych zdroju

Rostouci spoluprace se projevila
i v komunikaci s nasimi zakazniky. V le-
tacich a na propagacnich materidlech
umisténych v hypermarketech dlouho-
dobé a propagujeme ryzi péstitele a vy-
robce a nikoliv zprostfedkovatele, ktefi
zbo?i ciziho pivodu pouze findlné zabali
do plastové bedny.

Nasim dlouhodobym cilem je podpo-
ra lokalnich zemédélci a zpracovatelu
a tato snaha je patrna napfi¢ sortimenty.
Jako jediny z fetézcii provozujeme v kaz-
dém hypermarketu vlastni feznictvi a vy-
robu uzenin. Kazdy kus hovéziho masa,
ktery u nas prodavame, pochazi vyhrad-
né z Ceskych chovil. Také veprové maso
pochézi pouze od Ceskych a moravskych
chovatelt. Vzhledem k tomu, ze maso
zbyte¢né neprevazime, prispivame také
k ochrané zivotniho prostredi.

Podobny pristup jako u masa a uzenin
plati pro pecivo. V kazdém hypermarketu

ReTailNEws

funguje vlastni pekafstvi. Mouku, kterou
pouzivame pii vyrobé peciva, kupujeme
od mlynafu v regionu, ve kterém se na-
chazi dany hypermarket s pekarnou.

Spoluprace s lokalnimi
vyrobci

Velmi dobfe funguje spoluprace
v ramci sortimentu ovoce a zeleniny, kde
nyni spolupracujeme jiz s 25 lokalnimi
dodavateli. Tito péstitelé jsou schopni
dobre reagovat na nasi aktualni potfebu.
V praxi to znamend, ze kdyz vidime, ze
zakaznici maji o néco zvyseny zajem, ob-
jedname u péstitele dal$i dodavku. A ten
nam ji pfimo do skladu nebo hypermar-
ketu priveze béhem nékolika hodin. Pro
tyto lokalni dodavatele jsme ¢asto jednim
z hlavnich odbérateli. Veskeré zbozi je
oznaceno nejenom specialni omotavkou
alogem ,,Z naseho regionu ale také pla-
katem, aby zakaznik vidy poznal, Ze si
vybral produkt z vlastniho kraje.

Diky intenzivni spolupraci s lokdlnimi
dodavateli, ktefi jsou schopni zbozi do
hypermarkett navazet naptimo, docha-
zi ke zkracovani dodavatelského fetézce
a zlepsuje se Cerstvost a zasobeni pulti.

Od roku 2011 jsme zacali rozsifovat
spolupraci s mens$imi vyrobci cerstvych
i trvanlivych produktti v jednotlivych
krajich. V soucasné dobé spolupracujeme
s vice nez 60 regionalnimi dodavateli. Diky
vzajemné blizkosti mizeme hypermarke-
ty zdsobovat kazdy den cerstvym zbozim,
v ptipadé potieby i dvakrat denné.

I presto, Ze je stale velka ¢ast zakaznika
citlivd na cenu a svij ndkup uskuteciiu-
je na zakladé promoci, které se objevuji
v letacich, roste pocet téch, pro které je
dulezity pravé puvod a sloZeni potravin.
Duvétuji vice potravinam, které jsou vy-
robeny pfimo v jejich regionu. Mame ra-
dost, Ze portfolio nasich lokalnich doda-
vatelil a partnert roste. Nasim spole¢nym
cilem je vyjit vstfic potfebam a pranim
zakaznikd a nabizet jim kvalitni a Siroky
sortiment. Uvédomujeme si, ze podporou
mistnich péstitelti a vyrobcti pomiizeme
nejen jim, ale celému regionu a zatrak-
tivnime také nabidku pro nase zakazniky.
Lokalni dodavatelé se vyrazné podileji
na na$em celkovém obratu a tento trend
chceme i v budoucnu nadale rozvijet.

Petr Chmelat, vedouci Category
managementu Cerstvych potravin,
Globus CR
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E3: Hodnota a nezavisly obchod
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Chybi mlada generace

Jaké specifické vyhody muize v souéasné dobé nabidnout neza-
visly obchod zakaznikim a dodavatelim?
te

Uéastnikﬁm diskuzniho panelu jsme
polozili tti zdkladni otazky:

Co si predstavite pod pojmem ,,ne-
zavisly obchod“?

Cim muZe ,,nezavisly obchod“ kon-
gﬁrovat fetézctim, resp. miize jim vii-
bec konkurovat?

V ¢em naopak spociva nejvétsi sla-
bina ,,nezavislého obchodu“?

Odpovédi se ujali: FrantiSek Amb-
rovics, Minit Slovakia (Fornetti); Klara
Dubska, CBA CZ / CBA Nuget, Jaroslav
Froulik, Jednota, spotfebni druzstvo
Ceské Budéjovice a Martin Kubik za
spole¢nost Kubik.

@ Ambrovics: Soukromé / rodinné ob-
chody, které nejsou soucasti nakupnich
a prodejnych siti.

Dubska: Historii, minulost. V dobé
e-komerce, globalizace a centralizace
nemad jednotlivec (nezavisly) v maloob-
chodé $anci na uspéch. Netvrdim, Zze na
¢eském trhu nejsou vyjimky. Jedna se
a tspéchu v minulosti a stale se jim dafi
si vydobyt relativné dobré kondice u do-
davatelti. Mezi tyto vyjimky patfi i rozvi-
jejici se vietnamska sit obchodnikd, ktera
stdle prevazné obchoduje jako my pred

15-20ti lety, ale udi se a také se zarazu-
je do skupin, které jsou fizeny centralné.
Z mého pohledu ptvodni, nezéavisly ob-
chod jiz neexistuje, co nebude centralizo-
vano, nema Sanci na dlouhodoby tspéch.

Froulik: Cesky, vétiinou regionalni
a lokalni. Prodava zbozi od ceskych vy-
robclt a zemédélct. Vétsinou se jedna
o mensi prodejny.

Kubik: Obchod, ktery neni soucasti
nadnarodniho fetézce. Subjekt, ktery ob-
choduje jen na lokalnim trhu a je vlast-
nén transparentnim vlastnikem, ktery je
jednozna¢né identifikovatelny, a to i pro
zéakaznika - at uz se jedna o vlastnika jako
fyzickou osobu, kterou mize zakaznik
v obchodé kazdy den potkat, nebo ob-
chodni spole¢nosti provozujici mensi sité
prodejen. Rozhodovani tohoto subjektu je
zna¢né nezavislé na cizich subjektech.

@ Ambrovics: P¥imou konkurenci si
dokdzu predstavit velmi tézko. Myslim si,
Ze to ani nemize byt cilem. Ale lokalné
mize nezavisly obchod konkurovat se
specialnimi vyrobky, sluzbami, kvalitou,
pfi splnéni mistnich o¢ekdvani - obecné
feceno: je tieba se odlisit.

Dubska: Dostupnosti, velikosti pro-
dejny, kvalitou, sortimentem, d¢asovou
usporou, osobnéj$im pristupem. Bohuzel

Obchod

nemohu Fici, ze by byla v souc¢asné dobé
konkurenéni vyhodou cena, ale i to se
muize zménit. Pro zdkaznika je dulezity
celkovy pocit, ktery z nakupu ma.
Froulik: Ur¢ité konkurovat mize, ze-
jména dostupnosti, kvalitou zbozi i sluz-
by a nabidkou lokalntho ¢erstvého zbozi.
Kubik: Konkurovat mize individu-
alnim piistupem k zdkaznikim, uzkou
specializaci, schopnosti reagovat na mist-
ni specifika — vykryt bilé misto na trhu.

@ Ambrovics: Nejvétsi slabina ,,nezi-
vislého obchodu® je zpocatku nedostup-
nost finan¢nich prostfedka. Pozdéji se
k tomu pridaji vysoka o¢ekavani. Velmi
¢asto se vyskytuje $patnd identifikace
samotného podnikatele: prirovnava se
k velkym fetézctim. My fe$ime tuto pro-
blematiku zptsobem: mdme vlastni ces-
tu, vlastni cile a rosteme krok po kroku.

Dubska: Za nejvétsi slabiny povazu-
ji: prostfedi neboli vzhled prodejny; ne-
jednotnost sortimentu na prodejnach,
nejednotnou image; absenci nové mladé
generace maloobchodniki a legislativu.

Froulik: Neni schopen s ohledem na
své ekonomické moznosti prodavat zbozi
v akcich pod ndkupni cenou, tak jak se to
déje u velkych obchodnika.

Kubik: V absenci regulace obchodu
v CR tak jako je tomu v zépadni Evropé.
Nezavisly obchodnik je z jedné strany
ohrozovan fetézci, z druhé malymi ob-
chody vlastnénymi subjekty, které se po-
hybuji v Sedé ekonomické zéné a stat neni
schopen je diisledné kontrolovat a vynutit
si u nich stejné standardy jako u tradic-
nich ¢eskych prodejen potravin. ek

Vse pro prezentaci zbozi ....
.... Na jednom misteé!

Prehledné usporadani zbozi v regéle zvysSuje prodeje.
Zjistéte, jaké moznosti regalové optimalizace existuji!
Navstivte nds na www.vkf-renzel.cz nebo nas
kontaktujte primo!

Nasi obchodni zastupci Vam poradi!

o) " Regalové oddélovate

Cenovkové listy Posunovace zbozi

00 Praha 4
f-renzel.cz
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Nastroje pro vyssi
platebni komfort

Platit kartou je bezpecné, rychlé a pohodiné, obzvidsté pak po zavedeni bez-
kontaktnich platebnich technologii. O platebnich ndstrojich, které usnadnu-
ji platby, nebo funguji jako vérnostni program hovo¥iJosef Machala, Loyalty

& Acceptance Manager MasterCard.

B Cesi plati kartou stale nizsi ¢astky.
Jak se v poslednich letech vyvijela pru-
mérna castka pfti platbé kartou?

Je pravda, ze Cesi plati platebni kartou
stale nizsi ¢astky. Toto tvrzeni neplati jen
v Ceské republice, ale globalné. Da se fict,
ze platit platebni kartou se stava standar-
dem. Tomu napomaha mnoho skute¢nos-
ti. Lidé prichézeji na to, ze platit kartou je
bezpecné, rychlé a pohodIné, obzvlasté
pak po zavedeni bezkontaktnich plateb-
nich technologii. Takovato karetni trans-
akce je pak na obchodnim misté rychlejsi
nez platba hotovosti. Lidé uz se neboji, ze
pfi platbé kartou v samoobsluze je ostatni
zdkaznici budou propichovat pohledem,
Ze zdrzuji. Naopak.

Velmi oblibenou platebni metodou se
pak platba kartou stava na internetu, tedy
pfi ndkupech online.

Jak jsem uvedl, skute¢nost, ze se lidé
prestavaji zmnoha dlvodu ,bat platit pla-
tebni kartou’, pfinasi efekt celosvétového
zvySovani objemu a poctu transakci pro-
stfednictvim platebnich karet a samoziej-
mé také snizeni hodnoty primérné jedné
transakce.

M Jak jsme na tom v bezkontaktnich
platbach, které uvadite, v porovnani se
zahranic¢im?

Na tuto otazku odpovidam rad, proto-
Ze odpovéd je stru¢na a velmi povzbuzu-
jici. Jsme velmi dob¥i a pokrokovi. Ceska
republika je jednim z lidrl evropského
trhu spole¢né se Slovenskem a Polskem
v bezkontaktnich platbach a v pokryti
jednotlivych trha platebnimi termindly
s bezkontaktni technologii. Evropa se od
nas v mnohém uci.

M stale vice zakaznikGi bere platbu
kartou jako samoziejmost. Postup-
né stoupa akceptace platebnich karet
i u mensich obchodniki. Cim si to vy-
svétlujete? Kde vidite v této oblasti
nejvétsi rezervy?
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Mate pravdu. Postupné stoupa obliba
akceptace platebnich karet i u mensich
obchodnikl. Myslim si, Ze jednim z hlav-
nich ddvodu je zvysujici se poptavka po
moznosti platby kartou ze strany samot-
nych zékaznikd, drzitel platebnich karet.
Davod je jednoduchy - vyssi platebni
komfort. Obchodnici také mimo jiné pfi-
chazeji na to, ze zékaznik platici kartou
jednoduse utrati vic, nez kdyz je limitovan
hotovosti v penézence.

Dalsim divodem muize byt regulace
mezibankovniho poplatku, kterd se sklo-
nuje ve vsech padech uz mnoho mésicu.
Jeho snizeni mize pro mnoho obchodni-
kG znamenat nizsi poplatky pravé za ak-
ceptaci karet na obchodnim misté.

Stale ale existuje velmi pocetnd skupi-
na lidi, ktefi platebni kartu nemaji nebo ji
nepouzivaji pro platbu u obchodnikd, ale
pouze pro vybér hotovosti v bankomatech
a dlvodd mohou mit mnoho. Takovym
zédkaznikim musime ukazat, ze platba
kartou je bezpecna, rychld nebo Ze se plat-
ba kartou vyplati. Jednim z ,motivatord”
mUze byt vérnostni program MasterCard
Priceless Specials ve spolupraci s bankami
a obchodniky napti¢ trhem.

M Jak se rozvijeji sluzby MasterPass
a MasterCard Priceless Specials?

Nechci mluvit za kolegy odpovédné za
MasterPass, ale nebudou se na mé zlobit,
kdyz feknu, Ze se jim dafi tento inovativni
platebni nastroj Sifit nejen celoevropsky,
ale celosvétové a jeho oblibenost se stale
zvysSuje jak u obchodnikd, tak u drziteld
karet.

Priceless Specials je moje oblibené
téma. Podafilo se nam ujit za osm mésict
velky kus cesty. Pfivedli jsme do progra-
mu zajimavé obchodniky, coz se odra-
Zi na zvysujici se oblibenosti programu
mezi drziteli karet MasterCard a Maestro
v Ceské republice a na Slovensku. V ramci
programu Priceless Specials plnime pra-
videlné prani drziteldm karet MasterCard
a Maestro, ktefi s nami programem Ziji,
a nezlstane vzdy jen u téch malych prani.

Déle rozvijime program po technické
strance tak, aby byl uzivatelsky jesté pfi-
jatelng&jsi. Pripravujeme vyznamné zjed-
noduseni registrace do programu atd.
Neusindme na vaviinech a denné na pro-
gramu pracujeme. Intenzivné komuniku-
jeme také s nasimi partnery, obchodniky
a snazime se do programu pfivést nové,
atraktivni partnery.

Il Stale vice lidi nakupuje online. S tim
jsou spojeny dvé oblasti, co nejsnad-
néjsi pribéh platby a zaroven maxi-
malni bezpecnost platebni transakce.
Jaka reseni v této oblasti MasterCard
nabizi?

Dovolte mi opét zminit platebni na-
stroj MasterPass. MasterPass je globalni
platebni sluzba, kterd vdam umoziuje bez-
pecné a v pohodli nakupovat na interne-
tu prostrednictvim mobilnich digitalnich
penézenek. S MasterPass nepotiebujete
hotovost a dokonce ani platebni kartu,
jakmile jednou vlozite udaje o karté do
aplikace. Jednoduse mGzeme fict, ze plat-
ba pfes MasterPass je rychld, pohodind,
jednoducha a bezpecna.

Ml Které produkty a sluzby z portfolia
spoleénosti MasterCard jsou v Ceské
republice nejuspésnéjsi, resp. nejzada-
néjsi?

Nechci jednoznacné urcit vitéze, na
to nemam mandat, nicméné pokud bych
mél vypichnout pouze nékteré, jsou to ur-
cité bezkontaktni technologie a z pohledu
online svéta platebni néastroj MasterPass.
Velky uspéch sklizime také s vérnostnim
programem MasterCard Priceless Specials,
jehoz oblibenost stoupa.
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\W: Elektronicka evidence trzeb — zakon o EET

Zmeny v pokladnim

a technickém vybaveni

Rok 2016 vnese do podnikatelského prostredi zasadni novinku
- zakon o elektronické evidenci trzeb (EET). Diskutovany zakon
nékteri vitaji, jini odsuzuji. At tak €i onak, novy systém bude
vyzadovat urcité zmény ve stavajicim pokladnim vybaveni.

Evidence trzeb neni v Evropské unii
ni¢im novym a prevratnym. Dlouha
léta plati podobnd legislativa napt. v Pol-
sku, na Slovensku, v Madarsku, Italii,
Recku, Bulharsku a Rumunsku. Mimo
Evropskou unii ve vétsiné statd od nasich
hranic na vychod a jih. Toto feseni v pru-
béhu let proslo evoluci. Od tisku paralel-
niho zurnalu, pres elektronicky Zurnal
uchovavany pfimo na pokladné, po nasi
vladou navrhované on-line feSeni. Od
roku 2016 startuje tato povinnost také
v Rakousku a Slovinsku.

Zakon o EET uklada pravnickym a fy-
zickym osobdm podnikajicim v Ceské
republice povinnost v okamziku placeni
zakaznika odeslat trzbu prostfednictvim
internetu (on-line) do centralniho dato-
vého ulozisté finanéni spravy. Uctenka se
neposila celd, pouze vybrané udaje o trz-
bé. Poté, co datové ulozisté vybrané uda-
je prijme, zasle obchodnikovi zpét uni-
katni kod, ktery se automaticky sparuje
a vytiskne na zakaznickou tuctenku. Cely
proces je velice rychly - obvykle zlomek
sekundy. V pfipadé, ze v dany okamzik
nemuze byt spojeni navazano, pokladni
systém provede off-line transakci, kterd
je doautorizovana pozdéji.

Pro lepsi pochopeni toho, co se vlast-
né bude muset po technické strance
zménit, jsme se zeptali Stanislava Zrcka,
jednatele spole¢nosti Wincor Nixdorf:
»Abyste mohli na své provozovné zpro-
voznit EET, budete potfebovat internet
a odpovidajici pokladni software a hard-
ware. Zakon nenatizuje Zddny konkrétni
a certifikovany produkt a umoziuje vy-
uzivat Sirokou paletu moznosti od sta-
vajici pokladny a tiskarny ucétenek, pres
tablety, pfenosné eviden¢ni , kalkulacky“
aZ po mobilni telefony. Jedinym pozadav-
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kem je, aby software byl pfipojen on-line

a umél komunikovat s centrdlnim dato-
vym tlozi§tém.“

Ministerstvo financi uvadi, Ze u nej-
mensich podnikatelii by se mély naklady
pohybovat do nékolika tisic korun, u vét-
sich ¢asto pujde jen o upgrade softwaru.
Soucasti zakona bude také kompenzace
nékladti v podobé slevy na dani 5000 K¢.

Coo N N — _
My retail — nejrychlejsi cesta k profesionalnimu pokladnimu reseni

Obchod

_
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Pokud jste podnikatelem, ktery jiz ur-
¢ity typ elektronického pokladniho sys-
tému s on-line pfipojenim m4, staci, aby
va§ stavajici dodavatel pokladni feSeni
pouze rozsitil o novou funkci EET. Rada
dodavateltl ptipravuje pro tuto funkénost
specidlni cenové balicky a nékteti budou
dokonce mit tpravy zahrnuty jiz do ceny
pravidelnych provoznich sluzeb.

e Co délat, pokud vlastni on-line po-
kladni systém nemate? ,Cesky trh po-
kladnich feSeni dostal injekci, kterou
dlouho potfeboval. Pokud potiebujete
novy systém, pak nasledujici mésice jsou
tou spravnou dobou. Bude z ¢eho vybirat
a diky tomuto pretlaku na trhu zdkaznik
obdrzi funk¢né rozsahly systém za velmi
agresivni cenu, vysvétluje S. Zrcek.

e Jak vybrat spravné? .V prvni radé
je tfeba si uvédomit, Ze ne vsechny pro-
dukty maji kvalitni zabezpeceni dat, jsou
spolehlivé a schopné obstdt i v narocném
provozu. Pti koupi nového systému urcité
doporucuji zjistit si o vyrobci maximum
informaci a predev$im, zda ma komplet-
né zpracovany cenik.“ Rada firem piilakd
zakazniky na nizké porizovaci naklady,
avSak z dlouhodobého hlediska zaplati
na provozu cenu nékolikanasobné vyssi.
Doporucujeme spolupracovat s dodava-
telem, ktery zajisti také servisni pokryti
v ptipadé hardwarového vypadku. ek

WINCOR

.'

m jedno feseni od malé pokladny pres tablet aZ po velky pokladni systém

m velmi rychla instalace a zaskoleni

m nulova potieba vlastni IT infrastruktury — vSechny procesy a funkce

za Vas provozujeme v bezpecném cloudu

m pripojeny platebni terminal
m feseni, které roste s vami
W pfipraveno na EET

ReTailNEws

www.wincor-nixdorf.com
info@wincor-nixdorf.cz
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E4: Obchod a zemédeélci

Foto: Fotolia.com / davizro photography

Obchod

Lze urcit,

=
RETAIL SUMMIT
2016

kdo

nejvice profituje?

Dodavatelé si stézuji, Zze nadnarodni obchodni Fetézce si vy-
nucuji smluvni podminky, které ohrozuji samotnou existenci
obchodnich partneru. V souvislosti s touto problematikou se
objevuje pozadavek ,spravedlivého rozdéleni cen” mezi jednot-
livé €lanky dodavatelského retézce.

Tématu se vénuje panel Obchod a ze-
médélci, kde bude autorka clanku pre-
zentovat vybrand aktudlni data a statis-
tiky.

Dodavatelé upozornuji, ze jejich cena
a cena odbératele (nebo castéji jeho
marze) nejsou ,spravedlivé. ,,Spravedl-
nost® ceny, kterou pfi prodeji zbozi zis-
kaji, stoji na konci vétSiny stiznosti na
»hekalé“ praktiky obchodnika.

V prvé radé je tfeba upozornit, ze
pojem ,,spravedlivé rozdéleni cen® byva
casto ztotoznovan s pojmem ,,spravedlivé
rozdéleni marzi. S timto pojmem pracu-
je také Evropska komise.

V Ceském nazvoslovi je stéZejnim po-
jmem obchodni marze, kterd je defino-
vana v § 20 provadéci vyhlasky k zakonu
o ucetnictvi, dle kterého ,,...obsahuje roz-
dil z vyuctovanych trzeb za prodej zboZi
a ndkladii vynalozenych na prodané zbo-

v rec v

zi“, pticemz polozka naklady vynalozené
na prodané zbozi ,,...obsahuje pofizovaci
cenu, poptipadé reprodukini pofizovaci
cenu prodaného zbozi“. O obchodni mar-
zi ma tedy smysl mluvit hlavné u obchod-
nikd, kde ve vysledovce polozky ,trzby za
prodej zbozi“ a ,ndklady vynaloZené na
prodané zbozi® z kterych se pocita ob-
chodni marze, predstavuji podstatnou
¢ast naklada a vynosti obchodu.

Na rozdil od maloobchodu jsou u vy-
robcti potravin nejdiilezitéjsi casti vysle-
dovky ,vykony“ a ,vykonova spotieba®,
které se vazi k prepracovéni vstupll na
finalni produkty a které byvaji u obchod-
nika zanedbatelné. Rozdil plyne z rtizné
naplné cinnosti téchto clanka fetézce.
Dodejme jesté, ze pokud k obchodni
marzi pri¢teme vykony a odecteme vy-
konovou spottebu, ziskame tcetni ptida-
nou hodnotu.

ReTailNEws

Co se tyce zemédélct, dostupné agre-
gované statistické udaje pracuji se zcela
odli$nymi pojmy, jako jsou produkce ze-
médélského odvétvi, mezispotieba, hru-
bd a Cista pridand hodnota a dalsi.

Vztah marze a zisku

V minulosti se pouzivaly pojmy hru-
b4 marze (dne$ni marze) a Cistd marze
(dnesni zisk). Rozdil mezi nimi ¢asto neni
vefejnosti znam, a proto dochazi k nepo-
chopent statistickych dat a k jejich $patné
interpretaci, kdy pojem marze byva zamé-
novan s pojmenm zisk, takze Casto uzivany
udaj o 30% marzi obchodnikt v mnoha
lidech evokuje predstavu 30% ziskovosti,
kterou povazuji za nemoralni.

V praxi obchodni marzi (dfive tzv.
hrubou marzi) ziskdme tak, ze od pro-
dejni ceny maloobchodnika odecteme
nédkupni cenu daného zbozi (pocita se
s cenami bez DPH). Zisk maloobchodni-
ka (dfive tzv. ¢istou marzi) ziskdme tak,
ze od celkové marze za vSechny polozky
odecteme veskeré variabilni a fixni nakla-
dy maloobchodu. Pokud bychom chtéli
vypocitat zisk na jednotku konkrétniho
druhu zbozi, pak bychom od marze pri-
slu$né danému zbozi odecetli variabilni
néklady s timto zbozim souvisejici (do-
prava, skladovéni, chlazeni, ...) a vhod-
nym zptsobem rozpocitané fixni naklady
pfislusné jednotce daného druhu zbozi.

TFi stupné cen

Ceny mezi jednotlivymi ¢lanky doda-
vatelského Fetézce jsou soucasti obchod-
niho tajemstvi, takze subjekty je dobro-
volné neposkytuji. Nicméné v ptipadech
nékterych produktil je v ramci vyhlasky
CSU o Programu statistickych zjistovani
stanovena tzv. zpravodajskd povinnost,
takze vybrani reprezentanti z oblasti ze-
médélstvi a (potravinarského) priimys-
lu jsou povinni v mési¢nich intervalech
statistickému ufadu informace o cenach
poskytovat v tzv. cenafskych vykazech.
Spottebitelské ceny se zjistuji formou pti-
mych zjistovani.

Vezméme za piiklad primérnou cenu
1 kg hovéziho masa zadniho bez kosti
(za mésice 1-11/2015 dle CSU). Praimér-
na prodejni cena zemédélct (mlady byk
v JUT) byla 85,86 K¢, primérna cena vy-
robce byla 148,19 K¢ a primérna malo-
obchodni cena bez DPH byla 176,63 K¢.

1-2/2016



Pokud bychom pouzili stejnou metodiku,
kterou se pocitd marze, pak rozdil mezi
cenou vyrobce a zemédélce je 62,33 K¢
(42,1 % z ceny vyrobce) a rozdil mezi
cenou vyrobce a maloobchodnika je
28,45 K¢ (16,1 % z ceny maloobchodnika,
tedy obchodni marze).

Vyse uvedeny priklad ilustruje tfi
stupné cen pro jednotlivé vyrobky, tedy
ceny na urovni prvovyrobce (zemédél-
ce), vyrobce (potravinare) a obchodnika.
Lze to interpretovat i tak, Ze na vysledné
maloobchodni cené 176,63 K¢ se podili
obchod zhruba 16 %, vyrobce 35 % a pr-
vovyrobce 49 %. Tento podil je variabilni
podle jednotlivych druht potravin, ze-
jména v zavislosti na naro¢nosti zpraco-
vani potraviny, ¢i pfipadné nutnosti dal-
$ich ¢innosti pred prodejem kone¢nému
spotiebiteli (skladovani, baleni). Obecné
lze tici, Ze ¢im naro¢néjsi je proces zpra-
covani (maso, mléko), tim je podil ob-
chodu nizsi, a naopak u potravin, jakymi
jsou brambory a jablka, je tento podil re-
lativné vysoky. Nicméné naroc¢nost zpra-
covani potraviny neni jedinym faktorem,
ktery rozlozeni podil na cené ovliviuje.
Svoji roli hraje i vyjednavaci sila jednot-
livych ¢lankd v fetézci, mira konkurence
mezi dodavateli, moznost substituce do-
vozem ze zahrani¢i a dalsi faktory.

Posuzovat tedy, zda jsou ¢i nejsou ceny
»spravedlivé“ a zda byla napf. pouzita
nétlakova taktika pfi vyjednavani, nelze
jednoduse jen podle vy$e marzi (¢i jejich
finan¢nich ekvivalentt1), ¢i procentudlni-
ho podilu na kone¢né cené. Je nutné hod-
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notit i vysi naklad, které dany ¢lanek se
zpracovanim ¢i prodejem potraviny ma.

Obchodni marze
obchodniku

U zemédélcii ani producentt potravin
nema smysl sledovat polozku ,,obchodni
marze“ z vykazu zisku a ztraty. Proto ji
budeme analyzovat pouze u obchodnikd,
a to pouze u obchodnikil s vyznamnou
trzni silou (VTS), jejichz Cisty obrat pre-
sahuje 5 mld. K¢. Jedna se o nasledujici
subjekty: Ahold CR, Lidl Cesk4 republi-
ka, Makro Cash & Carry CR, Kaufland
Ceska republika, Penny Market, Billa,
Tesco Stores CR, Globus CR, Spar Ceské
obchodni spole¢nost a Hruska.

Primérné procentudlni zastoupeni
marze na trzbach se mezi lety 2005 az
2011 pohybovalo u viech fetézct v roz-
mezi 17,32 % v roce 2005 po 20,59 %
v roce 2010. Maximalni hodnoty 25,82 %
dosdhla spole¢nost Ahold v roce 2006
a minimélni hodnoty Makro v roce 2005
(9,32 %). Prumérné procentualni zastou-
peni marze na vynosech se pohybuje od
16,24 % v roce 2005 po 19,24 % v roce
2010 s maximalni hodnotou 24,93 %
(Ahold 2006) a minimdlni hodnotou
8,85 % (Makro 2005).

Celkové lze Fici, Ze relativni marze
fetézcll se pohybuji v poslednich letech
kolem 20 % a nejvyssi z nich nedosahuji
30 %. Zda jsou ¢i nejsou ,,spravedlivé®, je
obtizné rozhodnout. Marze museji kryt
ndklady souvisejici s prodejem zbozi
(personalni naklady, skladovani, mraze-
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ni, osvétleni atd.), proto je mnohem lépe
vypovidajici kategorii pro porovnani ren-
tabilita.

Rentabilita élanku
potravinarského retézce

Podle vyse cen ¢i rozdéleni pridané
hodnoty v fetézci nelze urcovat, zda se
v dodavatelsko-odbératelském vztahu
jedna, ¢i nejednd o cenu ,,spravedlivou®.
Vice ukazuje mira zisku, ani tu v§ak neni
mozno brat absolutné.

Dle ekonomické teorie je ekonomicky
zisk v dlouhém obdobi roven nule, coz
zjednodudené feceno znamend, Ze zisky
ekonomickych subjektt (i po odectu na-
kladii na investice) se v podobnych od-
vétvich vyrovnavaji na stejnou urover.
Ta je pak zavisld na rizikovosti daného
odvétvi. Neni tedy mozno fici, Ze kazdy
clanek fetézce by mél inkasovat stejné
procento zisku, protoze ¢innosti jednot-
livych ¢lankd jsou odlisné rizikové. Nic-
méné porovnani ziskovosti je mnohem
smysluplnéjsi nez porovnani procentnich
hodnot podilu na cenich. V rizikovosti
zemédélct, zpracovateld potravin a ob-
chodnikd neni takovy rozdil jako v na-
kladech souvisejicich s danym zbozim.

Nyni se tedy mizeme podivat na ren-
tabilitu jednotlivych ¢lankd dodavatelské-
ho fetézce. Aby byly tdaje srovnatelné,
budu porovnavat rentabilitu vynosu, tedy
procentualni ¢ast, kterou zisk zaujimd na
celkovych vynosech, pfipadné velic¢iny,
které se tomuto blizi.
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» Rentabilita zemédeélcu

Pro zjisténi rentability zemeédélca
budu vychazet ze Souhrnného zemédél-
ského 1uctu sestavovaného CSU, a to ze
semidefinitivnich vysledk uétu vyroby
za rok 2012 v béznych cendch a z ¢asové
fady za léta 1998-2012. Podle n¢j ¢inil za
rok 2012 tzv. podnikatelsky dtichod, coz
je veli¢ina, ktera se ,,...blizi ... koncepci
bézného zisku pred rozdélenim a zdané-
nim“ priblizné 16,4 mld. K¢ Produkce
zemédélského odvétvi navysena o dotace
na vyrobu a vynosové uroky, coz je moz-
no uvazovat za obdobu vynosi, cinila
152,1 mld. K¢. Rentabilita vynost, kterou
z téchto dvou udajli mizeme vypocitat,
¢ini 10,81 %. Toto procento je (v porov-
nani s dodavateli a obchodem) pomérné
vysoké.

Je vsak nutné si uvédomit nasleduji-
ci skute¢nost: podnikatelsky duchod se
uvadi véetné prijmu z dotaci. Tento fakt
nicméné neni zasadni, protoze dotace
predstavuji redlny pfijem zemédélskych
podniki a do urcité miry pti vyhodno-
covani vstupu do odvétvi a jeho pripadné
ziskovosti je s nimi mozno pocitat. Pod-
nikatelsky dichod v sobé ale zahrnuje
také odménu za ,neplacenou praci, je-
jiz podil je mnohem vy$$i nez v odvétvi
zpracovatelského primyslu a obchodu.
Zatimco management a jednotlivi za-
méstnanci vyrobci potravin a obchodu
jsou (kromé ptipadt drobnych podnikit)
placeni a jejich platy jsou ze zisku odecte-
ny, v zemédélstvi je mnohondsobné vice
samostatné hospodaricich vlastnikt ¢i
spoluvlastnikd samostatnych hospodai-
stvi, ktefi jsou za svou praci odmeénovani
az podilem z podnikatelského dichodu.
Skute¢nost ,neplacené pracovni sily
v zemédélstvi je tedy nutné brat v ivahu
pfi porovnavani rentabilit.

» Rentabilita potravinaru

Celkovy zisk potravinatského pramy-
slu dosahl v roce 2011 ¢astky 12,2 mld.
K¢, Vynosy za sledované obdobi byly
374,5 mld. K¢, rentabilita vynost za rok
2011 tedy doséhla 3,26 %. V rozmezi let
2005 az 2011 se rentabilita vynost po-
hybovala od 2,60 % v roce 2008 az po
3,66 % dosazenych v roce 2007. Nicméné
mezi jednotlivymi vyrobci je pomérné
znacnd variabilita, kdy existuji vyrobci
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jak s mnohem vyssi ziskovosti, tak ale
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i vyrobci, jejichz ziskovost se blizi nule,
pripadné realizuji ztratu. Dlouhodobé
vy$$i rentability dosahuje vyroba napoja
(maximum za sledované obdobi dosaze-
no v roce 2007 ve vysi 10,32 %), zatim-
co rentabilita ve vyrobé potravinatskych
vyrobku se pohybuje v rozmezi 1,62 %
v roce 2008 po maximdalni hodnotu
2,89 % v roce 2010.

» Rentabilita retézcu

Rentabilita vynost (po zdanéni zisku)
se u obchodnich fetézcli s vyznamnou
trzni silou pohybuje v rozmezi 0,72 %
v roce 2006 az po 1,97 % v roce 2008.
Obchodni fetézce mohou tuto nizsi zis-
kovost kompenzovat vétsim objemem
trzeb, a dojit tak k pomérné vysokym zis-
kiam v absolutnim vyjadfeni.

Chceme-li dojit k zavéru ohledné
spravedlnosti cen, pak ani zde neni moz-
no rici, ze subjekty, které jsou dlouhodo-
bé ziskoveéjsi, nasazuji ,nespravedlivé®
ceny. Mira zisku muze samozfejmé sou-
viset s ,nekalymi praktikami - v které-
koliv &asti fetézce a nejen vuci obchod-
nim partnertm, ale i vii¢i spottebitelim,
zaméstnanctim atd., ale muze také zna-
menat pouze lepsi vyuziti podnikatelské
prilezitosti, vyssi efektivitu prace ¢i vhod-
néjséi reakci na zmény v ekonomice.

Celkové lze Fici, ze posoudit ,spra-
vedlnost® rozdéleni cen v dodavatelsko-
-odbératelském fetézci je velice obtiz-
né. Spravedlnost je pojem subjektivni
a ,spravedlivd“ cena muze pro kazdého
ucastnika znamenat néco jiného.

I pokud prijmeme predpoklad potre-
by ,.spravedlnosti“ v rozdéleni cen mezi
dodavatele a odbératele, je nutné peclivé
zvazovat, jaké ukazatele pro porovnava-
ni pouzit. Srovnavani absolutni vyse cen,
marzi, podild na cendch ¢i pridanych
hodnot se jevi jako problematické, pro-
toze v nartistu ceny mezi jednotlivymi
¢clanky fetézce by se mély zrcadlit nakla-
dy, které s danym artiklem dany ¢lanek
fetézce musi vynalozit. Posoudit, které
ndklady jesté jsou efektivni a které niko-
liv, je rovnéz slozité, a proto je vhodné;jsi
porovnavat ziskovost jednotlivych sub-
jektt ¢i odvétvi.

Ani tato vSak nepfinasi pouze infor-
maci o ,spravedlnosti“ nasazovanych cen,
ale také o podnikatelskych schopnostech,
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vyuziti prilezitosti atd. Lze Fici, ze malo-
obchod ma rentabilitu celkové nizsi nez
producenti potravin, coz ale muze vy-
plyvat i z rozdilnych objemi trzeb, kdy
obchodnikiim k dosazeni uspokojivé
absolutni vyse zisku postacuje nizsi pro-
cento rentability. Navic silny konkuren¢-
ni boj mezi obchodniky o trzni podily na
¢eském trhu neumoznuje prili§ zvySovat
ceny pro spottebitele.

Co se ty¢e dodavateld a zemédélcu,
o nizkych dosahovanych cenach zptso-
benych malou vyjednavaci silou miizeme
hovorit v pripadech nesdruzenych drob-
nych producentt z fad potravinafi, ale
i zemédélcu, kteri vak casto nejednaji
pfimo s maloobchodniky, ale s maloob-
chodnikiim predchazejicimi ¢lanky fe-
tézce. Otazkou tedy ziistava, zda proble-
matika ,nespravedlivého® rozdéleni cen
by méla byt diskutovana jako ,nekald”
praktika maloobchodu, nebo spise odbé-
rateltl obecné, mezi které muzeme fadit
i zpracovatele potravin.

Odpovéd by poskytlo rozkli¢ovani
jednotlivych cen, resp. nakladt konkrét-
nich vyrobku v pribéhu potravinarské-
ho fetézce, coz je velice slozity ukol, ke
kterému pravdépodobné nebude naleze-
na vule na v$ech stupnich dodavatelsko-
-odbératelského fetézce.

Co se tyce srovnani postaveni clankd
fetézce na zakladé agregovanych dat, pak
rentabilita je v posledni dobé nejvyssi
u primdrnich producent, je to v8ak zpt-
sobeno velkym podilem neplacené sily
v odvétvi, a proto neni vhodné ji srovna-
vat s rentabilitou dalsich ¢lankd.

Zpracovatelé  potravin  dosahovali
v poslednich letech rentabilitu v rozme-
zi zhruba od tfi do ¢tyf procent, zatimco
maloobchodnici s vyznamnou trzni silou
od tfi ¢tvrtin do dvou procent. Z téchto
udaji tedy nelze vyvodit, Ze by postaveni
dodavateltt maloobchodu jako celku bylo
znevyhodnéno, bezesporu vsak existuji
jednotlivé podniky z odvétvi zemédélstvi
¢i zpracovani potravin, které operuji na
hranici rentability.

Veronika Mokrejsovd, VSE v Praze

(Cldnek byl krdcen a redakcné
zpracovdn, origindlni text najdete na
www.retailnews.cz)

Kliknéte pro vice informaci
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DACHSER vozi
svycarske bonbony Ricola
do 50 zemi sveéta

Svycari jsou velmi pysni na svoji recepturu bylinnych bonbonii Ricola. O to,
aby je mohl ochutndvat cely svét, se stard mezindrodni logisticky provi-
der DACHSER. Jiz sedmym rokem zajistuje jejich logistiku ze Svycarska do
50 zemi celého svéta. Pro zdsilky na hlavni trhy spolecnosti Ricola v Americe
neddvno zaved| koncept Door-to-Door, ktery pokryvd velkou édst dodava-

telského retézce.

Obé rodinné firmy spolupracuji od
roku 2008. Za sedm let spoluprace se ob-
jem prepravovaného zbozi - bylinnych
bonbonl Ricola - téméf zdvojnasobil.
Navic kromé kvantity stouply i pozadav-
ky na kvalitu doruceni. ,S DACHSEREM
nas dnes spojuje partnerska spoluprace,
kterd se vyznacuje ddvérou, otevienosti
a nadsenim pro inovace. Zkratka se na
sebe miZeme navzajem spolehnout. Po-

skytovatel logistickych sluzeb podporuje
nase procesy jeho vlastnim IT systémem,
takze nase odbytové trhy mohou byt spo-
lehlivé zésobeny,” shrnuje principy spo-
luprace Jochen Layer, vedouci oddéleni
zasobovani spolec¢nosti Ricola.

Na druhé strané, Bruno Zwiker, vedou-
ci ndmornich preprav DACHSER Air & Sea
Logistics Schweiz, se béhem své dvace-
tileté praxe pohyboval na pobockach
v Severni, Stfedni i Jizni Americe, tedy
ve stejnych destinacich, kam nyni posi-
I& vyrobky znacky Ricola. ,Neustdle nase
procesy optimalizujeme s cilem dosazeni
jesté vyssi kvality a provozni efektivity.
Nedavno jsme naptiklad na trase Svycar-
sko — USA realizovali koncept Door-to-
-Door a tim pro spole¢nosti Ricola vytvo-
fili dalsi pfidanou hodnotu.
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Svycarska rodinna firma, ktera kromé
znamych bonbonl exportuje napfiklad
i bylinné ¢aje nebo bylinné perly, zadava
zakazky spole¢nosti DACHSER elektro-
nicky pres aplikaci ordermonitor v on-line
systému elogistics. ,Ricola klade velky
dliraz na efektivni a transparentni logis-
tické procesy, od zadavani objednéavek az
po sledovani zésilek,” vysvétluje Andreas
Saleske, vedouci oddéleni Global Sales
& Sales Support spole¢nosti DACHSER.
,Nase IT systémy jsou jednim z hlavnich
pilitG nasi vzajemné spoluprace.”

Po elektronickém zadani zakazky je na
fadé logisticky provider. PIné nalozené
namofni kontejnery vyzvedne DACHSER
v zavodé spolec¢nosti Ricola ve mésté
Laufen ve Svycarsku a zéroven sem pfi-
stavi prdzdné kontejnery pro dalsi zasilky.
Po vyfizeni vsech Svycarskych celnich for-
malit preveze kontejnery do namoiniho

pfistavu Bremerhaven v Némecku, odkud
pluji lodi do USA.

Tam za kontejnery prebird zodpo-
védnost John Torturo, vedouci pobocky
DACHSERU v New Yorku, ktera je odpo-
védna za realizaci posledni mile doruco-
vaciho konceptu Door-To-Door: ,Velmi
dobfe ovlddame viechna mistni celni na-
fizeni, a proto mizeme procleni a dodani
do skladu spolecnosti Ricola, ktery se na-
chazi v rdmci tzv. zény ,Customs Bonded
Area’ ve vzdalenosti asi 60 km od pfista-
vu, realizovat plné v nasi rezii." Tento kon-
cept 3etfi spolecnosti Ricola naklady na
stojné v pristavu a Bruno Zwiker, ktery je
za tohoto klienta odpovédny, tim dosahl
svého dalsiho cile: provozni efektivity na
obou stranach Atlantiku. ,Rychlé procesy
vedou ke $tihlym nédkladovym struktu-
rdm a Setfi ¢as - to je rozhodujici pfida-
na hodnota, kterou diky nasi siti umime
takovym zékaznikdm, jako je Ricola, po-
skytnout,” vysvétluje expert spole¢nosti
DACHSER na ndmoini prepravy. K tomu
patfi i oteviena komunikacni kultura,
proto jsou na operativni schlzky zvéni
i zastupci rejdar.

Diivéra vznika na zakladé kvalitné re-
alizované sluzby, v tom se shodnou obé
strany. A tak se mohou zdkaznici znacky
Ricola i v USA a ostatnich zemich spo-
lehnout na to, ze v supermarketu vzdy
naleznou bali¢ek oblibenych bonbond,
kterym se ve Svycarsku nefekne jinak nez
,Chriterchraft, a které nejenze vyborné
chutnaji, ale jsou zndmé i svymi lécivymi
ucinky.
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Vysledky soutéze MasterCard Obchodnik roku 2015

Foto: Ikea

Absolutnim vitézem @@=/

se potreti stala lkea

Absolutnim vitézem a drzitelem titulu Mvaster'Car'd Obchodnik
roku 2015 se potreti v Fadé stala Ikea Ceska republika.

kea Ceska republika byla také ocenéna

v ramci oborovych kategorii jako Master-
Card Obchodnik s nabytkem a bytovymi
doplnky 2015. Dal$imi vitézi oborovych
kategorii jsou Lidl Ceské republika, Teta
drogerie, Deichmann-Obuv, Sportisimo,
CZC.cz, OBl a Mall.cz.

Ocenéni GE Money Bank Vérnostni
program roku 2015 ziskala Teta drogerie
za svij Teta klub.

Vitézové jednotlivych kategorii sou-
téze byli urceni podle vysledka rozsah-
lého reprezentativniho internetového
pruzkumu spole¢nosti GfK Czech, usku-
te¢néného na vzorku 1 000 respondentt
z celé Ceské republiky. Hodnocenymi
parametry bylo spontanni jmenovani
prodejny (,top of mind®), pocet naku-

pujicich, mira jejich loajality prodejné
a davéra v ni a spokojenost s vybranymi
parametry (sortiment, kvalita, orientace
v nabidce).

Vitéze v kategorii MasterCard Ob-
chodnik roku 2015 - GE Money Bank
Cena vefejnosti vybrali zdkaznici hlaso-
vanim na internetu a pres SMS. Nejvic
hlasii ziskal Lid] Ceska republika. Do hla-
sovani se letos zapojilo celkem 123 556
osob, coz je témér dvakrat vice nez loni.

Absolutni vitéz

Absolutnim vitézem tfindctého roc¢-
niku ocenéni MasterCard Obchodnik
roku 2015 se stala spole¢nost Tkea Ceska
republika, ktera zvitézila i v predchozich
dvou ro¢nicich soutéze. Lidé nejvice oce-

Absolutnim vitézem a drzitelem titulu MasterCard Obchodnik roku 2015 se potieti v fadé
stala Ikea Ceska republika, ktera ziskala prvenstvi také v kategorii MasterCard Obchodnik
s nabytkem a bytovymi doplriky 2015.
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OBCHODNIK
ROKU 2015

O ocenéni MasterCard
Obchodnik roku

Generalnim partnerem roc¢niku
2015 se opét stala spole¢nost Master-
Card Europe a vérnostni program
MasterCard Priceless Specials, hlav-
nimi partnery jsou GE Money Bank
a vérnostni program bene+. V ramci
ocenéni byli vybirani vitézové osmi
oborovych kategoriich, tfech zvlast-
nich cen (GE Money Bank Cena verej-
nosti, MasterCard Inovace v obchodé
2015, GE Money Bank Vérnostni pro-
gram roku 2015) a Absolutni vitéz.
Vice informaci o soutézi naleznete na
strankach www.obchodnik-roku.cz.

novali hlavné skladbu sortimentu spole¢-
nosti, prodejna vykazuje i vysokou miru
loajality a davéry zakaznika.

»Vyherce jednotlivych kategorii ur¢ili
sami zdakaznici, jejich hlasovani tak od-
razi dobré zkusenosti s jednotlivymi pro-
dejci a sortimentem i jejich oblibenost.
Jiz tfindctym rokem ocenujeme prodejce
na ¢eském trhu na zdkladé kvality jejich
nabidky, dobrych vztahii se zakazniky
a neustdlou snahu obchodniki o zdo-
konalovani sluzeb,“ fikd Josef Machala,
Loyalty & Acceptance Manager Master-
Card.

Oboroveé kategorie
o MasterCard Obchodnik s potravina-
mi 2015
Prvni cenu (hypermarkety, supermar-
kety, potraviny) letos diky vysoké duvére
svych zakaznik vyhral Lidl Ceska re-
publika, ktery se vloni umistil na treti
pricce.
Druhé misto ptipadlo Kauflandu a na
tretim misté je Globus.
o MasterCard Obchodnik s drogerii
a parfumerii 2015
Vitézem kategorie se stala spole¢nost
Teta drogerie, kterd se v predchozich
ro¢nicich umistovala na druhé pficce.
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Na druhém misté je dm drogerie
markt a tfetim umisténym se stal Ross-
mann.

o MasterCard Obchodnik s odévy

a obuvi 2015

Ocenéni v kategorii (obuv, obleceni,
doplnky) ziskal fetézec Deichmann-
-Obuv, ktery obhdjil lonské vitézstvi.

Na druhém misté se umistil Marks &
Spencer a na tfetim Bata.

o MasterCard Obchodnik se sportov-
nimi odévy a potfebami 2015
Vitézem kategorie (obuv, obleceni,

sportovni potieby) se stejné jako v pred-

chozim roéniku stalo Sportisimo. To
boduje zejména nejvétsim povédomim

u zakaznik a jejich vysokou loajalitou.
Na druhém misté stanul SportsDirect

a na tfetim Nike.

o MasterCard Obchodnik s elektroni-

kou 2015

Toto ocenéni opét ziskal e-shop CZC.
cz, u kterého zdkaznici pozitivné ocenili
vedle kvality a $ife nabizeného sortimen-
tu také privétivé prostredi prodejen.

Na druhém misté skoncil T. S. Bohe-
mia a na tfetim misté je Datart.

e MasterCard Obchodnik pro dum,

zahradu a chovatele 2015

Vitézem v kategorii (potieby pro dim,
zahradu a chovatele) se stalo OBI, druhy
je Hornbach, ktery si v zebficku o jedno
misto polepsil, na tfetim misté se umisti-
lo Uni Hobby.

OBI ziskalo toto ocenéni zatim v ka-
zdém ro¢niku soutéze, na svém konté

Obchod

Foto: Lidl

V kategorii MasterCard Obchodnik roku 2015 - GE Money Bank Cena vefejnosti zvitézil Lidl
Ceska republika a obhajil tak lonisky titul. O jeho prvenstvi rozhodli zékaznici celkovym

poctem 69 297 hlasi.

tak ma celkem tfindct titult. To je jedno-
znaénym dtikazem oblibenosti, spokoje-
nosti a loajality jeho zdkaznikd.

o MasterCard Obchodnik s nabytkem
a bytovymi doplnky 2015
V kategorii zvitézila Ikea Ceska re-
publika, ktera ve své kategorii byla hod-
nocena nejlépe ve vsech ohledech.
Na druhém misté se umistil Jysk a na
tretim misté je Sconto Nabytek.
e MasterCard Internetovy obchodnik
2015
Cenu ziskal Mall.cz a obhajil tak lon-
ské vitézstvi.

Na druhém misté se umistila alza.cz,
a na tfetim misté je eva.cz. Toto poradi
je stejné jako v lonském ro¢niku soutéze.

Zvlastni ceny

V kategorii MasterCard Obchodnik
roku 2015 - GE Money Bank Cena ve-
fejnosti zvitézil Lidl Ceska republika
a obhdjil tak lonsky titul. O jeho prven-
stvi rozhodli sami zdkaznici celkovym
poctem 69 297 hlast.

Jen velmi tésné se na druhé pricce
umistila Tkea Ceska republika s 66 271
hlasy, na tfetim misté je dm drogerie
markt s 57 096 hlasy.
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Foto: PK Slovent

Obchod

Ocenéni MasterCard Obchodnik roku - GE Money Bank Vérnostni program 2015 ziskala

Teta drogerie za sviij program Teta klub, ktery letos zakaznici oznadili jako nejpfinosnéjsi.

Verejné hlasovani probihalo prostred-
nictvim internetovych stranek www.ob-
chodnik-roku.cz a SMS zprav od 10. lis-
topadu 2015 do 10. ledna 2016. Celkem
hlasovalo 123 556 osob, z toho 119 536
lidi pres internet a 4 020 prostfednictvim
SMS zprav. Hlasujici rozdélili mezi nej-
riznéj$i obchodniky 844 383 platnych
hlast. To je vice nez dvojndsobek hlasti
z loniského ro¢niku soutéze, kdy v soutézi

hlasovalo 61 473 lidi a o vyhercich ocené-
ni rozhodovalo 388 844 hlasy.

Ocenéni MasterCard Obchodnik
roku - GE Money Bank Vérnostni pro-
gram 2015 ziskala Teta drogerie za svij
program Teta klub, ktery letos zakaznici
oznacili jako nejprinosnéjsi.

»Vérnostni programy se jiz staly sou-
casti kazdodenniho zivota vétSiny lidi,
a jsou tak pro obchodniky vyznamnym

nastrojem komunikace se zakazniky. Aby
byl ale takovy program opravdu uspés-
ny a vynikal mezi vyraznou konkurenci,
musi byt pro zdkazniky opravdovym pti-
nosem. V soucasné dobé vitézi obchod-
nik, ktery umi rychle a chytre cilit. Jen
ten, ktery umi neobtézujici formou vtah-
nout nenucené do déje vzdy toho sprav-
ného zakaznika, bude ze svého vérnost-
niho programu sklizet ovoce,” fika Josef
Jehlik, manazer vérnostniho programu
bene+ GE Money Bank.

O vitézi v kategorii MasterCard Ino-
vace v obchodé roku 2015 hlasuji ucast-
nici Retail Summitu 2016 na zdkladé
nominaci odborné poroty. Nominovany
byly spole¢nosti Makro Cash & Carry
CR za projekt Makro Akademie, Globus
CR za zaveden{ mobilni platebni aplikace
MasterPass a spole¢nost Tesco za pro-
jekt Spoluprace s Potravinovou bankou.
(Vysledky najdete na www.retailnews.cz
a v breznovém vyddni Casopisu Retail
News.)

Vyhlageni absolutniho vitéze, vitézi
véech oborovych kategorii i zvldstnich
cen probéhlo 2. tnora 2016 v ramci ga-
lavecera konference Retail Summit 2016
v Clarion Congress Hotelu v Praze.

Zdroj: MasterCard Obchodnik roku 2015

PREHLED ViTEZU OCENENi MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2015

Absolutni vitéz MasterCard Obchodnik roku 2015
MasterCard Obchodnik s potravinami 2015

MasterCard Obchodnik s drogerii a parfumerii 2015

MasterCard Obchodnik s odévy a obuvi 2015

MasterCard Obchodnik se sportovnimi odévy a potifebami 2015
MasterCard Obchodnik s elektronikou 2015

MasterCard Obchodnik pro diim, zahradu a chovatele 2015
MasterCard Obchodnik s ndbytkem a bytovymi dopliky 2015
MasterCard Internetovy obchodnik roku 2015

Zvlastni kategorie

MasterCard Obchodnik roku 2015 — GE Money Bank Cena verejnosti
MasterCard Obchodnik roku - GE Money Bank Vérnostni program roku 2015

MasterCard Inovace v obchodé 2015
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Ikea Ceska republika

Lidl Ceska republika

Teta drogerie
Deichmann-Obuv

Sportisimo

CZCucz

OBI
Ikea Ceska republika
Mall.cz

Lidl Ceska republika
Teta Klub

Nominace:

Makro Cash & Carry CR - Makro Akademie
Globus CR - MasterPass

Tesco - Spoluprace s Potravinovou bankou

ReTailNews

Zdroj: MasterCard Obchodnik roku 2015
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(Big) Data jsou cennd v momente,
kdy je dokdzeme analyzovat

Aktualni trendy ovliviiuji i vedeni obchodnich spolecnosti. Kdo loni nepracoval
S big dejta” jako by ani nebyl. Oviem po velké viné zajmu vyuzivat nespocet dat
zmnoha rtznych zdrojti, doslo k vysttizlivéni. Zvlast pokud jde o data ze socidlnich
siti. Rada téchto vystupii totiz poskytovala trivialni ¢i pfimo bizarni zavéry. Tedy
ano, Big Data mohou byt mocnou zbrani, ale nehodi se do kazdého segmentu.

Jako mnohem uzite¢néjsi se jevi moz-
na méné ambicidzni, ale rozhodné spo-
lehlivéjsi ndstroje, ve kterych se snoubi
fizend viditelnost dat a jejich spojovéni
s drobnymi optimaliza¢nimi funkcemi. Ty
slouzi sttednimu managementu k plnéni
operativnich Ukold a top managementu
ke sledovani prace podfizenych i vykon-
nosti celé spole¢nosti.

Pravé analyza dat patfi mezi vyznamné
sluzby v nabidkovém portfoliu spole¢nos-
ti U&Sluno, o néz neustdle roste zdjem
z fad jejich klient. U&Sluno dodéva in-
dividualni IT reSeni pfedevsim pro zdkaz-
niky z oblasti obchodnich a logistickych
fetézcd, distribucnich a vyrobnich firem
a nabizi svym zakaznikim také Analyzu
dat pro fizeni promoci.

Pomérné tézkou vyzvou
pro kazdého obchodnika je
zvlddnout ,povinnou disci-
plinu” promoc¢nich akci. Po-
dle velikosti spolec¢nosti tato
agenda casto plné zaméstnd
od nékolika jednotlivcl az po
desitky lidi, navic rdznych spe-
cializaci a postaveni. Kazdy,
kdo se v tomto soukoli musi
v ramci svych pracovnich po-
vinnosti pohybovat, potvrdi,
Ze vétsina prace se stale opa-
kuje. Casto jde v podstaté '

o rutinni az nezazivné a navic

zna¢né pracné cinnosti. Ve

vysledku pak zaméstnancdim

nezbyva ¢as a energie na opti-

malizaci promoci, protoZe redlné pii zaha-
jeni jedné promoce uz musi dokoncovat
pfipravy té ndsledujici. Pravidelné se tak
opakuje nepfiznivy stav, kdy zaméstnanci
neznaji ani zdkladni ukazatele promoci,
tfreba promocni marzi, kterd je urcena az
ex-post. Promoce se tak stale velkym di-
lem délaji citem, intuici a zkusenostmi.

Pfitom data, kterd jsou nezbytna pro
fizeni promoci, jsou k dispozici v kazdé
spole¢nosti, jen nejsou pifetavena na in-
formace anebo nejsou dostupna pro ty

1-2/2016

sprdvné zaméstnance. Kazda spolecnost
ma v oblasti promo akci sva specifika ply-
nouci z jedinecnosti kazdého hrace na
trhu, proto se feseni vzdy Sije na miru. Nic-
méné hlavni rysy jsou vétsinou podobné.

Fdze promoci

Zé&kladnim vychozim bodem je central-
ni plan promoc¢nich akci, vytvoreny pred
koncem starého roku v centrdle spole¢-
nosti a dostupny pro viechny nizsi orga-
niza¢ni celky. Ten obsahuje viechny typy
letdkovych a jinych akci, zahrnuje také
akce pro klicové obdobi roku, tedy jaro,
back-to-school, Véanoce, atd., podle zamé-
feni obchodnika. Plan pevné urcuje, kolik
prostoru v letacich ma ten ktery Usek.

Nésleduje vkladani produktd do leta-
ku. Jde zfejmé o nejcitlivéjsi fazi celého
procesu, kterd je mimoradné zavisla na
zkuSenostech nékolika klicovych lidi. Pro
tuto fazi je nezbytné propojit data z rlz-
nych oblasti tak, aby vznikly vykonnostni
ukazatele produktd. Tedy napf. cenova
elasticita, data posledniho zafazeni do
promoce, samoziejmé predni i zadni
marze, dodaci podminky dodavatel(,
konkurenéni ceny a obecné vie dalsi, co
je nutné o produktu znat. Na zékladé do-

jednané promocni ceny je mozné sestavit
predpovéd pribéhu prodeje a z toho pak
vypracovat zdvozové plany pro zasobeni
prodejen.

Kromé prodeje samotného promoc-
niho zbozZi se pocitd také s dopady na
ostatni produkty, které mohou byt kladné
i zdporné. Kladné pro komplementarni
zbozi nakupované spolu s promocnimi
produkty a zdporné pro suplementy, na
kterych bude naopak promocni zbozi
kanibalizovat. Tyto dopady se predvidaji
pomoci dvou hlavnich nastrojli, sesku-
povani produktli do sortimentnich rodin
a analyzy nékupniho kosiku. Produktové
rodiny vlbec nemusi kopirovat bézné
sortimentni skupiny, je to zbozi, které ma
podobné prodejni chovani. Diky analytic-
kému produktu ndkupni kosik dokdzeme
sestavit skupiny spole¢né prodavaného
zbozi. V dalsi fazi pak prostfednictvim
analytickych nastrojli odhadujeme do-
pady na prodejnost promocnich i ne-
promocnich produktd. S vyuZzitim nasich
nastrojd ur¢ime predpoklddanou marzi,
kterou porovname s planem. Tim dosta-
neme do souvislosti naklady na promoci
s predpokladanym finan¢nim
pfinosem.

Aby obchodni fetézce do-
kdzaly reagovat na chovani
svych zakaznikl v predstihu
a Uspésné promoce nekon-
Cily prazdnymi regaly, nabizi
spole¢nost U&Sluno svym
zakazniklm IT feseni od spo-
le¢nosti Symphony EYC Gold
Forrecast, které dokéze odha-
dovat budouci prodeje.

Tento sofistikovany nastroj
generuje navrhy nakupnich
objednavek pro promocni
zbozi, jak pro predzasobeni,
tak pro dopliovani zbozi.
V prabéhu promoce automa-
ticky hlida zadsobu promocni-
ho zbozi na prodejnach. Déje
se tak obvykle pomoci doby pokryti, tedy
poctu dni, na ktery vystaci aktudlni sklado-
vé zasoba.

Poslednim bodem je zavére¢ny ucet.
Kromé ekonomickych a logistickych uka-
zatel( nds zavérecna bilance pouci o tom,
kde se predpoklady minuly s realitou,
a tim obchodnikovi umozni neustale zlep-
Sovani svych sluzeb.

Petr Bulava,
Business Support Manager U&Sluno
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Obchod

,0d vidli po vidlicku®

Postaveni zemédélce, tedy klicového producenta vétsiny in-
gredienci pro dalsi vyrobu potravin, je tézké a nevyvazené
v celém retézci vyrobce-zpracovatel-prodejce. O vztazich v do-
davatelském Fretézci jsme hovorili s Ing. Pavlem Sramkem,
mistopredsedou predstavenstva farmy Milknatur a poslan-
cem a mistopredsedou Podvyboru pro potraviny a zivociSnou

wrobu Parlamentu CR.

[ Jaké je soucasné postaveni zemédél-
ce v procesu ,od vidli po vidlicku“?

V mnoha ptipadech se pohybuje na
urovni vyrobnich cen, v posledni dobé
hlavné vyrobci mléka a veprového masa,
jsou pod vyrobni cenou. Zpracovate-
lam tato situace nevadi, nakupuji levné
a tim si zvy$uji marzi, o obchodnicich
ani nemluve, ti si své vysoké marze udrzi
vzdycky.

Plati, ¢im déle od spotfebitele, tim
niz$i marze, u prvovyrobcu jde dnes do-
konce o preziti.

[& Jak posilit spolupraci mezi
maloobchodniky a prvovyrobci-
-zemédélci?

V poslednich letech se zemédél-
ci pousti i do vyroby a zpracovani
potravin tzv. farmafskym zpa-
sobem a snazi se dostat pfimo ke
spotfebiteli, bud formou farmar-
skych trht a prodejen, nebo ptimo
do maloobchodnich fetézcd. Pro-
blémem je ¢asto moznost dodavat
jen do nékolika regiondlnich pro-
dejen a ne do celého fetézce.

Situace se vSak zlep$uje, vSich-
ni se u¢ime a fetézce farmartim
vychazeji vstfic. Za mnohem pro-
blematictéjsi vidim postaveni mezi
prvovyrobci a zpracovateli. Dale
pak naprosto odlisné podmin-
ky podpory zemédélcii v Cesku
a v okolnich statech.

[R Muzete uvést ptiklady aspés-
né spoluprace, a co byste naopak
oznacil za nejvétsi problém?
Napriklad nase rodinnd farma
Milknatur je takovym prikopni-
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kem v této oblasti. Vyrdbime asi 5 500
litrt mléka denné a postavili jsme malou
mlékarnu, kde vyrabime farmarské mléc-
né potraviny, které byly ocenény i znac-
kou Klasa a Regionalni potravina. Vy-
robky se snazime prodat na regiondlnim
trhu jednak prostfednictvim nasich péti
mlékomatti, farmarskych obchodd, ale
v posledni dobé i v prodejnach obchod-
nich fetézcti v Plzenském regionu. Pravé
zde se situace méni a fetézce pochopily
dulezitost regionalnich vyrobctL.

Foto: Poslanecka snémovna Parlamentu CR
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Problémy jsou dva: nekonkurence-
schopna podpora prvovyrobcii potravin
u nds ve srovnani s okolnimi staty a spo-
luprace mezi prvovyrobci a zpracovateli.
Postaveni je nerovné a zemédélci nemaji
naprosto zadny vliv na cenu svych pro-
duktt. Zpracovatelé jim doslova diktuji
cenu a v mnoha pripadech se ohani tim,
7e na né tlaci fetézce. Zemédélec se pak
rozhoduje, zda potraviny vitbec vyrabét,
¢ine.

Potravinova sobéstacnost je ve vSech
rozvinutych zemich zdkladnim pilitem
nejen bezpecnosti zemé, ale i jeji obrany-
schopnosti, nemluvé o udrzeni zamést-
nanosti na venkové. O kvalit¢ dovéze-
nych potravin ani nemluvé. To ma pak
za nasledek i vysokou nemocnost obyva-
telstva, obrovsky vyskyt alergii, ekzému
a nemoci, které se u nas nikdy nevysky-
tovaly.

[E Je marketing sméfujici k podpote
tuzemskych zemédélskych a potravi-
narskych produkti dostatecny?

Myslenky a zaméry jsou dobré, ale
penize na podporu napriklad regional-
nich potravin ¢asto kon¢i jen v kapsach
marketingovych agentur a k sa-
motnému vyrobci se nedostane
viibec nic. Dnes$ni doba je témér
vyhradné o marketingu, ale on
neni samospasitelny. Mald pozor-
nost se vénuje obsahu potravin.
Chemicko-potravinafsky priamysl
je dnes tak ,,rozvinuty“ a ma navic
obrovské lobby na urovni hlavné
EU, Ze neni daleko doba umélych
»amarount” jako ve znamém fil-
mu. Nikdo vSak nefesi jejich faktic-
ky vliv na zdravi ¢lovéka. Potravina
nas ¢asto zasyti, ale imunitu nepo-
sili. Je tfeba se vratit k zivym a Cer-
stvym potravindm, které posiluji
imunitni systém.

[& Jak funguje spoluprace ceské-
ho zemédélce a ceského vyrobce
potravin?

Postaveni zemédélcti a zpra-
covatelll je naprosto nevyvazené.
Z mé praxe, vyrobce mléka, dam
jeden ptiklad. Vykupni cena mléka
v CR je vidy o cca 15-20 % nizsi
nez v sousednim Némecku a Ra-
kousku. Nemate vibec Zzddnou
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$anci to ovlivnit. Kdo tvofi tuto cenu?
No prece nase mlékarny a svého posta-
veni néleZité vyuzivaji. Navic podpora
prvovyrobctt mléka v Némecku a v Ra-
kousku je finanéné mnohem vy$si nez
u nas. To by si mélo uvédomit nase mi-
nisterstvo zemédélstvi. Jsme jednotnym
trhem a nejsou hranice ani cla, co ma-
zeme délat? V roce 1989 jsme méli skoro
1,3 mil. dojnych/mlé¢nych krav, dnes jich
mdme 370 tisic. Uzitkovost sice stoupla,
ale mléka vyrabime asi polovinu nez pred
25 lety. Némecko vyrobu mléka zvysilo za
tuto dobu o 30 % a hlavné od roku 2004,
po nasem vstupu do EU, se otevtely nové
trhy ve stfedni Evropé a stét tyto exporty
navic $tédre podporuje. My si zde hraje-
me na volny trh a ,,pseudoliberaly s eko-
nomickym IQ 22 se to u nas jen hemzi.

[© Snémovna schvilila novelu zikona
o vyznamné trzni sile. Opravdu potra-
vinafskym vyrobciim pomiize?

Pravda je, Ze fetézce maji u nds oprav-
du velkou silu a o tom, co se bude pro-
davat, nerozhoduje spotrebitel, ale pravé

fetézec. Kdyby tomuto pomohl, pak bych
to uvital.

Na druhé strané je tieba fict, Ze my
v Cesku jsme podlehli iluzi, ze kdyz je
néjaky problém, vyfe$ime ho zdkonem.
Zakon schvélit miizete, nékdy dobry
a nékdy $patny. Mnohem dulezitéjsi je
ale pak jeho naplnovéani a vymahatelnost.
Uvidime a doufejme, Ze zdkon pomize
domacim vyrobctim.

[& Obchod v Ceské republice viak ne-
tvori jen velké Fetézce. Jak funguje spo-
luprace zemédélcui s nezavislym trhem?

Nezavisly trh je uz velmi maly.
V mnoha ptipadech je tvofen tzv. vecer-
kami, oteviraji i farméatské obchody. Ale
koncentrace fetézct u nas je nejvétsi na
obyvatele z celé EU. V posledni dob¢ se
roz$ifuji online e-shopy i na potraviny,
prevazné ve velkych méstech, cemuz vel-
mi fandim a osobné podporuji.

[ Na jedné strané hovoiime o kvalit-
nich tuzemskych zemédélskych pro-
duktech a potravinach, na druhou
stranu zakaznik stile cCasto nehleda

Obchod

hodnotu, ale cenu. Jak to dopada na ze-
médélce?

Spotrebitelil, kteri si uvédomuji ne-
zastupitelnou ulohu kvalitnich potravin,
pribyva. Uvédomuji si, Ze zdravi je dulezi-
téjsi, nez novy mobil, pocitac ¢i automo-
bil. Fascinuje mé, Ze mnoho lidi se zajima
daleko vice o nové mobily, auta, filmy,
obleceni a pramélo vi o tom, co skoro
5x denné déva do ust. Navic razné pla-
cené blogy a PR oddéleni velkych firem
doslova vpousti do vefejnosti ruzné 17i
a myty pravé o Cerstvych a opravdovych
potravinach. LZi, Ze po nizkotu¢nych po-
travinach se hubne nebo Ze mléko zahle-
nuje, a podobné nesmysly, vypousti den-
né do éteru. Je to masaz a vse jen proto,
aby mohli prodavat nizkotu¢né potraviny
s obrovskou marzi a potlacili prodej mlé-
ka na tkor super osvézujicich a energe-
tickych népojii obsahujicich neumérné
mnozstvi cukru. Chybi osvéta a hlavné
to, aby lidé zacali pouzivat zdravy selsky
rozum a vzpomnéli si na to, co fikali nase
babicky a dédeckové a co jedli.

Eva Kldnova
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Obchod

Obchod hleda lidi s potfebnym vzdélanim

Kdo bude vitézem na
ceském retailovém trhu?

Na ceském trhu Sirokosortimentnich retailingovych retézcu
s prevahou potravin dojde k lamani chleba.

~
esky business model $irokosorti-

mentnich obchodnich fetézcu s pre-
vahou nabidky potravin byl doposud
postaven na jednoduchém konceptu
konkurence nizkou cenou a prodejem
v akcich. Postupné se tomu prizptisobily
vSechny velké retézce. Ty, které tuto stra-
tegii nechtély sdilet, ¢esky trh opustily.

Model zaloZzeny na

nékolika atributech

Vysoka efektivnost obéhovych pro-
cest a tlak na nizké provozni naklady.
Odtud plynou nizké mzdy pracovnika
v maloobchodé a pokles reputace profese
prodavace. Predpoklddd se spottebitelské
chovani preferujici velké
souborné nakupy v Siro-
kosortimentnich provoz-
nich jednotkidch typu hy-
permarket nebo supermarket.
Vyuzivd se smiSend cenova
kalkulace, kdy je nejvyznam-
néj$im indikdtorem realizo-
vand hrubd/cCista marze.
U nepotravinatského zbo-
71 jsou v Sirokosortiment-
nich retézcich marze vyssi,

u potravinaiského zbozi

s vysokou obratkovosti jsou
nizké, nékdy dokonce zaporné,

v nékterych kategoriich se zbozi prodava
prakticky pouze v akcich.

Tento obchodni model ma trhliny,
na které budou muset retailefi reagovat,
ptizptisobit své business modely, strategii
a taktiku. O jaké zmény jde?

1. Rostouci konkurence specializova-
nych obchodnikii v nepotravinach. V di-
sledku toho dochdzi k omezovani pro-
dejnich ploch pro nepotravinarské zbozi
v $irokosortimentnich provoznich jednot-
kach. Roste tlak na udrzeni marzi v potra-
vinach a retailefi vyzaduji niz$i ceny od
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dodavatelt, ktefi tomu ptizptisobuji recep-
tury a casto snizuji jakost vyrobkau.

2. Slevova past jako trvala defor-
mace cen. Zbozi, které se v provoznich
jednotkach vystavuje a neni tzv. v akci,
zbyte¢né zabira misto v regalu a zvySuje
néklady obéhu. V nékterych kategoriich
se prakticky viibec neprodava. Nakupu-
jicimu se tak nabizi vyhoda, v realité ale
neklesaji naklady obéhu, protoze akce je
v principu béZnou cenou.

3. Internacionalizace nakupu. Nad-
narodni retailefi realizuji nakup stale
vice na nadnarodni drovni. Pro lokalni/
narodni dodavatele to znamena, ze jsou
konfrontovéni s vétsi konkurenci. Pokud

obstoji, mohou znasobit svilj dosavadni

@ odbyt, pokud ne, jsou vytlaceni dovo-

zem. Internacionalizovani retailefi
nabizeji az 40 % sortimentu
na zékladé nadndrodnich
kontraktaci.
4. Politicky tlak na vy$si
regulaci obchodni ¢innosti
v maloobchodé. Tvrda regu-
lace zékonnymi normami

\\.___,_..—W’ ¥, je potfebnd, pro podni-
R esss  / Katelské subjekty je ale
= e

llustrace: Fotolia.com / doomu

klicovym principem tzv.

accountibility, predvida-
telnost regulace. Podnika-
telské subjekty jsou schopné se zakonné
regulaci prizptsobit, chtéji ale transpa-
rentni a jisté podminky. V soucasnosti
jsou legislativni parametry v CR nasta-
vené na rist cen v maloobchodé s cilem
tahnout hospodarsky rust spotfebou do-
macnosti. Tomu je prizptisobena i stra-
tegie CNB zaméfend na slabou korunu
a preferenci exportu.

5. Do hry vstupuje novy distribu¢ni
kanal v podobé e-shopu i v oblasti po-
travin. Online v potravinach cili na nové
zakaznické segmenty, které nejsou tolik
orientované na nizké ceny a akce. V sou-
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¢asnosti mizeme na ¢eském trhu rozli-
$it dvé konkurencni strategie, strategii
zaméfenou na rychlost dodavky véetné
sluzeb typu recept na dne$ni vecefi (napf.
rohlik.cz) a strategii zaméfenou na uvé-
domélou spottebu a edukaci zdkaznika.

Cilovym segmentem jsou tu nakupujici,

kteti chtéji uskute¢nit tydenni planovany

nékup a preferuji informace o produk-
tech a jejich vyznamu pro vyzivu a zdra-

vi. Nechtéji nizkou cenu, ale kvalitni

vyrobky podpofené informacemi. Na né

cili napt. kolonial.cz. Propracovany sys-
tém filtrti dokaze nakupujicimu vytvorit
personalizovanou nabidku s ohledem na
jeho stravovaci pozadavky a vzdélavat ho.

Na c¢em bude postaven budouci
uspésny model nabidky potravin na
ceském trhu?

o Na diverzifikaci distribu¢nich kandlt
a oddéleni instore a online s ohledem
na ruzné segmenty zakaznikd a po-
treby?

o Na vyvoji online v dosavadnich fetéz-
cich zaméfenych na kamenné prodej-
ny?

o Na akvizicich dosavadnich onlint fe-
tézci, které prodavaji obdobny sorti-
ment v kamennych prodejnach?
Vsechny tfi strategie jsou realné. Vzdy

budou zavislé primarné na lidech a jejich
intelektudlnim potenciélu, na schopnos-
ti retailerti ziskat spolupracovniky, ktefi
budou schopni realizovat ambici6ézni
strategie.

Uzkym mistem sou¢asného globélniho
businessu neni nedostatek kapitdlovych
zdrojii, ale nedostatek lidského kapitalu.
Nadnédrodni podniky v retailu nabizeji
nadstandardni finan¢ni ohodnoceni pro
manazerské pozice. Hledaji ale lidi s inte-
lektualnim potencidlem, ktefi si osvoji fi-
lozofii podnikani a budou schopni ji apli-
kovat i v riizném kulturnim prosttedi. Pro
retailery je postacujici bakalarska troven
formalniho vzdélani, protoze predpokla-
daji navazujici vzdélavani on the job, tedy
osvojeni si znalosti a dovednosti pod ve-
denim zku$eného pracovnika.

Retail Business se dnes rozviji v mno-
ha oborech a distribu¢nich kanalech. Za-
jimavy bude nejen pro lidi vzdélané v ob-
lasti podnikohospodarskych disciplin,
logistiky a retail marketingu, ale také pro
nezavislé podnikatele.

Dana Zadrazilovd, VSE v Praze
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. =3 v supermarketech POP média navysila nejvice prodej slanych

Ja k Seé na ku pu le Vv CESku ? snaciﬁ, susenek a oplatek, dale tavlzré prodéj katfgoriejéistic};ch

prostredku a koteni. V hypermarketech doslo diky POP mate-

P ° = r =~ k - ridltm k nejvyraznéj$imu navyseni prodejt ¢okolad, kategorie
r‘u m e r‘ny n a u p tr‘va jogurtil, deodorantt a piva.

Daniel Jesensky, Daniela Krofidnovd, POPAI CE

nECEIVCh 2 6 mlnut CLANEK V UPLNE VERZI A INFORMACE O PRUZKUMU *

rozhodnuti v misté prodeje.

Ve snaze pfispét novymi znalostmi o komplexu jevi hraji- B
cich roli pfi nakupovani na nasem trhu realizovaly asoci-
ace POPAI Central Europe a vyzkumna agentura Ipsos projekt

»Shopper Engagement Study Czech Republic®, ktery nabizi . -
, sy , [ o Vysoka skola
komplexni pohled na nakupovéni ¢eskych zakazniki. .
ekonomicka v Praze

Z pruzkumu vyplynulo, Ze mezi hlavnimi nakupujicimi pro Fakulta mezinarodnich vztahi
domacnost prevazovaly Zeny (71 %) oproti muziim (29 %).

31 % nakupujicich vyuzilo pfi ndkupu predem ptipraveny
ndkupni seznam v pisemné podobé a dal$ich 31 % se pfi nakupu

opiralo o seznam zbozi ve své paméti. Nakupni seznamy v digi- —
talni formé se v soucasnosti pouzivaji v ¢eskych supermarketech M A N A Z E R
a hypermarketech velmi zfidka (2 %).
Pres vyraznou a kontinudlné nartstajici penetraci chytrych
telefont u nas je k ucelim tykajicich se nakupovani vyuziva
v hypermarketech 6 % nakupujicich a v supermarketech jen

3 %. V madarskych hypermarketech je to viak jiz 16 %, v USA

INZERCE

15 % EXiStl,lje tedy VVﬁ:lk}" potencial pro lokéh'n’ maloobcl}odni— Profesné orientovany bakaléfsky studijnl'
ky i marketéry zamérit se na oblast in-store digital a nabidnout . . . L
zakazniktim smysluplné dtivody, pro¢ by méli s nimi na prodej- program - studium pri zamestnani
nich plochach vstoupit pres mobilni telefony v kontakt. ; ; i L
63 % nakupujicich mélo vérnostni kartu prodejny, ve které Potrebujete si doplnit vysokoskolske vzdélani
probihal jejich ndkup. pfi zaméstnani? Chcete ziskat nové poznatky
Z priizkumu vyplynulo, Ze priimérnd délka nakupu je 25,7 mi- S, . _
nut. Primeérny nakup trva pochopitelné mnohem déle v hyper- OdPOVIdaJICI soucasnym potrebam obchodu?
marketu (28 min) nez v supermarketu (14,5 min). Nejvice ¢asu
pii ndkupu stravi zena, kterou doprovézi partner nebo prtelé © Program byl vytvofen ve spolupréci se Svazem obchodu a cestovni-

ho ruchu CR a je zaméfen na pracovniky na stredni Grovni

(34 min). Nejrychleji nakoupi muz nakupujici sim (21,6 min). Hzeni. 2 studium se neplati Skolné,

Prestoze zdkaznici hypermarketd vice planuji pred nakupem,

ve skutecnosti nakupuji impulzivnéji nez zékaznici supermar- ® Obor akcentuje praktické podnikohospodafské a manazerské
ketti. Po vstupu do prodejny jsou vice ovlivnéni rozmanitou na- discipliny a specializované znalosti z oblasti retailingu.
bidkou a vyrobky v akcich, které by se mohly ,,hodit®

Nejvice respondentt (39 %) uvedlo, ze hlavnim davodem, ® \Vyuka probihd formou tfidenniho soustfedéni (pdtek, sobota,

nedéle) jednou mésicné a domacim samostudiem podle pfipravenych

pro¢ zbozi impulzné zakoupili, bylo pfipomenuti potteby vyrob- Jedhou 5
e-learningovych pomfiicek.

ku, kterou si v prodejné uvédomili. Promo¢ni akce, vizibilita pro-
duktu v regale nebo na displeji, stejné jako jasny a atraktivni obal
a promoc¢ni akce patfi k dalsim klicovym impulzim, které ovliv-
nuji spottebitele, aby dany produkt vlozil do nakupniho kosiku.
35 % vyrobki v hypermarketech bylo nakoupeno ze sekun- o
darnich vystaveni, zatimco v supermarketech bylo ze sekundar- prihlasky:
niho vystaveni zakoupeno 19 % vyrobki. Sekunddrni vystaveni 30.04.2016
vyuzivaji pti ndkupu vice muzi (30 % nakoupenych vyrobki),

Y

Termin
odevzdani

kou v produktovych sekcich, a také lidé 55+ (31 %).

POP média navys$uji v supermarketech prodeje podporova-
ného sortimentu v praméru o 30 %, v hypermarketech dokon-
ce 0 60 %. Pokud jde o prodeje jednotlivych kategorii vyrobki,

http://fmv.vse.cz
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Jiné chuté ceskych
spotrebitelu? Hloupost,
mysli si €esky zakaznik

Na podzim lonského roku zadala Statni zemédélska a potravi-
narska inspekce Setreni na téma Potraviny a ¢esky spotrebi-
tel, které navazalo na néekolikaletou rFadu obdobnych vyzkumu
verejného minéni. Vysledky predstavuji zajimavou sondu do
chovani a nazoru ¢eskych spotrebiteld.

Foto: Fotolia.com / Minerva Studio

lavnim cilem $etfeni bylo zjistit,

kde konkrétné v oblasti bezpec-
nosti, kvality a falSovani potravin cesti
spotfebitelé vidi problém a jaké jsou je-
jich zkuSenosti s témito jevy. Vyzkum se
zabyval i vzorci chovani typickymi pro
Ceské konzumenty, ¢ast dotazniku byla
dale vénovana nazortim spotfebitelii na
aktudlné ,,zivé“ kauzy i dal$im souviseji-
cim oblastem.

Stejné produkty s jingm
slozenim

V nékolika poslednich letech byla riiz-
nymi ¢eskymi subjekty kriticky reflek-
tovana dlouhodoba praxe zahrani¢nich
producentd potravin vyrdbét totoZny
produkt s odlisnym slozenim pro cesky
trh a pro trh ,starych® zemi EU. Jmenuj-
me napiiklad projekt europoslankyné

40

Olgy Sehnalové, ktera iniciovala testovani
nékolika desitek dvojic vyrobki v labora-
tofich Vysoké skoly chemicko-technolo-
gické, ¢i spole¢nou studii Potravinarské
komory CR, deniku MF Dnes a ¢asopisu
Svét potravin.

Vysledky téchto projektd ukazaly, ze
slozeni potravin se mnohdy li§i znacné,
obvykle na ukor ceského spotfebitele.
Typicky se jedna o pouziti méné hodnot-
nych slozek ve vyrobcich (napf. o 40 %
méné extraktu ¢aje v ndpoji ,,ledovy ¢aj
pro ¢esky trh), pfipadné jsou nékteré su-
roviny v totoznych vyrobcich zcela na-
hrazeny (jako hlavni slozka v lané¢mitu je
v Némecku maso, ve varianté pro Cesko
je to drubezi separat).

Vyrobci se obvykle obhajuji tim, zZe
Cesky spotiebitel ma chuté odlisné od
chuti konzumentu v jinych zemich, a pro-

ReTailNEws

to jsou pro néj vyrabény potraviny s jinym
slozenim. Vzhledem k tomu, Ze podle do-
stupnych informaci nebylo do této doby
provedeno zadné seridzni Setfeni, které
by ukazalo jaky je skute¢ny nazor ceskych
spotfebiteld, byla podstatna ¢ast sociolo-
gického vyzkumu SZPI vénovana pravé
této problematice.

Argumenty vyrobcu
jsou nehorazné, rikaji
spotrebitelé

Vysledky prokazaly, ze téma odli$né-
ho slozeni stejnych vyrobkii urcenych
pro cesky a zahrani¢ni trh se dotyka tfi
¢tvrtin respondentd: 36 % z nich deklaro-
valo, Ze jim tato situace velmi vadi, nebot
ji povazuji za ,,manipulaci se spotfebite-
lem®. Dal$ich 36 % respondentt uvedlo,
Ze jim situace vadi, protoze ,,nevidi Zadny
davod, pro¢ by slozeni mélo byt odlisné®
S argumentaci potravindfskych firem,
které tvrdi, Ze slozeni vyrobka se lii kvii-
li rozdilnym pozadavkiim, resp. chutim
spottebitelil v riiznych zemich, nesouhla-
sily tfi ¢tvrtiny dotazanych (77 %).

Jak vyzkum ukazal, je podle vétsiny
jeho tcastnika (nejméné 51 %, ve skupi-
né VS a SS vzdélani az 66 %) skute¢nym
dtvodem této praxe ,snaha potravinaf-
skych spole¢nosti usettit na ¢eském trhu
na draz$ich surovinach nebo na jejich
mnozstvi® Je zfejmé, ze Cesky spotiebi-
tel takovou praxi vnima velmi nelibé a je
evidentni, ze zd@ivodniovani vyrobctl po-
travin vnima jako doslova ,nehorazné®

Neni bez zajimavosti i ndzor respon-
denti v ramci hodnoceni popsany jako
»jiny“, podle néhoz je skute¢nym di-
vodem této praxe i to, Ze se zahrani¢ni
vyrobci domnivaji, Ze cesky spotiebitel
neni schopen rozeznat skute¢nou kvalitu
a jiné slozeni stejné nepozna.

Vysledek Setfeni prokazal, Ze cesky
spotrebitel ma stejné pozadavky na slo-
Zeni potravin vyrabénych i pro jiné trhy,
ze ma shodné chuté jako spottebitel v ji-
nych zemich EU a Ze neni natolik nein-
formovany, aby se spokojil s argumentaci
vyrobct, kterou povazuje — mirné feceno
- za neseriozni. Nelze proto nez souhlasit
s opravnénym pozadavkem, deklarova-
nym europoslankyni Olgou Sehnalovou,
podle kterého se musi evropskému spo-
trebiteli dostat v§ude stejného zachazeni.
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Kvalita éeskych potravin
je vysoka — mysli si
vétsina spotrebiteld

Sociologicky vyzkum SZPI se mimo
jiné tykal i problematiky vnimani kvali-
ty potravin. Respondenti méli predevsim
moznost vyjadrit se ke kvalité potravin
vyrabénych v CR a ohodnotit kvalitu po-
travin dovézenych. V této oblasti nedoslo
k zddnému prekvapeni.

Produkci mistnich vyrobct vidi dlou-
hodobé obyvatelé CR pozitivné. Jejich
kvalitu jako velmi vysokou nebo spise vy-
sokou hodnotilo 69 % dotazanych. V pfi-
padé potravin z dovozu rovnéz prevazuje
pozitivni ndzor, nicméné jiz ponékud
méné: kvalitu potravin dovazenych jako
velmi vysokou nebo spiSe vysokou hod-
notilo 49 % respondentti. Pokud dotazany
vidél kvalitu potravin z dovozu negativné,
pak uvadél pavod téchto potravin zejmé-
na v Polsku, Némecku a Ciné.

Jako negativni uvedlo vlastni zkuse-
nost s kvalitou potravin 17 % dotazanych,
coz je cislo, které se v ramci predchozich
vyzkumu SZPI nijak nevymyka.

O informace na obalech
se zajima polovina
spotrebitell

Z hlediska dozorového organu v oblas-
ti potravin je idealnim spotfebitelem ten
obcan, ktery se o potraviny zajima, ¢te si
udaje na obalech produktt a uvazlivé si
potraviny vybird. Z prizkumu vyplynu-
lo, ze obalim pfi ndakupu potravin vénuje
pozornost 49 % respondentt. Pouze vyji-
mecné se o informace na obalech zabyva
36 % dotazanych. Zbyvajicich 14 % re-
spondentu si pak necte tdaje vibec.

Pokud spotfebitelé vénuji pozornost
informacim na obalech potravin, zajimaji
se nejcastéji o datum spotteby ¢i trvanli-
vosti vyrobku (92 % respondenttt), gra-
maz/objem (72 % osob), o zemi piivodu
(65 %), o to, kdo je vyrobcem (60 %) a jaké
je slozeni produktu (57 % dotézanych).

- -

Falsovani je okradani

zakaznika

Vyzkum SZPI se dotkl i tématu fal-
$ovani potravin. Respondentim bylo
vysvétleno, co maji vyzkumnici pojmem
»falsovani“ na mysli (byl vyuzit mimo

1-2/2016

Potravinarské firmy tuto praxi (vyroba
produktu s odlisnym slozenim pro cesky
trh a pro trh v jiné zemi) zdvodnuji tim,
Ze spotiebitelé maji v rGiznych statech
odlisné pozadavky (zejména chuté).
SOUHLASITE S TIMTO VYSVETLENIM?

3%
zcela souhlasim

4

N=1019; repre CR 18+
Zdroj: Potraviny a cesky spotiebitel, SZPI 2015

jiné priklad: ,kdyz parky obsahuji méné
masa, nez kolik je uvedeno na obalu®).

Neceld polovina respondenti (48 %)
se vyjadrila, Ze jiz o pripadech falSova-
ni potravin slySela, ve srovnani s lon-
skym rokem tento podil vyraznéji stou-
pl (+11 %). Drtiva vétSina respondentil
(87 %) dale uvedla, Ze falsovani potravin
povazuje za klamani a okradani zdkaz-
nika. Mensina dotdzanych je pak smifli-
vej$i. Podle 5 % z nich se nejednd o za-
sadni prohfesek a dle 8 % to pak vlastné
ani nevadi, pokud je vyrobek chutny. Ti,
kteti o falSovani potravin jiz slyseli, dale
vyjmenovavali komodity, které se podle
nich nejcastéji fal$uji.

Chybi informace

o kvalité potravin
v gastro zarizenich

SZPI ziskala v roce 2015 nové kompe-
tenci tykajici se dozoru nad pokrmy, resp.
potravinami v provozovnach vefejného
stravovani. I proto znac¢nou cast vyzku-
mu vénovala dotaziim na toto téma.

Jak se ukazalo, vice nez polovina dota-
zanych (53 %) uvedla, Ze nema dostatek
informaci o kvalité a bezpe¢nosti poda-
vanych pokrmu. Na rozdil od potravin,
kde je mozné se orientovat podle udaji
povinné uvadénych na jejich etiketach,
neni mozné obdobné informace bézné
ziskat ve stravovacich zafizenich.

ReTailNEws

Obchod

Je zajimavé, ze pouze 13 % responden-
td deklarovala osobni negativni zkuse-
nost v nékterém gastro zafizeni ($pinavé
nadobi, zkazené jidlo, falSovani surovin,
nizka kvalita pokrmu atd.). 56 % z nich
tvrdilo, Ze problém vyfesilo na misté
s obsluhou, 37 % prestalo dot¢enou pro-
vozovnu navstévovat a 37 % pred tako-
vou provozovnou varovalo své zndmé.
Z vysledku je patrné, jak dulezitou roli
i v této oblasti sehrava a bude sehravat
dostatek vefejné dostupnych informaci.
SZP1 i proto zvefejiiuje veskeré vysledky
kontrol stravovacich zafizeni na svych
oficidlnich webovych strankach www.
Szpi.gov.cz i na serveru www.potraviny-
napranyri.cz, kde se do konce roku 2015
ocitly stovky restauraci, bufetti, jidelen
a podobnych provozoven, které musela
inspekce zejména kvili nevyhovujicim
hygienickym podminkdm uzavfit.

Alergici vitaji nové
povinnosti restauratéru
Novinkou z konce roku 2014 bylo za-
vedeni povinnosti informovat spottebite-
le v provozovnéch spole¢ného stravova-
ni o alergennich slozkach v pokrmech.
I této oblasti se prizkum SZPI dotkl.
Bylo zjisténo, ze 12 % dotazanych bud
samo trpi potravinovou alergii, nebo jsou
takto postizeni nékteti jejich blizci (déti,
partner nebo rodice). Predvidatelné po-
dle 69 % osob z této skupiny je nové za-
vedend povinnost poskytovat informace
o alergenech v pokrmech velmi dilezita
nebo spise dulezita.
INFORMACE O PRUZKUMU
RNDr. Daniela Sebestovd, CSc.
a Mgr. Sdrka Kolejkovd, SZPI

PROC MYSLITE, ZE NEKTERE
POTRAVINARSKE FIRMY
VYRABEJI STEJNY VYROBEK

S JINYM SLOZENIM PRO CESKY
TRH A S JINYM SLOZENIM NAPR.
PRO NEMECKY TRH?

JAKOU DULEZITOST PRIKLADATE
PRI NAKUPU POTRAVIN
NASLEDUJICiM PARAMETRUM

A KRITERIIM?

SE, PODLE VAS, V SOUCASNE
DOBE V CR NEJVICE FALSUJI?

Kliknéte pro vice informaci
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Obchod

GDSN: Kvalitni kmenova data v CR jiz letos

Podminka fungovani
dodavatelského retezce

Maloobchod se vyznacuje vysokou mirou interakce mezi vel-
kym poétem obchodnich partneru. Tato vzajemna spoluprace
zajiStuje, Ze je koncovym zakaznikim od dodavatell pres lo-
gisticka centra a prodejny obchodniki dodavano pozadované
zbozi. Jak ruznorodost, tak objem zbozi je obrovsky. Pouzivani
spoleénych standardu je proto nezbytnou podminkou fungova-

ni dodavatelského retézce.
Maloobchod ke svému fungovéani

uspé$né vyuziva standardy GS1
pro identifikaci, automaticky sbér a elek-
tronickou vyménu dat (EDI). V oblasti
EDI se maloobchod dokonce fadi mezi
nejpokrokovéjsi odvétvi pramyslu. Ac-
koliv elektronickd vyména transakénich
dat, kam patfi napf. elektronické faktu-
ry, objednavky ¢i dodaci listy, v podobé
tradi¢ntho EDI slavi Gspéchy jiz fadu let,
kmenova data stale ztstavaji stranou.

Poptavka po kvalitnich
kmenovych datech roste

Kvalitni kmenova data, kterd v tom-
to kontextu predstavuji zakladni udaje
o obchodovanych produktech jako napt.
nézev, identifikace, hmotnost, rozméry ¢i
zpusob baleni, jsou jednim ze zakladnich
kament dobre fungujiciho dodavatelské-
ho fetézce. V souc¢asné dobé do hry navic
stéle vice promlouvd i spottebitel a legis-
lativa. I rychloobratkové zbozi, které je
k dostdni zejména v kamennych prodej-
nach klasickych obchodnich retézct, se
stale castéji prodava pres internet. Prodej
zbozi online znamend nutnost vymény
nejen kmenovych dat obchodniho a lo-
gistického charakteru (B2B), ale rovnéz
informaci urcenych pfimo spotiebiteli
(B2C).

Toto plati i pro potraviny, kde je po-
skytovani vybranych informaci pfimo na
webovych strankdch pfi online prodeji od
roku 2014 regulovano legislativné. B2C
data jsou to jediné, co produkt v e-shopu
reprezentuje. Lze je vSak pouzit i v ka-
mennych obchodech jakoZto doplnék
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k udajum uvedenym na obale ¢i etiketé,
ktery si mohou spottebitelé, majici zajem
o vice informaci, zobrazit prostfednic-
tvim chytrych mobilnich zatfizeni nebo
informa¢nich kioskil. Mnozstvi kmeno-
vych dat, ktera si mezi sebou dodavatel
a obchodnik potfebuji vyménit, tedy stale
roste a tento trend lze ocekévat i v nasle-
dujicich letech.

VVyména kmenovych
dat nabizi prostor pro
zlepSeni

Ackoliv EDI standard GS1 EANCOM
nabizi i elektronickou zpravu uréenou
k vyméné kmenovych dat, jeji rozsire-
ni neni vyznamné. Jednim z davodu je
bezesporu problematické zajisténi kvali-
ty zasilanych dat, akceptace zmén a tim
i jistota aktudlnosti dat.

V Ceské republice tak vyména kme-
novych dat mezi dodavateli a obchod-
nimi fetézci v drtivé vétsiné pripada
probihd prostfednictvim zalistovacich
karet vytvorenych v Excelu a zasilanych

>
A

:
s Wi
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: GS1 Czech

emailem. Tyto zalistovaci karty md kazdy
obchodni fetézec vlastni, a i kdyz jsou si
vzajemné v mnohém podobné, zadné dvé
nejsou totozné. Chybi tedy spole¢ny stan-
dard, coz s sebou prfinasi fadu problémd,
nizkou kvalitu nevyjimaje.

Co je globalni datova

synchronizace?

Reenim pro spravu dat je stan-
dardizovana platforma GDSN (Glo-
bal Data Synchronisation Network),
kterou organizace GS1 nabizi. Jedna
se o sit certifikovanych elektronic-
kych katalogii, do kterych dodavate-
1é vkladaji data o dodavaném zbozi
a odbératelim jsou tato data auto-
maticky zasilana ve strukturované
podobé vcetné veskerych aktualizaci.
Elektronickych katalogii GDSN je po
celém svété nékolik a jejich certifi-
kace zajistuje, Ze spolu vzajemné ko-
munikuji. Uzivatel ma tudiz moznost
zvolit pro komunikaci dat kterykoliv
z nich. Vétsi spolecnosti s rozsahlym
portfoliem produkti zpravidla inte-
gruji katalog GDSN se svym infor-
macnim systémem, nicméné k dis-
pozici je rovnéz webové uzivatelské
rozhrani. V tomto rozhrani mohou
prostfednictvim formulafe nebo im-
portu Excel souboru kmenova data
snadno vlozZit i men$i dodavatelé,
kterym se integrace nevyplati.

Prinosy GDSN

Hlavnim ptinosem GDSN je zvysSeni
efektivity celého dodavatelského fetéz-
ce. Aby byly pfinosy skute¢né znatelné,
je zapotrebi zapojeni co nejvétsiho po-
¢tu uzivateltl. Dodavateltim by v pfipadé
zapojeni vSech odbératelt stacilo vlozit
kmenova data o svych produktech pou-
ze jednou do katalogu GDSN a odpadlo
by vypliiovani a sprava nékolika riiznych
zalistovacich karet. Stejné tak veskeré
aktualizace dat by stacilo provést pouze
jednou, jelikoz zmény se v GDSN auto-
maticky zasilaji vSem obchodnim partne-
rium, ktefi data o daném produktu odebi-
raji. Odbératelé na druhé strané ziskavaji
okamzity pristup ke kmenovym dattim
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velkého mnozstvi produkti ve strukturované podobé véetné je-
jich aktualizaci. Vyrazné se tak posiluje jistota, ze komunikovana
data jsou skute¢né platna a je mozno jejich piijem potvrdit.

GDSN navic nabizi fadu mechanismi pro zvysovani kvality
dat. Benefitem je moznost centralizace nékterych ¢innosti, které
neptinadeji konkurenéni vyhodu a v urcité mife je vykonava ka-
zdy obchodni fetézec. Jedna se zejména o uzivatelskou podporu
dodavatelti pri vyplinovani zalistovacich karet a kontrolu datové
kvality. Obecné ma GDSN u jednotlivych uzivateli vliv jak na
snizovani ndkladd, tak na zvySovani trzeb.

Kmenova data

Kmenova data (anglicky master data) jsou zakladni,
dlouhodobé platné informace o produktech a obchodnich
partnerech nutné k zajisténi bezproblémového chodu ob-
chodnich transakci. Patfi sem zakladni udaje o obchodova-
nych produktech jako napi. nazev, identifikace, hmotnost,
rozméry, zpusob baleni nebo také informace pro spottebite-
le, které jsou ¢asto uvedeny i na obalu produktu.

GDSN v zahraniéi a v CR

Mimo Evropu se GDSN pro vyménu kmenovych dat v malo-
obchodu pouziva predevsim v Australii a Severni a Jizni Ame-
rice. V Evropé je to pak zejména na zdpad od nasich hranic.
V Ceské republice momentalné vyuziva GDSN nékolik doda-
vateltl k publikaci kmenovych dat svym zahrani¢nim obchod-
nim partnerm. I pres sviij charakter jakési centralni databaze
produkttl neni vkladani dat do GDSN v zadném z téchto sta-
ti vyzadovano legislativou. Jedna se vzdy o iniciativa hlavnich
hra¢a na daném lokalnim nebo regiondlnim trhu. Zpravidla jde
o obchodni fetézce, ndkupni aliance, ptislusné maloobchodni
asociace a uskupeni, nadnarodni dodavatele a jejich regiondlni
instituce. Ti v$ichni vidi v GDSN prostiedek k dal$imu zvySova-
ni efektivity dodavatelského retézce. K obdobnému vyvoji doslo
v uplynulém roce i v Ceské republice.

Pod vedenim GS1 Czech Republic a spole¢nosti Markant
Cesko vznikla pracovni skupina vyznamnych obchodnich tetéz-
ct a dodavatelil. Vysledkem jeji ¢innosti je zpracovani ¢eského
datového profilu a pravidel pro jeho mapovani do informac¢nich
systému zacastnénych obchodnich partnerii. V leto$nim roce
skupina pripravuje pilotni projekt zavedeni datové synchroniza-
ce. Jeho zacatek je napldnovan na léto 2016, a pokud vse pro-
béhne podle planu, lze oéekavat, Ze se vyuzivini GDSN v Ceské
republice rozbéhne jiz ve druhé poloviné tohoto roku.

Vize do budoucna?

O vzrustajici popularité vyuzivani GDSN na nasem trhu ho-
vori nejenom zdjem uzivatelti samotnych, a to napric celym ma-
loobchodem, véetné on-line obchodovani, ale i riizné iniciativy
a prohlaseni oborovych asociaci a poskytovatelt sluzeb v oblasti
komunikace dat. V3ichni se shoduji na tom, Ze potfeba kvalit-
nich, aktudlnich a strukturovanych dat je enormni, neoddisku-
tovatelnd a nutna pro dalsi rozvoj maloobchodu, zejména jeho
novych prodejnich kanali.

Samoziejmé do hry vstupuje i legislativa, ktera rovnéz zvy-
$uje tlak na mnozstvi a kvalitu informaci o proddvaném zboZi.
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V tomto kontextu je potteba si uvédomit, ze prostor na obalech
vyrobki je ¢asto limitovany, a je proto nutné hledat alternativ-
ni zdroje pfenosu informaci k zakaznikovi. Rovnéz je potreba
si uvédomit, Ze to, co si zdkaznik v kamenném obchodé muize
jednoduse precist z obalu vyrobku, je nutno v ptipadé on-line
obchodovani poskytnout elektronicky prostfednictvim webu.
Spole¢nym jmenovatelem jsou opét kvalitni, strukturovana
data z vérohodného zdroje, ktera je mozno automatizované
elektronicky komunikovat na zdkladé standardnich procesti.
Ing. Tomds Tluchot, GS1 Czech Republic

CODEWARE

NO More searching

BTECKY CAROVYCH A 2D KODU DATOVE KOLEKTORY
PRENOSNE DATOVE TERMINALY ZAKAZNICKE DISPLEJE
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POKLADNI ZASUVKY  TISKARNY GAROVYCH KODU

ASPOTREBNI MATERIAL

UZ nemusite hledat! Nabizime komplexni feSenf
v oblasti automaticke identifikace.

128 00 Praha 2
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Caska republika email: codeware(@cadewara.cz
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Obchod

Nepodcenujte nakupni kosik

Zakaznik oceni
jasnou navigaci

V predchozich ¢lancich jsme se zamérovali na marketingové
automatizace, personalizaci obsahu ¢i emailingové kampané.
Co se ale stane, kdyz uz se zakaznik rozhodne nakoupit? Vlozi
si zbozi do nakupniho kosiku - stale ale zdaleka nemame vy-

hrano.
N dkupni kosik je jeden z nejzasadnéj-

$ich, ne-li ten nejzasadnéjsi urcujici
prvek pro uspéch vaseho eshopu. Jedna
se o misto, kde muizete velice snadno pri-
jit o kyzeny vysledek. Vysledek, kterého
jste se predtim snazili doséhnout pomo-
ci skvélého marketingu, SEO, UX webu,
promo bannerti, kupdnd, personalizace
obsahu a dalsich ¢innosti. Dle dlouhodo-
bych statistik zstava 60-80 % ndkupnich
kosiki opusténo. Jak tomu celit?

Nezalezi, co a komu prodavate, pro
nakupni proces existuje rada - vychazejte
z best practices na trhu, ale testujte, které
z nich funguji ve vasem prostredi.
Pridani zbozi do kosiku

Prvnim krokem prace s ndkupnim ko-
$ikem je pridani zbozi do kosiku a jeho
zobrazeni. Jestlize prodavate spiSe drazsi
produkty (napft. bilou techniku) je vhod-
néjsi kosik rovnou zobrazit, ¢i dat urdi-
tym rozcestnikem moznost vybéru, zda
prejdete rovnou k ndkupu ¢i budete vybi-
rat dal$i produkty.

Paklize prodavate levnéjsi, napt. rych-
loobrétkové zbozi, bude situace opac¢na.
Zakaznici patrné chtéji nakoupit vétsi
mnozstvi produktt a je Zadouci zakazni-
ky po ptidani produktu do kosiku nechat
nadale v ndkupnim procesu.

Dobrym zptisobem je vizualizace pri-
davani zbozi do kosiku, ¢i trvale zobra-
zené polozky v kosiku (ndkupni seznam)
po ruce — napt. v bo¢ni navigaci eshopu.

Jednoduchost

a predvidatelnost
Dilezitym heslem, kterého byste se
méli drzet v pribéhu celého nakupniho
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procesu, je ,zadna prekvapeni!. Zachova-
vejte jednoduchy layout, bez zbyte¢nych
prvka nemajicich Zddnou pridanou hod-
notu. Zékaznik by mél veskerou pozor-
nost vénovat pouze dokonéeni nakupu.

Buttony je dobré pojmenovat dle toho,
co bude nasledovat (,,pokracujte k plat-
bé“), nikoliv vyrazy jako ,déle ,pokra-
Covat®, apod. V dal$im kroku tak zdkaz-
nik vzdy uvidi to, co ocekava.

Foto: Fotolia.com / MH

Vyjimkou mohou byt stimulujici prv-
ky, které dotla¢i zdkaznika do dalsiho
kroku, napf. jestlize mate nyni dny do-
pravy zdarma, ¢i vyhodny slevovy kupén,
mél by se o tom zdkaznik i zde dozvédét.
Mozn4 tohle bude jazy¢kem na vahdch,
pro¢ nakoupi hned a neptjde se jesté po-
divat na nabidku konkurence.

Kroky kosiku

Z tady vyzkumut vyplyva, Ze méné
kroku v ndkupnim kosiku je zpravidla
lépe. Jestlize mate moznost cely nakupni
kosik zobrazit v jednom kroku, a to pri
zachovani prehlednosti, urcité tak ucinte.

Pokud by prvkd nutnych vyplnit bylo
mnoho (dospecifikace produktu, slozi-
téj$i identifikace, uplatiiovani kupdni,

ReTailNEws

mnoho typtl dopravy,...), pak je naopak
kovém pripadé nezapomeiite na ,,progre-
ss bar®, tedy vizualizaci, jak dlouha jesté
bude cesta kosikem a jaké budou zbyva-
jici kroky.

Néakup bez registrace

Ur¢ité umoznéte zakaznikim nakup
i bez registrace. Pro dalsi cross-sell /
up-sell je samozfejmé dulezité mit co
nejvice registrovanych uzivateld, ale
primdrnim cilem eshopu je prodat. Ted
hned. Rada lidi se nechce registrovat,
tuto volbu jim ur¢ité poskytnéte.

Dobry cross-sell

Po pridani zbozi do kosiku, ¢i u vice-
krokového ndkupniho kosiku mate ide-
alni prostor, jak nabidnout souvisejici
produkty. At uz ve formé ,zakaznici na-
kupuji s timto nej¢astéji, nebo 1épe do-
porucit souvisejici produkty - u nichz si
zakaznik v prvnim momentu neuvédomi,
ze by je také potreboval.

Na konci nakupu bude i zékaznik spo-
kojen, Zze jste jej upozornili a nebude si
muset za tyden platit dopravu znovu. Je
preci lepsi s tiskarnou koupit i barvu, ¢i
s novym smartphonem i ochranny obal.

Davéryhodnost

Ne kazdy eshop se jmenuje Alza.cz,
Mall.cz, ¢i Mountfield.cz. Jestlize nema-
te jesté vybudovany silny brand, kromé
dobrych recenzi na srovnavacdich cen
muzete zabodovat zobrazovanim bezpec-
nostnich certifikaci a bezpe¢nych plateb-
nich metod, které nabizite.

Jejich loga mohou byt vidét v prubé-
hu celého nakupniho procesu, ptisobi to
velmi divéryhodné. Odrazi se to velmi
pozitivné na ochoté zdkaznika nakupovat
¢i zadavat adaje ze své platebni karty pri
online platbé.

Mobilni nakupy

Na mobilni zékazniky v dnesni dobé
nesmime zapominat. I nakupni kosik
musi byt v mobilni ¢i responzivni verzi,
s patficné prizptisobenym ovladanim.
Byt ndkupt skrze mobilni telefon je stéle
pomérné malé procento (cca 5 %), jednd
se o nejrychleji rostouci skupinu zakazni-
ki a v leto$ni sezoné se ocekava az zdvoj-
nésobeni tohoto ¢isla.

Ondrej Hloupy, Sprinx Systems

1-2/2016



Foto: Fotolia.com / hxdyl

Category Management VI

4. krok category
managementu - nastavenie
ciela pre kategoriu

V tejto faze je potrebné kvantifikovat trhovu prilezitost, ktora
bola identifikovana v predchadzajiucom kroku. Bude pouzita
na vytvorenie orientacného, resp. porovnavacieho bodu pre
scorecard a priebezné vyhodnocovanie na urovni podkategorii

a segmentov kategorie.

Sl’léet prilezitosti na trovni podkate-
gorii, identifikovanych pocas zhod-
nocovania kategorie, by sa mal rovnat
celkovej prilezitosti pre dand kategoériu.

Kluc¢ovou otazkou je, akd velka je tr-
hova prilezitost pre danu kategoriu a aké
ciele by sa mali stanovit.

Velkost trhovej prilezitosti pre kate-
goriu moze byt kvantifikovand napriklad
pomocou naslednovnych kritérii:

Hodnotové ukazovatele — pocet na-
vitev obchodu, pocet nakupujucich, per-
cento nakupnych kosikov obsahujucich
produkty z danej kategorie, celkova hod-
nota nakupu danej kategdrie za 1 ndkup.

Finan¢né ukazovatele - hodnota pre-
daja, hruba marza a zisk.

Trhové ukazovatele — podiel na trhu
v hodnote, podiel na trhu v objeme.

Konkrétne ciele by sa mali nastavit pre
kazdy zo zvolenych ukazovatelov.

Jedna z najddlezitejSich veci je, aby
dané ciele boli odsthlasené nielen u ob-
chodnika interne, ale najma so zvolenym
category partnerom / vybranym dodava-
telom v danej kategorii.

KedZe najvac¢sim expertom na katego-
riu nie je obchodnik, ale prave category
partner, velkd zodpovednost za splnenie
cielov je prave na nom.

Obchodnik by mal vybranymi cielmi
category partnera zaviazat, priebezne vy-
sledky hodnotit a z dlhodobého hladis-
ka aj zvazit, ¢i vybrany category partner
splita ciele kategorie. Ak nie, obchodnik
ma moznost spolupracu prehodnotit
a pripadne si neskor zvolit iného partnera
v danej kategorii.

Na strane dodavatela / category part-
nera je jednou z najvacsich vyziev umoz-
nit internému category manazérovi zame-
rat sa na zviac$ovanie kategoérie ako celku
a teda nie len ich vlastnych vyrobkov.
V opacnom pripade Casto nie je mozné
optimalne plnit ciele kategérie, ktorym
obchodnik category partnera zaviazal.

Toto sa tyka napriklad odporucani ob-
chodnikovi v oblasti sortimentu, plano-
gramov, akcii/zliav a podobne.

Tym, Ze category partner dodava od-
portcania nie len za svoje vyrobky, ale
za celd kategdriu, musi dodrzat plnt ob-
jektivitu aj v pripade, Ze by to malo mat
negativny dopad na ich vlastné predaje.

Ak sa napriklad niektoré ich vlastné
vyrobky nenachadzaji medzi najlep$imi
vyrobkami na trhu, category manazér
nesmie odporuicat obchodnikovi zalisto-
vat ich na ukor lepsich konkuren¢nych
vyrobkov. Pre category partnera by to
zaroven mal byt signal s danymi svojimi
vyrobkami nieco urobit, ¢i uz z pohladu
marketingu, cien a podobne.

Ing. Marek Fialek, CatManPeople.com,

www. catmanpeople.com
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Obchod

Inspirace ze zahranici

Deset taktik jak
ozivit hypermarkety

Na rozdil od Ceska se hypermarkety v zapadni Evropé a mnoha vy-
chodoevropskych zemich potykaji s poklesem navstévnosti zakazni-
ka. Aby tento wyvoj zvratily, investuji do inovaci testuji nové koncepty.

bchodni fetézce provozujici hyper-

markety prisly v poslednich péti
letech s fadou inovativnich feseni, které
byly a jsou testovany v fadé novych hy-
permarketovych konceptd. Pfinasime de-
set nejzajimavéj$ich strategii, kterymi se
fetézce snazi ozivit zajem zakaznikd.
1. Posileni value nabidky

Morrisons ve Velké Britanii zavedl
Match & More program, aby ujistil ku-
pujici, Ze nenakoupi znackovy vyrobek
za vy$$i cenu nez u konkurence. Pokud
je cena vys$$i nez u konkurence, obdrzi
drzitel Match & More karty cenovy roz-
dil ve formé voucheru. Tesco reagovalo
s podobnou marketingovou aktivitou.
Carrefour ve Francii vystavuje na konci
kazdé uli¢ky vyrobky zahrnuté do cenové
garance.

Ve Francii a Spanélsku obchodni fe-
tézce zduraziuji value vytvorenim ,,dis-
kontni prodejny v hypermarketu, jiny-
mi slovy diskontni sekce, které nabizeji
nejen levné non food potraviny, ale také
chlazené potraviny. Tesco ve Velké Bri-
tanii zavedlo do svych velkych prodejen
»brand outlet” sekci, kde nabizi znackové

e

vyrobky za na trhu nejnizsi cenu.

2. Dynamicky vzhled

Kli¢ovy je pro velké prodejny pultovy
prodej, protoze fetézec muiize zakaznika
ohromit $ifkou sortimentu, ,0zivit“ po-
traviny vhodnym vystavenim, strhnout
pozornost zdkaznika napt. ochutnavkami
a komunikovat ptimo s nakupujicim diky
vyskolenému personalu. Do této oblas-
ti investovalo Casino Geant ve Francii
a Morissons ve Velké Britanii.

3. Zameéreno na cerstvost
Kategorie cerstvého zbozi je nezbyt-
nou soucdsti kazdého hypermarketu
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a obchodni retézce tuto kategorii nadale

vvvvv

ny o regionalni produkci tfeba o bram-
bory nakopané pres noc. S jinym feseni
k rozsifeni ¢erstvého sortimentu prisel ve
Velké Britanii Morrisons, kdyz ve svych
malych hypermarketech rozsifil vlastni
in-store vyrobu, a tim se odlisil nejen od
hypermarkett, ale také supermarketa.

4. Nabidka bio a ,free from"“
Vétsi prodejni plocha dava hypermar-
ketiim moznost rychle reagovat na spo-
trebitelské trendy. Alcampo a Carrefour
ve Spanélsku rozsifily nabidku bio a free
from vyrobku a tim se staly nakupni de-
stinaci pro dal$i zédkazniky. Ve Francii
Leclerc vytvoril prodejnu v prodejné, kde
zékaznikiim nabizi kompletni nabidku
biovyrobku véetné chlazenych.

5. Vice éasu v hypermarketu

Jeden ze zptisobi, jak zménit vnimdni
hypermarketu nakupujicim a motivovat
ho ke straveni vice ¢asu v prodejné, miize
byt food service. Kromé toho je to také
pro fetézec prilezitost, jak propagovat své
vlastni znacky, napt. Waitrose ve Velké
Britdnii prezentuje svd vina ve vinném
baru, Carrefour ve Spanélsku md svou
vlastni kavarnu. Jiné obchodni retézce

ReTailNEws

jako $panélsky El Corte voli formu kon-
cese tfeba prémiovému burger Fetézci.
Vyzkum vsak ukazuje, Ze food servi-
ce neni vzdy tim nejlep$im feSenim. Je
dalezité, aby obchodni fetézec zvazil
tuto strategii pro kazdy hypermarket in-
dividudlné a volil takovy model, ktery je
vhodny pro mistniho kupujiciho.

6. Integrace online a offline

Obchodni fetézce se snazi vytvorit
»domaci“ prostfedi pro online kupujici,
kteti si prichdzeji do hypermarketu vy-
zvednout objednané zbozi. Britskd Asda
a Waitrose vytvorily specidlni in-store
zony, které maji prijemnou atmosféru,
a nakupujici mize pohodlné cekat na
svtj nakup na pohovce.

7. Regionalni vwyrobky

Hypermarkety maji moznost prodavat
$irokou nabidku regionalnich vyrobkd,
coz je trend, ktery rapidné roste. Kro-
mé toho, hypermarkety se snazi pomoci
v rozvoji mistnich komunit. Naptiklad
Tesco ve Velké Britanii nabizi k pronajmu
prostory pro tyto ucely zdarma.

8. Rychly nakup

Pohodlné a rychlé nakupovani je pro
zékaznika rozhodujicim faktorem i v hy-
permarketu. Asda a Morrisons vytvorily
ve svych hypermarketech specidlni sekce,
kde prodavaji pouze ,food-to-go“ po-
traviny a kde zdkaznik zaplati na samo-
statné, ve vét$iné pripadt samoobsluzné
pokladné.

9. Nova prilezitost

Hypermarkety ldkaji zdkazniky ne-
obvyklymi aktivitami jako napt. kurzy
vareni, které nabizi Waitrose. Tato mar-
ketingova aktivita nejen pomuze zvysit
navstévnost prodejny, ale také umozni
obchodnimu fetézci propagovat své pri-
vatni znacky.

10. Méné je vice

Non food kategorie se stala pro mno-
hé hypermarkety velkou vyzvou. S novou
strategi, ktera se jiz osvéd¢ila, ptislo Brit-
ské Sainsbury’s. I ve svém nejvétsim hy-
permarketu, tento fetézec nenabizi Siroky
non food sortiment, ale prodava pouze
néekolik kategorii, které povazuje za kli-
¢ové a kde ma jiz tradi¢né silnou loajalitu

zakaznikd, napt. kuchynské nadobi.
Milos Ryba, Senior Retail Analyst
International, IGD
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Francie vyhlasila boj
manipulaci s kontrolnimi
pokladnami

Problémy s ,cinknutym® softwarem,
ktery umoznuje podvadét, nemusi mit
jenom automobilka Volks-
wagen. Se zmanipulovanym
softwarem se potykaji také
danové urady ve Francii, kde
od podzimu probiha vlad-
ni kampan namifena proti
nepoctivym  obchodnikiim
a majitelim restauraci.

Ti ,manipuluji“ s dani
z ptidané hodnoty. Pokladna
sice zakaznikovi vytiskne po-
trebny doklad se sumou za-
hrnujici DPH, ale zaeviduje
pouze ¢astku snizenou o tuto
dan. Obchodnik inkasuje
rozdil do své kapsy.

Aldi nabidne v novych
prodejnach také toalety

Némecky retézec Aldi Siid chce ve
stéle ostrej$im konkuren¢nim boji v Né-
mecku oslovit vice zakaznikd tim, Ze jim
nabidne nové sluzby. Ve vsech novych
prodejnach budou zakaznikim k dispo-
zici toalety. Retézec kromé toho prodlou-
i oteviraci dobu tak, aby se vice ptiblizila
rezimu v supermarketech. Aldi Stid zatim

Zajimavosti ze svéta obchodu

»10 je nepfijatelné jak pro zakazniky,
tak pro stat,“ prohlasuje ministr financi
Michel Sapin. Na putl milionu francouz-
skych obchodniki si tak musi do roku
2018 nechat do pokladen nainstalovat
legalni (a vyzkouseny) software, nebo si

-

prodlouzila o hodinu oteviraci dobu ve
368 z 1850 svych némeckych prodejen.
Jeji sesterskd spole¢nost Aldi Nord od
listopadu prodlouzila oteviraci dobu ve
vice nez 340 prodejnach z 20 do 21 ho-
din, v nékterych dokonce az do 22 hodin.

Firma, jez za hlavniho konkurenta
v Némecku pokldda Lidl, se snazi lakat
zakazniky i na nové ,zazitky Treba na
kavové automaty ¢i elektronické reklam-
ni displeje. Méni se také design regdlu.

3 Fotg; Fotolia.com / &rin

Obchod

obstarat potvrzeni, Ze ten dosavadni je
v poradku. Kdo neuposlechne, hrozi mu
pokuta 500-1500 eur.

Experti Evropské komise odhaduji, ze
francouzsky stat kvtili podvodim s DPH
prichdzi o 14 mld. eur ro¢né. Asociace
vyrobct kontrolnich pokla-
den (ACEDISE) uvadi, ze po-
kladnami obchodu a gastro-
nomickych zafizeni ve Francii
protece kolem 400 mld. eur
ro¢né. Z toho 15-20 % pred-
stavuji hotovostni platby.

Dan z pridané hodnoty
francouzskému statu vynd-
$i kolem 140 mld. eur ro¢né.
Stat ptichdzi o mnohé miliar-
dy nejen kvili podvodnému
pokladnimu softwaru, ale také
riiznymi danovymi manipula-
cemi ve stavebnictvi nebo ob-
chodu s ojetymi auty.

Loni se v nich poprvé v masovéjsim mé-
ritku objevily cetné znackové produkty
(Coca-Cola, Nivea, Nutella).

Retézec Aldi Siid se tedy snazi bo-
jovat s konkurenci kombinaci $irsiho
sortimentu a nabidkou novych sluzeb.
Loni zvy$il v Némecku trzby meziro¢né
0 1,7 % na 12,2 mld. eur. ,Nova strategie
se mu ocividné vyplaci,“ komentuje list
Die Welt a doddva, ze vedeni firmy se k ni
nikterak nevyjadfuje. ic
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Zdkladni koncept pro obal je

»myslet z pohledu od regalu”

Obal podporuje prodej. Proto se ve stdle vice segmentech ustupuje od uzi-
vdni ,standardizovanych” obalii. Vyrobci chtéji mit své vlastni konstrukce
a designy oballi, které zvyrazni vyjimecnost jejich vyrobku a zvysi jeho vidi-

telnost v obchodech.

Na otdzky odpovidal Svato-
pluk Nerad, Key Account Mana-
ger na ofsetem tisténé kasirova- =
né obaly ve spolecnosti DS Smith
Packaging Czech Republic.

M Prevlada u spotrebitelskych

obalii pozadavek pfedevsim na cenu
a funkénost nebo dostava vice prostoru
design a kvalita materialu?

V minulych letech v prostiedi oslabe-
ného rlstu v eurozéné i na celosvétové
urovni byla fada dodavatell obald vy-
stavena tlaku na ceny. Trendem,
ktery nastal u folii a lepenek bylo
snizovani tloustky a hmotnosti
materialll a odstartovéani struk-
turdlnich zmén pfi vyrobé. Vy-
vojové oddéleni fesilo, jak zajis-
tit nizsi cenu bez snizeni kvality
materialu a funk¢nosti. Bylo to
obdobi zaméfené na snizovéni
odpadu pfi transportu a zameze-
ni ztrat pfi manipulaci se zbozim.

V soucasném obdobi se do
popredi zajmu vraci vliv marke-
tingu. Silicim trendem je rozsire-
ni pruznosti nabidky prodejnich
oball ve snaze dodat produk-
tdm maximalni pfitazlivost. Na-
sim Ukolem je, aby spotrebitel-
sky obal vytvarel pouto mezi
zdkaznikem a znackou.

Pravé zde nabizi zékaznikiim
spole¢nost DS Smith fedeni ve svych
PackRight Centrech. Na zakaznickych
workshopech ziskavaji bezprostredni zku-
senosti s vyrobou nasich obald, kdy sle-
duji nase designéry a obalové specialisty,

l‘ m =

jak preménuji jejich predstavy
ve skute¢nost. Samozfejmosti je
dnes testovani v 3D. Postupné
sladujeme predstavy lidi z oddé-
».  leni ndkupu, marketingu, logisti-
/ ky a prodeje. Ovéreni reakce spo-
tiebiteld je zase mozné v nasich

Impact Centrech.

M U¢innym prostiedkem podpory pro-
deje na prodejni plose jsou displeje,
prodejni stojany a dalSi POP materialy.
Jaké Ize v této oblasti pozorovat trendy?

Vidime dva sméry. Na jedné strané
je patrnad snaha o standardizaci displejd
s ohledem na maximalni efektivitu vyro-
by a naslednou individualizaci formou
potisténych prebald. Trendem jsou mul-
tifunkéni baleni, kterd slouzi k prezentaci
vyrobkd v rdznych prodejnich kanélech.
V tomto sméru jsme vyvinuli tzv. Trayzer.
Jednd se o kombinaci maloobchodniho
baleni a prodejniho stojanu, ktery vycha-
zi maximalné vstfic zdkaznikm v oblasti
standardizace baleni a Gsporam nakladd.

Druhy smér je individualizace prodej-
niho stojanu a snaha o maximalni upouta-

ni zékaznika neotfelym designem a novy-
mi funkcemi. Za takova fedeni sbird nase
spole¢nost nespocet ocenéni v rdmci celé
Evropy. V Cesku jsme za nas display pro
verejné prospésnou spolecnost Jurta zis-
kali ocenéni v soutézi Obal roku.

Pribyvaji i pozadavky na chladici dis-
pleje. N&§ Cooler systém easy Cool se
postupné prosazuje i u nas. Je perfektni
na stfidajici se kampané. Jedna chladici
jednotka zvlada udrzet a vychladit néko-
lik vrchnich sekci, které zajisti potfebny vi-
zualni efekt a povédomi o znacce. Lepen-
kova ¢ast mlze byt snadno vyménéna za
novou podle druhu akce.

[ Hodné se hovofi o moznostech vy-
uziti rozsifené reality na obalech. Co
véechno miize tato technologie nabid-
nout?

Na obalu Ize vyuzit aplika¢nich moz-
nosti chytrych telefonl. Specialisté na
digitdlni marketing vyuzivaji technologii
tzv. Augmented Reality, kterd vytvafi ob-
raz svéta doplnény pocitatem
vytvofenymi objekty.

My tyto prvky pravidelné
predstavujeme napfiklad na oba-
lovém veletrhu Fachpack a insta-
lujeme je predevsim na nami vy-
rdbéné displeje. Prvky rozsitené
reality se uplatiuji i u navodd na
pfipravu jidla nebo sloZeni sta-
vebnice.

M Spotiebitele ¢asto rozéiluje
z jeho pohledu nadmérna ve-
likost obalu. Jak k tomuto pfi-
stupuji vyrobci, kterym obaly
dodavate?

Sledujeme pravidelné se za-
jmem databdzi nadmérnych
oball a s potésenim musime fici,
Ze neobsahuje vyrobky nasich
klicovych zdkaznikl. Odpovédné
spolecnosti cti zakon, ktery fika,
ze hmotnost a objem vyrobku maji byt co
nejmensi.

Obecné Ize konstatovat, ze u trans-
portnich obald nikdo nema zajem prepra-
vovat vzduch. U spotiebitelského baleni
je problematika ponékud slozitéjsi. V né-
kterych pfipadech je vétsi velikost obalu
déna povahou vyrobku a je nezbytnd pro
jeho ochranu.

Do této problematiky vstupuji dva as-
pekty: unifikované baleni, které ma snizit
néklady na baleni a tim i koncovou cenu
pro zakaznika, a darkové baleni, které je
zdobnéjsi a ma vétsi objem.

1-2/2016



Osobné se domnivam, Ze podobné
marketingové triky budou mit u zakazni-
kd z dlouhodobého hlediska spi$ opacny
efekt.

[l Jak byste celkové zhodnotil trendy
v obalovém priimyslu?

Sledujeme narGst pozadavk( na obaly
pro maloobchodni prodej. Trend sméfuji-
ci k obaltim pro regalovy a maloobchodni
prodej vytvofil zcela novy obor obalovych
technologii.

Zékladni koncept je ,myslet z pohledu
od regalu”. Dnes je mozné spocitat opti-
malni velikost obalu pro konkrétni druh
a mnozstvi vyrobku pro odpovidajici veli-
kost regélu a pro znamou rychlost prode-
je a dopliovani.

DS Smith spolupracuje s marketingo-
vymi specialisty, abychom doséhli vysled-
kGl u prodejcq, at jiz v oblasti umisténi
znacek, vizudlniho zviditelnéni v kategorii
nebo tvorby Uspésnych akcnich nabidek.
Nasi zékaznici si uvédomuiji, Zze diky oba-
[Gm pro maloobchod mohou zvysit pro-
dej a rychlost pohybu zbozi.

Vybudovali jsme sit tzv. Impact Cen-
ter, kde zakaznikim na plose simulujici
redlny supermarket ukazujeme, jak jejich
vyrobek plsobi na spotiebitele v regéle
i na prodejni plose nebo tfeba jak dlouho
bude trvat operatorovi umisténi a otevre-
ni skupinového obalu. | tyto parametry
jsou nasimi zékazniky sledovény. Nesle-
dujeme ale jen obchodni trendy. Zdkazni-
ka provdzime moznymi Usporami v rdmci
celého dodavatelského retézce.

V poslednich letech vnimame nardst
pozadavk( na kvalitu tisku a zpracovani.

Nejen velké nadnarodni spolecnosti,
ale i mensi tuzemsti vyrobci spotiebniho
a potravinaiského zbozi vénuiji vice pozor-
nosti grafickému zpracovani a designu.
Kvalitni ofsetovy tisk a nésledné zuslech-
tovani obald lakovanim nebo laminaci pa-
tfi ke standardu.

Dalsim trendem je snizovani nakladi
zakdzek a zvySovani jejich cetnosti a dru-
hovosti. Narlstd pocet novych zakéazek
na ukor opakované vyroby a to z ddvodu
Casté marketingové obmény grafik a kon-
strukci.

Ani moédni trendy se obaliim nevy-
hybaji. Nezfidka se u displeji pouzivaji
i ddvkovace na aroma, pohybové senzory,
apod. Ovsem i tvar obalu hraje vyznam-
nou roli — fada zakaznikl chce pro své
vyrobky vyuzivat symbolické tvary, aby je
zakaznik rozpoznal na prvni pohled.

1-2/2016

Ekologické chovéni méni ndkupni zvy-
ky. Obaly z vinitych lepenek a kasirované
obaly jsou jednim z nejperspektivnéjsich
obalovych material(, a to predevsim diky
zméndam, které nastavaji v chovani spotre-
biteld.

[ Chystate v letosnim roce pro seg-
ment obchodu a jeho dodavatelii néja-
ké novinky?

Chceme se zaméfit na vétsi propagaci
naseho nového materialu R-Flute®. VIna R
byla vyvinuta pro lepsi baleni Siroké skaly
spotfebniho zbozi a baleni pro regalovy
prodej, tzv. SRP - Shelf Ready Packaging.

zns
Smith

Nespoléhejte pouze
na Stésti

Uspéch vyZaduje vice nez jen
kouzelna prani. Vyvijime chytré
obaly, které pomahaji snizit
Vase podnikatelska rizika.

Dosazeni vysledkt vyZaduje
strategicky pristup. :
Jsme Packaging Strategists.

Objevte, jak Vam
miiZeme pomoci
minimalizovat rizika
pach egists.cz/

V porovnani s tradi¢ni B vinou zajisti
R-Flute® perfektni tiskovy povrch, lepsi
vzhled, zvysenou efektivitu na strojnim
zafizeni a enormni logistické Uspory pre-
devsim pfi manipulaci, skladovani a po-
hybech dodanych obald.

V minulém roce jsme spustili medialni
kampan s podtitulem Nespoléhejte pou-
ze na Stésti. Na nasich webovych stran-
kach www.packagingstrategists.cz najde-
te nespocet realnych piikladd, na kterych
demonstrujeme zvyseni prodeje, Usporu
nakladl a minimalizaci rizika dosazené
nasimi zdkazniky pfi uplatnéni novych
trendu skrze obaly spole¢nosti DS Smith.
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mazanec a nadivka

elikonoce predstavuji prvni vrchol
hodnoty ndkupti ¢eskych domacnosti
béhem daného kalendaniho roku. V roce
2015 byl realizovan nadprimérny mezi-
ro¢ni narast vydajii v obdobi Velikonoc
- vydaje se zvysily o 5 % oproti roku 2014,
coz prekrocilo pramérny rust vydaja ces-
kych domacnosti v roce 2014, jak vyplyva
ze Spottebitelského panelu GfK Czech.
Rozdéleni nartistu vydaji diky termi-
nu kondni Velikonoc se rozlozilo do dvou
mésicti (brezen/duben). Pokud bychom

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

JAKY MAJI CESIVZTAH
K VELIKONOCNIM POKRMUM? (v %)

Pece doma

H Kupuje

M Dostane od piibuznych
Tento pokrm neni

48II13 26&. 8 17..9 9 .70

Mazanec Nadivka Beranek Jidasky
Zdroj: Tesco CR 2015

se zaméfili na srovnani hodnoty nakupu
béhem velikono¢niho obdobi s predcho-

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

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

produkty a sluzby urcené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové

skupiny lidi.

Kontakt:

press¢ld

Press21 s.r.o.

Hole¢kova 100/9

150 00 Praha 5 - Smichov

tel.: +420 720 704 199

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

zimi mésici, naptiklad s tnorem, vidime
nértst obratu o vice jak 10 procent.

Kategoriemi s nejvys$$im hodnotovym
nértistem ve velikono¢nim obdobi byly:
alkoholické népoje, ovoce, vejce, sladkos-
ti a domadci péce (uklidové kategorie).

»Diky pozitivnimu vyvoji vydaji
v roce 2015 a pozitivnimu odhadu vyvoje
Ceské republiky v roce 2016 se da pred-
pokladat, ze vydaje domacnosti do rych-
loobratkového zbozi (potravin, napoju,
drogerie) vzrostou i v roce 2016, uvedla
pro Retail News Vladimira Sebkova, Cli-
ent Relationship Manager, Spottebitelsky
panel GfK Czech.

K velikono¢nim tradicim, které pretr-
vavaji i ve velkych méstech, patfi typické
pokrmy, jako jsou velikonoc¢ni beranek,
mazance a velikono¢ni nadivka obsahu-
jici jarni bylinky, které nam maji dodat
silu po zimé. Cesi si je také Casto pecou
sami doma, jak vyplyva z priizkumu spo-
le¢nosti Tesco v roce 2015.

Cesti kolednici nejcastéji konzumuji
podle prazkumu spole¢nosti Tesco slivo-
vici (48 %), rum (22 %), vodku (20 %),
fernet (13 %) a vino (12 %). ek

Vitalnisenior.cz

prinasi informace
z nasledujicich oblasti:

e Penize

e Bydleni
e Zdravi

e VyZiva

e Cestovani
e Sluzby

e Nakupy
e Zdabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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Pecivo zaujima puvodem i inovacemi ve slozeni

Ctyri pétiny trhu
tvori nebalené pecivo

Neni prekvapenim, Ze pecivo nakupuji vSechny éeské domac-
nosti. Na rozdil od nékterych sousednich zemi je v oblibé hlavné
to nebalené, tento segment predstavuje podle dat GfK vic nez
Ctyri pétiny trhu ve wydajich. Do pramérné domacnosti se ku-
puje vic nez trikrat tydné, zatimco balené jen jednou za 11 dni.

de prfitom o dvé kategorie,

které oslovuji zdkazniky roz-
dilné. .,V baleném segmentu hraji
vyznamnéjsi roli promo¢ni akti-
vity. Vice nez tfetina veskerych
vydaji na balené pecivo sméfu-
je na akéni nakupy,“ vysvétluje
Hana Padérovd, konzultantka
GfK Spotrebitelského panelu.
Dodava, ze v nebaleném seg-
mentu jde na nakupy v akci jen
15 korun z kazdé stokoruny.

Odli$né je i misto nakupu. Za-
timco balené pecivo se vétSinou
kupuje na modernim trhu, tedy
v hypermarketech, supermar-
ketech a diskontech, kde za néj ~ - ~ =
domdcnosti podle GfK daji ¢tyfi pétiny LOﬂSky rok lf)\jl predEVSIm
z celkovych vydaji na balené pecivo, to  VE zdravotnim r‘ytmu
nebalené se kupuje predevsim v malych Vedle toho neustavd dlouhodobéjsi
a specializovanych prodejnach. trend zdravéjstho Zivotniho stylu. ,Za-

Foto: Michael Kl&n B—L-‘ .

peciva. Na fotografii je nova prodejna Lidl v Berouné.

»Chutna” prezentace a viiné jsou zakladnimi lakadly prodeje

4 1
f% T —

kaznici si peclivéji vybiraji vicezrnné,
celozrnné nebo Zitné vyrobky,“ popisuje
chovani zakazniktt Martin Dolsky, mar-
ketingovy manazer spole¢nosti Penam.
Pekdrna proto sazi na celozrnné chleby
z tady Fit den, které maji vy$si obsah
vlakniny a prospésné latky, nebo speci-
alni ,,bezéckové® chleby z rady ,,Z jadra
dobry“. Ty neobsahuji pridané latky,
chleby jsou vla¢né a nadychané. ,Kazdy
ze Ctyt produktt se pysni vlastni ojedi-
nélou surovinou jako napf. bambusovou
vldkninou nebo plody goji,“ po-
novinkam roku 2015 patti Vecer-
ni chlebik, ktery ma nizky obsah
sacharidi a vysoky obsah bilko-
vin, takze je vhodny i pro vecerni
konzumaci. Z druhé strany spek-
tra, kterd mifi na rychly Zivotni
styl, ma aspéch fada ,americké-
ho pediva®, tedy hamburgerové
bulky a hot-dog Zemle.
»Irend celozrnnych vyrobku
a zdravého Zivotniho stylu posi-
luje, zvlast v obdobi po Vénocich,
kdy si lidé davaji razna predse-
vzeti,“ vysvétluje Tomd$ Dudek,
vedouci prodeje Pekarny Kabat.
Podle Penamu se dokonce vy-
razny dopad predsevzeti na prodeje uz
stird. ,,Zatimco dtive byly hlavnimi sezo-
nami prodeju celozrnnych chlebu zaca-
tek roku (vycitky po Vanocich) a obdobi
INZERCE
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Foto: Tesco

Usek peciva ve zrekonstruované prodejné Tesco v Roztokach.

pred létem (hubnuti do plavek), nyni
muzeme konstatovat, ze kfivka prodeju
pripomina spiSe konstantni linku,“ vy-
svétluje Dolsky.

Pekdrna Kabét proto loni uvedla ryzi
chléb, ktery je mezi jinymi ze slunecni-
covych, Inénych ¢i dynovych semen, so-
jovych vlocek, rostlinné vlakniny, pufo-
vaného zita ¢i zrna $paldy. K novinkam,
které si firma pochvaluje, patfi predevsim
orechovy chléb, ale i brusinkovd bage-
ta s dynovymi seminky nebo celozrnny
Zitanek. ,Inovovali jsme chléb olivovy
a nyni inovujeme zitny chléb,” vyjmeno-
vava novinky Dudek. V United Bakeries
sazeji na v tuzemsku oblibend chia se-
minka a uvedli na trh pod ndzvem Chia
hned pét vyrobka: krajeny chléb, bage-
tu, uzel, spitz a veku. V poslednim roce
uvedly pekdrny i fadu Delta Linia, cozZ je
jemné pecivo, které neobsahuje sacharé-
zu, misto ni je slazeno fruktézou.

¥!' B

Jestli trh néco v poslednim roce vy-
razné zménilo, je to jisté novela zdkona
o potravinach, ktera zavedla nutnost uva-
dét konkrétniho vyrobce u nebaleného
sortimentu. Z pohledu pekatt to byl jed-
noznacné krok spravnym smérem.

,V poslednich letech se spottebitelé
¢im dal castéji zajimaji o ptvod potra-
vin. Chtéji mit jistotu, Ze konzumuji
kvalitni vyrobky a chtéji i podporit ceské
vyrobce,“ uvadi Dolsky. Podle Jaromira
Drizala, predsedy Podnikatelského svazu
pekaid a cukrattt CR, byl difv nebaleny
chléb a pecivo kupované v obchodech
viceméné anonymni. ,Zdkaznici, ktefi
vyhledavaji chléb ¢i pecivo ,od svého'
oblibeného pekare v $iroké nabidce pe-
katskych vyrobki, se mohou nyni podle
oznaceni vyrobce snadnéji orientovat,”
vysvétluje. Podle néj si pomohli hlav-
né pekari, ktefi vyrabi kvalitni vyrobky.

»Poctivy pekaf se totiZ za své pecivo ne-
musi stydét, naopak je hrdy, Ze je na pro-
dejnim pultu uveden nazev jeho firmy,*
vysvétluje.

Vzor pro ohled na regiondlni vyrobky
a lokalni pekare vidi Dfizal také ve far-
marfskych trzich. ,Kvalita chleba a peciva
je pro spotiebitele velmi dilezitd a roste
proto pocet téch, ktefi jsou ochotni si za
ni ptiplatit. Cim dél vétsi pocet zakaznikd
mifi do pekafskych specidlek ¢i nakupuje
u regionalnich vyrobc, aby si na pecivu
pochutnali,“ dodavé Dfizal. Samoziejmé
ale na trhu podle néj ztstava rada téch,
ktefi se orientuji pfedevsim na cenu.

Aktualné to vypada, ze po nékolika
predchozich letech poklesu se Cesi od
roku 2014 vraceji k chlebu. Kupuje ho
96 % ceskych domdcnosti, a to pétkrat
mési¢né. Davaji na néj pétinu z celko-
vych vydaji na pecivo, podobné jako na
rohliky, a spotfebuji ho dohromady asi 40
kilogramti ro¢né. Nejoblibenéjsi ztstava
Konzumni chléb nebo jeho pomou¢néna
varianta Sumava, piestoze se fada spo-
trebitelll za¢ind orientovat na specialni
a drazsi druhy chleba. ,,Jednim z divodu
zvy$eni spotteby chleba je pestrejsi na-
bidka chlebového sortimentu, vyzivova
jedine¢nost této potraviny a pfesun pre-
ference spotfebitelt od peciva ze zmra-
zenych polotovart k levnéjsimu chlebu,*
vysvétluje Drizal. Podle néj dnes uz té-
méf tretinu chlebového sortimentu tvori
specidlni druhy, celozrnné a vicezrnné
chleby.

Pro psenic¢né pecivo pak hovori pest-
ra a bohatd nabidka na trhu, ale i zména
stravovacich ndvyku obyvatelstva. ,Doba
je uspéchana a lidé se casto stravuji

Novinky a zajimavosti ze svéta obchodu

a dodavatelu najdete kazdy den
na www.retailnews.cz!
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v ,poklusu, vyuzivaji v domacnostech
k pripravé jidla polotovart, fidici se ob-
Cerstvuji oblozenymi bagetami na ben-
zinkdch, pribyva i tzv. single rodin. Vy-
robci se situaci prizptsobuji a pripravuji
pro tento segment trhu produkty o mensi
hmotnosti, specidlné balené ¢i krajené,
Casto s prodlouzenou dobou trvanlivos-
ti,“ dodava Drizal.

Podporuji ho i dalsi faktory: rozsire-
ni prodejen rychlého obcerstveni, vy$si
Cerstvost diky dopékani pfimo v ob-
chodé i cenova dostupnost zdkladnich
druht. ,Napriklad klasicky rohlik dnes
stoji v marketu obvykle 1,50 K¢é - pfitom
pred par lety stal bézné 2,50 K¢. Jestlize
vzrostly primérné mzdy od roku 1989
zhruba 10x, cena rohliku v obchodé by
se méla pohybovat okolo 3 K¢,“ porov-
néava Drizal.

Rohliky podle GfK kupuji domacnosti
pramérné sedmkrat mési¢né. ,Oblibené
jsou housky a kaiserky. Ty ale nenakupu-
jeme tak ¢asto, 0 néco méné nez Ctyrikrat
za mésic,“ dopliuje Padérova. Jen tfikrat

« celozrnny chléb pro aktivni zivotni styl
« zdroj sacharid a nositel energie
+ s vysokym obsahem vlakniny a bilkovin

+ pfirozeny zdroj vitamint a mineralnich
latek

Eﬂjm;lmu Wﬂﬁ\w | .

@ backaldrin s.r.o.

TIEANK
ti dava silu

stoupat vzhuarul!

za dva mésice se dostanou ke slovu veky
a bagety, i tak je kupuje devét z deseti ces-
kych domécnosti.

Sladkeé i slané
ve zdraveéjsi varianté
I do budoucna

Sladké pecivo si ziskava Ctvrtinu
z veskerych vydaji v segmentu. Zajem
je pritom hlavné o balené vyrobky, na
které spottebitelé davaji vic nez polovi-
nu vydaju. ,,K velmi oblibenym druhtim
sladkého peciva patfi koblihy, které ales-
pon jednou nakoupi tfi ¢tvrtiny ¢eskych
domacnosti, tfi pétiny domécnosti naku-
puji sladké pecivo z kynutého a plundro-
vého tésta, kazda druhd domacnost pak
pecivo z listového tésta,“ vyjmenovava
Padérova.

»Doba je stale rychlejsi a zakaznici
ocenuji, jak zajimavé sladké pecivo lze
v posledni dobé koupit, ocenuji zejména
vysoky podil kvalitnich surovin naplni.
Z hlediska chuti stale nejvice preferuji
mak, tvaroh a ofechy,” uvadi své zkuse-

Actipan podporuje
aktivni Zivotni styl
a vyvazené stravovani.

Zitnd 982, 272 01 Kladno, tel. +420 326 538 111, e-mail: backaldrin@backaldrin.cz

E = www.backaldrin.cz, www.vegipan.com, !] www.facebook.com/kornspitzCZ
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nosti Dolsky za Penam. Na vys$$i podil
néplni sazi i United Bakeries se zaviny
Fr. Odkolek, které maji 50procentni po-
dil néplni. Pekdarna Kabdt v obdobi Va-
noc ptisla s novinkou maslovotvarohovy
kapr, u kterého sdzi na tradi¢ni vyrobu
i slozeni.

I u jemného peciva ale vyrobci oslo-
vuji zdravéj$i variantou. ,Cesi na zdra-
véjsi slozeni v posledni dobé velmi slysi
- v podstaté ve smyslu zahresit si slad-
kym pecivem, ale ve zdravéjsi varianté,”
popisuje Tomas Dudek. Spole¢nost proto
dlouho vyvijela a v poslednim roce uved-
la naptiklad kornetovy $atek bez prida-
nych zahustovadel, stabilizatort, s celo-
zrnnou moukou a stévii misto cukru.

Podobnym smérem jdou i plany peka-
ren. Penam pfipravuje na unor uvedeni
nové produktové fady prémiového jem-
ného peciva s ndzvem ,,Ze srdce sladké®
Pekdrna Kabat se chystd vedle rozsifeni
celozrnnych vyrobkil a inovace stavaji-
cich i na produkty z raw stravy.

Iva Brejlova
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Zdraveé nejen do nového roku

Foto: Fotolia.com / stokkete

Zakaznik

= » e e »
si stale vice wybira
V segmentu zdravé vyzivy a potravin s ,pridanou hodnotou” si

cesky zakaznik zvyka na novinky a inovace jen zvolna. Nabidka
v regalech obchodu je pestra, ale zorientovat se v sortimentu

neni vzdy snadné.

dravy Zivotni styl ,,fr¢i a to pravidel-

né obzvlasté v prvnich mésicich roku.
V souvislosti s nejriiznéjsimi predsevze-
timi typu ,,musim zhubnout®, ,,omezim
sladké nebo ,zacnu jist 1épe®, se tento
trend vyrazné projevuje a obchodnici
si pochvaluji zvySeny zdjem o kategorie
miisli a ceredlii, mlé¢nych vyrobka, ce-
lozrnného peciva i bezlepkovych a bio
vyrobki, Cerstvého ovoce a zeleniny, na
vzestupu je také mddni raw food neboli
Ziva strava.

Pozitivni trend, pokud jde o stravova-
ni Cechd, potvrzuje i priizkum agentury
Median, podle kterého konzumuje cers-
tvé ovoce kazdy den 37,9 % rodin, syro-
vou zeleninu 26 % rodin, ryzi si dopteje
alespon jednou tydné 42,9 % a lu$téni-
ny rovnéz jednou za tyden 18,1 % rodin
(MML - TGI CR 2015 2. a 3. kvartdl,
30.3.2015 - 13.9. 2015).

54

,V Cechach se potykdme se dvéma ex-
trémy a chybi ndm "stfedni" cesta. V za-
padoevropskych zemich je spole¢nost
daleko uvédomélejsi, supermarketové
»bézné“ jidlo se da poridit ve vyssi kvalité
a nabidka bio produktii je v obchodnich
fetézcich standardem. Lidé se stravuji
o poznani zdravéji a téch, kteti se krmi
chutovkami z fastfoodu ¢i jinym nutric-
né chudym jidlem, je v porovnani s ces-
kym prostiedim méné. Cesi maji naopak
uvédomély stfedni proud podstatné hiire
zastoupeny. Mame pritom velmi silnou
komunitu lidi, kteti vyhledavaji jidlo
ve $pickové kvalité, kupuji bio a v po-
sledni dobé také raw vyrobky, a za ty si
radi priplati. Existuje sice silnd skupina

vevr

stejné tak mnoho téch, ktefi se stale spo-
koji s pokrmy z nahrazek, plnymi écek,
dochucovadel a umélych barviv,“ je pre-

ReTailNEws

svédcena Tereza Havrlandovd, zaklada-
telka a majitelka spole¢nosti Lifefood CR.

Miisli, kase, tycinky...

»Irzni segmenty miisli, ovesnych kasi
i ty¢inek pomérné vyrazné rostou v ob-
jemu i v hodnoté. Spotiebitelé tedy drzi
kurz ve sméru zdravé vyzivy. Vyznamné
rostou také prodeje ovesnych vlocek. Co
se tykd prichuti, tak u nasich Emco My-
sli na zdravi nepozorujeme zadné velké
zmény. Zebiigek je dlouhodobé stabilni:
Cokolada a ofechy, Jahody a mandle,
Ofechy,” fika Martin Jahoda, feditel mar-
ketingu spole¢nosti Emco.

Mezi letosni produktové novinky
Emca patii Cokoladové trio — nova pfi-
chut kiupavého Mysli na zdravi, obsahu-
je 49 % ovesnych vlocek a kousky horké
¢okolady. Nejdulezitéjsi ingredienci jsou
¢okoladové platky z mlé¢né, bilé i horké
¢okolady. Dile jsou to Ovocné tycinky, ve
kterych se spojily ovesné vlocky s ovoc-
nou slozkou, kterd tvoii 40 %. Ty¢inky
neobsahuji uméld aromata, barviva ani
jedly papir ¢i oplatek a prodavaji se v pri-
chutich svézi Malina, Stavnaty Ananas
a rizovy Grep.

Pryé s palmovym tukem
»Poptavka po produktech, které mui-
zeme zafadit do segmentu racionalni vy-
zivy, pomalu ale jisté stoupd. Je to dano
vétsi informovanosti zdkaznikd, a také
lepsi lékafskou diagnostikou. Samozfej-
mé se bavime o lidech, ktefi se zajimaji
o své zdravi. Diky internetu se informace
dostavaji rychleji ke kone¢nym spottebi-
telim a ti zadaji nové produkty a vyrob-
ky s pfidanou hodnotou. A my musime
byt schopni na tuto poptavku rychle re-
agovat,“ je presvédcena Sarka Kucirkovd,
jednatelka spole¢nosti Natural Jihlava.
Letos firma nabidla nové druhy celo-
zrnnych a bezlepkovych susenek. ,Zmeé-
nili jsme receptury a z diivodu negativ-
nich reakei zdkaznikii nezpracovavame
palmovy tuk. Dal$im novym produktem
jsou bezlepkové miisli tyc¢inky ve tfech
druzich, které jsou vyrobeny z nékolika
druht vlocek.,“ dod4va Srka Kuéirkova.
Spotiebitelé jsou vzdélanéjsi a vyrob-
ci pod vétsim drobnohledem, pokud jde
o slozeni jejich vyrobki. ,Aktudlnim
tématem je pouziti palmového tuku, na
ktery maji Cesi nové ,,spadeno® Vadi jim
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Poctivy Selsky jogurt z ¢eského mléka s vysokym obsahem ovoce.
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Sortiment

nutri¢ni dopady, ale i socidlni aspekty
z pohledu vlivu na Zivotni prostredi. Pro-
to jsme palmovy tuk odstranili z vétSiny
nasich Emco Mysli na zdravi, Ovesnych
kasi i Ovesnych suSenek,“ zduraziuje
Martin Jahoda.

Miécné dezerty rostou

»Aktudlné sledujeme pomérné dra-
maticky nartst popularity mléénych de-
zertl, konkrétné mléc¢nych ryzi. Jen za
prvni pololeti lonského roku se jich pro-
dalo o vice jak 30 % vice, nez za stejné
obdobi predloni. Od roku 2013 se ptitom
spotfeba mlécnych ryzi zvysila o polovi-
nu, jak vyplyva z dat agentury Nielsen.
Z mého pohledu dochézi ke zméné spo-
trebitelského chovani, kdy lidé postupné
nahrazuji ,,svacinové nesvary“ v podobé
riznych typu salatd a chlebickt a pravée
mlééna ryze predstavuje idedlni svacdin-
ku, ktera zazene hlad,“ fika Milan Janda,
Senior Brand Manager, Miiller CR/SR.

V tijnu lonského roku predstavila spo-
le¢nost Miiller novinku Riso Un Minuto,
fadu zimnich prichuti mléénych ryzi,
jako je cukr se skofici nebo jable¢ny $trii-
dl, které se mohou ohtat v mikrovinné
troubg, a to pfimo v kelimku. Tuto inova-
ci nabizi jako prvni na tuzemském trhu.

»Aktudlni novinkou je Miiller Esen-
cia — ovocny jogurt s podmaslim (obsa-
huje 33 % cistého podmasli). Neobsahuje
zadnd umeéla vylepSeni a diky ptirozené
nizkotu¢nému podmdsli jde o idealni
jogurt pro kazdy den. V ramci jogurto-
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vych znacek jsme déle v 1été uvedli jako
prvni na trh pistdciovy jogurt (doplnény
o mandlové susenky) a ve stejném obdobi
jsme predstavili i novou prichut v ramci
mlé¢nych napoji Miillermilch, a to bilou
cokoladu-pistacii,“ pochlubil se Milan
Janda.
jak potvrzuje i Vlastimil Chyla, Country
Manager CZ/SK spolec¢nosti Ehrmann
Praha: ,Dlouhodobé sledujeme ptiklon
zakaznik ke kvalité, zejména v segmen-
tu dezerti, ktery se jevi jako dynamicky
rostouci. Bohuzel ale stale ziistava vyso-
ky podil promo¢niho prodeje. Patrny je
také vyssi poptavka po spotiebitelskych
balenich, které usnadnuji konzuma-
ci a celkové zapadaji do nasi uspéchané
doby. Pravé proto prindsime ovocné jo-
gurty Almighurt v sa¢ku, ktery umoznuje
snadnou konzumaci a je zdroven atrak-
tivni pro celou rodinu.®

Hlavni novinkou znacky Ehrmann
v lonském roce ovsem byla znacka Pa-
cholik, kterd se znovu vraci na trh. Jed-
na se o radu détskych dezertd v oblibe-
nych prichutich ¢okoldda a vanilka. Tato
znacka je ceskym spotiebitelim divérné
znamd, coz potvrzuje i nedavny priizkum
agentury PPM Factum, kde se Pacholik
umistil jako druhd nejvice spontanné
zminovand znacka détskych dezertt.
»Ddle jsme uvedli hned nékolik inovaci
pudinku Grand Dessert, posledni horkou
novinkou je pfichut mak-marcipan,“ do-
pliiuje Vlastimil Chyla.

ReTailNEws

»-Raw“ neni jen madni hit

Kdyz firma Lifefood uvedla pred de-
seti lety na ¢esky trh své prvni produkty,
o raw food, neboli syrové ¢i zivé stravé,
védéla jen hrstka nadSencti. Dnes je situ-
ace odli$na. ,Nasimi zakazniky uz nejsou
jen spotrebitelé, peclivé sledujici trendy
na poli bio veganské stravy. Pocitujeme
vyznamny narist zdjemcu z fad konven¢-
nich stravnikd, ktefi chtéji svyj jidelnicek
obohatit o zdravi prospé$né pochutiny,
které neprochdzeji chemickou a tepel-
nou upravou nad 42 stupndg, a tak v sobé
uchovévaji maximum Zivin, vitamin®
a minerald,“ vysvétluje Tereza Havrlan-
dovd, z Lifefood CR a pokracuje: ,Vzidy
jsme se snazili jit svou vlastni cestou a vy-
tvaret nové trendy, coz je pfipad nasich
sladkych pochutin - raw ¢okolad, ty¢inek
a suSenek, stejné jako ,,slaného“ sortimen-
tu — bezlepkovych alternativ peciva, raw
zeleninovych chipstt nebo Crawnchies,
celosvétové prvnich raw zeleninovych lu-
pinkt v doze, které aktudlné vyrabime ve
Ctyfech prichutich.®

Mezi nejzadanéjsi vyrobky z portfolia
Lifefood stabilné patfi tyc¢inky Lifebar,
¢okolady, raw ovoce, seminka a orisky, jiz
zminované raw chipsy, nepeceny chleba
¢i vita placky.

Na sortiment raw food sazi i obchodni
fetézec Globus, v jeho nabidce najdou za-
jemci napft. proteinovou raw ty¢inku Vivo
bar Green Shot z bio datli a bio mandlj,
s obsahem zeleného je¢mene a chia i ko-
nopnych seminek.

Rodinna snidané plna
cerealii?

Sortiment cerealnich snidani rostl po-
dle udajt spole¢nosti Bonavita v lonském
roce jak v objemu, tak v hodnoté. ,Kdyz
se podivime na jednotlivé segmenty,
ceredlie pro déti a miisli rostou, naopak
rodinné ceredlie klesaji. Lidé zacinaji pre-
ferovat ceské vyrobce, kterym rostou pro-
deje rychleji, nez zahrani¢ni konkurenci,
a neboji se experimentovat, radi zkousi
nové prichuté a druhy ceredlnich snida-
ni,“ je pfesvédcen Jan Ficl, Senior Marke-
ting Manager spole¢nosti Bonavita.

V minulém roce uvedla Bonavita na
trh hned nékolik novinek: Ctyflistek Duo
- smés kakaovych vanilkovych cerealnich
¢tyilistka, Duo Balls - smés kakaovych
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vanilkovych ceredlnich kuli¢ek, Miisli
s ¢okolddou a jahodami, Multicerealni
Dobrou ka$i ve variantich se $vestka-
mi a s jablky, Ceredlni ty¢inky Maxi bar
v prichutich ¢okoldda a bandn, ¢okolada,
ofechy a nové druhy Krehkych rohlicka
(slune¢nicové, grahamové a se §paldovou
moukou).

»Pozorujeme, Zze poptivka po snida-
novych cerealiich a miisli trvale mirné
roste. V posledni dobé jsme zaznamenali
predevsim jeden hlavni trend, a to vy-
razné zvy$eni poptavky po bezlepkovych
variantach miisli a snidanovych kasi. Uz
téméf 10 % nasich produktd prodéavdme
v bezlepkovych variantich. Je to samo-
zfejmé dané i tim, ze miisli je s trochou
snahy v bezlepkové varianté stejné dob-
ré, jako to klasické, takze si ho objedna-
vaji ve velké mife i zakaznici, ktefi lepek
chtéji jen omezit a u miisli nehraje v chuti
roli,“ vysvétluje Martin Wallner, spoluza-
kladatel znac¢ky Mixit.cz.

Kromé rozsifeni sortimentu bezlep-
kovych vyrobkil se spole¢nost Mixit.
cz zaméfila také na proteinové specia-
lity. Nové si zakaznici mohou objednat
sportovni mix s proteinem, nebo si jako
sva¢inu dat nékolik riiznych proteino-
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vych ty¢inek. ,,Stale rozsifujeme nabidku
ty¢inek Mixitek ve dvou produktovych
fadach - ceredlni pecené flapjacky a te-
pelné neupravované ty¢inky na ovocném
zakladu, zejména datlovém. V kurzu jsou
jednoznaéné zdravéjsi varianty mysli. Po-
zorujeme to predev$im na vybéru toho,
co si vybiraji nasi zdkaznici do svych
mixd. Dfive jsme se setkavali s mixy, kte-
ré byly plné ¢okolady a tfeba i gumovych
medvidka... Naopak stoupd spotieba
lyofilizovaného ovoce, zadané jsou i tzv.
superpotraviny jako goji, chia, ¢aj matcha
nebo moruse. Stéle vice davaji lidé pred-
nost sypanému miisli misto zapeceného,“
popisuje trendy Martin Wallner.

Neni knédckebrot jako

knéckebrot...

»Po utlumu v minulych letech se opét
zvy$uje zajem o nasi bio fadu pufovanych
chlebicku a podatilo se nam rozsifit také
listing této fady v obchodnich fetézcich.
V fadé zahrani¢nich zemi existuji pufo-
vané vyrobky prakticky jen ve varianté
bio, diky ¢emuz je vice nez polovina na-
$ich vyrobku taktéz v bio kvalité, a jsme
radi, Ze tento trend i v Cesku sili. Dlou-
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Zajimate se o krasu,
zdravi a zivotni styl?

Navstivte stranky www.kosmetika-wellness.cz

Sortiment

hodobé nejprodavanéjsi polozkou z nasi
bio fady jsou $paldové chlebicky, rika
Michaela Klisédkova, produktovd mana-
zerka spole¢nosti Racio. Trendem je pti-
klon ke kukuri¢nym chlebickiim, oproti
tradi¢néjsim ryzovym.

Mimo pufované chlebicky dlouho-
dobé posiluji knackebroty, alternativa
béiného peciva, u kterych lidé ocenuji
trvanlivost a vy$si podil vlakniny oproti
béznému pecivu. K nejoblibenéjsim pat-
fi klasické Zitné, ale priznivce si ziskavaji
i méné obvyklé, jako napt. knickebroty
multigrain.

»Nasi nejvétsi chloubou, kterou jsme
v prubéhu lonského roku listovali do fe-
tézcd, jsou oblibené tenké, pufované plat-
ky Free Style, tentokrat s prichuti kopru
a smetany. Zvolili jsme typicky ceskou
prichut, a to i na zdkladé hlasovani na na-
$ich webovych strankach, kde lidé mohli
prispét do ankety, zda je pro né tato pri-
chutlakava,“ dodava Michaela Klisakova.

Simona Prochdzkovd

JAKTO VIDi OBCHODNIK?

Kliknéte pro vice informaci

&Wellness
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Cena cerného

uplynulém roce prisla tato pochout-

ka na némeckém trhu v priimeéru na
zhruba 800 eur, uvadi v némeckém listu
Die Welt Ralf Bos, §éf lahidkového ob-
chodu Bos Food z Meerbuschu nedaleko
Diisseldorfu. Kdyz se zapo¢ita mira infla-
ce, pak se cena kavidru vratila na uroven
pred 25 lety.

Divodem je predevsim to, Ze pocet
farem na chov jeseteri v Evropé stoupl
na vice nez 90, oznamila Federace evrop-
skych aquaproducentt (FEAP).

Firma Bos Food pred Vénoci prodala
kolem 5000 baleni kaviaru od 50 do 125
gramul. Vétsinu ho dodala firma Desietra
z Fuldy, hesenského mésta leziciho na
stejnojmenné fece. Podnik zaloZeny
v roce 2002 loni vyrobil zhruba 11 tun
kaviaru, a patfi tak k jeho prednim doda-
vatelim na mezindrodni trhy.

»Ceny v roce 2014 klesly o 10 %, loni
ve stejném rozsahu a letos tomu asi ne-
bude jinak,“ mini Jorg-Michael Zamek,
jednatel firmy Desietra.

Stejné to vidi Federace evropskych
aquaproducentt (FEAP). Podle ni z umé-
lych evropskych chovt v roce 2014 po-
chazelo zhruba 240 tun a béhem péti let
uz to bude 498 tun (véetné Ruska). Pro-
dukci zvySuji nejen Némecko, ale také
Francie a Itdlie. Nejvétsim evropskym
producentem je italskd firma Agroittica
Lombarda chovajici nékolik druht jese-
terd na ploSe 60 akri. Jeji kavidr znacky
Calvisius Caviar ma na svétovém trhu
zhruba pétinovy podil.

Vétsina farem vznikla v obdobi, kdy
cena kavidru kulminovala. Trva ptiblizné
osm az deset let, nez za¢ne farma produ-
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m Foto: Fotolia.com / revalent
kovat jikry. A pravé nyni se zacinaji na
trh ,,valit“ nové dodavky, které tlaci cenu
dold. Tento trend by mél podle expertt
trvat jesté nékolik let.

Na trhu plane ostry konkuren¢ni boj.
Neékteti producenti se snazi ziskat zakaz-
niky nabidkou méné kvalitntho kaviaru.
To je podle Zameka $patné. Zakaznik,
ktery ziska negativni zkuSenost, si po-
dle néj uz nekoupi zadny kavidr, ani ten
opravdu kvalitni. Nékteré farmy mohou
z dtivodu nizké rentability skoncit.

V roce 2014 se v Evropé, ktera pred-
stavuje nejveétsi trh, prodalo 106 tun ka-
viaru, v¢etné Ruska to bylo asi 150 tun.
V Némecku se ho v roce 2014 spotte-
bovalo 14 tun a loni, podle dosavadnich
udajt, které byly k dispozici ke konci
roku, 16 tun. Némcim tak v Evropské
unii patti tfetl misto za Itdlii a Francii.

To vSechno ovem jsou oficidlni udaje.
Znaénd, stézi odhadnutelna ¢ast ptipada
na nelegalni lov a ¢erny trh. Rusko v boji
proti nému dokonce nasadilo zvlastni ar-
madni jednotky. Ale stav jesetert v Kas-
pickém moti ¢i sibifskych rekach od roz-
padu SSSR prudce klesl.

ReTailNEws

V Evropské unii je zakdzan nejenom
prodej kaviaru z nelegélnich zdroju, ale
také jeho koupé a preprava.

Rusko a poté Sovétsky svaz byly po
cela desetileti dominantnim dodavate-
lem ¢erného kavidru na svétovy trh. Jesté
zacatkem 90. let minulého stoleti to bylo
kolem 80 %.

Ale to uz je minulost. ,Rusky podil na
mezindrodnim trhu uZ je mizivy, tvrdi
server sia.ru. Podle néj v produkci jed-
noznaéné vede Cina. Jeji nejvétsi chovna
farma Yidu dodava kolem 40 tun kavi-
dru roéné. Cina hodld béhem nékolika
let produkci zvysit na 300 tun ro¢né. Na
druhé misto se dere frdn (vyhledové ko-
lem 100 tun). Vyznamnym producentem
je Izrael, kde hlavni dodavatel - jeden
z kibucti - produkuje kolem 6,5 tuny ro¢-
né. Zhruba tfetinu tohoto objemu snédi
cestujici na palubdch letadel spole¢nosti
Singapore Airlines, sdéluje server sia.ru.

Ziskat jikry je obtizna ru¢ni prace. Lov
a metody zpracovani byly v Némecku
a dalich zemich prevzaty od ,klasickych®
producentit - tedy Ruska, Kazachstanu
nebo z Iranu.

V nadrzich se chova nékolik druht
(Zije také v severnim Kazachstanu a Ciné),
nebot skyta nejvice jiker. Pak je to jeseter
rusky (osetra). Skute¢nou ,krdlovskou
tridu® pak predstavuje vyza velikd, rus-
ky ,béluga® Za tento kavidr se stale plati
mnohem vice nez zminovanych 800 eur.

i¢
SVETOVY PRODEJ KAVIARU

(Gdaje v tunach)
Zemé (region) 2014 2019
Evropa 106 191
Cina 54 75
Rusko 40 60
USA 18 47
Vietnam 5 35
Uruguay 7 13
fran 1 10
Izrael 4 7
Saudska Ardbie 3 6
Japonsko 1 5
Rok 2019 je predpovéd Zdroj: FEAP
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Lepsi skinova baleni

Skinova baleni MultiFresh™ kombinuji atraktivni prezentaci vyrobku a optimalni ochranu
produktu. Dokonala souhra baliciho stroje a obalového materialu zarucuje vakuova skinova
baleni v jedine¢né kvalité a pfi maximalni hospodarnosti.

<7~ MULTIVAC

BETTER PACKAGING

Kontakt:
MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN Ceska republika, s.r.o.
Parkerova 693, 250 67 Klecany u Prahy
) Tel.: + 420 261 260 516
www.multivac.com e-mail: mucz@cz.multivac.com




Obaly & technologie

Siroka skala oballu na pecivo

Foto: Fotolia.com / petunyia

Pecivo si zakaznik
domu bez obalu
neodnese

Pokud se budeme s laickou verejnosti bavit o baleni peciva, jis-
té jako obal na prvnim misté vyvstane sacek. Plastové, papiro-
vé ¢i sacky z kombinovanych materialt nejsou zdaleka jedinou
moznosti. U nékterych typu pekarenského zbozi se Ize setkat
s lepenkovymi krabicemi €i tray, papirovymi plisovanymi kosic-

ky a mnohymi dalSimi obaly.

V souvislosti s pe¢ivem by bylo nespra-
vedlivé zapomenout na obaly vratné,
predevsim plastové prepravky, ve kterych
se pecivo obvykle prepravuje k prodejci.

Na balené i nebalené pecivo mysli riz-
né i legislativa. Povinné adaje se na bale-
ném pecivu po 13. prosinci 2014 uvadéji
v povinné velikosti pisma, a to 1,2 mm
nebo 0,9 mm v zavislosti na nejvétsi
plose obalu. V pripadé etikety je mozné
misto jedné etikety odpovidajici velikos-
ti pouzit etikety dvé. V povinné velikosti
pisma byt nemusi (v pfipadé, Ze se neva-
zou piimo k povinnému udaji) doplitko-
vé povinné udaje (,,se sladidly® ,baleno
v ochranné atmosfére“ apod.).
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Povinné tdaje na nebaleném peci-
vu se fidi predev$im pozadavky zakona
o potravinach. V souvislosti s uvadénim
povinnych dajii na nebalenych potravi-
nach zakon o potravinach rozlisuje v za-
sadé troji zpusob sdélovani povinnych
informaci (adajt uvedenych v tésné bliz-
kosti potraviny, adajii poskytovanych na
vyzadani spotfebitele nebo zpfistupné-
nych jinou formou).

Symbidéza papirového
sacku a peciva

Nejbéznéjsi typ obalu, se kterym se

v souvislosti s balenim peciva setkavame,
je sacek. Ten se muze liSit materidlem

ReTailNEws

i konstrukci. K nejstar$im typim patii
sacky z papiru, i dnes jsou hojné pouziva-
ny, i kdyz se jejich doména z oblasti peci-
va posouva vice k primdrnim surovindm
(mouka, cukr, stl).

Z hlediska konstrukce se papirové sac-
ky rozlisuji podle dna a konstrukéniho
feseni trupu. Konstrukéni fedent je zavislé
na druhu a hmotnosti baleného produk-
tu v zavislosti na vybéru materidlu. Sacky
mohou byt jednovrstvé (nejcastéjsi vari-
anta), dvouvrstvé a trivrstvé. K nejbéznéj-
$im variantam patti sacky ploché (s plo-
chym dnem), sacky ploché s postrannim
zahybem (s plochym dnem), sa¢ky ploché
s ktizovym dnem (zvané kiizové) i sacky
s postrannim zdhybem a obdélnikovym
dnem (zvané $palickové).

K dispozici jsou papirové sacky Siro-
ké gkaly uziti (sacky kupecké, svacinové,
bagetové, na hamburger i hot dog) i kon-
strukci (ploché, s postrannim zdhybem,
s okénkem, oteviené na kebab atd.). Veli-
kosti sacktt mohou byt na prani zakazni-
ka standardizované i nestandardizované.
Na potisk sacktl se pouzivaji nejcastéji
flexotiskové vodoureditelné barvy, které
jsou urceny pro styk s potravinami.

K designové velmi zdafilym varian-
tam patfi potisténé ploché sacky s boc-
nim zéhybem a okénkem z bilého ¢i
hnédého kraftu. Tisk je mozné realizovat
jako in line 1 - 4 barevny ve CMYK, nebo
v podobé flexo preprint az osmibarevné.
Vedle téchto sacki s okénky, které jsou li-
bivé predevsim u spotiebiteld, si pekarny
oblibily i potisténou variantu bez okének.
Variantou pro fast food produkeci (hot
dog, kebab, hamburger) jsou sacky bez
postranniho zahybu z nepromastitelného
kraftu o plosné hmotnosti 35-50 g/m>.

Sacky na pecivo lze koupit i od prodej-
ct, v¢. e-shopti.

Pecici papiry, misky,
kosicky i formicky
na pecivo

Nejen v nékterych typech pekarenské
vyroby, ale i v domdcich pomérech se
Casto pouzivaji tzv. pecici papiry. Kro-
mé toho, Ze na nich pfi peceni nedocha-
zi k ptipékani a pecivo se z papiru lehce
uvolniyje, jsou i ekonomické, zejména
proto, Ze prfi peceni neni potfeba tuk k vy-

mazdvini plechu ¢&i formy, tim dochdzi F7o.
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Balici papir s vlastnim logem
y v s ve o
Zvysivasiimage
Zabalit lahiidky, uzeniny nebo pecivo je moznd banalita, nicméné skytd obchodni-
kiim pfilezitost blysknout se pred svymi zdkazniky, anebo naopak pokazit si sviij
jinak dobry dojem. Bily nepromastitelny papir KH PACK s bariérovymi vilastnostmi

spolehlivé brdni priiniku vody a tukii, nevyZaduje vrstvu polyetylénu a velmi dobie
vypadd s ndpaditym potiskem, napfiklad logem vaseho obchodu.

Cesky vyrobce potravinaiskych balicich
papird KRPA PAPER, a. s. jiz témér 25 let za-
sobuje trh funkénimi nepromastitelnymi
papiry znacky KH PACK. Tento balici papir
se vyznacuje nizkou plosnou hmotnosti,
spolehlivou odolnosti vici pronikani tukd,
vody a vodni pary, pficemz si diky své
struktufe zachovava potiebnou propust-
nost pro vzduch. Kromé toho vykazuje
vylep3enou pevnost i ve vlhkém prostiedi.
Kombinaci uvedenych vlastnosti jsou pa-
piry KH PACK vybornym obalovym materi-
alem pro pfimé baleni potravin. Potravina
zabalend v papiru si uchovava cerstvost
mnohem del$i dobu neZ uzaviena v poly-
etylénové folii. Nepromastitelny papir po-
skytuje dostatecnou ochranu vici vnéjsim
vliviim prostiedi a soucasné spolehlivé

PECIVO

SUNKA
SYRY
CUKROVINKY....

PRIMO

PAPIRU

BALICI PAPIR
S VASIM
LOGEM

DO VLASTNIHO
y

NEPROMASTITELNY

zabranuje pronikdni mastnoty nebo vody
z potraviny mimo obal.

Obliba nepromastitelnych papirt sta-
bilné roste ve viech hlavnich prdmyslo-
vych regionech svéta — v posledni dobé
také v CR. Na hlavni exportni trhy, tj. ze-
jména do zemi EU a také do ostatnich kon-
tinentl svéta, mifi témér 90 % celkového
prodeje spole¢nosti KRPA PAPER. Hlavnimi
trhy téchto funkcnich papirG z pohledu
aplikaci jsou segment pultového prodeje
Cerstvych potravin a lahGidek v maloob-
chodé a segment rychlého obcerstveni.
Vyznam a obliba papiru pro baleni potra-
vin se v posledni dobé zvysuje. Divodem
je smysleni zpracovatel(, obchodnikd a fi-
nalnich zékaznik(l o dopadech ostatnich,
predevsim plastovych oballl na ekologii,

Papir KH PACK je urcen a certifikovan
pro piimy styk s potravinami. Papirovy
obal dovoluje potraving dychat. Zabrariuje
jejimu rychlému chutovému a vzhledovému
znehodnocent. Zajistuje spolehlivou ochranu
zabalené potraviny bez pouZiti polyetylénu.

o moznych rizicich pouzivani nevhodnych
oball pro potraviny z pohledu jejich zdra-
votni nezavadnosti, a navrat k osvédcéené-
mu obalovému materialu. Ekonomicky je
nepromastitelny papir srovnatelny s pa-
pirem potazenym polyetylénem. Papir
svym plvodem v obnovitelnych zdrojich
a schopnosti recyklace a kompostovatel-
nosti je vsak vyrazné pratelstéjsi vici zi-
votnimu prostredi.

Pfimy styk obalového materidlu s po-
travinou s sebou nese naro¢né podminky
v oblasti bezpecnosti a hygieny. Pfisné po-
zadavky jsou kladeny nejen na slozeni pro-
duktu, ale i na vyrobni prostory a spravnou
vyrobni praxi. KRPA PAPER je spole¢nost
podstupujici dobrovolné sérii nezavislych
auditl a certifikaci vyrobkd, aby poskytla
maximalni zaruku zdravotni nezavadnosti
a bezpecnosti koncovym spotiebiteldm.
Papiry KH PACK tak patfi k soucasné Spicce
mezi potravinarskymi balicimi papiry.

KRPA PAPER je schopna nabidnout ja-
kékoli forméaty papiru s potiskem. Na ros-
touci poptavku po papirovych séccich za-
reagovala akciova spole¢nost KRPA FORM,
sesterska firma z holdingu KRPA, zavede-
nim vyroby papirovych potisténych i ne-
potisténych sacka.

SKRPA PAPER

Nadrazni 266
543 71 Hostinné

tel.: +420 499 990 222
e-mail: paper@krpa.cz

web: www.krpa-paper.cz
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Obaly & technologie

k Gspote nejen penéz, ale i ¢asu. Mimo to
lze pecici papir pouzivat i opakované.

Pecici papir je nabizen k dodani v ar-
$ich nebo rolich, pro jednostranné nebo
oboustranné pouziti a kromé toho jako
profesionalni papir pro louhované pe-
¢ivo. Pelici papir mize dokonce nést
i znacky ¢i zvlastni potisky (technické
potisky — slouzi napt. jako vypomoc pri
automatickém peceni nebo pri pocitani,
a reklamni potisky.

Ke zndamym specidlnim typtim nepro-
mastitelnych papirtt patti KHPack Su-
perior, ktery byl jiz pred 10 lety ocenén
v soutézi Obal roku. Jedna se o specialni
balici papir urceny pro ptimé baleni po-
travin s odolnosti proti priiniku tukt a se
zvySenou pevnosti za mokra.

Mezi dalsi ,,papirovy sortiment® patii
pecici, samonosné a jednorazové obaly
ve tvaru misek, kosi¢ku, pecicich forem
apod.

Vyhodou nepotisténych i potisténych
(az 5 barev flexotiskem) obalt je, Ze slou-
z1 jako formy pro peceni a soucasné jako
transportni a prodejni obal. Produkt lze
v obalu pouzit i v rdmci zpracovani v mi-
krovlnné troubé az do 220 °C.

Dalsi vyrobce nabizi vedle pecicich
papirtt svym zdkaznikim papirové for-
my na peceni, lepenkové podlozky, dor-
tové krajky, hlinikové misky i papirové
kosicky. Kosicky jsou v nabidce klasické
i samonosné. Vyhodou samonosného ko-
$icku je, Ze se nemusi pri peceni vkladat
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do dalsich (plechovych pa-
pirovych, silikonovych atd.)
forem. Jsou vyrobeny z pev-
néjsiho papiru a udrzi roz-
pinani tésta béhem peceni.
Podminkou je, aby doba od
naplnéni kosicku hmotou po
vlozeni kosicku do pece byla
co nejkratsi. Spole¢nost vy-
uziva u celé rady sortimentu
velmi pevné kvalitni pecici
papiry. Takze ani u vétsi papi-
rové, riizné tvarované, formy
pri vétsi zatézi (dochazi k ni
pfi styku s mastnym ¢i vlhkym téstem
a nasledné s vysokou teplotou v troubé)
nedojde ke ztraté ptivodniho tvaru ani
k deformaci.

Pecivo, dorty i zakusky
v lepenkowvych krabicich

Zajimavy typ baleni peciva, ktery mu
zaroven dodavd vyssi pfidanou hodnotu,
jsou lepenkové krabice. Kromé dalsich
typtl obalu, tak nabizeji vyrobci lepen-
kovych obaltl i papirové ticy na pecivo
(uréeno predev$im pro prepravu chleba
a kolacu). Tyto tacy z vlnité lepenky, plné
lepenky nebo skladatelného kartonu jsou
ekologicky Setrnou alternativou k plas-
tovym nebo féliovym tacim. Tacy jsou
vhodné pro ptimy kontakt s potravinami,
jsou zaruvzdorné a lze je bezpecné pouzi-
vat v troubdch. Pro zakazniky jsou maxi-
malné pohodlné, protoze si mohou vyro-

ReTailNEws

bek pfipravit v pivodnim baleni. Tacy na
pecivo jsou k dispozici v rliznych tvarech,
velikostech a barvach a jsou vhodné pro
automatizované i ru¢ni balici linky.

Dalsi vyrobce sortimentu z vlnité le-
penky, na vyrobu obali tohoto typu vyu-
Ziva vlastni certifikovanou vlnitou lepen-
ku Thimm foodWave/ heatproof, ktera
nepropousti mastnotu a je vhodnd pro
primy styk s potravinami i pro pouziti
v troubé nebo mikrovlnné troubé. Vyrob-
ky z tésta, pecivo nebo vyrobky urcené do
mikrovlnné trouby lze na této vlnité le-
pence zahfivat az po dobu 30 minut pfi
maximadlni teploté 220 °C. Vyrobky lze
dodavat pfimo v obalu a pro proces pece-
ni nebo ohfivani se nemusi znovu preba-
lovat. Z hlediska hygieny a manipulace to
prinasi velké vyhody. Diky bezesparové
konstrukei je mozné na prepravkach pro
peceni z vlnité lepenky pouzit i olej. Dal-
$im benefitem je, Ze toto feseni je vhodné
témér pro vSechny tvary obalu.

Plasty v roli
spotrebitelskych obalu

Flexibilni plastové materialy vykazuji
hned nékolik nezanedbatelnych vyhod.
Nizkou hmotnost, vysokou bariérovou
ochranu produktu zvlasté vuci vlhkosti,
omaku, otéru, mastnoté, parové propust-
nosti ¢i ztraté aromatu. Mékké folie jsou
navic vétsinou odolné nejen vuci vodé,
ale i rozpoustédltim, jsou dobte svaritelné
a tim dobfe zpracovatelné na jednotlivé
typy obalt. Na rozdil od pevnych mate-
ridlt zde neni kladen duraz na naro¢nost
konstrukce obalu. Obaly z téchto materi-
alti jsou navic velice dobfe potiskovatel-
né, ¢imz je umoznén vstup do $pickového
obalového designu.

S flexibilnimi obaly se Ize setkat jak
v jejich podobé monomateridlové jedno-
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vrstvé, tak i kompozitni. Folie se vyrabi
z pevného polymerniho granulatu. Poly-
mery jsou obvykle na extruderech zpra-
covavany do podoby folie ¢i vyfukované
hadice podle zptsobu dal$iho vyuziti.
U dnesnich zptisobu se ¢asto dale setka-
vame s tzv. procesem dlouzeni v termo-
plastickém stavu, ktery urcuje orientaci
polymert. Té muze byt dosazeno podle
zptisobu protahovani bud v jednom ¢i
obou smérech, hovofi se pak o mono ¢i
biaxidlni orientaci folie. Na folii v napnu-
tém stavu se pusobi zvy$enou teplotou,
dojde k ustaleni materidlu neboli k ziska-
ni rozmérové stability.

Pro plastovy materidl, ktery se pouziva
ve vyrobé sacki a tasek (predevsim kosil-
kového typu) pro pekarenské a cukrarské
produkty se designové vyprofilovaly dva
hlavni proudy obaléi. Prvnim z nich je
obal, ktery slouzi spotfebiteli pouze jako
ochranny a manipula¢ni prvek. Nejzna-
méj$im predstavitelem téchto obalil jsou
plastové sacky s perforaci, obvykle navi-
nuté v roli a umisténé u regdlt s volnym
pe¢ivem. Druhy typ sacktl je obvykle
naopak poti§tény a reprezentuje zpravi-

dla obaly pro trvanlivé pecivo. Na rozdil
od prvniho typu obald, kde se nejcastéji
uplatnuje PE, zde se Ize vedle PE setkat
i s PP a dokonce i kompozitnimi materi-
aly, kde ochrannou bariéru tvofi hlinik,
obvykle metalizovany na folii. Posledné
jmenovany typ je ¢asto spjat s trvanlivym
pecivem typu croissant.

Vyhodou tohoto sortimentu je odol-
nost vaci vétdiné béznych chemikalii,
materidly nezpusobuji korozi baleného
zbozi, lze je svafovat teplem. Svarova-
né vyrobky maji minimalni propustnost
vodnich par a pachi, kysliku, tukt a aro-
matickych latek. Pro vyrobu svafovanych
vyrobkd a pritezti z HDPE f6lie, jejichz
tepelnd odolnost je =50 °C az +110 °C,
jsou jako polotovar pouzivany félie, pro
které byl vyrobcem registrovan chrané-
ny obchodni nazev Mikroten. Pro vyro-
bu Sirokého sortimentu sacku a prifezd
z LDPE folie, jejichz tepelna odolnost je
-50 °C az +85° C, jsou jako polotovar
pouzivany folie, pro které byl registro-
van chranény obchodni ndzev Granoten.
Sacky Ize dodavat jako volné i blokované,
s perforaci, zavésnymi a vétracimi otvory,

Obaly na vejce a ovoce z nasdvané kartondze
od jediného vyrobce v Ceské republice

V Ceské republice je jen mélo mist, kde jiz
po nékolik stoleti bez preruseni probiha pa-
pirenska vyroba. Jednim z nich je mala obec
na Vysociné - Pribyslavice u Okfisek, kde se
jiz v roce 1690 zacal vyrabét papir. Dnes se
zde jiz nevyrabi klasicky papir, ale papirovi-
na pro obaly na vejce a ovoce.

Jednd se o specialni papirenskou tech-
nologii, pfi niz se jako zadkladni vyrobni lat-
ka pouziva rozmélnény stary sbérovy papir
a voda. Vznikla latka, tzv. papirovina, se po-
moci rotacnich nasdvacich bubn( nasava
a specidlnimi formami tvaruje do konecné
podoby, napf. krabicky na vejce nebo misky
na ovoce. Krabi¢ky na vejce prochazeji jesté
povrchovou Upravou potiskem nebo jsou na
né nalepeny etikety.

Od roku 2005 vlastni papirnu finska nad-
narodni spole¢nost HUHTAMAKI, ktera se
v Ceské republice specializuje predev$im na
krabicky a prolozky na vejce, vSe z nasavané
kartonaze, a v mensi mife na misky na ovoce.
Je jedinym vyrobcem téchto vyrobkd v Ces-
ké republice. V Pribyslavicich je centrum pro
celou stfedni a vychodni Evropu.

Obaly z nasavané kartonaze spolecnosti
Huhtamaki maji znacku Ekologicky Setr-

1-2/2016

ny vyrobek a ziskaly mnohokrit ocenéni
za design od Ceského obalového institutu
SYBA. V roce 2015 ziskal nejnovéjsi vyrobek
— krabicka GREENEST - hned dvé ocenéni.
V nové soutézi Packstar prvni cenu v katego-
rii spotrebitelskych oballi a v obalové souté-
Zi vyhladované jiz tradi¢né Obalovym institu-
tem SYBA byl vyhlasen jako Obal roku 2015.

Vyhodou papirového obalu je jeho pro-
dysnost — vejce v ném mize ,dychat’, kon-
denzovand voda z vajec ¢i skladovacich
prostor nezlstavd v krabicce, ale odpafi se
a proto nedochazi, zvlast v letnich mésicich,
k plesnivéni vajec. Papirovy obal je pevny
a setrny k Zivotnimu prostredi, je komposto-
vatelny a recyklovatelny.

Obaly & technologie

s bo¢ni a dnovou zalozkou, s prithmatem
- z HDPE i LDPE. Kosilky a blokované
tasky jsou z HDPE, mohou byt nebarevné
¢i v barevném provedeni, podle pozadav-
ku zédkaznika.

Tak trochu jiné obaly na
pecivo...

Dnes$ni vyrobci i dodavatelé mysli
i na baleni peciva u spottebitele. Zaji-
mava fe$eni pro ukladani, ale i pfipadny
ohfev peliva lze nalézt naptiklad v pro-
dejnach Tescoma. Nabidka sacka 4Food
je ze 100% bavlny, opatfenych stahova-
cim uzavérem. PouZivaji se opakované,
1ze je prat pfi teploté do 30 °C. Na sacky
davd vyrobce tfi roky zaruku. Tento typ
opakované pouzitelného obalu v domac-
nosti je vynikajici pro hygienické ulozeni
chleba, bilého i tmavého peciva atd., které
chrani pred osychanim a tvrdnutim, pe-
¢ivo tak vydrzi déle Cerstvé.

Ekologické, stylové latkové sacky lze
zakoupit v eshopech i od riznych men-
$ich vyrobct ceské provenience.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

Spolec¢nost v poslednich ctyrech letech
vyvinula nékolik novych typt krabicek s ino-
vativnim designem. Mezi né patfi krabicka
NESTPACK pro 6 a 10 kust vajec a zminova-
nd krabicka pro 6 a 10 kusti vajec GREENEST,
ktera se vyrabi z vice jak 50% podilu travniho
vlakna, pficemz standardni krabicky jsou vy-
rdbéné pouze ze sbérového papiru.

Novymi inovativnimi vyrobky a eko-
logicky Setrnou vyrobou pfispivé spolec-
nost Huhtamaki ke spokojenosti zdkaznikd
i dribezard. Uvidime, zda se ji to bude dafit
i v dalSich letech a prispéje k prodlouzeni
Uspésné papirenské vyroby na Vysociné
v Pfibyslavicich.

www.huhtamaki.com

Huhtamaki
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Mezery na regalech
stale strasi

Takrka 1 400 hodin tydné investuje némecka obchodni firma
prumeérné do nakupu a rozesilani zbozi. Presto se mezeram
v regalech nedari zcela vyhnout.

Dﬁvod je prosty: fada obchodnikia
nema dostatecné analytické a ridi-
ci moznosti zdsobovactho fetézce. Velky
potencial pro optimalizaci tkvi hlavné ve
véasném rozpoznani situaci, kdy zbozi
dochazi, jak ukazuje studie , Management
zasobovaciho fetézce v obchodé®, kterou
EHI provedla z povéfeni Relex Solutions
GmbH.

O tom, zda se obchodni firmy doka-
zou vyhnout ztratim v podobé mezer
v regalech a zkazeného, nebo nespravné-
ho zbozi, rozhoduje optimalné nastaveny
zasobovaci fetézec od dodavatele az na
prodejni misto. Jenze k tomu musi mit
zasobovaci fetézec dostate¢né analytic-
ké a ridici moznosti. Zdaleka ne vSichni
disponuji dostate¢nymi moznostmi pro
v¢asné rozpoznani situaci, kdy zbozi do-
jde, takze skoro 22 % respondentil pii-
znava, ze kritickd mista pti doplnovani
sortimentu zbozi postfehne ¢asto az pri-
li$ pozdé.

INZERCE

Mirny potencial pro optimalizaci
existuje navic v analyze nedostate¢nych
zasob, které zptisobuji hlavné problémy
s dostupnosti zbozi u dodavatelt. Takrka
20 % dotazovanych obchodniki zatim
nemd analytické a ridici moznosti ke zjis-
téni nedostate¢nych zasob.

Ackoli dotazovani obchodnici vidi
znaény prinos v optimalizaci manage-
mentu zasobovani, zvlasté v oblasti sni-

Management zasobovani v odvétvi obchodu

zeni vyskytu situaci s nedostate¢nymi
zdsobami (82,9 %) a ve zkvalitnéni do-
stupnosti zbozi bez soucasného zvyseni
ndkladt na skladovani (73,2 %), presto
jsou dotazované podniky v investicich do
novych systémi na prognostiku odbytu,
popt. planovani spotreby velice zdrzen-
livé. Vétsina dotazovanych obchodnikt
(41,5 %) tuto zdrzenlivost odtvodnuje
tim, ze investicim do fidicich systémt ve
vlastnich podnicich neptikladaji nejvyssi
prioritu.

Internetového prizkumu se v dobé od
24. ¢ervna do 15. srpna 2015 zucastnilo
41 obchodnich firem.

Zdroj: EHI

PORADI DULEZITOSTIRUZNYCH ..
OPATRENI V ZAS. RETEZCI PODLE ===
KRITERIA ,VELKA VYHODA"

Kliknéte pro vice informaci

MANAGEMENT ZASOBOVACIHO RETEZCE ANALYTICKE A RIDICIi MOZNOSTI
V ZASOBOVACIM RETEZCI (v %)

Zjisténi celkovych zasob jednotlivych vyrobku v celé
dispozi¢ni siti

100,0

U sezonniho zbozi soucasné stanoveni zvlastnich

marketingovych opatieni k zamezeni zGstatkovych

85,4

zasob na konci sezony (napf. slevy)

Zjisténi nedostatecnych zasob, které zplsobuji 805
prevazné problémy s dostupnosti zbozi u dodavatele
VEasné rozpoznani hroziciho nedostatku zbozi, aby
mohla byt vcas pfijata protiopatieni

r

78,1

Predisponovani nadmérnych zasob do prodejnich

mist s vétsim odbytem

Bylo mozné uvést vice opatreni.

Spolecnost HYSTER predstavuje
robustni paletovy vozik oviddany z plosiny 3-v-1

Spolecnost Hyster predstavila novy
robustni paletovy vozik ovladany z plo-
siny, jenZz umoznuje obsluze pFizptsobo-
vat jizdni polohy béhem cross dockingu.

Nové fada Hyster® RP2-2.5N byla na-
vrzena a zkonstruovana pro intenzivni
pouziti a je vhodna pro naro¢né sklado-
vé aplikace, jako je nakladani a vyklada-
ni privést a preprava palet mezi misty
nakladdky a vykladky, nebo pro cross
dockingové operace. Mize byt pouzi-
véna v rliznych vysoce intenzivnich prd-
myslovych odvétvich, jako je skladové
hospodafstvi, distribuce a potravinarsky
a napojovy primysl, kde spolehlivost
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a odolnost jsou klicové pfi prepravé palet na
stfedni az dlouhé vzdalenosti.
Novy paletovy vozik ovladany z plosiny,
jenz byl navrzen ve spolupraci se stiediskem
Engineering Concept Centre, je ide-
alni pro rusné sklady s omeze-
nym prostorem. Diky svému
designu je kompaktnéjsi nez
paletovy vozik se sklopnou
plosinou.

Pfistup pro obsluhu
je dulezity, aby mohla
udrzovat tempo s rusnym
provozem, jestlize pravi-
delné vystupuje a nastu-

70,7
Zdroj: EHI

puje do voziku. Diky vétsimu vstupu a pod-
lahové plose, inovativni konstrukce kabiny
umoznuje obsluze pohodIné sezeni, stani
nebo vyklanéni v prostoru kabiny.

Nova konstrukce sedadla a systém se-
zeni/naklanéni umoznuje obsluze sezeni
béhem dlouhé prepravy nebo vyklanéni pfi
praci v zadni casti privésu. Tato konstrukce
vyuzivad vyklopny sedak sedadla a pevnou
zadni opéru pfipevnénou k bo¢nimu pa-
nelu. Tim je umoznéno nastavovani polohy
sedadla mezi vodorovnou polohou sezeni
a svislym vyklanénim nebo stani pouhym
stiskem tlacitka.

Rozsahld rada produktl Hyster je podpo-
rovana globalni siti mistnich distribu¢nich
partnerd. Vice informaci naleznete na webo-
vych strdnkach www.hyster.cz.
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PPL reaguje na trendy v oblasti
e-commerce novymi sluzbami

V poslednich letech je patrny silny
rozvoj e-commerce, coz Uzce souvisi
i s rozvojem sluzeb v segmentu prepra-
vy zbozi. Rapidni rdst v poctu zasilek
z e-shopu zaznamenava kazdym rokem
i prepravni spole¢nost PPL. V Cesku pa-
sobi 20 let a za tu dobu si vybudovala
pfedni misto na trhu prepravnich spo-
le¢nosti. Za uplynuly rok PPL prepravila
vice nez 23 milionl zasilek, coz je zatim
nejvice v jeji historii. Oproti roku 2014
se tak jedna o 20% narast.

Vzhledem k ocekdvanému pozitiv-
nimu vyvoji ekonomiky i v nasledujicim
obdobi, predpoklddédme podobny vy-
voj i v roce 2016. Domaci e-commerce
trh roste ¢im dal rychleji. Prodej zbozi
na internetu se stava stale oblibenéjsi
a ani zdaleka je$té nedosahl maxima,”
fikd marketingovy a obchodni feditel
PPL Milan Loidl. Statistiky potvrzuiji,
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ze v uplynulém roce se tuzemskym
e-shopldm zvysil obrat o vice nez ctvrti-
nu. Pfitom v roce 2014 to bylo jen 0 15 %.
Nemaly podil na tom ma i vétsi a roz-
Sitenéjsi vyuzivani mobilnich zafizeni.
Trendem se staly moderni formy ko-
munikace v podobé mobilnich nebo
webovych aplikaci a on-line komuni-
kace. V souvislosti se silnym rozvojem
e-commerce planuje také PPL do roku
2020 zjednodusit a zrychlit formy komu-
nikace vyhradné pres,smart aplikace”
V soucasné dobé roste poptavka i po
mezindrodni pfepravé zasilek. Na tento
trend reaguji logistické firmy novymi
sluzbami, které by zakaznikdm zasilani
zésilek do zahranici co nejvice zjedno-
dusily. PPL proto minuly rok pfedstavila
produkt Connect, diky kterému zakaz-
nici podnikajici v internetovém prodeji
ziskaji stejné standardizované sluzby, at

ZABALTE
CHOZENI NA POSTU

Vyzvedavejte baliky bez ¢ekani

uZ jsou v Cesku, na Slovensku, v Némec-
ku, Polsku, Rakousku, nebo v zemich
Beneluxu.

Rozvoj e-commerce ma nepfimo vliv
i na trh s nemovitostmi. Internetovy
prodej vyuziva stdle vice spole¢nosti,
coZ ma za nasledek vyssi poptavku po
logistickych centrech. Skladové prosto-
ry musela rozsitit i spolec¢nost PPL. Na
konci minulého roku oteviela nové ad-
ministrativni a distribu¢ni centrum ve
Zliné a dalsi depa se chysta zprovoznit
v nasledujicich letech.

Stéle oblibenéjsi a rozsitené&jsi jsou
nezdvisld vydejni a podaci mista, tzv.
ParcelShopy. Momentainé jich je v Ces-
ké republice téméf 850. Jejich nejvétsi
vyhodou je komfort v podobé libovol-
ného casu vyzvednuti nebo podani
zasilky. Provozni doba ParcelShopU je
dana otviraci dobou partnerské pro-
dejny ¢i provozovny, proto Ize mnoho
z nich navstivit i béhem vikendu. V bu-
doucnu plénuje PPL rozsifit sit téchto
vydejnich a podacich mist az na 2000
pobocek.

PARCELSHOP

BLIZ, NEZ SI MYSLITE

www.pplparcelshop.cz

SPPL’

PROFESSIONAL PARCEL LOGISTIC
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Vybaveni, technika, design

Inovace testuji primo zakaznici obchodnich center
Inteligentni

pruvodci ndkupem

Atmosféra, obsluha a zabava jsou vyznamnymi tématy pri ino-
vaci nakupnich center. Laboratore budoucnosti (Future Labs)
spoleénosti ECE, v nichzZ testuje technologie zamérené na bu-
doucnost v realnych provozech, slouzi jako zarodky inovaéniho

zazitku pri nakupovani.
Vée, co je samoucelné, odpada. Také
nemd $anci nic, co je rozvla¢né nebo
co vyzaduje dlouhé vysvétlovani. Kazda
inova¢ni technologie, kazdy detail smé-
fujici k modernizaci obchodniho centra
museji byt odtivodnény skute¢nou a bez-
prostfedni uZite¢nosti pro zékazniky.
Sebastian Baumann, Project Manager
Future Labs ECE, uvadi na zdkladé své
dvouleté vyzkumné ¢innosti, ze podsta-
ta procesu nevyzniva sice nové, ale roz-
hodné neni trividlni. Jeho prace vedla
v podobé prirucky a pokynt k pouziti od
studie o proveditelnosti k pilotnim pro-
voziim novych projektd. Veskerou po-
zornost vzdy zaméruje na ,,Touchpoints®,
tj. na mista, kde se zdkaznici a centrum
dostavaji do vzajemného kontaktu.

i v mobilu.
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Interaktivni navigace obchodnim centrem rychle a spolehlivé najde pozadovanou cestu

Spolu s uvedenim ECE byla pred vice
nez dvéma lety prohlasena za testovaci
laboratore inovac¢nich technologii a no-
vych sluzeb nakupni centrum Alstertal
v Hamburku a centrum na Limbeckském
namésti v Essenu. Od té doby byly vetej-
nosti testovany tucty inspirativnich napa-
du, z nichz nékteré pak byly uvedeny do
praxe.

Dulezitou soucasti inovacni ofenzivy
je aplikace Center-App, kterd v soucasné
dobé funguje ve zhruba 30 centrech ECE.
Pomoci aplikace ,,Love to Shop“ definuje
zakaznik své favorizované nakupni cen-
trum. VSemi tématy, nabidkami, akcemi
a sluzbami se v tomto centru dostava do
quasi osobniho kontaktu; k tomu také
dostava pro néj relevantni informace.

ReTailNEws

Aplikace slouzi k vyhledavani vyrobkd,
orientaci a navigaci podle zakaznikova
individualniho z4jmu a také jako néstroj
informaci, jde o ,chytrého privodce pti
nakupu, shrnuje Sebastian Baumann.

K sériovému pouziti dospély infor-
macni stanky s 3D naviga¢nim systémem,
které byly instalovany také v dal$ich cen-
trech. Vedle vyhledévaci funkce v misté
prodeje, at uz jde o obchody nebo jednot-
livé skupiny produktd, nabizi stacionar-
ni systém moznost stahnout si do svého
mobilu video s navigaci do vybraného ob-
chodu. Nezavisle na tom muze zakaznik
na obrazovce terminalu pomoci skypu pri
hledani informace navazat pfimy kontakt
se servisnim pracovnikem centraly.

Hlavni je
uzitek pro zadkaznika

»Photo-Buzzer®, zavedeny pred dvéma
lety, se stal diky selfie hore¢ce nadbytec-
ny. Pro tuto techniku byl vyvinut speci-
alni ,,Selfie Photo Box®, jehoz soucasti je
Greenscreen (jde o techniku kompozice
dvou obrazovych vrstev do vysledného
obrazu. Prvni vrstvu vytvari herec nebo
predmét v popredi pred specidlni rovno-
mérné nasvicenou projekci urcité barvy;
druhou vrstvou je pozadi); je podma-
lovan Zertovnym zdbérem. Pro vlastni
momentku, kterou lze zaslat, se nejdrive
zvoli vhodnd scenérie podle vlastniho
vybéru, ktera se objevi na obrazovce jako
kulisa fotografie. Pfitom je mozné si oko-
pirovat zabéry porizené reportéry — tre-
ba vranika, ktery se pohybuje v boufce
s blesky, nebo zahradni trpasliky v poli
s jahodami... Motivy obrazkd se pravi-
delné obnovuji.

Rizné i dobré nipady vsak byly od-
souzeny k zaniku proto, ze nebyly akcep-
tovany zdkazniky. Leccos bylo také ¢asem
prekondno. Napriklad se rychle ukazalo,
ze prezentovani inovaci v ,,multimedial-
nim prostoru® v chytrych telefonech a ta-
bletech nosenych napt. v kapsach u kalhot
zastarava, stejné jako prezentace aktivit
na socidlnich sitich. Rovnéz se ukazuje,
ze adaptace technologii zptisobuje ply-
nuly rast ndrokd. Byl-li pfede dvéma lety
bezplatny Wlan povazovan za zvlastni
sluzbu, o¢ekavd nyni zakaznik celoplosné
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pokryti a volny pfistup k internetu.
Rozhodujici je bezbariérovy ptistup,
k tomu S. Baumann poznamenava:
»Dalsim pozadavkem je: kazda apli-
kace musi mit jednoduchou a intui-
tivni obsluhu.“ Na zdkladé vyrazné
poptavky bylo bezplatné pouzivani
Wlan zavedeno v centrech ECE té-
méf po celém uzemi Némecka.

Pouziti RFID
v parkovaci budové

Nové napady se do Future Labs [+

uklddaji  prubézné. ,Jednoduché
parkovani“ je jednou z novych
sluzeb, kterd ma proces parkové-
ni udinit pohodlnéjsi a jednodus-
§i. Parkovaci karta RFID, ktera je
k tomu tcelu nutna a kterou lze objednat
prostfednictvim aplikace centra, se ve
voze umisti za slune¢ni clonou. Senzory
u vjezdu do a u vyjezdu z parkovaci bu-
dovy dostanou signdl prostfednictvim
RFID a zavora se zvedne. Proces u parko-
vaciho automatu odpadne. Doba parko-
vani se vypocita automaticky, poplatek se
odepise z u¢tu nebo se odecte z disponi-

HYSTER.

Vlybaveni, technika, design

V ,Selfie Photo Boxu” si kazdy diky technice
Greenscreen vytvofi pozadi pro pozadované foto
podle vlastniho pozadavku.

bilni ¢astky na karté. Novy je také ,hle-
da¢ auta“ - nastroj pomahajici nalézt vz
v parkovaci budové. Pti zaparkovani vo-
zidla se aplikaci stanovi digitalni marker,
ktery zaznamena jeho umisténi.
Intenzivné se rozpracovavaji témata
spojena s omnichannel prodejem. Do
konce roku 2015 byla v testovaci fazi
sluzba ,,dodani zbozi ve stejny den® a to
ve Stuttgartu, Frankfurtu nad Mohanem

HYSTER G2

FORMACI 0 NASICH PRODUKTECH
NAVSTIVTE NASE WEBOVE STRANKY

a v Essenu. Zakaznik odlozi své
nakupni tagky a sac¢ky do centralné
umisténé a napisem oznacené malé
dodavky a udd adresu, kam ma byt
zbozi dodano. Za dodani zbozi do-
davkovou sluzbou ve stejny den za-
plati 6 euro.

Sluzba Click&Collect byla v apli-
kaci testovana jako u rtiznych dru-
hu zbozi. Co se pfi tomto jednodu-
chém ovérovani konceptu osvédcilo,
bude se dal vyvijet. Zakaznik bude
v obchod¢ budoucnosti ocekavat
bezbariérovy pristup napiic kanaly.
Jak zddraznuje Sebastian Baumann,
hlavnimi faktory uspéchu jsou ne-
komplikované procesy vyzvedavani
a online reserse disponibility zbozi.

Experimenty se svétlem, zvukem a vii-
némi se poprvé zrealizuji na siti v novém
Aquis Plaza v Cachach. K tomu S. Bau-
mann poznamenava: ,Vedle dasledného
online a offline uvadéni na siti bude v bu-
doucnu stale dtilezitéjsi ziskavat zakazni-
ka emociondlné.”

KS, stores+shops
special Shopping-Center 2015
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Personalni management

Firmy budou Idkat talenty a zvySovat motivaci zameéstnancu

Zamestnanci jsou
k vedeni kritictejsi

vych talentu se stava hlavnimi prioritami v Fizeni lidi. Jednim
z nastroju je posilovat engagement (vysokou motivovanost)

zameéstnancu.

Prﬁzkum spole¢nosti Deloitte ,,Svéto-
vé trendy v oblasti lidského kapitalu
2015: Vedeni zaméstnanctll v novém svété
prace®, ktery oslovil vice nez 3 000 vedou-
cich manazerti ze 106 zemi (www.deloit-
te.com/hctrends2015), zjistil, Ze se s ne-
dostate¢nou angazovanosti zaméstnanci
potyka 87 % respondentt z fad stfedniho
a vy$stho managementu. Studie potvrzu-
ji, ze motivaci lidi maji v rukach jejich
$éfové a management firem.
Odpovédnost manazerda za udrze-
ni a motivaci lidi plati mnohonasobné
u profesi, o které se na trhu préce za-
méstnavatelé pretahuji: jde o technicky
kvalifikované a IT odborniky a o vykonné
obchodniky. Tyto profese si mohou za-
méstnavatele vybirat. Zohlednuji nejen
finan¢ni nabidky, ale ¢im dal ¢astéji i nefi-
nan¢ni, jako jsou moznosti flexibilni pra-
covni doby, work life balance, $ance
pro rozvoj a vzdélavani a do popredi
se, zejména u generace Y, dostdva
i pozadavek ovliviiovat véci ve fir-
mé, moznost ménit zabéhnuté stere-
otypy a prichazet s novymi napady.
Mira motivovanosti zaméstnan-
cti a kvalita prace managementu
se da hodnotit a méfit. Poradenska
spole¢nost AON Hewitt uz radu let
v celosvétovém méfitku a v Ceské
republice vice nez deset let organi-
zuje kazdoro¢né studii Best Employ-
ers (Nejlepsi zaméstnavatelé), diky
niz si firmy mohou zjistit, jak na
tom s motivovanosti lidi jsou a na
co se v manazerské praci zaméfit.

Co studie sleduje
Hlavnim kritériem pro udé-
leni titulu Aon Best Employer je
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hodnoceni firmy vlastnimi zaméstnanci
prostiednictvim dotaznikového prizku-
mu. V lonském roce méli podle studie
Nejlepsi zaméstnavatelé v Cesku v prii-
méru 83 % motivovanych zaméstnanct,
pficemz primérna mira motivovanosti
dosdhla 55 %. V porovnani s rokem 2014
jde o pokles 5 procentnich bodt. ,Mezi
nejvétsi poklesy patii spokojenost s praci
vrcholového vedeni. Méné zaméstnancti
je presvédceno o tom, Ze k nim vrcholové
vedeni pfistupuje jako k tomu nejcennéj-
$imu, co spole¢nost ma,“ uvadi projek-
tova manazerka studie Ivana BotoSova.
Méné porzitivné hodnoti zaméstnanci
vrcholové vedeni také z pohledu efektiv-
niho vedeni firmy.

»Dalsi negativni trend vidime v oblas-
ti spoluprdce. Zaméstnanci vnimaji, ze
spoluprace mezi jednotlivymi oddéleni-

ReTailNews

mi funguje htife a kolegové se navzdjem
méné respektuji. V porovnani s lonskym
rokem je také mens$i procento zamést-
nanct, ktefi rozuméji tomu, na ¢em za-
visi jejich mzda,“ dopliuje Tereza Jung-
wirthova, konzultantka Aon Hewitt.

Loni na konci roku ziskaly titul Best
Employers v Cesku v kategorii Malé
a stfedni spole¢nosti firmy Amgen,
Grundfos a Hilti. V kategorii velkych
spole¢nosti obdrzely ocenéni firmy GMC
Software Technology, hotel Marriott
a spole¢nost NetSuite.
Nas zédkaznik, nas pan

Jeden z lonskych vitézti — spole¢nost
Hilti CR, patfi k firmdm, které se studie
zacastnuji pravidelné a uz nékolikrat sta-
nuly na stupnich vitézi. Podle generdlni-
ho teditele Hilti CR, Josefa Zeidlera, je za
timto uspéchem to, Ze si do firmy vybiraji
lidi nejen na zékladé odbornosti, ale po-
dle osobnostnich charakteristik. ,Nasim
krédem je slouzit zdkaznikovi, byt mu
k dispozici, kdykoliv potfebuje. Pokud by
sluzbu zékaznikovi nasi lidé nebrali jako
hlavni predpoklad své price, nemohli by
u nas pracovat. To, jak se nasi zaméstnan-
ci k zdkaznikim chovaji, se ndm vraci
- dafi se nam tak udrzet stdlou klientelu
a ziskavat nové zdkazniky,“ tika o proza-
kaznické orientaci jako hlavni hodnoté
spole¢nosti J. Zeidler. ,Vime, ze nasi za-
méstnanci jsou klicem k uspéchu
a snazime se, aby to védéli i oni. To,
co zaméstnancim date, to dosta-
nete,“ fikd. Klicovym faktorem pro
motivujici atmosféru je firemni kul-
tura, kterd je postavena na Ctyfech
pilifich - integrité, zdvazku, odvaze
a tymové spolupréci.
Byt soucasti firmy

To, Ze motivace zavisi na firem-
ni kultute, potvrzuji i dal$i vitézné
spole¢nosti. .,V NetSuite je to kom-
binace uspokojeni z prace ve vazbé
na moznost kariérniho riistu, osob-
ni pristup lokalniho i globalniho
managementu. A predev§im nefor-
malni pracovni prostredi a skvélé
vztahy na pracovisti. Kazdy zamést-
nanec ma moznost vyjadrit svij
nazor, nejvyssi management ceské
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pobocky je neustdle k dispozici a aktivné
pracuje spolu s podfizenymi,“ odpovida
Tereza Busby, Senior HR Manager spo-
le¢nosti NetSuite, kterd si odndsi ze stu-
die vaviiny uz podruhé za sebou.

Katefina Chvatalovd, HR manaZzerka
spole¢nosti GMC Software Technology,
uvadi, ze ve firmé se nejvice osvédcuje za-
pojovat lidi do v8eho, co se ve firmé déje.
»1yka se to jak pracovnich zdlezitosti, tak
zdlezitosti pracovniho prostredi, fika
Chvatalova. ,,Stale se nam potvrzuje, zZe
nejdiilezitéjsi je komunikace a spoluprace
manazert a HR,“ dodava.

Kli¢ pro nastoleni duvéry

Ve spole¢nosti Grundfos kladou velky
diraz na vhodné formy komunikace mezi
$éfy a jejich lidmi a také v nich manaze-
ry pravidelné a dikladné skoli. ,,Hlavni
zasadou je informovat zaméstnance vcas
o véem dulezitém, co se ve spolecnosti
déje, aby se zabranilo $ifeni zakulisnich
informaci vedouci k neopravnénym do-
mnénkam. Pro komunikaci se snazime
vyuzivat moderni technologie jako napf.
elektronické ndsténky nebo Skype mee-

tingy. Komunikace musi byt pfima, ote-
viena a divéryhodna. Ztracena dtvéra se
velmi tézko znovu obnovuje. Podstatna je
pro nas také komunikace mezi manaze-
rem a zaméstnancem o méné piijemnych
informacich, a to jak individualni vici
konkrétnimu zaméstnanci, tak viici celé
firmé,“ uvadi Markéta Ratajska, Area HR
Manager spole¢nosti Grundfos.

Potencial pro rust

motivace - zdravi

Nejlepsi zaméstnavatelé stale hledaji
nové zptisoby motivace — tfeba zménami
v benefitech. ,Nasi snahou je ztstat i na-
dale skvélym mistem pro praci. Loni jsme
prosli rozsdhlou analyzou benefita. U¢i-
nili jsme tak na zakladé priizkumu mezi
zaméstnanci, v némz jsme se porovnavali
s vybranymi 13 Hilti organizacemi v Ev-
ropé a také s 27 spole¢nostmi jak v Ces-
ku, tak na Slovensku. Podle ziskanych
vystupil jsme zaméfili nase benefity a sta-
vajici aktivity na oblast zdravého Zivotni-
ho stylu,“ fikd persondlni manazerka Eva
Jamriskova.

Hays Retail pomdhd s vybérem
zameéstnancii do obchodnich retézcii

Divize Hays Retail je soucdsti persondlné-poradenské spolecnosti Hays Czech Repub-
lic a vénuje se vybéru zaméstnancii do obchodnich Fetézcii na pozice ve stfednim,
vyssim a top managementu. Divizi iz tfetim rokem tspésné vede Lenka Fabovd.

B Cim se v Hays Retail zabyvate a kdo
jsou vasi zakaznici?

Divizi Hays Retail jsme otevieli v roce
2010, navzdory ekonomické krizi jsme
v tomto segmentu vidéli velkou prilezitost.
Personalni spolecnosti tuto oblast stan-
dardné nepokryvaly nebo se ji nevénuji
vyhradné, v tom je nas pfistup unikatni.

Spolupracujeme s fetézci s mddou,
kosmetikou, luxusnimi znac¢kami, e-shopy
i potravinovymi fetézci. Soustfedime se na
vybér zaméstnancl na pozice od stfedni-
ho managementu vyse a starame se o na-
bor pro spole¢nosti, které vstupuji na trh.

B Cim je pracovni trh v retailu specific-
ky a jakym vyvojem prosel?

Pro obchodni pozice, retail nevyjimaje,
je typicka vyssi fluktuace, zejména u fast
retailovych spole¢nosti. V fadé firem do-
$lo ke zméné vedeni, at uz na lokalni Grov-
ni nebo v zahranici. Firmy si vice nez drive
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uvédomuji dllezitost
zdkaznika a tomu pfi-
zpUsobuji vybér a roz-
voj svych lidi, vice
investuji do tréninkd
a skoleni. Co se tyce
mezd, mulzZeme fici,
ze k rGstu dochézelo
zejména na fadovych
pozicich ve vétsich
méstech. Platy manazer(i v ramci reorga-
nizaci naopak spise klesaly.

B Co firmy sleduji nejvice, kdyz si své
zaméstnance vybiraji?

Firmy nyni vice dbaji na ,stélost” ucha-
zece, nemaji zédjem o fluktuanty. Zjistuji si
reference, chtéji dlouhodobou spolupraci
a sleduji, jaky ma ¢lovék potenciél do bu-
doucna. Aby vybrali ty nejlepsi, vyuzZivaji
i dalSich moznosti, jako jsou assessment
centra, feSeni modelovych situaci, zku-

Personalni management

Zdravotni a sportovni aktivity, pod-
porujici engagement zaméstnancl jsou
béznymi benefity i v NetSuite. ,,V fadach
nasich zaméstnanct je spousta vrcholo-
vych sportovci a sportovnich nad$encu.
S tim jde ruku v ruce i Zivotosprava. Ne-
omezené poskytujeme vitaminy, zavedli
jsme ovocné dny, zaméstnanci poradaji
sportovni akce a turnaje. Co se tyce rov-
novahy mezi pracovnim a soukromym
zivotem, jsme celkem benevolentni k rtiz-
nému pracovnimu tempu a dennimu roz-
vrhu nasich zaméstnancd, jde ndm o to,
aby byli spokojeni partnefi a partnerky,
od toho se odviji vSe,“ uvadi Tereza Busby.

»Jiz pred péti lety jsme nabidli zamést-
nancim specidlni benefit v podobé kon-
zultace s vyzivovym poradcem, v kantyné
se snazime nabizet Cerstvé salaty a v lon-
ském roce jsme usporddali $koleni na téma
Work life balance. Zaméstnanci pochopili,
ze work life balance neni jen zodpovéd-
nosti zaméstnavatele vii¢i zaméstnanctim,
ale hlavné individudlni pristup zamést-
nance k sobé a svému Zivotu, vyjmenova-
va Markéta Ratajska z Grundfosu.

Alena Kazdovd

Sebni dny na prodejné. Pro top manazer-
ské pozice jsou typické pfipadové studie,
napf. jakym zpldsobem by manazer fesil
problém s fluktuaci ¢i zajistil v daném ca-
sovém horizontu rist prodeje.

B Koho retailové firmy hledaji?

Trendem poslednich let je e-commerce.
Pozadavky na kandidaty do marketingu
- digital oddéleni vzrostly vyznamné. Spo-
le¢nosti vice investuji do kampani, vytva-
i nové e-shopy. Stale existuji firmy, kde
e-shop dobfe funguje v zahranici, ale
u nas zatim nebyl zaloZen. Tento nedosta-
tek firmy fesi a je pro né prioritou.

B Jak vybrat toho pravého uchazece?

Pfi vybéru uchazec¢e na pozice do
stfedniho ¢i vyssiho management je velmi
dulezité zaméfit se na schopnost ,people
managementu” — neni tézké najit mana-
Zera, je ale obtizné najit leadera — ¢lové-
ka s prirozenou autoritou, ktery dokaze
motivovat a rozvijet lidi ve svém tymu.
Vhodné je dodatecné testovani, pro vyssi
pozice napfiklad psychometrické testova-
ni osobnosti.

Pracujte s referencemi z predchozich
zaméstnani, ale v ramci objektivity zjistuj-
te informace nejen od ptimého nadfize-
ného, ale i od kolegu a podtizenych.
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Ekonomika & pravo

Socialni sité a osobni udaje

Domoci se svych
prav je velmi slozité

Internet je v poslednich nékolika dekadach fenoménem a so-
cialni sité typu Facebook &i Twitter mu davaji dalSi rozmer.

s

Lidé zde o sobé €asto zverejnuji i ty nejintimnéjsi informace,
aniz by si byli védomi nasledku, které takové zverejnéni muze

zpusobit.
Co se tyce zdkonné upravy, zdklad-

ni hranice pro ochranu osobnich
udaju stanovuje Listina zdkladnich prav
a svobod a tyto dale konkretizuje obcan-
sky zakonik a zdkon o ochrané osobnich
udaji. Jednoduse Ize shrnout, ze kazda
osoba ma pravo na ochranu
své osobnosti, zejména zivota
a zdravi, obc¢anské cti a lidské
dustojnosti, jakoz i soukromi,
svého jména a projevii osob-
ni povahy. Osobnim tudajem
pak dle dikce zdkona muze
byt v podstaté jakakoliv in-
formace, bez ohledu na jeji
presnost ¢i objektivitu. Du-
lezité je hlavné to, ze udaj je
mozné prifadit k uréité oso-
bé. Klasicky se tedy mtze
jednat o jméno, pfijmeni,
kontaktni tdaje, rodné ¢islo,
biometricky udaj nebo do-
konce i IP adresa.

Socidlni sité jsou pak zalozeny na
principu sdileni. Jejich uzivatel si vytvori
profil, kde obvykle uvadi napt. své jméno,
pfijmeni, prezdivku, email, datum naro-
zeni, adresu, telefon, zaméstnani, dosaze-
né vzdélani, jazykové schopnosti, misto
narozeni apod. Co se tyce pravniho ram-
ce ochrany osobnich tdaji, tak hlavnimi
prameny jsou evropské smérnice a zakon
o ochrané osobnich tdaju.

Petr Kincl

Poskytovatel vs. uzivatel

Vztah mezi uzZivatelem a poskyto-
vatelem socidlni sité je de facto zaloZen
smlouvou, kterd je zpravidla bezuplat-
nda. Na zakladé této se poskytovatel stava
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spravcem osobnich udajii uzivatele, coz
znamena, Ze mu vznika celd fada povin-
nosti, mezi které patfi informacni povin-
nost tj. povinnost informovat uZivatele
o rozsahu a ucelu zpracovani osobnich
udajii, o tom, kdo a jakym zptisobem

Vlastimil Volek

bude mit k témto Gdajim pristup. Dale
musi pfi zpracovani tdaju postupovat
s odbornou péci a v neposledni fadé musi
také umoznit uzivateli bezodkladny pri-
stup k témto informacim.

Aby mohl spravce (tzn. poskytovatel
sluzby socialni sité) zpracovavat osobni
udaje, potiebuje k tomu souhlas uzivatele,
ktery je zpravidla udélovan pti zakladani
profilu uzivatele na socidlni siti. Souhlas
uzivatele musi byt tzv. informovanym
souhlasem, coz znamena, ze spravce musi
pfi udéleni souhlasu subjekt informovat
o Gcelu zpracovani, vymezit, ke kterym
osobnim tdajiim je souhlas davén, a kdo
a po jak dlouhou dobu bude tyto osobni
udaje zpracovavat.

ReTailNews

Smluvni podminky

Urceni prava, jakym se fidi vztah mezi
poskytovatelem socidlni sité a jeho uziva-
telem, je zde zasadni. Pokud pomineme
Ceské socidlni sité, které obecné nemaji
takovou popularitu jako ty zahranic-
ni (vétsinou z USA), tak poskytovatelé
uzivaji jednotné smluvni podminky pro
vSechny své uzivatele bez ohledu na staty
jejich ptivodu. Nejcastéji zvolenym pra-
vem je pravo amerického statu Kalifor-
nie, kterym se fidi smluvni podminky so-
cidlnich siti Facebook, Twitter, Google+
a LinkedIn.

Poskytovatelé pak v ramci smluvnich
podminek maximalné omezuji svoji od-
povédnost za Skodu vidi uzivateltim,
nezarucuji uzivatelim trvaly a neruse-
ny ptistup ke sluzbam socidlni sité a bez
pfedchoziho upozornéni mohou uzivate-
li omezit pfistup nebo smazat jeho ucet.
Poskytovatelé si dale vyhrazuji pravo na
vyuziti poskytnutych osob-
nich udaji k cilené reklamé
a marketingu. Dale je nutno
zminit, Ze i po zvefejnéni
napriklad fotografie zustava
uzivatel jejim vlastnikem,
udéluje vsak poskytovateli
obvykle nevyhradni, pfenos-
nou, prevoditelnou, celosvé-
tovou beztplatnou licenci na
pouzivani fotografie. V ne-
posledni radé pak uzivatelé
vyslovné souhlasi s preda-
nim svych osobnich udaju
do zahrani¢i.

Jak se branit?

Tézko. Ceska, respektive evropskd,
legislativa obsahuje rozsdhlé pravomoci
jednotlivych ufadi pro ochranu osob-
nich udaji a jejich spole¢nou spolu-
praci napifi¢ Evropskou unii, nicméné
klicovym zustdvda vymahatelnost téch-
to povinnosti. Cesky ¢i evropsky tiad
bude tézko uc¢inné vykondvat dozor nad
spravcem sidlicim mimo Evropskou unii.
Stejné tak se bude uzivatel (resp. subjekt
udaju) s obtizemi domdhat svych prav na
spravci sidlicim mimo Evropskou unii.

Pokracovdni cldnku
Petr Kincl, vedouci advokit,
Vlastimil Volek, pravnik, PwC Legal
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Nova evropska smeérnice

Povinnost nefinancniho

reportingu

Evropsky parlament prijal oéekdvanou smérnici o zverejhovani
informaci nefinanéni povahy velkych podnikid. Zavadi se ji po-
vinnost velkych podnikt vykazovat kromeé finanénich informaci
uvadénych v ucetnich zavérkach a souvisejicich zpravach i ne-

financni informace.

ramci nefinan¢niho reportingu bu-
dou vybrané spole¢nosti povinné
uvadeét také stav své spolecenské odpo-
védnosti, a to jako soucast vyrocni zpravy.

Il Jaky je ucel smérnice?

Smérnice ma v souladu se soucasny-
mi trendy udrzitelného rozvoje ptipravit
pidu pro udrzitelnou globdlni ekono-
miku, a to zejména zvySenim firemni
transparentnosti a udrzitelnosti. Zaklad-
nim cilem dpravy je udrzitelnost
svétového hospodarstvi a zvyseni
davéry jak spotrebitelu, tak inves-
tortt v podniky ve viech ¢lenskych
statech. Udrzitelnost ma byt zajis-
téna dlouhodobou ziskovosti, kte-
ra zahrnuje socidlni spravedlnost
a ochranu Zivotniho prostredi.

Uvéadeéni nefinan¢nich informaci
ma umoznit méfit, sledovat a ridit
vykonnost podniki a jejich dopad
na spolecnost.

B Na které podniky se bude smér-
nice vztahovat?

Povinnost predpokladanou smérni-
ci budou mit velké podniky, které jsou
subjekty vefejného zdjmu a které k rozva-
hovému dni prekro¢i kritérium prameér-
ného poctu 500 zaméstnancil za ucetni
obdobi. Takovymi podniky budou zejmé-
na banky, pojistovny apod.

Vyjimku budou mit podniky, jejichz
matefské spole¢nosti zahrnou prehled
nefinan¢nich informaci do konsolidova-
né zpravy v ramci skupiny.

Predpoklada se, ze nova uprava po-
stihne priblizné 6000 spole¢nosti v ramci
EU. Vzhledem k vyjimce pro podnika-
telska seskupeni nelze v soucasné dobé
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presné urit, kolik spole¢nosti v Ceské re-
publice bude povinné prehled nefinanc-
nich informaci pfipravovat. Odhaduje-
me, Ze pijde maximalné o desitky firem.

B Co bude obsahem piehledu?

Prehled méd obsahovat informace ty-
kajici se environmentdlnich, socidlnich
a zaméstnaneckych otazek, dodrzovani
lidskych prav a boje proti korupci a tplat-
kafstvi.

Foto: Fotolia.com / Coloures=pic

V ramci téchto témat by mél byt zve-
fejnén popis obchodniho modelu podni-
ku, politiky tykajici se uvedenych témat,
jejich specifikace, vysledky a hlavni rizika
souvisejici s témito otdzkami, a pokud je
to relevantni, také informace o obchod-
nich vztazich, produktech nebo sluzbach,
které by mohly mit neptiznivé dopady
v téchto oblastech, v¢. zpusobu fizeni
souvisejicich rizik.

M Budou se na nékteré informace vzta-
hovat vyjimky?

Jednotlivé ¢lenské staty mohou ve
vyjime¢nych pripadech povolit vyjimky

ReTailNEws

ohledné informaci, které se tykaji bu-
douciho vyvoje nebo zdleZitosti, které
jsou pravé projednavany. Mélo by se vsak
jednat pouze o vyjimecné pripady, kdy by
uvedeni informaci mohlo vyznamné po-
$kodit obchodni postaveni daného pod-
niku. Podle mého nazoru by se pod ta-
kové vyjimky mély podradit i informace,
které jsou soucasti obchodniho tajemstvi.

Clenské stity mohou osvobodit také
podniky, které neemituji cenné papiry
na regulovanych trzich, pokud akcie ne-
obchoduji v mnohostranném systému
obchodovani.

Zakotveni mozné podoby liberace do
pravniho fadu v8ak zavisi na zakonodarci
daného clenského statu, ktery bude smér-
nici implementovat.

M Jakym zpiisobem se budou informa-
ce ovéiovat?

Ovéfeni, zda byl nebo nebyl vypra-
covan prehled nefinan¢nich informaci
pozadovany smérnici, bude provadét au-
ditor, ktery ovéruje ucetni zavérku. Podle
smérnice by ale ¢lenské staty mély upra-
vit, zda maji byt nezavislym posky-
tovatelem ovéfovacich sluzeb ovére-
ny i zvefejnéné informace.

M 0d kdy budou mit podniky po-
vinnost se smérnici Fidit?

Smérnice je zdvaznd, pokud jde
o vysledek, jehoz ma byt dosazeno.
Volba formy a prosttedkii se pone-
chava jednotlivym c¢lenskym sta-
tam. Clenské staty maji povinnost
smérnici implementovat do 6. pro-
since 2016 s tim, ze podniky se maji
novou pravni dpravou zacit ridit
nejpozdéji v pribéhu kalendarniho
roku 2017. Doufejme, Ze konkrétni
kontury nam zdkonodarce poskytne co
nejdrive.

Pro vypracovani nefinan¢nich repor-
td existuji mezinarodné uznavané meto-
diky. I podle smérnice samotné by pro
usnadnéni vypracovani reportu mély
byt do 6. prosince 2016 zvefejnény ne-
zavazné pokyny k vypracovani téchto
nefinanénich zprav ptipravované Komisi.
Vhodnou volbou je napt. reportingovy
ramec Global Reporting Initiative, s je-
hoz zavdadénim PwC jiz nyni pomdaha fir-
mam, které se na nové povinnosti zacaly
véas pripravovat.

Boftivoj Libal, partner PwC Legal
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Ekonomika & pravo

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC UNOR 2016

Datum
8.2.2016
9.2.2016

15.2.2016

22.2.2016

Typ platby
Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC

Spotiebni dan

Dan z pfijmU

Dan z piijmQ,

Socialni zabezpeceni

za zaméstnance,

Zdravotni pojisténi za zaméstnance

Zaloha na socidlni zabezpeceni

Popis
Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za leden 2015.
Spotiebni dan za prosinec 2015 (mimo spotiebni dan z lihu).

Podpis prohlaseni poplatnika dané z prijma fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a funkénich pozitkd na zdanovaci obdobi 2016 a podpis k provedeni ro¢niho
zuctovani zéloh na dan a danové zvyhodnéni za zdanovaci obdobi 2015,

- podani zadosti o provedeni ro¢niho zuc¢tovani sprdvcem dané

Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze
zavislé c¢innosti a funkcnich pozitkl za leden 2016, socialniho zabezpeceni

a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za leden
2016.

Odvod zélohy na socialni zabezpe&eni OSVC za leden 2016.

osvC

25.2.2016 Spotrebni dan

Dan z pfidané hodnoty
Spotiebni dan

Energetické dané

29.2.2016 Srazkova dan

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

Danové pfiznani, souhrnné hlaseni, vypis z evidence za leden 2016.

Danové pfiznani za leden.

Danové pfiznéni k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych
oleju, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzinl za leden 2016 (pokud

vznikl narok).

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

20176.

Odvod dané - zvlastni sazby dané za leden 2016.

Zruseni duchodového sporeni

Vzhledem k tomu, Ze od 1. 1. 2016
doslo ke zménam v diéichodovém sys-
tému, budeme se dnes témito zménami
podrobnéji zabyvat.

Od roku 2013 do 31. 12. 2015 byl
v Ceské republice ttipilifovy systém dii-
chodového spofeni.

Prvni pilif - statni systém, je zaklad-
ni dichodové pojisténi s vyplatou sta-
robnich dichodi. Tento pilif je financo-
van pribézné ze socidlniho pojisténi a to
ve vysi 28 % z vymérovaciho zakladu
(hrubé mzdy) nebo ve vysi 25 % v pripa-
dé vstupu poplatnika do 2. pilife - sys-
tém diichodového sporfeni, kdy toto di-
chodové spofeni k 31. 12. 2015 zaniklo.

Druhy pilif - dichodové spofeni, byl
zalozen na fondovém systému, vstup do
tohoto spofeni byl dobrovolny, ale nebylo
mozné z tohoto sporeni vystoupit. U to-
hoto druhého pilite byla pevné nastavena
vy$e prispévki: 3 % odvadél zaméstna-
vatel z vymeérovaciho zdkladu a 2 % si
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platil ucastnik sam. Zaméstnavatel tak
hradil celkem 5 %.

Treti pilii - doplinkové penzijni spo-
feni, je zaloZzen na fondovém systému,
kde vstup do tohoto pilife je dobrovolny,
ucastnik tohoto spofeni si muze zvolit
libovolnou vysi prispévku, stat k tomuto
prispévku prispiva. Do tohoto sporfeni
muze prispivat i zaméstnavatel. Pro za-
meéstnavatele je tento piispévek danovym
ndkladem, samoziejmé do urcité vyse.
V mnohych korporacich je hrazeni za-
méstnavatelem za své zaméstnance vy-
znamnym benefitem a je jednim ze sti-
mulujicich ndstrojti personalni strategie.

Zakonem ¢. 163/2015 ze dne 18. 6.
2015, ktery zménil zdkon ¢. 426/2011 Sb.
o dichodovém sporeni nebylo dnem vy-
hlageni tj. od 1. ¢ervence 2015 jiz mozno
registrovat v Centralnim registru smluv
novou smlouvu o diichodovém sporeni.

Podle snémovniho tisku ¢. 493 se
od 1. 1. 2016 zrusil zakon 426/2011 Sb.

ReTailNEws

a Zakon 397/2012 Sb. o dichodovém
spofeni. Z tohoto rozhodnuti jasné vy-
plyva, ze od ledna 2016 bude srdzeno
v§em zaméstnanciim pojistné na dicho-
dové pojisténi - do statniho systému
diichodového pojisténi 6,5 %. Z uvede-
ného je zfejmé, ze poplatnikovi, ktery
byl tucasten diichodového spoieni -
II. pilife bylo naposledy srazeno 5 %
(3 %+2 %) a 3,5 % do statniho systému
dichodového pojisténi naposledy za
prosinec 2015.

Naroky ucastnika
duachodového sporeni

§ 3 Zakona o zruseni
dachodového sporeni

Kazdy t¢astnik ma narok na vyplaceni
nasporenych prostredki a to:

a) prevedenim na jim urceny ucet,
nebo prostfednictvim postovniho pou-
kazu,

1-2/2016



b) prevedenim na jeho doplikové
penzijni spofeni nebo penzijni pfipojis-
téni se statnim prispévkem.
Oznameni ucastnikim

6
§ Penzijni spole¢nost je povinna do dne
31. 3. 2016 zaslat ucastnikovi oznameni a
zaroven i vypis dichodového spofeni za
kalendaini rok 2015. Oznameni bude
obsahovat nasledujici udaje:

a) zptsob a lhtitu vyplaceni prostred-
kit ucastnika;

b) povinnost ucastnika pisemné sdélit
penzijni spole¢nosti zvoleny zpiisob vy-
placeni, ¢islo u¢tu, nebo adresu v pripa-
dé postovniho poukazu, event. ¢islo uctu
doplnkového penzijniho spoteni;

c) lhitu pro zaslani sdéleni podle
bodu b),

d) pravu penzijni spole¢nosti na thra-
du tdcelné vynaloZenych nakladii spo-
jenych s prevodem na udet v zahranici,
nebo uhradou postovni poukdzkou;

e) zméné zplisobu investovani dicho-
dovych fondu,

f) moznosti doplatit pojistné na du-
chodové pojisténi za dobu ucasti na di-
chodovém sporeni;

g) prevodu prostfedkd ucastnika na
ucet urceny spravcem pojistného a moz-
nosti ucastnika pozadat spravce pojistné-
ho o vyplatu prostfedku tcastnika.

Povinnost ucastnika

duchodového sporeni § 3
Do 30. zafi 2016 tcastnik diichodové-
ho spofeni pisemné sdéli své jméno, rod-
né ¢islo nebo datum narozeni, nebylo-li
pridéleno rodné (¢islo, zvoleny zptisob
vyplaceni prostfedkt u¢astnika a

a) ¢islo G¢tu nebo event. adresu pri
zaslani prostredki postovni poukdzkou;

b) ¢islo tctu penzijniho doplikového
spofeni nebo penzijniho pfipojisténi se
statnim prispévkem.

Pokud poplatnik nebude do této lhti-
ty reagovat, prevede penzijni spole¢nost
jeho prostredky nejdfive v den po ukon-
¢eni vyporadani (1. fijna) na urceny
svodny ucet spravce pojistného.

Pohledavku tcastnika za penzijni
spole¢nosti vyplyvajici z jeho ucasti na
dichodovém sporfeni nelze postihnout
vykonem rozhodnuti ani exekuci.
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Likvidace duchodowvych

fonda § 10

Povoleni k vytvofeni dichodovych
fondd zanikd dne 30. 6. 2016. Timto
dnem se dtichodovy fond zrusuje a vstu-
puje do likvidace.

Vyplata prostredku
ucastnika § 11

Penzijni spolec¢nost vyplati Gcastni-
kovi prostiedky ucastnika zpisobem
uvedenym ve sdéleni podle § 3 nejdfi-
ve 15. Fijna a ukonci vyplatu do dne 31.
prosince 2016.
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Foto: Fotolia.com / chones

Penzijni spole¢nost bez zbyte¢ného
odkladu po vyplaceni prostredku ucast-
nika za$le ucastnikovi bezplatné vypis
diichodového sporeni.

Po vyplaceni téchto prostredku ucast-
nika zanikd narok ucastnika vidi pen-
zijni spolecnosti.

Uchovavani dokumentu
a zadznamu § 16

Penzijni spole¢nost uchovava doku-
menty a zdznamy po dobu 10 let ode dne
zaniku fondu.

Stanoveni pojistného
§18

Od 1. fijna 2016 nelze stanovit po-
jistné na dichodové spofeni a predepsat
ptisluSenstvi pojistného. Pripadné ne-
srovnalosti bude i nadale do 30. 9. 2016
zasilat platce pojistného a plnit ozna-
movaci povinnost finan¢ni spravé, a to
podle § 30 Zakona o pojistném na di-
chodové sporeni, a spravce pojistného
bude do 1. 10. 2016 piedepisovat dluz-
né castky dle § 31 ZPDS poplatnikiim
véetné sankci.

Zanik pojistného § 19
Dnem 1. fijna 2016 zanikaji nedo-
platky na pojistném na dichodové spo-

ReTailNEws
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feni. Na prislusenstvi se vSak tato véta ne-
vztahuje. Znamend to, Ze finan¢ni spréava
bude i naddle vymahat prislusenstvi, kte-
ré je prijmem statniho rozpoctu. Vyma-
hat ptislusenstvi mé pravo finanéni spra-
va podle § 160 Danového fadu ve lhuté
6 let. Tato lhtita miize byt prerusena nebo
zastavena. Kazdopadné vsak vymahatel-
nost kon¢i nejdéle po 20 letech.

Doplaceni pojistného
na duchodové pojisténi
Podle § 20 mize tucastnik za dobu
svého dichodového spofeni doplatit po-
jistné na dtichodové pojisténi upravené
zakonem o pojistném na socialni zabez-
peceni pri splnéni podminek uvedenych
v § 23 odst. 1. Pojistné na diichodové
pojisténi Ize doplatit pouze za dobu ucas-
ti na dichodovém spofeni pred rokem
2016.

VySe doplatku
pojistného na duchodové
pojisténi § 21

a) u zaméstnance ¢ini doplatek 60 %
z pojistného na diichodové spoteni, které
bylo platcem pojistného na dtchodové
spofeni odvedeno;

b) u osoby samostatné vydéle¢né ¢in-
né ¢ini doplatek 3 % z Gthrnu vyméfova-
cich zakladu pro pojistné na dichodové
pojisténi za kalendarni roky, v nichz byla
OSVC tcastna diichodového spofeni;

¢) u osoby dobrovolné tcastné da-
chodového pojisténi 3 % z uhrnu vy-
métovacich zaklad pro pojistné na di-
chodové pojisténi za kalendarni mésice,
v nichz trvala Gcast na duchodovém spo-
feni.

Doplatek pojistného
na duchodové pojisténi
g 22

Doplatek pojistného na dichodové
pojisténi podle § 21 lze zaplatit nejpoz-
déji do 29. prosince 2017. Doplatek

bude placen na tcet urceny okresni spra-
vou socidlniho zabezpeceni.

Pokracovdni clanku ’

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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Pripravujeme pro vas ...

Vlydani Retail News 3 /2016 se zaméri, krome jinych,

na nasledujici témata:

® Ohlédnuti za konferenci Retail Summit 2016
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1180171
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Foto: EuroCIS 2015

® Novinky z veletrhu EuroCIS ® Trendy ve sladkém sortimentu

¥ Vyvoj v sortimentu bio

| A Foto: ISM 2015

B Kdyz se obal méni v odpad
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... a radu dalsich ...
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TROJSKY CHLEB TROJSKY CHLEB DARKEN

Obsahuje bambusovou
vlakninu, ktera chlebu
‘dodava jemnou strukturu.
Netradi€ni trojuhelnikovy
tvar navic zaujme na
prvni pohled.

Sladovy extrakt dodava
chlebu Darken lahodnou,
lehce nasladlou
karamelovou chut

a mimoradné tmavou
barvu kurky i stridky.

N3yuYC

HIMALAJSKY CHLEB
Obsahuje ,elixir mladosti”,
obilovina a bohaty obsah jak je prezdivano plodum
zrnin zarucuiji, ze chléb je goji. Netradi¢ni ¢tvercovy
y ésny. 2 / t dodava na jeh
chutny a prospésny H’M AL A]S\d var mu Oj eil\iI:enéaanstio

ALPSKY CHLEB

Celozrnna pseni¢na
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CHLEBY NEOBSAHUJi ZADNE PRIDATNE LATKY A DiKY PRIRODNi AROMATIZOVANE

347 SMESI MAJI JEDINECNOU CHUT, PRIJEMNOU VUNI A 3SOU KRASNE VLACNE
o A NADYCHANE NEKOLIK DNi. Ay
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