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Idealni doba pro dobré napady?

Obchodu se dati, obraty a zisky nékte-
rych fetézct za lonsky rok byly dokonce
rekordni, spotfebitelska vefejnost je opti-
mistickd, co vic by si obor mohl prat? Lep-
81, resp. jinou nebo rad¢ji zadnou legisla-
tivu komplikujici jeho rozvoj. Poc¢atkem
brezna vstoupila v platnost novela zakona
o vyznamné trzni sile, kterd md ochranit
dodavatele proti nékterym praktikim ob-
chodnich fetézcl. Zatimco dodavateli je
vesmés vitana, obchod je radikalné pro-
ti. Nespokojeni jsou i lokdlni obchodnici
sdruzujici se v obchodnich aliancich, na
které novela v nékterych pripadech, v za-
vislosti na obratu, také dopada. Obchod
rovnéz logicky argumentuje tim, Ze i né-
kteri dodavatelé maji natolik vyznamnou
trzni silu, Ze si mohou klast nepfimérené
obchodni podminky. A tak se urcité do-
¢kame néjaké novely novely zdkona. ..

Dobrou zpravou pro obchodniky na-
opak je, ze podle zjisténi CSU si Cesi ve
srovnani s obdobim pred pred péti lety
radi priplati za jidlo, alkohol nebo i ciga-
rety. O tom, Ze si cesky zakaznik pomalu
hledd cestu ke kvalité a za¢ind o ni pre-
myslet, svéd¢i i zkuSenosti obchodnikil,
ktefi na kvalitnim produktu zalozili svij

byznys. V bfeznovém vydani Retail News
jsme se, kromé jinych témat, vydali po
stopach nezavislého trhu s ohledem na
hledani ndpadu, ktery si dokazal otevrit
cestu k zakaznikiim. Inspirativnich napa-
du je ovéem tolik, Ze misto jednoho clan-
ku pro breznovy special vénovany neza-
vislému obchodu mame zaklad pro cely
serial ¢lankd. Prvni pokracovani najdete
hned v dubnovém vydani.

Zaroven bychom radi otevieli prostor
pro Vés a Vase tipy. Spolupracujete jako
dodavatel, nebo sam jako zakaznik na-
kupujete v obchodg¢, jehoz koncepce je
natolik zajimavd, Ze by mohla byt inspi-
raci i pro dalsi obchodniky? Nebo tako-
vy obchod sami provozujete? Nejde tady
o vy$i obratu, ale o napady. Poslete sviij tip
emailem, prostfednictvim LinkedIn nebo
Facebooku a my o ,Vasem® obchodnikovi
napideme.

Inspirativni predjarni ¢teni preje
Eva Klanova

$éfredaktorka
klanova@press21.cz
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Aktuality

Freeport Fashion Outlet
Trzby v roce 2015 stouply
na 1,5 miliardy

Praha/ek — Nakupni centrum Freeport
Fashion Outlet v lonském roce zrychlilo
tempo svého ristu, oproti predchdzeji-
cimu roku dokonce témét dvojnasobné.
Triby centra, ve kterém si lidé mohou
vybrat z vice nez 250 svétovych madd-
nich znacek v 75 obchodech, meziro¢né
narostly pfes 15 % na necelych 1,5 mld.
Ké. Celkovy pocet navstévnikt dosa-
hl v uplynulém roce kolem 1,8 mil. a ve
srovnani s predchdzejicim obdobim se
zvy$il o priblizné 10 %. Do rekonstrukci,
relokaci a novych obchodd investovalo
centrum vloni zhruba 100 mil. K¢.

Galerii Harfa
Certifikat energetické Gspornosti
LEED Gold

Praha/ek - Obchodni a administra-
tivni centrum Galerie Harfa prevzalo
certifikdt energetické a environmentalni
uspornosti LEED EB:OM Gold. Jedine¢-
nost ziskaného certifikdtu spociva pre-
dev$im v tom, Zze certifikace probihala
u nakupniho centra, které je jiz pét let
v provozu. Na celém svété je pouze 24 na-
kupnich center s certifikitem LEED pro
stavajici budovy a jen dvé nakupni cen-
tra (v Dubaji a Singapuru) ziskala lepsi
hodnoceni nez Galerie Harfa. Diky pro-
vedeni certifikace dosahla Galerie Har-
fa usporu energie ve vysi 6,1 %, snizila
spotiebu vody a celkové zlepsila kvalitu
vnitfniho prostfedi centra.

Pripojte se

k nam:
Retail News

Penny Market
Nakupovani zpFijemni Zivé
moderované radio

Praha/ek - Spole¢nost Penny Market
zavedla pro své zdkazniky novy komuni-
ka¢ni kandl. Od 18. unora zahdjilo vysi-
lani Radio Penny live, které od pondéli
do soboty zpfijemni na vSech 357 pro-
dejnach v Ceské republice cas straveny
nakupovanim statisicim zakazniki. Zivé
vysilani zprostfedkuje dlouholety part-
ner spole¢nosti, radio Max.

Program je v rezii deseticlenného
tymu moderatort, redaktord a reportéra.
Ve vecernich hodindch, po uzavieni pro-
dejen, a o nedélich, nabidne radio hudeb-
ni program.

»Aktudlni zpravy, udélosti z region,
kulinafské reportdze a soutéZze budou,
kromé pestré hudebni nabidky, hlavnim
obsahem vysilani Radia Penny live. Jsme
hrdi na to, Ze jako prvni obchodni fetézec
v Ceské republice budeme mit své vlastni
zivé moderované radio,“ uvedl o novém
projektu Espen B. Larsen, CEO spolec-
nosti. ,Chceme, aby se na$i zaméstnanci
citili v praci co nejlépe, proto jsme pro
né pripravili exkluzivni ranni show, ktera
jim zpfijemni rano pred otevienim pro-
dejen. V ramci poradu ,Hrajeme, co si
prejete” si mohou plnit sva hudebni pra-

ni,“ doddva Espen B. Larsen. ;

ZNELKA RADIA PENNY LIVE

Kliknéte pro vice informaci
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Vinarstvi Muténice

Dodavatelem fetézce Tesco pro celou
stredni Evropu

Praha/ek - Dva miliony lahvi vina.
Zhruba takovy objem bude kazdy rok do-
davat Vinafstvi Muténice do vech 2 800
super a hypermarketi Tesco ve stfedni
Evropé. Stane se tak na zakladé aspésné-
ho absolvovani vybérového fizeni a Tesco
Auditu, ve kterém vinafstvi uspélo v me-
zinarodni konkurenci.

Uspéch je tim vétsi, ze jde o jednoho
z mala tuzemskych vyrobct, ktery do
sttedoevropské obchodni sité nadna-
rodniho fetézce Tesco pronikl. A vibec
prvniho v historii ze segmentu vinafstvi.
Kontrakt se tyka sirokého portfolia vina
Vinatstvi Muténice. Zékaznici z Ceské
a Slovenské republiky, Madarska a Pol-
ska si budou moci vybirat z privatnich
fad vina.

Vinafstvi Muténice zpracovava hroz-
ny z desitek hektart vinic, z nichz cast
se nachazi ve vinafské oblasti Slovacké
a Velkopavlovické, dale vykupuje hroz-
ny od evropskych péstitelt. Ro¢né stoci
pres 12 mil. litrti vina. Vlastnikem Vinat-
stvi Muténice je investi¢ni skupina FPD
Group.

Skupina COOP

Dohoda o spolupraci s Provozné
ekonomickou fakultou Mendelovy
univerzity v Brné

Praha/ek - COOP s Provozné eko-
nomickou fakultou podepsaly ramco-
vou dohodu o vzajemné spolupraci pfi
vzdélavani studentd, praxich, nabidkach
zaméstnani a pripravé spolecnych pro-
jekti. Spoluprace navazuje na vzdélavaci
program Skupiny COOP, ktera jiz provo-
zuje 10 stiednich $kol po Ceské repub-
lice.

Podpis smlouvy o spolupréci s univer-
zitou v Brné probéhl na zakladé dlouho-
dobého planu Skupiny COOP o podpore
vzdélavani s cilem ziskavat absolventy
i pro regiony tak, aby nedochazelo k od-
chodtim mladych lidi do velkych mést
a zahranici.

Skupina COOP v soucasnosti provo-
zuje 10 stfednich $kol a vzdélavaci insti-
tut.

3/2016



Hameé
Trzby poprvé piekrocily 6 miliard

Praha/ek - Triby spole¢nosti Hamé
za uplynuly rok prolomily 6 mld. K¢. Ve
srovnani s rokem 2014 se v roce 2015
trzby za vlastni a importované vyrob-
ky zvysily o 8 % a ¢inily tak 6, 010 782
mld. K¢. Z klicovych trhtt Hamé rostlo
ato o0 13 %. Firmé se dafilo na Slovensku
(nartst o 11 %), v Madarsku (rtist o 8 %)
i v Rumunsku (nértst o 12 %). Naopak
trzby v Rusku zejména kvili vyraznému
oslabeni rublu klesly, a to o 21 % v ko-
runovém vyjadreni. Vyvoz se Hamé ale
podatilo zvednout do dal$ich zemi, jako
je Némecko, Belgie, Australie, Izrael, Ra-
kousko, Italie.

Nejvétsi podil na trzbach mély v roce
2015 trvanlivé masové vyrobky, tzn.
pastiky, masové konzervy a také hotova
jidla. O 11 % narostl chlazeny sortiment
(chlazena hotova jidla, bagety). Dafilo se
rovnéz segmentu zeleninovych produkta
a vyrobku z rajcat.

V roce 2016 firma pfipravuje investi-
ce do vyroby v objemu 200 mil. K¢. Jde
napt. o modernizaci a roz$ifeni vyro-
by hotovych jidel v zavodé v Hnévotiné
nebo investice do vyvoje a vyroby novych
masovych produkttl v plastovych a skle-
nénych obalech.

Hamé se snazi modernizovat i své
prodejni kanaly. Meziro¢ni nartst trzeb
o desitky procent zaznamenal e-shop

Hamé a s ohledem na chystané rozvojo-
vé projekty se ocekava dal$i strmy rist.
V prosinci 2015 zacala fungovat jiz treti
reprezenta¢ni prodejna Hamka, tento-
krat v blizkosti nejvétsiho zavodu Hamé
v Babicich na Uherskohradistsku.

Firma na rok 2016 pripravila néko-
lik zajimavych produktovych novinek.
Chysta napt. rozsifeni vybéru rybich po-
mazanek, k dosavadnimu tunaku pribude

makrela, sardinka a losos. Zdjem na trhu
je i o zeleninové chlazené pomazanky
fady Easy Sandwich Natura. Nejen vege-
taridni se proto mohou tésit na dva nové
druhy této skupiny vyrobkt. Vyrazného
rozsiteni se docka i kojeneckd a détska
vyziva v plastovych obalech Doypack.

e

"DIKY spoLuprAci ¢

vsysTEMu EKO-KOM™
SE ROCNE ZRECYKLUJE ViCE NEZ
690 000 TUN OBALOVYCH QDPADU.

www.jaktridit.cz
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Kaufland

PohodIny nakup pro vozickare

Praha/ek - Spole¢nost Kaufland Ces-
ka republika odstartovala v prosinci roku
2015 novy projekt, ktery umozni poho-
dIné a prijemné nakupovani télesné po-
stizenym spoluobéaniim. Do v$ech pro-
dejen Kaufland po celé republice budou
postupné instalovany nakupni voziky pro
zakazniky, ktefi se pohybuji na invalid-
nim voziku.

Nakupni vozik je specidlné konstru-
ovan a upraven tak, aby se dal jednodu-
chym zptsobem upnout k invalidnimu
voziku. Vyskou a tvarem je zaroven pfi-
zpusoben omezenym moznostem dosahu
¢lovéka upoutaného na vozik a umoznuje
mu pohodlnou manipulaci s nakupova-
nymi potravinami.

Spole¢nost  Kaufland konzultovala
technické provedeni specidlniho nakup-
niho voziku s klienty i terapeuty Centra
Paraple, se kterym jiz nékolik let spolu-
pracuje.

www.ekokom.cz

Foto: Kaufland
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Karlovarské mineralni
vody

Vstup do segmentu prodejnich
automatu

Praha/ek - Karlovarské mineralni

nové oblasti - odkupuji ¢eské, slovenské
a madarské provozy spole¢nosti Selecta,
vyznamného hrace v oblasti vendingu,
tj. provozovani prodejnich a ndpojovych
automati. Zaroven KMV ziskaly vétsino-
vy podil v ¢eské firmé S&Sch s obdobnym
zaméfenim. Spojenim tfi odkupovanych
operaci Selecty a firmy Sa&Sch vzni-
ka Very Goodies, kterd bude pusobit ve
vSech tfech zemich, pfi¢emz na Ceském
trhu v CR piijde o druhou nejvyznamnéj-
$i vendingovou firmu s obratem cca pil
miliardy K¢.

Billa

Za tfi roky usetieno 23 % na
energiich

Praha/ek - Spole¢nost Billa v roce
2012 spustila projekt na usporu vsech
energii, které vyuziva k provozu svych
nakupnich ploch i skladt. V ramci pro-
jektu kazdoro¢né modernizuje desitky
svych prodejen, do kterych jsou insta-
lovany moderni $etrné chladici a mrazi-
ci zatizeni, pekarny ¢i grily, ale i Setrné
systémy osvétleni, vytdpéni a vétrani. Po
trech letech se tak v prodejnach Billa vy-
raznym zpusobem podafilo sniZit spotte-
bu elektrické energie, tepla i vody. Ro¢ni
uspory pfi provozovani vyse uvedenych
zafizeni v celém fetézci dosahly 23 %
z celkovych nékladi na vstupni energie.
Vsechny upravy, kterymi prodejny pro-
chazeji, jsou provadény tak, aby prispiva-
ly k celkovému sniZeni spotfeby energii,
ale i ke snizovani produkce emisi CO,.
U elekttiny se meziro¢né jedna o dspo-
ru ve vysi 8 %, u tepla o 4 % a snizuje se
i spottfeba vody. Pfi celkové rekonstrukci
prodejny, ktera ma pramérnych 1000 m?
prodejni plochy, Ize usetfit az 25 % nakla-
du na energie.

Retail in Detail 2016: Jak ven z pasti

Odhady hovofi o tom, Ze jen v ob-
lasti rychlobratkového zbozi vyrob-
ci a obchodnici u nds proinvestuji az
100 mld. K¢ ro¢né do cenovych akei.
Kolik z toho pomaha budovat loajalitu
ke znacce ¢i obchodu? Tragicky malo...
Nestoji tedy za to se na chvili zastavit
a vénovat par hodin zamysleni nad tim,
jak ven z promoc¢ni pasti?

Jak ven
Z promocni pasti?

Blue Events nabizi opravdovou AKCI,
ktera Vam to umozni. Dne 6. 4. 2016 na
konferenci Retail in Detail/Efficient
Promotions v praziském hotelu OREA
Pyramida predstavi priklady uspés-
nych promocnich aktivit a poskytne
prostor pro diskusi o cestach ke zvy$eni
jejich efektivnosti.

Program je rozdélen do 3 ¢asti.

e V tvodnim bloku budou experti
z firem Nielsen, GfK a EY prezento-
vat analyzy kratko- a dlouhodobych
dopadii promoci na obchod, znacky
a zakazniky.

o Ve 2. ¢asti konference budou pred-
staveny cesty ke zvySeni efektivnosti.
S prikladem celoodvétvové inicia-
tivy vystoupi Francoise Acca z ECR
France. Pozornost bude vénovana
i inovacim, které se rozvijeji diky
nejnovejsim digitalnim a mobilnim

ReTailNEws

Stante se cleny
skupiny

Retail News

Linked [[})

Expert International
Expanze na evropském trhu
pokracuje

Praha/ek - Spole¢nosti Expert Inter-
national se v Evropé podarilo posilit své
postaveni, kdyz v minulém roce mezi
sebe prijala a dokondila integraci dvou
novych vyznamnych ¢lenti. V Polsku jde
o spole¢nost Komputronik, specializova-
ného maloobchodniho prodejce IT tech-
niky, a na $vycarském trhu se souddasti
mezinarodni kooperace stal prodejni fe-
tézec Melectronics. Nyni je tak kooperace
Expert International zastoupena ve 20
zemich s vice nez 3 500 specializovanymi
prodejnami.

cenovych promoci?
technologiim a socidlnim médiim
(mimo jiné napf. mobilni kupony
COOL Ticket ¢i nova generace loaja-
litniho programu Priceless Specials).
o Zavérecnou cast konference otevie
prezentace dvou piikladnych pro-
mocnich aktivit z CR a Rakouska.

Akce vyvrcholi velkou panelovou
diskuzi za ucasti zastupcti nezavislého
maloobchodu, mezinarodnich fetézcti
i dodavatelt. Moderovat ji bude Tom4s
Formanek ze spolecnosti Logio, kte-
ry byl jednou z hvézd leto$niho Retail
Summitu, kde téma (ne)dspésnosti pro-
moci velmi razantné otevrel.

Konference Retail in Detail/Efficient
Promotions je pfipravena ve spolupraci
s Iniciativou ECR v CR a SR. Nejvét-
$im komer¢nim partnerem je Kofola
a medialnimi partnery jsou Retail News
a retailmagazin.sk.

3/2016



MasterCard / Globus

V hypermarketech Ize zaplatit
Mobilni aplikaci InCard MasterPass

Praha/ek - Spole¢nost MasterCard
prichazi s dal$im rozsifenim platebnich
moznosti na ¢eském trhu. Zakaznici hy-
permarketu Globus v prazskych Cakovi-
cich nyni mohou zaplatit nakup pomoci
svého chytrého mobilniho telefonu a glo-
bélni platebni sluzby MasterPass.

Foto: Globus

Spole¢ny projekt spole¢nosti Master-

Card a Globus reaguje na nejnovéjsi

Zameéstnani

Skupina NOVUM
Group a zejména spo-
le¢cnost NOVUM  vy-
razné posiluji v mar-
ketingovych, PR a HR
aktivitach. Za tyto ak-
tivity napri¢ celou sku-
pinou bude odpovidat
Martina Koutnikova jako manazer za-
stfedujici tyto Cinnosti. Pro spolecnosti
NOVUM, jako vyznamného dodavatele
pokladnich a vézicich systému, navic
povede kampan v ramci elektronické
evidence trzeb. Zaroven je odpovédna za
zajisténi potrebnych zameéstnanctl a bu-
dovani znacky zaméstnavatele v ramci
skupiny.

CBRE rozsifuje své
aktivity v oblasti malo-
obchodnich nemovitos-
ti a posiluje tym na Mo-
ravé. Novou kolegyni,
zodpovédnou za pro-
ndjmy nakupnich cen-
ter a vytvareni novych
obchodnich prileZitosti v této oblasti, je

trendy a usnadiuje lidem platbu na vy-
branych pokladnich termindlech. ,Diky
partnerstvi se siti hypermarketd Globus
predstavujeme dals$i inovativni novinku,
kdy je mozné aplikaci MasterPass, pri-
marné urcenou pro platby na internetu,
vyuzit pro jednoduché a rychlé placeni
primo v hypermarketech, uvedl Richard
Walitza, VP Mobile Payments & Inno-
vations, MasterCard, ,zdkaznik pfi tom
postupuje presné tak, jak je zvykly. Na-
Cte Carové kddy jednotlivych produkta
a prejde k platbé. Jako platebni metodu si
vybere MasterPass. Pokladni systém mu
vygeneruje QR kod, ktery si na¢te pomo-
ci mobilni aplikace InCard MasterPass
a zaplati.“

,Ceskd republika je na svétové $pici
ve vyuzivani platebni sluzby MasterPass,
jsme proto moc radi, Ze ji nyni mizeme
nové nabidnout i v nasem fetézci. V pru-
béhu roku 2016 ji planujeme zavést ve
véech nasich 15 pobockach, fika Thor-
sten Deutsch, vedouci IT, Globus CR.

Radana Boudna, kterd nastoupilana
pozici Retail Letting Manager Moravia.
Spole¢nost expandovala na Moravu se
sluzbami Industrial Agency, jiz v polovi-
né lonského roku. Nyni rozsitila své ak-
tivity v této lokalité také o Retail, nebot
v soucasné dobé ma témér polovinu své-
ho spravovaného Retail portfolia pravé
na Moravé a ve Slezsku.

Spole¢nost L'Oréal Ceska republika
predstavila dva nové cleny svého nej-
vy$sitho managementu.
Adrien Denavit se stal
novym feditelem divize
spotfebniho zbozi, za-
timco Martina Sleza-
kova povede po navratu
z matetské dovolené di-
vizi profesiondlni kos-
metiky. Oba byli jme-
novani na konci roku
2015 a budou odpovidat
za vedeni svych divizi
v ramci tfi zemi, kam
kromé Ceské republiky
spada jesté Slovensko
a Madarsko.

INZERCE
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Rozhovor

Navyseni minimalni mzdy muize ohrozit venkovské prodejny

COOP vsadil na kvalitni
domaci vyrobky

Svaz ceskych a moravskych spotrebnich druzstev ma od pro-
since minulého roku nového predsedu. Stal se jim Ing. Pavel
Brezina, predseda spotrebniho druzstva v Rakovniku, ktery
radu let pusobil také v ramci nakupni centraly COOP Cent-
rum. Hlavni oblasti, na které se chce v nasledujicim obdobi
soustredit, jsou kvalitni podnikatelské zazemi, zkvalithovani

sluzeb a podpora regionu.

[V prosinci roku 2015 jste stanul
v &ele SCMSD (Skupiny COOP) a vy-
stiidal dlouholetého pfedsedu Ing.
Zdenka Juracku, za jehoz vedeni udé-
lala druzstva velky krok dopiedu. Jaké
cile jste si stanovil pro nejblizsi obdobi?

Velice si vazim prace, kterou pan Ju-
racka pro ceské spotiebni druzstevnictvi
udélal pfi budovani znacky COOP, ale
i v projektech pro zlepseni jednotlivych
prodejen. V tomto procesu je potieba
i nadéle pokracovat, nebot ani konkuren-
ce nespi. Skupina COOP provozuje nej-
vétsi maloobchodni sit v Ceské republice.

Ing. Pavel Bfezina (*1980) je pfedsedou spotiebniho druzstva v Rakovniku a fadu let

Mame Sirokou $kalu velikosti prodejen
- od hypermarketd po prodejny s nékoli-
ka desitkami ¢tvere¢nich metrt prodejni
plochy, které v malych obcich ¢asto plni
dulezitou funkci zédkladni vybavenosti
obce.

V podilu ¢eskych vyrobki na celko-
vém sortimentu zboZi prodejen asi ne-
mame soupere.

Jsme ¢isté Ceska spole¢nost, vlastnénd

......

nich druzstev. Bylo by dobré, pokud by
si stat, ktery se tvari, ze chce propagovat
prodej ceskych potravin, uvédomil, ze

pusobil také v ramci nakupni centraly COOP Centrum.
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ruku v ruce s podporou Ceskych zemé-
délcti a vyrobcii potravin by bylo dobré
podporit i tradi¢ni ¢esky maloobchod.
Neni mozné cekat, az se vSe samo ude¢ld,
ale role statu je zde pravé od toho, aby se
zastal ¢eskych prodejcti a pomohl jim, jak
je bézné i jinde v zahranici.

[X Na které projekty se zamérite?

Kvalitni podnikatelské zazemi, zkva-
lithovani sluzeb a podpora regionti tak
budou hlavni oblasti, na které se planuji
v nasledujicim obdobi soustredit.

Dulezité je vylepsovani prodejen a co
nejlepsi nabidka kvalitnich produkta.
Profilujeme se predev$im coby prodej-
ce kvalitnich domacich vyrobkt. Zde je
nase nejveétsi sila a také prilezitost profi-
lovat se proti tlaku zahrani¢nich fetézca.

Nemiizeme konkurovat masivnimi
medidlnimi kampanémi ve stovkach
miliont korun, ale mtzeme konkurovat
osobnim pristupem a blizkosti prodejen
k vagemu bydlisti. K tomu naim pomahaji
i doplikové sluzby na prodejnach, at jiz
finan¢ni, informacni nebo i spoluprace
s postami.

[El Uvazujete do budoucna také o e-sho-
pu nebo rozsifeni sluzby click&collect?

Tyto aktivity spadaji do ¢innosti jed-
notlivych druzstev Skupiny COOP. Do
budoucna ocekdvam, Ze bude vznikat
vice a vice projektd a nabidek z této ob-
lasti. E-commerce je trvale rostoucim
odvétvim a i v zahrani¢i COOP zkoumd
moznosti, jak ji co nejefektivnéji vyuzit.

Velky pokrok v této oblasti udélal
Konzum Ust{ nad Orlici se svou sluzbou
COOP Box a nadale ji rozdifuje s uspés-
nymi vysledky.

[F V ¢em vidite nejvétsi potencial pro-
dejni sit¢ COOP do budoucna a co je
pro ni naopak nejvice ohrozujici?

Zakladni potencidl spociva v podstaté
spotiebnich druzstev. Ta jsou vlastnéna
vice jak 150 000 obyvateli Ceské republi-
ky a nikoliv nadnarodnimi spole¢nostmi.
Druzstva ptimo podporuji regiony, kde
pusobi, at jiz udrzovanim zaméstnanosti,
tak investicemi a odvody dani, které diky
tomu nekon¢i v zahranidi.
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Video: Blue Events

Ve spolupraci s kvalitnimi vyrobci
miizeme nabidnout mnohem lokalnéjsi
zbozi nez konkurence a zdkaznici to oce-
nuji.

Nejvétsi slabinu pak predstavuje koor-
dinace jednotlivych druZstev a jednotnéj-
$i spole¢né vystupovani. Diky demokra-
tickému a volenému usporadani musime
zkoordinovat mnoho protichudnych na-
zord.

[X Budete se snazit o navrat do Prahy
a dalSich velkych mést?

Néjaka masivni expanze do hlavnich
center je asi v soucasném vysoce kon-
kuren¢nim prostfedi v maloobchodnim
trhu, kde se zakaznici tvari, Ze je zajima
predev$im puvod a kvalita potravin, aby
se nasledné orientovali pii koupi zbozi
predev$im cenou, pro spolenost ori-
entujici se predev$im na kvalitni ceské
vyrobky nepravdépodobna. Prostor pro
navy$eni poctu prodejen vidim eventu-
alné v malych obcich a ve spolupraci se
samospravou téchto obci.

A pokud jste zminila Prahu, tak ta je
plna vecerek a pro druzstva, kde je kaz-
da koruna legalni, neni lehké s vecerkami
souperit. Ale uvidime, tieba se situace
¢asem zméni.

[ Jaky je V4S ndzor na EET?

Prijeti zdkona o EET podporujeme
predev$im z praktického divodu - mél
by dopadnout na nasi nejvétsi konku-
renci, coZ jsou rtizné vecerky a podobné
prodejny, které maji tak trochu problém
obchodovat podle pravidel. My na tuto
skute¢nost upozornujeme jiz nékolik let,
a i kdyz EET neni zcela dokonaly zakon,
tak ho vitdme.

Rozhovor

Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev (Skupina COOP) sdruzu-
je 48 spotfebnich druzstev, ktera provozuji dohromady téméf 2 900 prodejen
s celkovou prodejni plochou okolo 350 000 m” a zaméstnavaji na 14 000 lidi.
V roce 2014 vykazala ceska a moravska spotiebni druzstva obrat v hodnoté pres
27 mld. K¢. Pocet clenu druZstev je priblizné 150 000.

Clenska druzstva vystupuji pod spoleénou znac¢kou COOP, kterd je tak nejvétsi
siti prodejen potravin v Ceské republice. Vice nez 400 prodejen potravin je zaclené-
no do maloobchodnich fetézca COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP
DISKONT a COOP STAVEBNINY. Kromé obchodni &innosti provozuje SCMSD
také 10 stfednich odbornych $kol, manaZersky institut nebo ptij¢ovnu automobilt

pod znackou Europcar.

Pro mnohé, je divodem, pro¢ nejsou
platci DPH, neexistence nastroje pro evi-
denci trzeb. Obchodnik, ktery nedosah-
ne na zakonem stanovenou hranici po-
vinného prihlaseni k platbé DPH, jeden
milion korun za rok, nemuze ekonomic-
ky pri stavajici vysi obchodniho rozpéti
fungovat. Jsme pak svédky kraceni trzeb.
Doufame, ze této situaci elektronicka
evidence trzeb zabrani. Denné bojujeme
s konkurenci a nekald konkurence nas
velice poskozuje.

[ Je jesté néjaka oblast, kterd vam pf¥i-
dava vrasky?

Téch oblasti by bylo vice, ale vyznam-
nou je i otazka minimalni mzdy. V ma-
loobchodé patfi mzdy k tém niz$im
v porovnani s ostatnimi odvétvimi eko-
nomiky, coz je dano predevsim vysoce
konkurenénim  prostfedim. Navyseni
minimélni mzdy pak vyvold obrovsky

tlak na rust mezd na prodejnach a tim
na rist celkovych nakladil. To se dotyka
véech hract na trhu, ale COOP a obec-
né prodejny v mensich obcich s tim maji
problémy zavaznéjsi. Na malych obcich
pocet obyvatel spise klesd, tim klesa
i kupni sila. Pokud vam k tomu néklady
na provoz prodejny rostou, dostavate se
do ¢ervenych ¢isel.

Snazime se s tim bojovat zavadénim
riznych sluzeb na prodejnach, ale rust
minimalni mzdy je tak velky, Ze to nesta-
¢i. Stojime pred otazkou, zda nebudeme
nuceni zavtit velké mnozstvi prodejen na
malych obcich. A tim mam na mysli obce,
kde nechce nase konkurence otevrit ani
svou vecerku. Netyka se to pouze prode-
jen COOP ale i dalsich ceskych nezavis-
lych fetézca a bude potieba vyvolat tlak
na stat, aby se timto problémem zabyval.

Eva Kldnovd

Sledujte @RetailNews_cz
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Trendy & trhy

Se samoobsluznymi pokladnami se
v obchodech setkalo 85 % Cechti, téméf
dvé tietiny z nich v8ak stéle davaji pred-
nost klasickému odbaveni u pokladny.
Pfi ndkupu potravin jsou samoobsluzné
pokladny nejoblibenéjsi mezi lidmi do
24 let a u uzivatelt bezkontaktnich karet.
Pro vice nez polovinu lidi (56 %) je hlav-
ni vyhodou pokladen se samoobsluhou
rychlost nakupu. Vyplynulo to z prizku-

Spotrebitelské trendy

mu spole¢nosti MasterCard u prilezitosti
vyhlaseni soutéze MasterCard Obchod-
nik roku 2015.

Mira povédomi o samoobsluznych
pokladnach roste s velikosti mést. ,Ve
velkych méstech jsou hojné zastoupeny
prodejny velkych retézct, takze je mno-
hem vétsi Sance zde samoobsluzné po-
kladny najit,“ vysvétluje Josef Machala,
Loyalty & Acceptance Manager Master-

JAKE JSOU PODLE VAS VYHODY A NEVYHODY SAMOOBSLUZNYCH POKLADEN?
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Cenove citlivi zakaznici se vraci do prodejen

s nabytkem

Podle vysledkt studie Furniture 2016
spole¢nosti GfK Czech se mezi zdkazni-
ky prodejen s nabytkem a bytovymi do-
pliiky zacind vyrazné zvySovat podil lidi,
ktefi nakupuji bytové doplnky a mensi
nabytek. Divodem miiZe byt to, Ze se do

prodejen zacinaji vracet cenové citlivéjsi
zékaznici, ktefi v obdobi krize nakupy
odkladali a za tento sortiment neutraceli.

V uplynulém roce utratili zakaznici za
nabytek v priméru priblizné 14 850 K¢
ro¢né a za bytové doplnky priblizné

OVLIVNUJE SOUCASNA EKONOMICKA SITUACE VAS NAKUP NEBO PLAN NAKUPU
NABYTKU NEBO BYTOVEHO ZARIZENI? (v %)
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Card. Zatimco na vesnicich o nich védi
jen tfi ctvrtiny (76 %) obyvatel, v més-
tech nad 100 tis. obyvatel je zna 94 %
lidi.

Zatimco mladi do 24 let nakupuji ra-
déji u samoobsluzné pokladny v 52 %
pripadi, u obyvatel nad 55 let je to jen
kazdy paty (21 %).

Vyuziti samoobsluznych pokladen jde
ruku v ruce s pouzitim bezkontaktnich
platebnich karet - tyto pokladny preferu-
je 42 % jejich vlastniki oproti 32 % uziva-
tell klasickych karet. Naopak z lidi, ktef{
modernim technologiim prili§ nedavéru-
ji, ma samoobsluzné pokladny radéji jen
19 %.

Nejpodstatnéjsim divodem pro vyu-
zivani samoobsluznych pokladen je pro
zakazniky rychlé odbaveni a zaplaceni
nakupu. To povazuje za jejich nejvétsi
vyhodu 56 % lidi, kazdy paty (19 %) vita
také mensi fronty nez u klasickych po-
kladen. Pro 14 % zakazniki je dulezité,
ze u samoobsluzné pokladny maji nakup
pod kontrolou a snizuji tak riziko $patné
namarkovanych polozek.

Jako nejvétsi nevyhodu naopak 17 %
respondentt prizkumu vidi ¢ekdni na
obsluhu pfi problému s pokladnou, obsa-
hem ndkupu ¢i chybé.

4200 K¢, tj. za nabytek vydali 78 % svych
vydaju, zbyvajicich 22 % pak za doplrky.
Pfitom polovina zdkaznikit (51 %) vy-
dava ro¢né za nabytek a dopliky pouze
¢astku do 10 000 K¢. Nejvice za nabytek
a bytové doplnky utrdcely mladsi vékové
kategorie do 39 let, lidé s vysokosgkolskym
vzdélanim a rodiny s détmi.

Z nabytkarskych kategorii zakaznici
nejcastéji nakupovali koupelnovy naby-
tek (34 % zakaznika), $atni skiiné (33 %),
pohovky a ktesla (33 %), komody (33 %)
a postele (33 %). Z bytovych dopliki se
nejvice nakupovalo lozni pradlo (70 %),
kuchynské nadobi (65 %) a osvétleni
a svitidla (64 %).

Vice nez dvé tietiny zakaznikd dévaji
pti nakupu nabytku a bytovych doplnka
prednost velkoplo$nym specializovanym
prodejnam. Dominantnim hrd¢em na
ceském trhu je stale s velkym naskokem
Tkea. Druhou nejoblibenéjsi prodejnou
pro nakup nabytku je Asko a pro nakup
bytovych doplnki Jysk.
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Za poslednich pét let narostly pravidelné

on-line nakupy o polovinu
Jaky je typicky cesky e-zakaznik? Jak
se postupem casu méni a jak vidi sdm
sebe? A o ¢em to vypovida z pohledu
e-shopti? Na tyto otazky hledala odpové-
di Asociace pro elektronickou komerci
(APEK) ve svém pravidelném vyzkumu.
»Na online nakupovani se spottebi-
teld ptame pravidelné jiz pét let. Diky
tomu muzeme prubézné sledovat jejich
pohled na e-shopy i vyvoj jejich prefe-
renci,“ fika vykonny feditel APEK Jan
Vety$ka. Nejvice v internetovych ob-
chodech nakupuji mladi lidé se stfed-
nim a vy$§im vzdélanim. Na druhou
stranu generace zakaznikd, ktefi délali
v e-shopech viibec prvni nakupy okolo
roku 2000, naddle tomuto pohodlnému
zpusobu potizeni zboZi zlstdva vérna.
Dnesni tficatnici nakupuji na webu na-
opak ¢im dal vic, a tak jiz brzy prazkumy
potvrdi, Ze na internetu nakupuji praktic-
ky v8ichni a stale castéji. Dukazem toho
je, ze 73 % internetovych uzivatelti na-
koupi alespon jednou za ¢tvrt roku. Opro-
ti tomu v roce 2010 to bylo pouze 49 %
uzivateltl internetu. V kategorii 25-34 let
nakupuje alespon jednou za ¢tvrt roku
82 % (v roce 2010 62 %), v rozmezi 35-44
let 74 % (47 %) a v rozmezi 45-54 let také
74 % (39 %) internetovych uzivatelt.
Zatimco 51 % muzua si koupilo pres
internet pocitace, notebooky ¢i hard-

BIZERBR

... closer to your business

ware, Zeny nej¢astéji nakupovaly oblece-
ni a obuv - 61 % Zen si v e-shopu ob-
jednalo v minulém roce alespon jeden
kus zbozi z této kategorie. I na dalsich
dvou pric¢kach se ndkupy rozchdzi podle
pohlavi - u Zen je druhou nejoblibenéj-
§i kategorii kosmetika a produkty pro

o
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Foto: Fotolia.com / Syda Productions

zdravi a krasu (51 % respondentek), treti
pak slevové kupony a vouchery (45 %);
u muzl jsou na druhém misté mobily
(39 %) a na tretim sportovni obleceni
a vybaveni (37 %).

»Z pohledu celkové popularity jednot-
livych kategorii dosdhly obleceni a obuv
za uplynulych pét let vyznamného ristu
a drzi se na prvnim misté mezi nakupy
spotfebiteli, a to z 36 % v roce 2010 na

S nami budete na EET pripraveni,
véetné financovani.

cca 48 % v roce 2015. Dlouhodobé stoupa
také obliba produktti pro zdravi a krasu
(z 26 % na 36 %) nebo knih (z 30 % na
35 %). V krat$im horizontu samoziejmé
raketové rostou nové produkty, jako byly
v roce 2012 slevové kupony (z 0 % ihned
na 38 %),“ komentuje Jan Vetyska.

»Priblizné cCtvrtina nakupujicich se
pri vybéru internetového obchodu pro
ndkup zbozi podivd nejdrive do néko-
lika rtiznych e-shopt a mezi nimi voli
nejvyhodnéjsi nabidku. Druhd ¢tvrtina
vyhledd ve srovnavaci nejlevnéjsiho pro-
dejce a nasledné se snazi zjistit co nejvice
informaci, podle kterych se rozhodne,
zda ndkup opravdu uskute¢ni,“ fikd Jan
Vetyska. ,Dalsich 20 % jde rovnou do
e-shopu, se kterym ma dobrou zkusenost
a nakoupi v ném. To vnimam jako velmi
dobrou zpravu pro obchodniky - zakaz-
nici se v pfipadé pozitivnich zkuSenosti
s nakupem znovu vrati. 14 % pak voli po-
dle uzZivatelskych recenzi internetovych
obchodu,“ doplnuje Vetyska.

Pfi vybéru e-shopu k nakupu viak také
zélezi na typu kupovaného zbozi. U poci-
tacd, bilé i cerné elektroniky nebo mobil-
nich telefoni je u ptiblizné 30 % respon-
dentd prvnim faktorem vyhodna cena,
zatimco oblibeny a vyzkouseny obchod
voli okolo 15 % respondent. Naopak
u bot a obleceni je na prvnim misté dobra
zku$enost — do oblibenych e-shopti se pro
modu vraci 27 % nakupujicich, zatimco
vyhledavani podle ceny voli jen 18 %.

INZERCE
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Ceské bio opét roste

Ze nase zdravi a zivotni energie zavisi kromée jiného na tom, co
konzumujeme, dnes uz asi nikdo nezpochybniuje. Na pomysl-
ném indexu jsou potravinarska aditiva a tzv. écka. Cestu k bio-
potravinam si vSak éesky zakaznik stale hleda.

Foto: BioFach 2016

Zéjem o biopotraviny zaznamend-
va v Ceské republice znaéné vyky-
vy. Momentalné jsme opét na rostouci
ktivce. Vztah vétiny spotrebitelti viak
zustava zdrzenlivy, bud kvuli cené, nebo
nedostatku argumentd, pro¢ vlastné bio
kupovat.

Udaje o trhu biopotravin jsou v CR
dostupné od roku 2005. Od té doby tento
segment zazil jak enormni nartist v letech
2005-2008, tak stagnaci v letech 2009-
2010. Od roku 2011 je zaznamendvano
opétovné oziveni zajmu o biopotraviny.

Posledni komplexni zvefejnéna data
za rok 2013 uvadéji, ze celkovy obrat
biopotravin realizovany ¢eskymi vyrobci
a distributory dosahl vice nez 2,7 mld. K¢
(véetné vyvozu). V Ceské republi-
ce utratili spotrebitelé za biopotraviny
1,95 mld. K¢, coz predstavuje meziro¢ni
rist 9,5 % a oproti roku 2005 vzrostl trh
témer ctyfnasobné.

Primérnd ro¢ni spotfeba biopotravin
na obyvatele ztistava pod hranici 200 K¢
(185 K¢ v roce 2013) a podil biopotravin
na celkové spotiebé potravin a ndpoji
dosahl 0,71 %.
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Nejvice biopotravin nakupuji cesti
spotfebitelé tradi¢né v maloobchodnich
fetézcich (64 %, 1,24 mld. K¢&), na dru-
hém misté v prodejnach zdravé vyzivy
a biopotravin (17 %). Témér trojnasob-
né vzrostl od roku 2010 obrat pfimého
prodeje, zejména prodeje ze dvora (na
172 mil. K¢ a 9% podil na celkové spotte-
bé biopotravin).

Hlavni kategorii biopotravin s nej-
vétsim objemem prodejt je dlouhodobé
kategorie ,,Ostatni zpracované potraviny*
(33% podil, pfi¢emz tietinu tvofi hoto-
vé pokrmy typu détskych vyziv). Dru-
hou pricku si udrzuje kategorie ,,Mléko
a mlécné vyrobky“ (18 %), nasledovana
kategorii ,Ovoce a zelenina“ (16 %, zahr-
nujici ovocné a zeleninové $tavy).

Z dovozu je podstatna
cast bioovoce a zeleniny

Objem dovozu findlnich biopotravin
¢inil v roce 2013 priblizné 800 mil. K¢,
tj. 46% podil na maloobchodnim obratu
v CR. Pokud by byl zapo¢itédn navic i ob-
jem dovozu bioproduktt ¢i biopotravin,

RetailNEws

SPOTREBA BIOPOTRAVIN V CR 1

GRAF

PODIL NA CELKOVE SPOTREBE 2
POTRAVIN A NAPOJU —
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které jsou na uzemi CR déle zpracovi-
vany, podil dovozu by jesté vzrostl. Na
dovozu biopotravin se nejvice podili ka-
tegorie ,Ostatni zpracované potraviny®
V ramci ni jde zejména o témér 100%
dovoz détskych vyziv, z 80-90 % do-
voz u koreni; kavy a ¢aji; cukru a medu
a zhruba 70 % dovozu u ¢okolady, kakaa
a cukrovinek.

Mimo suroviny, které nejsou v CR
dostupné, se vak dovazi napr. luskoviny
a olejniny; oleje jsou vesmés z dovozu;
mlynské vyrobky (obilniny i zpracované
mouky a pekarské smési — odhadem 20 %
obratu) i pekatské vyrobky véetné tésto-
vin (odhadem az 50 % obratu).

Z dovozu k nam prichazi podstatna
&ast bio ovoce a zeleniny, kterd je v CR
pouze balena do spotrebitelského baleni
a v podstaté 90 % prodaného objemu po-
chézi z dovozu. Vyznamny dovoz (odha-
dem az 70 % obratu) pretrvava také u na-
poju, a to jak ovocnych ¢i zeleninovych
dzusu, tak nealkoholickych ochucenych
vod.

Kazdoro¢né roste také objem vyvozu.
V roce 2013 vyvezly ceské spole¢nosti
do zahrani¢i biopotraviny za pfiblizné
774 mil. K¢, coz je téméf 10krat vice nez
v roce 2006 (29 % celkového obratu). Vy-
voz biopotravin sméfuje z CR prevazné
do zemi EU (95 %), nejvice do Rakouska
a Némecka.

Do Némecka jiz uspé$né vyvazeji Cesti
zemédélci biomléko a stoupd rovnéz za-
jem o biomaso ¢eské provenience.

Rust spotreby bio
souvisi se zajmem

o tzv. faremni produkty
Vyzkumy zpracované pro MZe ukazu-
ji nartist poctu obyvatel, ktefi biopotravi-
ny nakupuji (z 37 % v roce 2010 na 41 %
v roce 2014). Tretina populace nakupuje
biopotraviny alespon nékolikrat mési¢né,

3/2016
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i JAK TO VIDi ZAKAZNIK?
EKOLOGICKE ZEMEDELSTVIV CR

zatimco pred Sesti lety to byla pouze ¢tvr-
tina populace. Rust spotfeby biopotravin
souvisi se silicim zdjmem o tzv. faremni
produkty, které jsou casto v biokvali-
té. Prispiva k tomu i trend farmarskych
trht, systém bedynkového prodeje nebo
nartst farmarskych prodejen ve velkych
méstech.

Hlavnim divodem nédkupu biopotra-
vin je nazor spotfebitell, Ze jsou zdra-
véjsi, chutnéj$i a Setrnéjsi k prirodé.
Vyznamné narostlo i povédomi o ozna-
¢eni biopotravin, jak u narodniho biolo-
ga ,zebry“ (z 54 % na 72 % v 2014), tak
u nového loga EU (z 9 % na 24 %).

Nejvétsi bariérou pro vétsi nakupy
biopotravin je jejich vyssi cena, nasledné
$ife sortimentu. U osob, které biopotra-
viny nenakupuji, je hned po cené ¢astym
divodem nedtvéra (nevnimaji rozdil
mezi bio a ne bio potravinami nebo po-
vazuji oznacovani potravin za bio pouze
za marketingovy trik). Pfes zaznamenany
trend zvysujictho se zdjmu spotfebitelt
o biopotraviny, zlstava témét 60 % po-
pulace, ktera biopotraviny nenakupuje
a odhadem ¢tvrtina je nekoupila nikdy.

TABULKA
I
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Obchodnici ocekavaji
dvouciferné narusty
prodeju biopotravin

Lidé maji o biopotraviny a sortiment
zdravé vyzivy stale vétsi zdjem, jak vy-
plyva z meziro¢niho srovnani hypermar-
ket Globus. Rozdil mezi cenou u ¢im
dal vétsiho poctu konvenénich potravin
a biopotravin rok od roku klesd. Do-
konce cenové vyhodnéjsi jsou naptiklad
semolinové téstoviny, brusinky, olivovy
nebo kokosovy olej. Do toho pfibyva za-
kaznikd, ktefi sleduji etikety potravinar-
skych vyrobkd, zajimaji se o jejich sloZeni
s ohledem na zdravi a nakupuji tak s vétsi
rozvahou, vyplyvd z chovani zakaznika
obchodniho fetézce Globus.

»Zatimco v roce 2014 utratili Cesi za
biopotraviny pres 120 milionti korun,
loni to bylo jesté o 25 procent vice. Letos
odhadujeme i nadale u nékterych skupin
produkttl nartst v dvoucifernych ¢islech.

3/2016

BioFach 2016

Leto$ni ro¢nik dvojice veletrhii bio-
potravin BioFach a prirodni kosmetiky
Vivaness, ktery se konal 10. az 13. Gno-
ra, prilakal historicky nejvyssi pocet na-
vétévnikda. Do Norimberku jich pfijelo
48 533 (2015: 44 624) ze 130 zemi. Na
Cisté plose cca 47 000 m?* se pre-
zentovalo 2 575 vystavovatelil, 250
z nich na veletrhu Vivaness.

Velky zajem odbornych navstév-
nika koresponduje s rostoucim za-
jmem spotiebiteld o biopotraviny
a prirodni kosmetiku.

Vydaje domécnosti za biopo-
traviny vzrostly v Némecku v roce
2015 o 11 %, ve srovnani s rokem
2014. Podle Federace -ekologic-
kého potravinafského pramyslu
(BOLW) dosdhly trzby za biopotra-

Vyznamné mésice z hlediska prodejt by-
vaji leden a tnor, poptavka po biopotra-
vindch je ve srovnani se zbylymi mésici
roku v priméru o 15 procent vys$$i. Dobie
si vedou také vyrobky ze séji, vegetarian-
ské a veganské alternativy masa, obilni-
nové napoje, bezlepkové produkty nebo
produkty se snizenym obsahem laktozy,*
tikda mluv¢i Globusu Pavla Hobikova.
Rast poptavky souvisi podle mluvéi
Globusu s lepsi znalosti biopotravin, svo-
jiroli hraje i pribyvajici pocet certifikova-

Upecte si sviij domdci

chléb ze smési BIOLINIE!

* Rychld a snadnd pfiprava “:\“

)
o

e Jedinecna struktura, R
viiné i chut’

» Ndvrat k prirozenému
poctivému chlebu

e Nejkvalitnéjsi mouky
= Vysoky obsah viakniny

prOBI

werw.problo.c

PRO-BIO, obchodni spolednost s ro.

ReTailNews

Lipovd 40, 788 32, Staré M&sto pod SnéZnikem, (R
tel.: +420 583 301952, e-mail: probio@probio.cz
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viny z 8 mld. eur. Trh ptirodni kosme-
tiky vzrostl o 10 % a obrat ¢inil vice nez
1 mld. euro.

Bio se tési velkému zajmu i v celosve-
tovém méritku. Velikost globalniho trhu
s bioprodukty za rok 2014 odhaduje
spole¢nost Organic Monitor na 60 mld.
euro. ek

Na veletrhu se pravidelné zucastnuji i ceské
firmy.

nych vyrobct a $ir$i nabidka na pultech.
»Lidé jsou lépe informovani a zjistuji, ze
tento sortiment nemusi nutné znamenat
vys$$i cenu nez u konvenéniho zbozi. Za-
kaznici ddle pozitivné vnimaji i fakt, Ze se
pfi vyrobé biopotravin nepouzivaji gene-
ticky modifikované nebo chemicky oset-
fené suroviny. Velice pfisné je regulovano
také priddvani konzervac¢nich latek a po-
uzivaji se pfirodni barviva a aromata.“
Eva Kldnovd s vyuZitim materidlii
Ceské technologické platformy pro EZ

IOUNEE |

oyl - CHUT - Bioi oy,

P::’Jlib“gﬁ: sesﬂzr’nﬂf
T i £ dervency phencl © dreusimbie
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Foto: Ceska technologicka platforma pro EZ
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7. dubna je Svétovy den zdravi

Zdravi nejen jako
marketingovy nastroj

Lidské zdravi determinuje z 50 % zivotni styl, z 20 % geneticky
zaklad, 20 % zivotni prostredi 20 % a z 10 % zdravotnické
sluzby - nejvétsi podil tak pripada na zpusob Zivota, ktery kva-
litu naseho zdravi vyrazné ovliviuje. Zajem o zdravy Zivotni styl
roste, predevSim o zdravé a spravné stravovani.

idé chtéji védét, co si kupuji a co jedi.

Vice nez dvé tetiny Cechit (70 %) se
zajimaji o spravnou vyzivu. Priizkum ini-
ciativy Vim, co jim a piju ukazal, ze ac-
koliv se znalosti Cechii o spravné vyzivé
zlep$uji, mnoho lidi neumi vybrat potra-
viny vhodné pro udrzeni dobrého zdravi.
Vyzivovym tddajum, které jsou uvadé-
né na potravinach, Cesi nerozumi nebo
na jejich ¢teni a interpretaci pfi nakupu
nemaji ¢as. Navic pouze 4,8 % Cechti se
domnivd, Ze md moznost volby a nabidka
vhodnych potravin je dostate¢na.

Orientaci pfi vybéru nutri¢né vyva-
zenych potravin spotfebitelim usnad-
ni napt. logo Vim, co jim, diky kterému
zakaznik na prvni pohled vi, ze dany
vyrobek neobsahuje kritické mnozZstvi
rizikovych zivin. ,Za posledni tfi roky

Foto: Fotolia.com / Tijana

-
(o2}

u oznacenych vyrobkt logem Vim, co jim
zaznamendavame nartst prodeje. Logo
propaguje vyhody a prednosti vyrobku,*
uvadi obchodni feditelka spole¢nosti Fa-
bioprodukt, vyrobce rostlinnych olejtL.
Jako jeden z hlavnich dtivodu vidi osveé-
tovou kampan o fepkovém oleji, ke které
prispéla iniciativa Vim, co jim.

Iniciativa se dlouhodobé vénuje osvé-
tovym kampanim a vyvraceni mytd, kte-
ré kolem potravin koluji. Tyto kampané
stavi na védecky podlozenych argumen-
tech a na stile rostoucim poctu odbor-
nych garantd, mezi které patii odbornici
na kvalitu a technologii potravin, vyzivo-
vi poradci, nutri¢ni terapeuti, obezitolog,
prakticky lékar a dalsi.

»Televizni komunikaci ovesnych kasi
Emco cilené zamétujeme na produkt s lo-

. ""/
»

ReTailNEws

gem Vim, co jim. Tento smér komunika-
ce zvysil nase prodeje 0 17 %,“ komentuje
Renata Holatovd, produktova manazerka
spole¢nosti Emco a dodava, ze kategorie
produktil s image ,,zdravi“ roste rychleji
nez standardni produktové rady.

Narodni strategie
Zdravi 2020

Nejen firmy si za¢inaji uvédomovat,
ze se zdravi stavd modernim marketin-
govym nastrojem, ktery pomaha budovat
znacku a vzbuzovat davéru zakaznikd.
Edukativni kampané a projekty podporu-
jici zvy$eni zdravotni gramotnosti nejsou
pouze zalezitosti obecné prospésnych
spole¢nosti a vyrobctl.

Narodni strategie Zdravi 2020 je sou-
hrnem opatfeni pro rozvoj vefejného
zdravi v Ceské republice. Autorem to-
hoto programu je Ministerstvo zdravot-
nictvi, které chce jeho prostfednictvim
predevsim stabilizovat systém prevence
nemoci, ochrany a podpory zdravi a na-
startovat ucinné a dlouhodobé udrzitel-
né mechanismy ke zlepseni zdravotniho
stavu populace. V letosnim roce byla za-
hdjena realizace planu, ktera potrva do
roku 2020. Nérodni strategie Zdravi 2020
je klicovym dokumentem pro sméfovani
jak Ministerstva zdravotnictvi CR, tak
dalsich resortii a vSech spolupracujicich
slozek spole¢nosti v oblasti ochrany, pod-
pory zdravi a prevence nemoci.

Dalsi z produktti Ministerstva zdra-
votnictvi by mély byt tzv. Centra podpory
zdravi. Ta si kladou za cil zvySovat zdra-
votni gramotnost populace, motivovat ke
zdravému zivotnimu stylu, sniZovat rizi-
kové faktory zdravi a formovat zadouci
postoje obyvatel k vlastnimu zdravi a pri-
marni prevenci nemoci. Sit téchto center
by méla byt vybudovina po celé Ceské
republice a méla by poskytovat poraden-
ské sluzby, vychovné a osvétové materi-
aly a realizovat dlouhodobé projekty se
zaméfenim na prevenci nemoci a jejich
rizikovych faktoru.

mv/ek
PRINCIP VYBERU POTRAVIN:
KTERYM SLOZKAM
V PRODUKTECH SE VYHYBATE?

TABULKA
-
NAKUP POTRAVIN:

r
'I:BULKA !
JAK CASTO KUPUJETE? ra
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Vyzivové hodnoty na pockani
Zadejte recepturu potraviny a hned ziskate zakonem pozadované vyzivové udaje

Energie 1595 kJ /381 keal

Tuky 229
z toho nasycené mastné kyseliny 889
Sacharidy 469
z toho cukry 4149
Bilkoviny 069 r
sal FP) Pripravte se v€as na novou povinnost uvadét vyzivové udaje

Etiketomat: Vypocet novych povinnych udaji na obal potravinaiského vyrobku

Uz v tomto roce budou muset obaly potravin obsahovat nové povinné udaje. Ve spole¢nosti QSL jsme vyvinuli internetovou
aplikaci Etiketomat, kterd vim na zdkladé sloZeni vyrobku okamzité vypocita ptislusné hodnoty v souladu s novou legislativou.

Sedm povinnych udaji na obalech potravin

Od 13. prosince roku 2016 vstoupi v platnost posledni ¢ast nafizeni Evropské unie ¢. 1169/2011, které z podrobnych informaci

na obalech udéla povinnost. Vyrobci budou muset uvést sedm povinnych udaju, a to konkrétné energetickou hodnotu (energii),
mnozstvi tukd, nasycenych mastnych kyselin, sacharidi, cukr, bilkovin a soli. Laboratorni rozbory pro urceni povinnych udaji
jsou nejen ¢asové naro¢né, ale predevs$im drahé. Legislativa nicméné umozinuje nahradit nakladné rozbory vypoctem - a pravé
na tom je zaloZena sluzba Etiketomat.

Jak to funguje? Snadno, rychle, bez vysokych nakladi

4

Jedna se o jednoduchy program umoznujici provést snadno a rychle vypocet 2 00 Kc Zd arma
povinnych vyzivovych ddaji v jakékoliv potraviné. Etiketomat vychazi

z databaze nutri¢nich hodnot, kterd byla ziskdna kompilaci z mezinarodnich
ovétenych zdroji a je pribéiné doplitovana a revidovand. Nutri¢ni hodnoty Exkluzivné pro ¢tendfe asopisu

z této databaze jsou po zadani jednotlivych slozek potraviny a jejich mnozstvi Retail News mdme promo kéd, po
okamzité automaticky prepocteny a uzivatel tak ziska velmi rychle a jednoduse jehoZ zadani ziskate kredit 200 K¢.
udaje, které miize pouzit v tabulce vyzivovych hodnot na obalu potraviny.

Stali se zaregistrovat a prihlasit na

FUOFIR)E TephIa besT ) “ PR TTPOY R ; webu www.etiketomat.cz a v sekci
pii radé pf)cetnlch uklonu prl.klalsmkem vypoctu mize dojit. thlk,etormatv je Moje platby zadat kéd:
vyznamnym pomocnikem zejména pro vyrobce, které by klasické vypocty
velmi ¢asové zatéZovaly.

Vyhodou je tspora ¢asu a jistota, ze pti vypoctu nedoslo k chybam, ke kterym

Etiketomat pracuje vyhradné s ovéfenymi databazemi potravin, které jsou R ETA I L 1 62

prubézné aktualizovany a doplnovany.

Etiketomat Vam prinasi firma QSL s.r.o. @L

WWW.quaIitYSI.CZ B\ FOR YOUR BUSINESS |




Obchod

Retail Summit 2016 o€éima organizatoru a ucastniku

Foto: Blue Events

Hledani hodnoty
sklidilo uspeéch

Hodnota vznika, nebo mizi v celém retézci trznich vztahu,
doslova od pole az po lednicku. Maloobchod, ani zadny jiny

clanek tohoto retézce, ji nemuize vytvaret na ukor partneru
- dodavatelu, zakazniki ¢i zaméstnancu.

2 2 ro¢nik Retail Summitu 2016,
= konany ve dnech 1.-3. 2. 2016
v prazském Clarion Congress Hotelu se
zaméftil na to, jak obchodovani vratit
hodnotu. Organizatofi jsou s jeho vysled-
ky spokojeni, nebot diskuse i jeji zavéry
nepochybné prispivaji k dalsi kultivaci
odvétvi obchodu. Prevazna cast ze 125
fe¢nikd a panelistii se shodla na zavéru,
ze hodnota vznikd (nebo mizi) v celém
fetézci trznich vztaht, doslova od pole az
po lednic¢ku. Maloobchod, ani Zadny jiny
¢lanek tohoto fetézce, ji nemiize vytvaret
na tkor partnert - dodavateltl, zakazni-
ki ¢i zaméstnanct.
UZite€né zavéry a vysoky
pocet ucastniku
Celym Summitem silné rezonovala
snaha o dodani vyssi hodnoty spotiebite-
lam, ktefi jsou prirozené nejvyznamnéj-
$imi partnery maloobchodu. Jednoznac-
né to vyjadril O. Schmitz, evropsky top

18

manazer zastupujici spole¢nost Amazon.
Vysvétlil, ze jeho firma je doslova posedla
zékaznikem: )V nasi ¢innosti vychdzime
od zékaznika a pracujeme pak zpétné do-
vnitf firmy, abychom jeho duvéru ziska-
vali a udrzeli.”

Jednim z klicovych témat bylo i zlep-
$eni vztaht mezi vyrobci a obchodniky,
které se musi odehrat jak na drovni na-
rodnich celoodvétvovych iniciativ, tak ze-
jména v kazdodenni &innosti firem. Ceka
nds v tomto sméru hodné préce, protoze
jsme v neddvné minulosti az prili§ za-
bredli do komoditizace fady kategorii, do
cenovych valek a promocnich pasti. To
vedlo ke kratkodobym vitézstvim nékte-
rych retailert a nejsilnéjsich dodavatela,
ale v del$im c¢asovém horizontu degra-
dovalo hodnotu pro spotiebitele. Jednim
ze zasadnich ukolt v nejblizsi dobé je
nutnost vyrazného zvySeni efektivnosti
promoci, kterému se bude vénovat dub-
nové specializovand konference Retail in
Detail/Efficient Promotions.

ReTailNEws

Retail Summit 2016 pozval k diskusi
i zastupce prvovyrobcti, zemédélce a pés-
titele. Ukazuje se, ze maloobchod nabizi
jiz nyni urcitd feSeni pro mensi péstite-
le a vyrobce. Je schopen jim pomoci pfi
nastaveni logistickych procest s dirazem
na jejich zkracovani, pti zjednoduseni
obchodnich podminek i oboustranné vy-
hodné podpote prodeje.

Jednou z mala nenaplnénych ambici
organizator se stala snaha posilit klico-
vou roli lidského kapitalu prfi zvySovani
hodnoty obchodovani. Specializovana
sekce zamérena na tuto problematiku sice
méla vysokou navstévnost a intenzivni
diskusi, mezi Gcastniky Retail Summitu
vSak bylo jen malo nositeld vizitky HR
Director, takze implementace zavéra dis-
kuse ztistava s otaznikem.

KAREL PILCHK
MP Krdsno

Organizatory samozfejmé potésily
vysoké pocty ucastnika i jejich vyvazena
struktura. Retail Summit obhajil povést
nejvétsiho setkdni obchodnikt a jejich
dodavatell na stfedoevropském trhu. Ve
svém 22. ro¢niku dosdhl ucasti blizici se
lofiskému rekordu - v prabéhu tfi konfe-
ren¢nich dnt a spolecenského vecera do
Congress Hotelu Clarion zavitalo celkem
1 027 tcastnikiL.

Nejvyssi podil si udrzeli obchodnici
(29 %). Jednalo a o zastupce velkych po-
travinarskych i non-food fetézcti i o ne-
zavislé obchodniky. Velmi silné zastou-
peni méla Ceskd i slovenska spotfebni
druzstva, a to v¢etné obou vrcholovych
predstaviteld, predsedt SCMSD a COOP
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Jednota Slovensko. Podil dodavatelii zbo-
zi mirné poklesl (na 28 %), a to zejména
na tkor dodavatelt sluzeb pro obchod.
Slozeni castnika z hlediska jejich pozice
ve firmé je dlouhodobé stabilni — majite-
1¢, jednatelé a generalni feditelé reprezen-
tuji 26 %, top management 50 % a zbytek
predstavuji niz§i manazefi a specialisté.
Nejvyvazenéjsi program
v historii

Reprezentativni vyzkum, na kterém
aktivné participovalo 25 % ucastnikd,
potvrdil, Ze organizatofi byli na tuto
masu navstévniki velmi dobte priprave-
ni - znamky za organizaci, konferen¢ni
prostory a techniku se udrzely na lonské
$pickové urovni, hodnoceni kvality stra-
vovani a spolecenského vecera se déle
zlepsilo. Za nejvétsi pfinos leto$niho
Summitu vétsina Gcastnikd oznacila jeho
program a aktudlnost tématu zvySovani
hodnoty obchodu. Hlavni jednéni v kon-
feren¢nim plénu dostalo vynikajici znam-
ku a priblizilo se historickému rekordu
z roku 2003, kdy ov§em naroky ucastnika
nebyly zdaleka tak vysoké jako nyni.

-
’
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« Casa vina a Networking pre t¢astnikov konferencie

* Dvadsat rokov spolocne
» Budldcnost obchodu

* Spoloéne za spravne obchodné praktiky

* Customer, Mobile Customer a Omni Channel Retailing
» Obehové hospodarstvo,logistika a obchod

» Zdieland ekonomika, Smart Cities a obchod

» Merktrov rad za rok 2015
* Miza Merktra za rok 2015

» MasterCard Obchodnik roka 2015

Pozitivni hodnoceni informa¢niho
prinosu Retail Summitu 2016 vyplyvalo
ze dvou skute¢nosti ovéfenych vyzku-
mem mezi Uc¢astniky i jejich spontannimi
reakcemi béhem konference:

o Kvalita diskusnich ¢4sti zustala na vy-
soké trovni, typické pro posledni ro¢-
niky Summitu.

Soucasné se zlepdila a kvalitativné vy-

rovnala vystoupeni v hlavnim progra-

mu v plénu.

Utastnici pozitivné pfijali zdmér or-
ganizatorti predstavit nazory rtznych
typt firem - lokdlnich i mezinarodnich,
obchodnich i dodavatelskych, tradi¢nich
i internetovych.

Hodnoceni fe¢niki bylo velmi vyrov-
nané. Nejlepsi znamky si odnesli dva ma-
jitelé Ceskych firem, a to Vlastislav Bfiza
z holdingu KOH-I-NOOR a Karel Pil¢ik
z MP Krasno. V tésném zavésu se pak
umistil O. Schmitz, fe¢nik s uplné jinym
profilem, zastupce evropského vedeni
globalni jednicky v e-commerce spolec-
nosti Amazon.

Rovnéz hodnoceni diskusnich sekci
nevykazovalo dramatické rozdily. Organi-
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Obchod

zatory velmi té8i, Ze nejlepsi znamky si od-
nesly ¢asti vénované tématim, ktera byla
pti piipravé programu cilené akcentova-
na - jmenovité strategie, navazani dialo-
gu se zemédélci a souziti internetového
a kamenného obchodu. V hitparadé spe-
cializovanych workshopti se umistila na
prvnim misté sekce E5 Jak zvysit hodnotu
obchodu v zdjmu vlastnikii moderovana
Martinem Tesatfem, Deloitte. Nasledovaly
sekce E4 Obchod a zemédélci, modero-
vand Danou ZadraZilovou z VSE v Praze,
a F2 Hodnota v e-commerce, kterou mo-

deroval Ondfej Aust z ¢asopisu Médiar.
Vysoky pocet ucastnikit i pozitivni
hodnoceni programu a organizace jsou
zavazkem pro pripravu programu piis-
ttho ro¢niku Retail Summitu, ktery se

uskute¢ni ve dnech 30. 1. - 1. 2. 2017.
Organizatori uvitaji podnéty k vybéru
hlavniho tématu a fe¢niku tak, aby roc-
nik 2017 byl opét, feceno slovy jednoho
z respondenttl, ,the best retail event in
the V4 region®. A zejména, aby potvrdil
pozitivni trend, Ze ,,nase maloobchodni

komunita jde spravnym smérem.*

Barbora Krdsnd, Partner, Blue Events
INZERCE

25. 4. - 27. 4. 2016 Hotel DoubleTree by Hilton, Bratislava /

’

* Znacky verzus vlastné znacky”

* Budovanie vztahov so zakaznikmi
* Riadenie kategorii

* Komunikacia so zakaznikom

registracia sa oplati
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Obchod

Nového zakaznika si musi najit kazdy sam

Hodnota pro nové
typy zakazniku

Na konferencich je néco, co je jedineéné a dlouhodobé nenahra-

ditelné: lehce konfliktni jiskieni raznych pohledi na obchodni

témata a schopnost ozivit i diskuse, které se pro svou ,,neho-
tovost” i kontroverznost nevejdou do publikovanych materialu.

dyz se takova setkani podafi, jen
ztidka si z nich odndsime hotovy
nazor; zato pomahaji péstovat pruznou
mysl, kterd je v rychle se vyvijejicim svété

vvvvvv

Pristup k budovani

vérnosti zakazniku

Takovy produktivni konflikt se ovéem
$patné planuje. Je proto dobrou zpravou,
Ze na letosnim Retail Summitu se takové
chvile nasly - a patfila k nim mimo jiné
diskusni sekce Hodnota pro nové typy
zakazniku.

Prvnim predpokladem zajimavé dis-
kuse byla sestava ucastnikd panelu, ktefi
pochaézeli z rtizného firemniho prostredi
a méli za sebou odlisnou osobni historii:
Zuzana Rezni¢kovd (Luxury Brand Ma-
nagement), Magdaléna Janeckova (O,
Media), Zdenék Pejcel (Salesforce.com),
Petr Vyhnalek (Kolonial.cz), Daniel Ho-
rak (Dr.Max), Rostislav Stary (Konektor
Social), za moderace Martiny Kir-
chrathové (Ingenico).

Z této odli$nosti také vyplynula roz-
manitost témat a postoju, které do dis-
kuse prinesli. Jednou osou diskuse byl
pristup k budovani vérnosti zakaznik.
Na jednom pélu stéla Zuzana Reznickovd
zdtiraznujici osobni kontakt s vrcholné
naro¢nym zakaznikem, budovani vzta-
hu skrz individudlni pfistup a intuitivni
schopnost personalu komunikovat sprav-
né véci vhodnym stylem. V prodejnach
luxusniho zboZi v prazské Pafizské ulici
pravé hledaji ,nového zakaznika“ poté,
co se ruskd klientela presunula déle na
zapad. Vyuziti digitalnich médii ¢i pri-
stup k zdkaznikim jako k ,segmentim®
nepiipadd v avahu. Podobny pristup z ji-

20

ného uhlu pohledu prezentoval Daniel
Horak - také v lékarnich je podstatny
kontakt, ¢asto osobni vztah s klientem
a vérnost zakaznika je na ném zavisla.
Rovnéz Zdenék Pejcel dolozil, jak je spo-
kojenost zakazniku stale vice zavisla na
osobnim pristupu.

EM
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Foto: Blue Events

Ur¢itym protipdlem pojeti zakaznika
jako neredukovatelné lidské bytosti, ktera
vyzaduje vzdy novy individualni pristup,
byly prezentace a piispévky — Magdalény
Janeckové a Rostislava Starého. Prispévek
Janeckové ukazal vyuziti dat o chovani
zdkaznikd O, k jejich presnéjsimu zacile-
nia hromadnému osloveni. Rostislav Sta-
ry pfipomnél segmentac¢ni koncept délici
zékazniky podle generaci a na prikladu
»millenials“ ilustroval mozna vyuziti to-
hoto konceptu.

Zakaznici davaji stale
mensi zpétnou vazbu

Nasledujici diskuse se zamérila na
technickd témata (Jsou uvedené rysy ty-
pické pro millenials nebo prosté pro lidi
urcitého véku? Je cileni zdkaznika pres
data O, ekonomicky vyhodné nebo se
stejného vysledku dosdhne hromadnym
oslovenim? atd.).

Jesté zajimavéjsi byla debata na obec-
néjéi témata — napr. do jaké miry bude

ReTailNEws

moderni zdkaznik vnimat sofistikované
formy komunikace jako ,komfort“ a do
jaké miry jako vpad do svého soukromi.
Do jaké miry je Zivot v digitdlnim véku
rozvinutim lidskych moznosti a do jaké
miry pasti osamélosti a devastaci prosté
lidské schopnosti komunikovat. Co to
bude znamenat pro dalsi rozvoj komuni-
kace a jak se propoji potfeba soukromi se
vSudyptitomnymi technologiemi. Urcité
naznaky se objevily uz v diskusi - za-
kaznici davaji stale mensi zpétnou vazbu
a jakakoli chyba je tedy riskantnéjsi.

Vidéli jsme zivou debatu vedenou
jednak polaritou ptistupu ,individualni
lidska bytost“ vs. ,.efektivni segmentace”
a soucasné polaritou ,,0sobni kontakt®
vs. ,,data a jejich analyza“ Hned nékoli-
krat bylo zminéno (Petr Vyhnalek, Da-
niel Hordk), Ze dnesni pohled na zdkaz-
nika je ptrirozené nedokonaly v tom, Ze
na jedné strané dortstaji generace ovliv-
néné uplné jinymi technologiemi nez
jejich rodice a na strané druhé se rychle
méni i moznosti a chovani generaci star-
$ich - bohatnou a vice vyuzivaji moder-
ni technologie. Vede to k tomu, ze staré
segmentacni postupy (napf. segmentace
podle véku ¢i regionu) prestavaji platit.
Projevuje se to také v sebejistoté, s jakou
zakaznici na trhu vybiraji a vyuzivaji
nové moznosti. I seniofi dnes nakupuji
na Kolonial.cz, kdyz si uvédomi, jak to
fesi dilemata jejich pohyblivosti a tuspo-
ry ¢asu.

Diskusni sekce Hodnota pro nové
typy zakaznik ukazala, jak se chovani
zékaznikii méni. Naznacila tkoly, které
z vyvoje jejich chovani plynou. Interne-
tovi obchodnici objevuji seniory, 1ékar-
ny se zajimaji o mladé, luxusni butiky
za¢inaji lékat misto Rusi Cechy a O,
dokaze marketingové cilit i na chovatele
domacich hlodavct. S jistou licenci se
tedy da uzavftit, ze diskutujici neresili,
kdo opravdu je ,,novy zakaznik® - svého
nového zakaznika si musi kazdy objevit
sam skrz novou hodnotu, kterou dokaze
nabidnout.

Zdenék Skdla,

Research Director Retail & Shopper,
Nadézda Palusovd,

Senior Project Manager, GfK
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SPECIALNI TEMA: Nezavisly obchod

Prostor pro napady
a budovani daveéry zdkaznika

Letosni Retail Summit zaradil také diskusni sekci na téma Hod-
nota a nezavisly obchod, jejimz partnerem byl Retail News.

Rada inspirativnich reSeni ukazala skrytou silu lokalnich siti

a nezavislych specializovanych prodejen.

Souéasné situace na trhu s rychlo-
y3 &P obratkovym zbozim je velice na-
ro¢na. Od roku 2009 klesa na ceském
trhu dosazeny obrat na metr ¢tverecni
prodejni plochy. Skonc¢ilo obdobi exten-
zivniho rustu a zakaznik vénuje ¢im dél
vét§i pozornost kvalité zbozi i sluzby.
O budoucim uspéchu nebo netspéchu
bude rozhodovat originalnost feseni, to
znamena odliSeni se a pristup k zakaz-
nikovi na prodejnach. Nezavisly obchod
je jiz v souc¢asné dobé diferencovany, na
trhu se objevuje zna¢na variabilita feseni.
Da se ocekavat, ze tento trend bude dale

1 W

pokracovat. Rozhodujici bude schopnost
zaujmout zakaznika. Nezavisly obchod
ma prilezitost se ve své nabidce odliit od
nabidky nadnarodnich fetézct a pritah-
nout zakaznika. Jde o vyuziti lokalnich
zdrojt produkce. Jedna se zejména o lo-
kalni vyrobce potravin a zemédélce. Této
situaci nahravd i soucasnd atmosféra ve
spole¢nosti, kdy se vracime ke zdravéj-
$imu zpusobu Zivota a postupné odcha-
zime od nekvalitnich potravin a jejich
néhrazek,” uvedl Jaroslav Froulik, gene-
ralni feditel a predseda predstavenstva
SD Ceské Budgjovice, které uspésné roz-
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Obchod

viji projekt ,Kvalitni potraviny z naseho
regionu®

Martin Kubik, predseda predstaven-
stva spole¢nosti Kubik, vnima pridanou
hodnotu nezavislého obchodu predevsim
v existenci uzsich vztaht - a to jak vztah
obchod versus jeho zdkaznik tak vztah
obchodnik versus jeho dodavatel. ,Jed-
noznacné jsou tyto vztahy vice osobni
a zalozené na vzdjemné diivére zucastné-
nych osob. To je véc, kterd nds, ktefi neza-
visly obchod délame, myslim, bavi. Stejné
jako se vyviji moderni trh, tak i nezavisly
trh se méni a vyviji a my na to musime
reagovat — jinak bychom neptezili. Ptile-
zitost pro nezavisly trh vnimam ve spe-
cializaci na ur¢ity sortiment, budovani
vztahu se zdkaznikem a moznosti pruzné
reagovat na mistni specifika v dané loka-
lité. Nezavislému trhu by velmi pomohl
duslednéjsi pristup statnich organi pri
kontrolach fungovani malych prodejen,
aby na ném do budoucna operovali jen
poctivi obchodnici, ktefi se dnes bohu-
zel Casto citi znevyhodnéni ve srovnani
s obchodniky, kteti se pohybuji caste¢né
v Sedé ekonomické zoné,” fika.

INZERCE
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VNIMANIi NEZAVISLEHO OBCHODU VUCI KONKURENCI
Klicové konkuren¢ni faktory pro mensi nakupy (listopad 2015)

spravny sortiment

hypermarkety

NN

mensi samoobsluhy
(nezavisly obchod)

cerstvé a kvalitni

Pramen: Nezavisly obchod o¢ima zakaznika, GfK, Retail Summit 2016

A jak vidi tradi¢ni trh za 10-15 let
Klara Dubska, feditelka CBA Nuget?
»Kon¢i nakupovani s cilem uspokojit zi-
votni potteby, zakaznik si chce uzit a chce
byt rozmazlovén ... z tohoto diivodu neni
treba jit cestou levného a nekvalitniho
zbozi, ale cestou kvality a odpovidajici
ceny i marze, predpovida.

Situace potravinarského
obchodu v roce 2015

Hustota prodejni plochy potravinar-
skych fetézct v CR vzrostla od roku 2004
076 % na 216 m? na 1000 obyvatel. V po-
slednich letech se tempo vyrazné zpoma-
lilo a fetézce hledaji nové zdroje rtistu.

Podil potravin prodanych za promoc-
ni cenu rostl i v roce 2015 a vysplhal se
podle udaji GfK Czech na 47 %. Pro
srovnani v roce 2014 ¢inil 44 % a v roce

22

2013 dosahl 42 %. Mirné klesa vyuziti le-
taku, zato roste hleddni promoci na pro-
dejni plose a vyuziti novych médii (inter-
net, mobilni aplikace atd.).

Puvodné diskontné orientované fe-
tézce méni strategii. Trvale roste diiraz
na cerstvé potraviny, spravny sortiment
a nakupni prostredi. Posiluje komunika-
ce pres moderni kanaly.

Profiluji se specialisté na cerstvy sor-
timent. V prodejnach peciva a feznictvi
nakupuje témér 70 % ceskych zakazni-
ki V téchto kategoriich dochazi k casté
synergii s Sirokosortimentni prodejnou.
Moderni specializované prodejny jsou
zdkazniky dobfe vnimané z pohledu
ceny, kvality a sortimentu.

»Soucasny zakaznik je naro¢ny, mo-
derni, haf uchopitelny. Krize ptisla
a odesla, ale nakupovani se zménilo,*

ReTailNEws

upozoriuje Zdenék Skala, Research Di-
rector Retail & Shopper, GfK Czech.

Format prodejny jako
~reseni” pro urcity typ
nakupu

»Pro pozici a konkurenceschopnost
nezavislého obchodu je kli¢ova jeho role
v nakupnim chovani ceskych zakazniki.
Hlavné v poslednich nékolika letech se
rovnovéha na ¢eském trhu méni - mo-
derni trh se méni takrka pred oc¢ima, na
nezavislém trhu se zacinaji projevovat
nové trendy a v dtsledku se méni i zvyk-
losti a motivace nakupujicich. Do této
mozaiky zapadd na jedné strané obchod-
ni format nezavislych obchodniku slou-
zici specifickym nakupnim prileZitostem
(ptipadné specifickym segmentlim za-
kazniki), na strané druhé nova obchodni
a marketingova strategie velkych fetézcu.
Do mozného budouciho vyvoje nezavis-
lého obchodu miizeme castecné nahléd-
nout uz dnes, kdyz to zkusime z perspek-
tivy nakupujicich, fika Zdenék Skala.

Kdo jsou konkurenti nezavislého trhu?
Jak uvadi Z. Skala, odpovéd je nutné hle-
dat v ndkupnim chovani zdkaznika. Prv-
ni nakupni rozhodnuti zikaznika je: Co
jdu nakupovat a k ¢emu? Podle toho pak
voli jednotlivé forméty, od kterych oce-
kavd, ze splni jeho nadkupni pozadavky.
V ptipadé, Ze se jednd o tzv. velky nakup
domd, voli hypermarket nebo diskont.
Ocekava, Ze tam najde vSe, co potiebuje
za dobrou cenu a ak¢ni nabidky. V ptipa-
dé, Ze se jedna o doplnéni zasob, voli pro-
dejny s dobrou dostupnosti, kde nakoupi
pfijemné a bez cekani - supermarket,
samoobsluha, diskont. Pro nakup na ,na
dnes a zitra“ voli prodejnu podle nabidky
Cerstvych potravin, dostupnosti a rych-
losti nakupu - supermarket, samoobslu-
ha, pekarna. Nakup obcerstveni ovliviiu-
je rychlost nakupu, zakaznik smétuje do
prodejen konvenience, na cerpaci stani-
ce, do pekédren a samoobsluh.

Na koho by se tedy mély ,nezavislé"
prodejny zaméfit? Zdenék Skala upo-
zornuje, Ze soucasné vnimani nezdvis-
lych prodejen je jako ndkupni misto pro
ytradi¢ni®, ,nendro¢né“ zakazniky. Na-
ro¢nost zdkaznikl véak stoupa ve vSech
typech prodejnich kanald, nezavisly trh
nevyjimaje. Z toho plynou pro tento
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segment trhu na jedné strané $ance a na
strané druhé rizika, pokud se zvySujicim
nérokim zdkaznik(l nepfizpusobi nabid-
kou sortimentu ¢i prosttedim prodejny.

Vice marketingu,
komunikace s okolim
I médii

A co nezavislému obchodu chybi? Ne-
dostatek kapitalu a ...

Jaroslav Froulik, generdlni feditel
SD Ceské Budéjovice, pripomina, e za
podminek soudasného boomu akénich
prodejit neni nezavisly obchod schopen
s ohledem na své ekonomické moznos-
ti prodavat zbozi v akcich pod nakupni
cenou, tak jak se to déje u velkych ob-
chodnika. ,Nejvétsi slabina ,,nezavislé-
ho obchodu® je zpocatku nedostupnost
finan¢nich prostiedki. Pozdéji se k tomu
pridaji vysoka ocekavani, at uz zakazni-
kit nebo statnich organtl. Velmi casto se
vyskytuje $patna identifikace samotného
podnikatele, ktery se ptrirovnava k vel-
kym fetézctim,“ fikd FrantiSek Ambro-
vics, jednatel a spolumajitel franchisové
sité Minit Slovakia (Fornetti).

Obchod

JAKAKOLI CiILOVA SKUPINA: ROSTE NAROCNOST A MENI SE NAKUPNI ZVYKY
Zména = naklady

= Ne diskontni®

. ) = Men&i nakupy
* Vyhodou je

; = niz5l cenova
lokalita / citlivost
LAYOUT + Jednaz hustota sité
nejwétiich * Pfijezd a

SORTIMEN = Rychly bariér pro parkovani

ORTIMENT pmm i prvivikeid i e TN

i i zakazniky i malé nakupy

» Typicka bariéra nakupuv ~ * Soriment musi

mendich samoobsluhach byt vidét

= Destinacni kategorie
* Pro konkrétni mise

Pramen: Nezavisly obchod o¢ima zakaznika, GfK, Retail Summit 2016

Klara Dubska, feditelka CBA Nu-
get, povazuje za nejvétsi slabiny ceské-
ho maloobchodu prostredi, resp. vzhled
prodejny; nejednotnost sortimentu na
prodejnach, nejednotnou image; absenci
nové mladé generace maloobchodnikil
a legislativu.

Cim vétsi je nezévislost obchodnika
na nékterém z obchodnich systémi, tim
vys$si je jeho zavislost na ,,jeho” zakazni-
cich. Nabidnout to, co potfebuji, v dobé,

. K
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Vitaminy a sladkosti

kdy to pottebuji. Vyuzit pro komunikaci
se zakazniky moderni kandly, pfipravit
jim prosttedi, které ptisobi profesionalné
a ptijemné. I maly obchodnik by se mél
umét prezentovat, tfeba v mistnim mé-
diu, které se v prodejnach casto rozda-
va. Pokud jde o franchisovou sit méla by
centrala komunikovat alespon na drovni
lokalnich médii, a to nejen vlozenim leta-
kové nabidky.
Eva Kldnova
INZERCE
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Kdyz konkurovat

Foto: Sklizeno
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nabidky nelze

Nezavisly, tradiéni trh nebo nezavisly, ,moderni” trh? Vedle
tzv. tradicniho trhu se dnes ¢ile rozviji Fada obchodnich mo-
deltl a projektu, které maji sice kratkou historii, ale dokaza-
ly si ziskat zakazniky diky nabizenému sortimentu, nikoli diky
akénim nabidkdm. Rada z nich tsp&sné funguje na principu

fransizy.

Z aktudlni studie GfK Shopping Mo-
nitor vyplyva, ze uz 48 % ceskych
domacnosti uvadi hypermarkety jako své
hlavni nakupni misto (tj. jako prodejnu,
ve které domacnosti utrati nejvétsi podil
svych vydaji za potraviny a zakladni ne-
potravinarské zbozi). Diskonty si udrzuji
druhou pozici, nejvice v nich utraci 24 %
domadcnosti. Obliba supermarket je také
dlouhodobé vice méné stabilni; prednost
jim dava 17 % domdcnosti. Svou pozici si
naopak podle priizkumu zhorsily mensi
prodejny, které preferuje 10 % ceskych
domacnosti.

ROZLOZENI, TRADICNICH” g
MALOOBCHODNICH PRODEJEN
PRIKLADY PRODEJNICH *
KONCEPTU POSTAVENYCH NA
TRENDECH ZIVOTNiHO STYLU —

ZAKAZNIKO

Kliknéte pro vice informaci

Relativné vysokymi preferencemi pro
mensi specializovanou prodejnu je cha-
rakteristicka distribuce cerstvych potra-
vin (maso, uzeniny, pecivo, ovoce/zeleni-
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na). V poslednich letech Ize ov§em podle
studie sledovat u cerstvych kategorii vy-
raznou zmeénu trendu. Zakaznici se vraci
zpét do velkoplo$nych prodejen.

Blizkost supermarketu
ohrozuje hlavné vetsi

prodejny

Podle vysledku censu z roku 2014
spole¢nosti Nielsen operovalo v té dobé
v Ceské republice 15 842 obchodi s potra-
vinami a smi$enym zbozim, coz bylo pou-
ze 0 0,6 % méné nez v roce 2013. Tradi¢ni
obchody s prodejni plochou mensi nez
200 m?, které se obvykle nachdzeji nej-
blize domoviim zakazniki, predstavovaly
86 % z celkového poctu obchodi, a tento
udaj se meziro¢né nezménil. Bylo to dano
predevsim rustem poctu obchodu s pro-
dejni plochou 51-100 m? (+3,3 %) a ob-
chodt s prodejni plochou 101-200 m?
(+4,7 %). Nejpocetnéjsi skupina tradic-
nich obchodu s plochou do 50 m* naopak
zaznamenala tbytek obchodu o 3,6 %.
Stejné tak diky blizké konkurenci super-
marketd ubyl pocet obchodu s plochou
200-400 m? (-9,8 %).

Podle odhadu spolecnosti Nielsen
na trhu v soucasnosti operuje cca 3 000
obchodt vlastnénych asijskymi majiteli.
Z toho dvé tfetiny maji prodejni plochu
do 50 m’ a jedna tfetina mezi 50 a 100
m’. Z uvedeného vyvoje je patrné, Ze tra-
di¢ni trh si v Ceské republice stale dokdze
drzet své postaveni a uspé$né konkurovat
modernim prodejnim formatiim. Z hle-
diska celkového obratu potravinového
kose, sledovaného spole¢nosti Nielsen,
predstavuje stabilné necelych 19 % trzeb.

V ramci stiedoevropského regionu je
sit obchodu s potravinami a smiSenym
zbozim, podle udaju spole¢nosti Nielsen,
nejméné roztfi§ténd — na 10 tis. obyvatel
pfipada 15 obchodi, na Slovensku je to
17 obchodt, v Madarsku 19 a v Polsku
22. Pro porovnani v Rakousku je to pouze
7 obchodti a v Némecku dokonce jen 4.

Na podporu nezavislého trhu v Ceské
republice byla v ¢ervenci 2014 ustanove-
na Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu
(ACTO), ktera si dala za cil pomoci ¢es-
kym podnikatelim z oblasti maloobcho-
du lépe se orientovat a uplatnit v napja-
tém trznim prostfedi. Podle oficidlnich
informaci uverejnénych na webové stran-
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ce ACTO, Asociace v soucasné dobé
disponuje priblizné 7000 prodejen
a zhruba 23% podilem na ¢eském
trhu potravin. Zaklddajicimi ¢le-
ny jsou: COOP, Maloobchodni sit
Brnénka, Enapo obchodni, Druz-
stvo CBA CZ, CEPOS - Ceska po-
travinarska obchodni a Druzstvo
ESO Market.

Aliance Muj obchod
prekonala pétistovku

V rezii fetézce Makro se rozviji aliance
malych obchodnikéi Mdjj obchod, ktera
otevrela v Ceské republice v f{jnu lofiské-
ho roku jiz 500. prodejnu. Jde tak patrné
o nejrychleji rostouci sit nezavislych ma-
loobchodu v zemi. V fijnu 2014 méla 360
prodejen. V leto$nim roce by mélo ptibyt
dalsich 150 obchodii. Vétsina se nachdzi
mimo Prahu.

Diky regiondlnim potravinam a osob-
nimu pfistupu k zdkaznikim mohou
malé prodejny Muj obchod konkurovat
i vétsim supermarketim. Vstup do ali-
ance ma podle zku$enosti Makra pozi-
tivni dopad na obrat majitelt obchodu:
,Vliv na obrat md lokalita, konkurence
a dal$i parametry, ale v priméru se ob-
rat obchodnika vstupem do aliance zvy-
$§1 0 22 %.“ K opétovnému nakupu ldkaji
zakazniky vérnostni programy, slevové
nabidky ¢i letdkové akce, které pripravuje
spole¢nost Makro ve spolupraci s prodej-
nami MUj obchod. Podporu prodejcim
zaji$tuji maloobchodni specialisté a ob-
chodni zastupci, kteti jednotlivé prodej-
ny pravidelné navstévuji.

Uspéch slavi tento projekt i v dalsich
zemich, napf. na Slovensku, v Polsku,
Chorvatsku, Rusku, Ciné & Pakistdnu.
V Ceské republice tvofi piiblizné polovi-
nu prodejen vietnamské vecerky.

Na viné zdravi a lokalni
produkce

Zcela jinou cestou se vydavaji prodej-
ny typu Na§ Grunt nebo Sklizeno, které
se snazi nabidnout kvalitni potraviny
lokélni provenience i z dovozu. Mifi na
za kvalitu zaplatit.

Trzby sité prodejen zdravého zivot-
niho stylu Sklizeno dosahly 241 mil. K¢.
Oproti lonsku (150 mil. K¢) tak vzrostly
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Video: Blue Events

0 61 %. V leto$nim roce firma ocekava
konsolidaci trhu s lokalnimi a kvalitnimi
potravinami a tstup nékterych prodejct
predev$im z center mést. V roce 2015
v jejich prodejnach vyrazné vzrostla po-
ptavka po bio a specidlnich potravinach.

V roce 2015 otevielo Sklizeno re-
kordni mnozstvi novych prodejen (6)
a k tomu svou prvni restauraci v novém
konceptu Sklizeno Food Lovers. Otevie-
nych je tak uz 19 prodejen, z toho jedna
na Slovensku v Bratislavé.

LV roce 2015 se nam predevsim pro-
stfednictvim  frandizovych  partnert
podarilo oteviit prodejny v zakaznicky
atraktivnich lokalitach obchodnich a ad-
ministrativnich center, na kterd jsme se
orientovali pfedev$im. Zatimco centra
Prahy a Brna jsou uz pomérné obsazena
jak nami, tak konkurenci, mimo centra
zdkazniktim stale chybi moznost nakupu
kvalitnich potravin. Proto jsme se letos

Obchod

orientovali predevs§im tam,” vysvét-
luje strategii rozvoje sité¢ David Kuk-
la, zakladatel Sklizeno.

Zminéna obsazenost center mést
je podle Davida Kukly jednim z vel-
kych témat pro rok 2016. ,Segment
kvalitnich, bio a lokalnich potra-
vin md rozhodné kam rust. Stale je
mnoho lokalit, které jsou z obchod-
niho hlediska zajimavé, nejspi§ to
uz vSak nebudou centra mést. Zde
se Casto srazime s konkurenci a my-
slim, Ze rok 2016 proto bude kli¢covy pro
konsolidaci obchodu a siti konkurenc-
nich projektd pravé v téchto lokalitdch.
Hlavni boom mame za sebou, nyni uz
u prodejen, které funguji 2-3 roky, bude-
me nejspise vSichni dikladné analyzovat
jejich potencidl a navratnost,” odhaduje
hlavni déni David Kukla.

Co se tyce trendd v potravinach, rok
2015 pattil bio, kde se neustdle zvysuje
jak poptavka, tak nabidka. Prodeje bio
potravin stouply meziro¢né o vice nez
20 %. Nejvétsim ,skokanem” jsou ale
specidlni potraviny, jako jsou bezlepko-
vé, bezlaktézové nebo tzv. superfoods,
jejichz prodeje stouply meziro¢né dvoj-
ndsobné, co je dal$im dikazem toho, ze
lidé se ¢im dal tim vice zajimaji nejen
o kvalitni, ale pfimo i o zdravi prospésné
potraviny.

Eva Klanova

BRISK, vyrobni druzstvo, Jezov u Kyjova, €. p. 9, 696 48 JeZzov
tel: 518626 112,

fax: 518 626 503
brezina@briskvd.cz

11}

e vyroba PET lahvicek od objemu 10 ml do 250 ml
o vyroba PET lahvi od objemu 0,25-2 litry
e vyroba PET kanystrii o objemu 3, 5, 6 a 10 litrd

® vyrobky potahované kartonaze
® reklamni vyseky

58
vyrobni dru?

e vyroba expedicnich kartonl véetné potisku (sitotisk i flexotisk)

ReTailNeEws
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SPECIALNI TEMA: Nezavisly obchod

Foto: Strudl do krabice

Obchod

Kde se dobre nakupuje?

Cesky spotiebitel zadina byt pieci jen naroénéjsi a wybira si,
kde své penize utrati. Tento fakt vede k tomu, ze konkurence
na trhu neustale roste. Predstavime vam nékolik prodejen,
které jsou nécim vyjimecné, at uz je to nabidka sortimentu

nebo pristup k zakaznikam.
Snaha odlisit se od konkurence, origi-

nalita i snaha o individualni pfistup
k zdkaznikim - pocet obchodniku, kte-
i vsadili na tyto parametry, pomalu ale
jisté roste. Oslovili jsme nékolik z nich
a véichni bez vyjimky priznali, Ze nej-
lepsim marketingovym ndastrojem, neju-
¢innéj$im a zdroven nejlevnéj$im, je pro
né osobni doporuleni, ustni reference
od spokojenych zakazniki. Nesazeji na
vérnostni programy, cenové vyhodné na-
bidky a slevy, nejlépe podle nich prodava
mily a vstficny pfistup a ochota vyhovét
i nadstandardnim pozadavkim - to je be-
nefit, ktery lidé umi ocenit a kvuli némuz
se vraceji. Cesky spottebitel za¢ind byt
pomérné vybiravy pfi rozhodovani, kde
utrati své penize.

Patrny je i nardst zijmu o tuzemské
potraviny a pozitivnim trendem je, Ze
ptibyva prodejen, kde se diky atmosfére
a dobrému jidlu snazi vytvaret prijemny
zazitek.

Sweet Secret of Raw
R4j pro milovniky sladkosti, ktefi za-

roven vyznavaji zdravou vyzivu. Cukrér-
na Sweet Secret of Raw je unikétni projekt

zaméfeny na tzv. syrovou stravu. Nabizi
zakusky a dezerty bez lepku, laktdzy a ra-
finovaného cukru. Veskery sortiment si
sami vyrabéji, a to vyhradné z ptirodnich
a hlavné tepelné neupravenych surovin.
Jde o pomérné novy obchod, presto si
sem zakaznici jiz cestu nasli, a co je hlav-
ni, pravidelné se vraceji.

»Cena nasich dezertt je vy$si nez v kla-
sickych cukrarndch, proto také vzhled
i chut musi byt dokonald. Nabizime osob-
ni pristup, poradime, pokud jde o razné
potravinové alergie a splnime i specialni
pozadavky. Dokazeme zaménit ingredi-
ence v receptech na pozdddni a poradi-
me s vybérem. Nové se specializujeme
na nabidku luxusnich svatebnich dortt
bez lepku a laktdzy, po kterych poptav-
ka rapidné stoupa. Kazdy mésic vyvijime
nové dorty, které casto nase konkurence
kopiruje, coz je pro mé znamka toho, ze
svou praci déldme dobfe. Specializujeme
se také na ,neokoukané“ prichuté jako
naptiklad levandule nebo rtze, “ fikd ma-
jitelka Veronika Klamtova.

Nejzadanéjsim kouskem momentalné
je ¢okoladovo-bananovy dort, maracuja

’
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cheesecake a také novinka cokoldadovy
dort s arasidovym toppingem.

Sklizeno

Kompletni nakup potravin pro celou
rodinu? Do obchodi sité Sklizeno mifi
spotiebitelé za Sirokou nabidkou zbozi
predevsim od malych a stfednich vyrob-
cti a farmart s provéfenym ptvodem.
Nevyhybaji se tu ani vét§im vyrobctim,
a to predev$im tam, kde je nabidka od
malych vyrobcti skromna nebo neexis-
tuje. Vyznamnd ¢ast produktd je v kva-
lité bio a ¢ast nabidky (zatim predev$im
maso a masné vyrobky) si Sklizeno samo
vyrabi ve spolupraci s partnery pod znac-
kou Nase Miroslav.

»Koncept Sklizeno obsahuje dvé pro-
dejni linie a nové i restauraci. Prodejny
Sklizeno-opravdové jidlo nabizeji ces-
kou lokalni produkci a Sklizeno-foodie
market nabidku navic rozsirilo o kvalitni
potraviny predevsim ze zapadni Evropy.
Chodi k ndm predevs§im lidé, kterym
zalezi na tom, co jedi — chtéji potraviny
bez zbyte¢né chemie, které dobte chutna-
ji a kontroluji jejich piivod. Tak to podle
mé ma byt, respektive by bylo idedlni,
kdyby tyto vlastnosti potravin zajimaly
vSechny,“ je presvédcen David Kukla, za-
kladatel sité prodejen lokalnich potravin
Sklizeno.

Persondl prodejen je vyskolen, aby
dokazal zdkaznikovi odpovédét na dota-
zy tykajici se slozeni i ptivodu potravin
a umél poradit s vybérem.

Strudl do krabice

Kdyz ptisla Eva Brabcova téméf v pa-
desati letech o dlouholetou praci ve vy-
davatelstvi, rozhodla se, Ze zkusi $tésti
a bude se zivit svym velkym konickem
- pecenim. Jeji podnik Stridl do krabi-
ce je prvnim fransizovym projektem na
vyrobu a prodej Cerstvého strudlu. Pri-
jemny obchod v centru BeneSova ma
v kazdodenni nabidce vice nez 20 druht
stradla - sladké, slané, ceredlni i bezlep-
kové. Kazdy kousek pece majitelka osob-
né pfimo na prodejné a k zakaznikovi se
tak dostava jesté teply, peclivé zabaleny
v origindlni krabici. Je samozfejmé moz-
né objednat si tfeba jen jeden nebo dva
kousky a snist si je na misté u $alku dobré
kavy, soucasti prodejny je totiz i nékolik
stolktl k posezeni.
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Foto: Sklizeno

»Pouzivime jen cCerstvé suroviny,
ru¢né loupand a strouhana jablka, tésto
mam od regiondlniho vyrobce. Sdzim na
klasické ingredience, neuznavam zad-
né nahrazky, barviva nebo esence. Nyni
je hodné aktudlni strudl z bezlepkového
a ceredlniho tésta, kazdy by rad néco
zdravého... Ano, pro nékoho je to stale
jen obycejny $trudl, ktery si mize doma
udélat, néktefi si radéji zajdou na umélé
dorty, které i po tydnu vypadaji stejné,
»sve€“ vérné zakazniky uz ale mam a je-
jich pocet roste. Myslim, Ze spousta lidi
uz dokdze ocenit poctivou praci a vstric-
ny osobni pristup, o ktery se maximalné
snazim. Na sto procent se fidim heslem,
Ze na$ zakaznik je na$ pan. Jsem schopnd
vyrobit jakykoli $trudl na prani, i kdyz
nékteré zadané kombinace jsou opravdu
hodné zvlastni,“ usmiva se Eva Brabcova.

Jeji hlavni devizou je rozmanitost na-
bidky, rychlost a ochota vyhovét kazdé-
mu prani, a také mild a stéle se usmivajici
obsluha. Diky tomu zde maji témért porad
plno, kazdy si s pani majitelkou rad zajde
popovidat a ochutnat novinky, které na-
chystala.

Angelato

Vyhldsena rodinnd zmrzlindrna Ange-
lato je dnes jiz pojmem. V Cesku rozvi-
ji »gelato kulturu® jiz od roku 2007, kdy
byly otevfeny prvni prodejny v Praze
v Rytifské ulici a na Ujezdé. ,, Spotiebitelé,
kteti chtéji nakoupit hlavné levné, budou
vzdy. Tomu se nevyhnete. N4§ zakaznik je
ale naro¢néjsi, umi oddélit zrno od plev.
Naprosto klicové je pro nds porozumét
mu a védét, co zada, jelikoz pravé vérni
zakaznici jsou nejvétsim kapitdlem. Ve
svém prodejnim konceptu klademe dtiraz
na femeslo, poctivost, sezdnnost spoje-
nou s Cerstvosti (kdyz je sezona chfestu,
»chiestujeme®, kdyz kvete bez, ,bezuje-
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me", ovoce, které procestovalo piil
svéta, nekupujeme), kreativitu a
zajimavé inovace, zdtraznuje Bi-
jana Kebakoska.

Denné v Angelatu vyrobi nej-
méné dvacet druht zmrzlin bez
chemickych litek ¢ umeélych
barviv a kazdy mésic obménuji
prichuté.

U zakaznikl standardné ve-
dou klasické vanilka a ¢okolada,
také ale mango nebo pistacie, lidé
se ale neboji ani neotfelych varia-
ci, v kurzu je dynova, rebarborova, kopti-
vova nebo avokadova zmrzlina.

Pekarna Simply Good

»Jsme malé domaci pekarstvi, které se
specializuje hlavné na sladké pecivo, a to
od tradi¢nich ¢eskych a morav-
skych kolact, az po zahrani¢ni
dezerty a dorty. Podstatou nasi fi-
lozofie je peceni v domdcim stylu,
tj. bez pouziti smési, pfidavnych
latek, konzervanttl a jinych pfi-
sad.

Trendem poslednich let se na-
$tésti 1 u nas stava uprednostné-
ni kvality nad co nejniz$i cenou.
Neni to sice jesté vétsinova zale-
Zitost, ale z nasi zkusenosti mu-
Zeme Fict, Ze stale vice zdkaznikd
dokaze ocenit kvalitu a nevaha si za ni
piiplatit,“ je presvédéena Hana Semiko-
va, majitelka rodinné pekarny.

Hodné se tu dba na mily ptistup ob-
sluhujiciho persondlu. Z pohledu majitel-
ky laka zakazniky zejména stala nabidka
Cerstvé upecenych klasickych ceskych ko-
la¢t, buchet a babovek v poctivém prove-
deni, jelikoZ pravé toto pecivo patti v Ce-
chach k nejoblibenéjsim, ale z divodu
velké pracnosti si ho dnes doma malokdo
pece. Proto je o néj trvale velky zdjem. Fa-
vority v §irokém sortimentu jsou klasické
moravské kolacky, domaci frgaly, jable¢ny
zavin, ale také tfeba ¢okoladovy cheese-
cake nebo ¢okoladovo-mandlové kostky.

»Nejlepsi marketing je podle mé dob-
ry vyrobek. Zddné specidlni marketin-
gové ani PR nastroje nepouzivame, ale
presto nam zakaznici pribyvaji. Nejcastéji
tim zptsobem, Ze k ndm stavajici zakaz-
nici privadéji nové nebo nas doporucuji,
protoze jim nase vyrobky chutnaji,“ fika
Hana Semikova.
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Prodejna U Salvatora

Kdo si potrpi na kvalitni kofeni a ko-
fenici smési, je pravé tady na tom sprav-
ném misté. ,Cesky zakaznik je velice
informovany. Vzhledem k delsi historii
a kontinuité naseho obchodu muzeme
sledovat i dlouhodobé trendy a promény
v prani spotrebitelt, které pochopitelné
souvisi s proménami jidelnicku. Zvyse-
nou poptavku sledujeme nyni u smési
s bylinkovym zakladem, u smési na ryby
a polévkového koreni,” Fikd majitelka Ire-
na Velebilova. A jednim dechem dodava,
ze kromé bohaté nabidky sortimentu je
prioritou také dokazat poradit, byt napo-
mocni dobrou radou, tykajici se pouZiti
konkrétnich typt kofeni, jeho skladovani
a podobné. Osobni pristup je tak i tady na
pfednim miste.

»Na§ obchod ma vybudovanou tradi-
ci, zejména diky mnohaleté praci moji
maminky, ktera mu vénovala veskery
volny ¢as a v dal$i generaci to neni jinak.
V tomto odvétvi se nemiize ¢lovék moc
ohlizet na vydélek, je to z velké ¢asti véc
nadseni, svéfuje se Irena Velebilova.

A co chtéji chutové bunky ceskych
gurmanti? Nejzadanéjsim kofenim je Cer-
ny pept, kmin, paprika (madarskd a $pa-
nélskd) a bylinky, $picku nabidky tvori
i trojice nejdrazsiho a vzacného koteni:
vanilka, $afrdn a kardamom.

V soucasné dobé majitelé planuji
zprovoznit eshop jako novy distribu¢ni
kanal pro ty, ktefi se do prazské kamenné
prodejny nedostanou.

Simona Prochdzkovd

Dalsi inspirativni projekty na neza-
vislém trhu predstavime v dubnovém

vydani.
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Faktory odlisujici znacky obchodnika z pohledu zakaznika

Chceme nakoupit rychle
a s prijemnym zazitkem

S

tem, kde jednoduSe najde, co potrebuje; které mu poskytuje
prijemny zazitek z nakupovani a vzdy ma dostatek zbozi, které
chce koupit. O faktorech tvoricich hodnotu obchodni znacky
hovoril exkluzivné pro Retail News Petr Kriklan, Retailer Servi-
ces Director ve spolecnosti Nielsen.

[] Jaké faktory zakaznici na jednotli-
vych znackach obchodu ocenuji?

Hodnotu znatek méfi spole¢nost
Nielsen kontinualné jiz vice jak 10 let.
Celosvétové shodna metodika Winning
Brands se pouziva jak pro znacky vyrob-
kové, tak pro znacky obchodnich retéz-
ct. Jedna se o vysledky studie Shopper
Trends, kterd méfi, jakych hodnot znacky
dosahuji ne z pohledu finan¢ni hodnoty,
ale z pohledu zdkaznika. Metodologie
se zaméfuje na to, co zdkaznici o znacce
védi a na jejich chovani. Jde o kombinaci
faktoru, které maji vliv na celkovy index
hodnoceni znacky obchodu - fetézce.
Faktory, které rozhoduji o tom, jak se fe-
tézce profiluji v ocich zdkaznika - a jak
to zpétné pusobi na chovani zékaznikd.

Jedna se o kvantitativni vyzkum, ve
kterém jsou hodnoceny jednotlivé vyro-
ky. Zaroven nam lidé fikaji, jak se jako za-
kaznici chovaji, nejen kam chodi nejcas-
téji nakupovat, ale i kam jsou ochotni jet
dale, jestli jsou k obchodu loajalni, jestli
jsou v ném ochotni utratit vice apod.

Kdyby byl na trhu jen jeden fetézec,
ktery spliuje naprosto vsechny naroky
zakazniki, dosahl by celkovy index hod-
noty 10. Cim vice fetézcfi na trhu ptsobi,
tim se hodnoty indexu snizuji.

Faktory, které celkovy index ,syti
tvori pét logickych celkd. Prvnim je $ife
formatu a typ obchodu - zjistuje se, zda
typ formétu odpovida tzv. nakupnim mi-
sim, tj. divodtim, pro¢ zédkaznik obchod
navstivi. Druha skupina faktort je spoje-
na s cenou, resp. pomérem kvality a ceny.
Treti skupina reprezentuje kvalitu pro-
duktt a slozeni sortimentu. Ctvrtd sku-
pina se zaméfuje na prostfedi prodejny,
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rychlost odbaveni u pokladen, orientaci
v prodejné apod. Pata skupina je spojend
s dostupnosti a rychlosti nakupu - zameé-
fuje se na to, jak rychle se Ize do fetézce
dostat a jak rychle v ném Ize nakoupit.

[] Které faktory jsou pro ceské zakazni-

U ceského zdkaznika vede ,,misto, kde
se da rychle a jednoduse najit to, co po-
tiebuji«

Analyza jednotlivych faktord muze
slouzit fetézcim k vytvafeni strategie
zlep$eni svého vnimani ze strany zakaz-
nika - naptiklad zlepSenim navigace
v prodejné, usporadani regalti na plose
apod. To v8e ovliviiuje hodnotu znacky
fetézce ve vinimani zakaznika.

[] Jak se v prabéhu ¢asu méni vyznam
jednotlivych faktorii pro zakaznika?

Stabilné se na prvnim misté uz tfi roky
umistuje faktor ,misto, kde se da rychle
a jednoduse najit to, co potrebuji®.

ReTailNEws

vy

V roce 2015 bylo 2. nejdulezitéjsim
faktorem pro hodnotu znacky to, ze ob-
chod poskytne pfi nakupovani néjaky za-
zitek. V roce 2014 a 2013 skondil v pripa-
dé prodeje potravin a drogerie na 2. misté
faktor pomér kvality a ceny. V roce 2015
skon¢il tento faktor na 4. misté.

Na 3. misto se dostal faktor ,,Obchod
ma vzdy dostatek zbozi na regale®. Za-
kaznici vnimaji, ze dostupnost zbozi
v Ceském retailu je problém. Ocekavaji,
ze prijdou nakoupit na zakladé pozvan-
ky z letdkové akce a zboZi je vyprodané.
Prevazna vétsina problémi s dostupnosti
vznikd u novinek a produktii promova-
nych v letacich.

TOP 5 nejdulezitéjsich faktort uzavira
vysoka kvalita ¢erstvého zbozi.

Na rozdil od doby pred nékolika lety,
dnes hodnotu znacky obchodu tolik
netvoii vérnostni systém. Hraje roli ve
vnimani v segmentu konvenience, ale
obchodnika neodliuje. Je to disledkem
toho, ze k vérnostnim programiéim pri-
stupuji v8ichni prakticky stejné a pouzi-
vaji ho jako dalsi formu hromadnych slev.

V Ceské republice neni vyznamnym
faktorem rychlost, se kterou uvadéji
obchodnici novinky na trh. Za rok 2015
jsme pritom v oblasti FMCG zaznamena-
li na 20 tisic novinek, ale zakaznik nevni-
ma zadného obchodnika jako misto, kde
si koupi néjakou novinku exkluzivné.

[E Jak se vyviji hodnota obchodnich
znacek na ceském trhu?

Na prvnim misté se tradi¢né pohybu-
je Kaufland, za nim se umistuje Lidl. Lidl
vSak kontinualné tfi roky po sobé roste.
Kaufland rostl do roku 2015, kdy se jeho
index ustalil na stejné hodnoté jako v roce
2014, tj. 2,7. Index Lidlu je 2,5.

Stfedné silné a silné znacky dosahuji
hodnotu indexu mezi jedni¢kou a troj-
kou. Celosvétové nejsilnéjsi znackou
rychloobratkového fetézce je $védska
ICA, ktera ovlada vétsinu trhu a jeji hod-
nota je 4,6. Druhd nejhodnotnéjsi znacka
je Mercadona ve Spanélsku s indexem
4,3. Kaufland v Bulharsku dosahuje 3,6.
Tesco na Slovensku dosahuje hodnotu
indexu 3,4.

Rustu indexu v roce 2015 oproti roku
2014 dosahl v Ceské republice i Albert.
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Muize to byt ovlivnéno i akvizici Sparu.
Spole¢né s Lidlem zaznamenaly nejvétsi
nartist hodnoty oproti roku 2014.

Skupinu silnych a stfedné silnych zna-
ek v CR v oblasti potravin a drogerie do-
pliuje (abecedné) Albert, dm drogerie,
Hruska, Globus, Tesco a Teta.

[R Do jaké miry jsou tyto faktory za-
kazniky deklarované, ale jejich nakupni
chovani tomu neodpovida?

Faktor rychle najit co pottebuji, spl-
nuje oboji, to, co zdkaznik fika i jak se
chova. Co se ty¢e odvozené dilezitosti, je
na 2. misté¢ dostatek zasob a na 3. misté
pomér kvality a ceny.

Skryty potencidl, ktery ukazuje, jak se
buduje hodnota znacky, je zaZitek z naku-
povéni. Naopak faktor, o kterém zakazni-
ci tikaji, Ze je pro né dulezity, ale ve fi-
nale uz nema takovou silu pfi hodnoceni
znacky, je dostatek parkovacich mist.

Prekvapenim mtize byt faktor dojez-
dova vzdalenost. Zakaznici fikaji, ze je
pro né dulezité, aby byl obchod dobre
dosazitelny. Kdyz se ale podivime na roz-
dilnost jednotlivych obchodniki, do jaké
miry tvorfi tento faktor hodnotu jejich

znacky, je vzdalenost ve spodni desitce.
Zakaznici fikaji, ze to o¢ekavaji, ale nevy-
tvari to hodnotu znacky.

[ Nejlepsi index ma Kaufland a Lidl,
plati tedy také, Ze maji zakaznika s nej-
vyssi loajalitou?

Nemohu fici, pro kterou znacku hraje
roli vice znalost nebo loajalita. Loajalitu
meéfime tzv. conversion rate; pretrans-
formovanim zakaznikd, ktefi znacku
fetézce znaji, do téch, ktefi ji vyzkouseli
a zvazuji, ze u ni budou nakupovat, do
pravidelnych zakazniku, pres ty ktefi fe-
tézec vyrazné preferuji, az po ty, kteti ho
doporucuji dal$im. To, Ze v ném nakupuji
a doporucuji ho, uz znamena silnou lo-
ajalitu. To, Ze v ném nakupuji, mize byt
déano jednoduse tim, Ze ho maji nejblize.

Nejlepsi konverzi ma Kaufland. Cel-
kem 99 % dotazanych Kaufland zna,
z toho 82 % zakazniki uz nékdy Kaufland
vyzkouselo, 74 % zvazuje, ze by v Kauf-
landu nakupovalo, z téchto 74 % v ném
60 % pravidelné nakupuje. Z téchto 60 %
je 27 % extra loajalnich, kteti ho dopo-
rucuji, 25 % ho preferuje a 25 % do néj
chodi nejcastéji.

POZVANKA V16
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Obchod

Stejné hodnoceni je k dispozici i pro
dalsi znacky obchodnich fetézctl, véetné
drogerii a konvenience. Nové za¢indme
méfit také hodnotu prodejen na cerpa-
cich stanicich.

[§ Projevuje zdjem o méfeni hodnoty
také segment tzv. tradi¢niho trhu?

Zijem o vyvoj na nezavislém trhu
jsme zaznamenali, ale spi§ ze strany fe-
tézcl. Samotné ceské ,nezavislé” ob-
chodni sité zatim zdjem o tento prizkum
neprojevily.

Z obchodl nezavislého trhu, do kte-
rého v méfeni nezahrnujeme prodejny
COOP, je nejlépe hodnocena spole¢nost
Hruska, kterd ma vyssi index neZ nékteré
mezindrodni fetézce a je na ¢eském trhu
v TOP 10 obchodnich znacek s nejvys$sim
indexem. V TOP 10 se umistuje z ne-
zdvislého trhu jesté ,asijskd prodejna“
obecné.

Eva Kldnovd

NEJDULEZITEJSi FAKTORY TVORICI
HODNOTU OBCHODNI ZNACKY

Kliknéte pro vice informaci

INZERCE
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Foto: stores+shops 6/2015

Misto, kde se s potravinami prodavaji pribéhy

Dolce Vita
ve Schrannenhalle

Koncem lonského listopadu otevrel v Mnichové svou prvni né-
meckou pobocéku italsky koncept spoleéného prodeje potra-
vin, lahudek a gastronomie Eataly. Historicka Schrannenha-
lle vedle znamého Viktualienmarktu byla prfimo predurcena

pro novy koncept, v némz je hlavnim bodem italské kulinarstvi

a Dolce Vita.

Tradiém’ trznice  Schrannenhalle
v Mnichové byla prestavéna pred
vice nez deseti lety. Budova z roku 1853
se svymi vyraznymi litinovymi sloupy
a zaplavena svétlem vysttidala od rekon-
strukce ¢tyfi najemniky.

S konceptem Eataly a jeho gurmet-
skym trhem to tentokrat vyslo. Italové,
kteti maji po celém svété dalsich 26 po-
bocek, kde se koncept aplikuje, se zdaji
byt pro prostor Schrannenhalle jako stvo-
feni. OzZivuji tradi¢ni Zivot trznice restau-
racemi, vyrobnami a kuchatskou $kolou.
Na 4600 m? je ve tfech poschodich ved-
le prodejny s potravinami 16 restauraci,
9 vyroben, jeden prostor pro ruzné akce,
kuchatska skola a ,,didaktické obory*

Architektonicky ptisobi plocha ko-
ne¢né zase jako hala: svétla, $iroka, bez

komplikovanych vestaveb, zato s volné
pristupnymi, velmi krasnymi pilifi této
pramyslové pamatky. Velky pocet na-
vstévnika zde ocekavd na 10 000 pre-
dev$im italskych vyrobki a celkem 750
mist.

Eataly v Mnichové v cislech

Termin otevreni: 25. listopadu 2015
Plocha: 3 podlazi, celkem 4600 m?

Pocet mist v restauracich: 750
Poclet zaméstnancu: 220
Doba prestavby: 5 mésicti
Investice: cca 7 mil. euro

Bavorské vyrobky

Rozdéleni velké plochy bylo pro ar-
chitekta Carlo Pigliona vyzvou. Protoze
oteviraci doby restauraci a prodejny se

ReTailNEws

lisi, musela byt ¢ast prodejny a restauraci
zfetelné oddélena. Opticky a logisticky
jde o ukol, ktery bylo tfeba $ikovné vy-
fedit: v centru haly mezi obéma hlavni-
mi vchody je umisténa ,,Pizza“ s vinnym
a napojovym barem, s ochutnavkou lany-
z0 a saldmovym a syrovym barem, vcetné

Prilat-Zistl jsou sefazeny restaurace se
zeleninovymi a masovymi jidly, téstovi-
nami a pizzou. V této ¢asti je napadna
zejména pec na pizzu vyzdobena zlatou
mozaikou. Naproti, smérem do Blumen-
strasse, jsou oddéleni lahtidek s delikate-
sami z celé Italie a od nékolika regional-
nich vyrobct z Bavorska. Koncept Eataly
zahrnuje cely kulinafsky svét, ktery vedle
italskych vyrobki nabizi také regionalni
vyrobky. Ovoce a zeleninu lze nalézt na
klasickych stdncich, které jsou zdobeny
jemnymi latkami.

Zatizeni prodejny tvori bilé regédly
a prepravky zbozi. Nicola Farinetti, syn
zakladatele a jeden z vykonnych feditelt
spole¢nosti, fika: ,Je tfeba zaméfit po-
zornost na vyrobky. Proto jsme se roz-
hodli pro jednoduchou verzi. Dulezité
jsou naproti tomu informace o potravi-
néch, které jsou proto na kazdém regalu
dobre viditelné.*

Vnitini zatfizeni dokazala skupina
Costa z La Spezie realizovat za pét mé-
sicti. Obchod s kuchatskymi knihami,
oddéleni s potfebami pro domadcnost,
bar s kdvou a prodej zmrzliny vyvedené
v blyskavém chromu se nachdazeji v pii-
zemi. Navic tam lze nalézt také prodej-
nu jizdnich kol vyrobce Bianchi o plose
200 m* Pro¢ pravé kola? Luca Baffigo,
Managing Director vysvétluje: ,Kazdy
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koncept Eataly ma své motto. Mnichov-
ské zni ,udrzitelnd pohyblivost®. Mni-
chov patfi k némeckym méstiim s vyso-
kym poctem jizdnich kol na obyvatele.
Pro nis je kolo vedle vozidel na elektricky
pohon dalsim prostfedkem pohybu v bu-
doucnosti.”

Cokoladova fontana

V podzemnim patfe je rozsdhlé oddé-
leni s pivem a vinem a rovnéz bar. I pro-
dejni plocha vyrobce ¢okolddy Venchi
zaujima velky prostor — véetné dvou ob-
rovskych ¢okoladovych fontan. V zadni

¢astilze do vyrobny ¢okolady nahlédnout
velkou sklenénou sténou. Kuchatska $ko-
la ,La Scuola® s kurzy vyroby italskych
specialit ma 30 mist.

plochu, aniz by velkorysému charakteru
haly ubiraly na prostoru. V jiznim patte
padne do oka misto pro poradani rtz-
nych akci vyvedené v ¢ervené barvé, kde
budou probihat firemni setkani, ochut-
navky a pred¢itani. V prosinci se v téch-
to mistech planuje poradani vanoc¢niho
trhu.

Na severovychodé nabizi vybérové
menu restaurant Adriatico hvézdné-
ho kuchafe Lucio Pompiliho. Pro celou
halu je napadné vysoce kvalitni zafizeni.
Architekt Carlo Piglione k tomu uvadi:
»Chceme nabizet nejen italské delikatesy,
ale ukazat i italsky design.” Stoly z masiv-
niho dreva a stoli¢ky z cedrového dreva
v prostiedni ¢asti restaurace jsou od spo-
le¢nosti Riva 1928, vSechny zidle pocha-
zeji od nabytkarské firmy Kartell, veskeré
osvétleni LED od firmy Artemide. C. Pi-
glione v této souvislosti poukazuje na ,,fo-
noabsorpéni“ lampy. Tato stropni télesa
nejen osvétluji prostor, ale jsou schopna

Obchod

také pohlcovat zvuk. Parkety z dubového
dreva lze nalézt ve vSech gastro ¢astech.
Ve stancich jsou podlahy z obkladacek
firmy Caesar.

Nicola Farinetti zdaraznuje jesté jed-
nou myslenku svého otce: ,Neprodavame
jen potraviny, v mnichovské historické
trznici prodavame také ptibéhy.“ I pro le-
to$ni rok ma spole¢nost z Turina mnoho
pland. V New Yorku ma byt otevten dru-
hy obchod ve Svétovém obchodnim cent-
ru, mimo to se planuje vystavba v Bosto-
nu a v Moskvé.

Angelika Frank, stores+shops 6/2015
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www.vitalnisenior.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Poslanim portalu vitalnisenior.cz je soustredit na jednom misté informace
a nabidku sluzeb a 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.

Holeckova 100/9

150 00 Praha 5 - Smichov

tel.: +420 720 704 199

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

Vitalnisenior.cz
prinasi informace
z nasledujicich oblasti:

e Penize

e Bydleni
e Zdravi

e VyZiva

e Cestovani
e Sluzby

e Nakupy
e Zdabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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Category Management

9. a 6. krok category
managementu — naplanovanie
stratégie a taktiky pre kategériu

V tomto Stadiu category managementu je potrebné naplano-
vat stratégiu tak, aby viedla k naplneniu uréenej ulohy kate-
gorie, zadefinovanej v druhom kroku. Taktiez musi viest k do-
siahnutiu stanovenych konkrétnych cielov pre danu kategériu,

nastavenych v kroku 4.

ednotlivé kategorie u obchodnika tak

budd mat vypracované rozne druhy
stratégii. NajcastejSie sa pouzivaju napri-
klad:

o stratégia poctu nakupujucich (¢ize
prilakanie ¢o najvdcsieho poctu ludi
do danej kategorie, resp. do konkrét-
nej ulicky v obchode),

o stratégia transakcii (motivovanie na-
kupujicich k vacsim objemom na-
kupu napriklad cez multipaky ¢i ma-
ximdlne cenovo zvyhodnené velké
balenia),

Review

Foto: Fotolia.com / Dmitry

Jak chytre vyuzit data
k velkému byznysu

Ve stredu 24. dnora se v prazské Narodni technické knihovné
konala v poradi druha konference s nazvem Primetime for...

Big Data.

Na to, co se déje ve svété Big Data
a jak se s tim vyporadat odpovidal
prvni fe¢nik Yannis Kotziagkiaouridis,
ktery je hlavni tvari globalni datové ana-
lytiky sit¢ Wunderman. ,,Jsou stamiliony
zékaznikd, miliony obchodu a miliardy
transakci. Dat je tolik, ze je problém se
v nich vyznat. Firmy nevédi, co s daty dé-
lat. Jsou lidé, ktefi umi propojit data se
spole¢nosti a verejnosti pro firemni pro-
spéch, ale je jich jako jednorozcu,“ fika.
Tito lidé chybi ve vétsiné firem. Z péti set
firem v Zebticku Fortune v roce 2015 bylo
schopno analyzovat sva data jen 15 %
z nich. ,Firmy védi, kolik toho prodaly,
za kolik, ale nevédi komu.“

O paradoxu doby datové mluvil Filip
Dousek z firmy Mibcon. ,Lidé, ktefi in-
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vestuji do dat, oc¢ekavaji, Ze jim to uleh¢i
zivot. Ono se to vétsinou nestane. S daty
je zivot zajimavéjsi, ne jednodus$si“ Je
potteba se zacit divat také na to, které
segmenty trhu jsou pro firmy zajimavé.
Data je potfeba rozsitit do celé firmy, aby
z nich mohla firma dostat co nejvyssi vy-
délky. ,,Nechtéjte po dodavatelich pouze
produkt, ale zvy$eni vasi produktivity.

Foto: Blue Events
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o stratégia zisku (zameranie sa na pro-
dukty s vysokou marzou, napriklad aj
privatne znacky),

o stratégia imidZu obchodnika (zlepSe-
nie imidZzu v réznych oblastiach, napr.
v oblasti kvality tovaru, velkosti vy-
beru/sortimentu, ceny, dodato¢nych
sluzieb, popularnych znaciek) a dalsie.
Taktika potom zahfna konkrétnejsie

kroky na dosiahnutie naplanovanej stra-

tégie. Jednd sa najmé o $pecifické roz-
hodnutia v oblasti sortimentu, cenovych
urovni, akcii/letdkov a planogramov.

Category partner, teda 1 z dodava-
telov, ktorého si obchodnik zvolil, by mal
v tomto $tadiu prebrat najvacsiu ¢ast pra-
ce a zodpovednosti, kedZe v danej kate-
g6rii ma vicsie detailné informacie a ska-
senosti ako obchodnik.

Je vSak potrebné znova podotknut, ze
category partner nerobi findlne rozhod-
nutia, ale obchodnikovi iba dodéva do-
porucenia. Tie musi dodavat na zaklade
podloZenych objektivnych faktov, napri-
klad na zaklade vysledkov prieskumov
trhu, skenovanych dat, takzvaného ,roz-
hodovacieho stromu‘ a podobne.

Ing. Marek Fialek, CatManPeople.com,

www. catmanpeople.com

Jak dokonalé poznani zakaznika vede
k dokonalym prodejum, prisla fici Ven-
dula Mrazova z Wunderman. Pfedstavila
marketingovy program pro spole¢nost
Dr. Max, kdy se personalizovaly nabidky
pro 50 000 klientd. Diky tomu dopadly vy-
sledky nadpriimérné ,,Zacalo se premyslet
jaké nabidky a jak se jim maji nabidnout.
Bylo tfeba si fict jak k tomu ¢lovéku mlu-
vit, jak s nim jednat. Jestli s nim jednat
stroze, nebo dlouze. Jak velkou mu nabid-
nout slevu. Co je to za druh pacienta.”

Jak pretavit data k lep§im rozhodnu-
tim vysvétloval Tomas Forméanek z Logia.
Nejvétsi chybu, kterou délaji obchodnici
pti promo akcich je kobercové pokryti.
Jeho doporuceni pro cely trh je, aby se
prestaly promovat produkty, které to ne-
mohou unést.

Jiti Zaloudek z Clever Analytics po-
psal, jak pouzit interni data o zdkaznicich
v kombinaci s externimi ¢asto volné do-
stupnymi datovymi sadami pro ziskani
komplexni predstavy o prodejni siti a po-
tencialu trhu.

Pramen: Blue Events
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Obchod

Kamenné prodejny zadkazniky udrzi diky zazitku z nakupu

Obchod si nemuze dovolit
Spatnou zkusenost zakaznika

Online vs. kamenné prodejny jsou velmi aktualni téma soucas-
nosti. Ohrozi online klasické obchody a nakupovani a jak? Od-
povéd se skryva v nékolika zdanlivé jednoduchych aspektech.

Kamenné obchody budou mit proti
online nakupovani vzdy velkou vy-
hodu.
Zazitek

Kli¢ovou roli zde pfi rozhodovani za-
kazniki hraje zazitek z nakupovani, zda
nakoupit v kamenném obchodé nebo
online. AZ 25 % zékaznikd je ochotno za-
platit za lepsi sluzby a servis v kamenném
obchodé. Pro mnoho lidi je nakupovani
a zazitek z néj ptimo konickem ¢i zalibou.

Loajalita

Spole¢nost CBRE proto doporucuje
zaméfit se pravé na komfort a sluzby, se
kterymi je spojeny zazitek z nakupovani.
Upeviiyje se tak loajalita zakaznika, ktery
se poté opakované vraci do obchodu. Az
75 % zakaznika se vraci do obchodu, po-
kud je naplnéno jeho ocekavani.

Zména v trendu zdkaznického cho-
vani je patrna - zakaznik uz nemust jit
primarné nakupovat do obchodu, ale ma
moznost volby. Proto je dilezité, aby mél
davod a chtél obchod opakované navsti-
vit. Obchod si tak nemiize dovolit $pat-
nou zkusenost a jeho cilem je pfitdhnout
pozornost zakaznika, ktery oc¢ekava indi-
vidudlni ptistup prodejce.

Spatna zkugenost zdkaznika z jednoho
obchodu muze ovlivnit vnimani celého
obchodniho centra.

Click and Collect

Stale vétsi popularitu ziskavd také
sluzba Click and Collect - zakaznik si
objednd zbozi pres internet a ndsledné
vyzvedne v kamenné prodejné. Az 50 %
zdkazniki nakoupi v obchodé dokonce
vice zbozi, nez si objednalo online. Pravé
proto, ze zakaznici pak v prodejné na-
koupi vice, je tato sluzba maloobchodni-
ky podporovana. Jde o propojeni tradi¢ni
a online formy nédkupu. Online je sice pro
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zékaznika nékdy vyhodnéjsi z hlediska
ceny a usetfeni Casu, ale ztraci pravé hod-
notu zazitku z nakupu.

Nabidka sluzeb

Obchodni centra ale maji i dalsi vy-
hody. Stavaji se komunitnim centrem
zejména mladé generace a to predevsim
v regionech a lokalnich projektech a tak-
téZ v blizkosti sidlist. V obchodnich cen-
trech proto ptribyvaji dalsi sluzby, které
podporuji zazitek z nakupovani. Jak do-
pliluje Petr Brabec, Head of Retail spolec-
nosti CBRE: ,,Zazitek z ndkupu podporu-
je loajalitu zdkaznika opakované se vracet
do obchodu. Ptikladem miize byt gastro-
nomicky zazitek, ktery stale vice vstupu-
je do popredi. Obchodni centra ale také
nabizeji fadu stale se rozsifujicich sluzeb
koncentrovanych na jednom misté. Sou-
casti zacinaji byt, jesté nedavno mozna
nepfedstavitelné moznosti, jakymi jsou
naptiklad ordinace lékatii, kancelafe do-
davatelt energii, posta, ale i sauna, herny
astudovny. Poradaji se riizné interaktivni
vystavy, divadelni pfedstaveni, poskytnu-
ti hlidaci sluzby pro déti, probihaji riz-
né edukaéni programy pro déti mladez
a seniory. Standardem se stavaji sluzby,
jakymi jsou napriklad $atna, informacni
pulty, détské koutky, ¢istici bot, pijcovna
destnikd, nabijeni telefont, nabidka den-
niho tisku, doprava ndkupu, sluzby stylis-
ty ¢i riiznych poradct nakupu.

Gastronomie

Jak jiz bylo feceno, pfi navstévé ob-
chodniho centra u zakaznikd na dilezitos-
ti ziskava stale vice gastronomie. Poptavka
navstévnikd po Siroké a kvalitni gastro-
nomické nabidce silné stoupd. Priizkumy
CBRE prokazuji tento trend prichazejici
ze zapadni Evropy. Z priizkumu vyplyva,
ze az 88 % zakaznik, ktefi zavitaji do ob-
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chodniho centra za u¢elem nakupu, zaro-
ven navstivi také mistni restauraci nebo
kavarnu. Jedna tfetina zakaznikii sem
prichdzi dokonce pouze za timto ucelem
a samotny nakup se stava jednou z ¢innos-
ti pfi navstévé ndkupniho centra.
Primérna utrata jedné osoby pfi na-
vétévé ndkupniho centra je na drovni re-
gionu EMEA 41,9 EUR, pri¢emz 12 EUR
z této hodnoty utrati klient praveé za stra-
vovani a obcerstveni. Tento trend je patr-
ny také na lokalnim trhu, kdy ¢esky zakaz-
nik utrati pti navstévé obchodniho centra
priamérné pouze cca 23 EUR. Podil jeho
utraty na jidlo a piti je ale totozny. ,,Za-
kaznici jiz od ndkupniho centra pozaduji

mimo jiné také kvalitni gastronomické
zazemi. Splnéni jejich ocekavani podpo-
ruje a zvySuje navstévnost celého objektu.
Tuto skute¢nost by si méli uvédomit pre-
vazné majitelé ndkupnich center a zvazit
moznost gastronomické nabidky ve svém
centru, pripadné ji zkvalitnit nebo rozsifit
k dosazeni spokojenosti zakazniki. Pro
pronajimatele je vzdy vyhodné, ptijde-li
do nakupniho centra vice zakazniki a to
i presto, Ze jej néktefi navstivi pouze za
ucelem stravovani, setkavani ¢i relaxace,”
fikd Veronika Tebichovd, Head of Retail
Agency spolecnosti CBRE.

Z chovani spotfebitelll je patrné, Ze
vyznamna cast zakaznika jiz preferuje
nakupni centrum pred klasickym typem
restaura¢niho zafizeni a pravé navsti-
veni mistni restaurace nebo kavarny je
primarnim diévodem jejich prichodu.
Ve Spojenych arabskych emiratech, v ze-
mich vychodni Afriky, v Turecku nebo
v Rumunsku je to dokonce vice nez 50 %
zékaznikd. V Ceské republice piichazi do
obchodnich center za timto ucelem cca
28 % klientt. in
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Obchod

Video kampané na YouTube trendem roku 2016
Rozhoduje

Pramen: MEDIAN adMeter

prvnich 5

sekund

V minulém roce jsme mohli zaznamenat prudky narust sle-
dovani videa na internetu, zejména na YouTube. Praveé video
inzerce na tomto kanalu umoznuje za pomérné malé penize

oslovit Siroké publikum. Video

reklama a obecné reklama na

YouTube je proto Zzhavym tématem pro rok 2016.

Video reklama na YouTube (YT) ma
v soucasnosti téméf dvojndsobny
zasah, nez online video platformy nej-
sledovanéjsich televiznich kanaltl véetné
Streamu od Seznamu. Popularita YouTu-
be je velmi vysokd mezi tzv. generaci Y
(18-30 let) a generaci Z (lidé do 18 let).
Sledovanost vsak roste u vSech vékovych
kategorii. Napriklad vice nez 47 % lidi
v produktivnim véku od 25 do 54 let na-
vitévuje YT kazdy tyden.

Vyhody reklamy na
YouTube? Nizsi cena
a platba od 30 sekund

Video reklama na YouTube, kterd se
vklada pred obsahové video (tzv. pre-
-roll), ma oproti TV reklamé fadu vyhod.
Je levnéjsi a vyplati se uz pri investicich
nékolika desitek tisic korun. Néklady
navic hradi inzerent pouze v pfipadé, Ze

uzivatel vidél celé video (u stopazi videa
do 30 sekund) nebo alespon 30 sekund
videa. Pokud uzivatel video preskoci, ne-
plati nic. Naklady se obecné pohybuji od
0,3 K¢ za zhlédnuti videa.

Video na YT md i dalsi vyhody nez jen
cenu. Dodava kampanim emoce a §tavu
a zvySuje v kombinaci s dal$imi online
kanaly prodejni vykon celé kampané.
Podobné jako TV kampan ptisobi na sa-
mém zac¢atku nakupniho cyklu, kdy pri-
méje zakaznika uvazovat o koupi vasich
produktt ¢i sluzeb.

Novinkou na YouTube jsou ne-
preskocitelné reklamy - tzv. Bum-
per Ads. Maji pouze 5 sekund a jsou

velice uspésné pro remarketing, kdy
uz zakaznici znacku znaji a chcete se
pouze piipomenout.

YOUTUBE ZASAH V POPULACI VE VEKU 15-69 LET,
ROZDELENY PODLE SKUPIN A FREKVENCE NAVSTEV (% Z CELE POPULACE)

TYDNE @ DENNE
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Jak ma vypadat video na
YouTube?

Videa na YT maji urcitd specifika, ji-
miz se lisi od klasické reklamy v televi-
zi. Museji zaujmout uzivatele v prvnich
5 sekunddch. Pravé tehdy se uzivatel roz-
hoduje, zdali bude pokracovat ve sledo-
vani videa, nebo ne. Prvnich pét sekund
navic muze stacit k aspé$nému dorudeni
brandingu znacky, proto je vhodné zob-
razit také brand, at uz zvukové nebo vi-
zudlné a idedlné i packshot promovaného
produktu.

Skvéle zpracovanou reklamu na You-
Tube predstavila ve vanoc¢ni kampani
napriklad parfumerie Sephora. Video pro
digitalni kampan splnuje véechna dopo-
ruceni, ktera ddvame klientim. Vyrazné
zminuji brand v prvnich péti vtefinach
videa, jsou velmi dynamicka a svézi.

Casto postaéi upravit
video z TV

Pfipravit video pro YouTube ptritom
neni velky problém. Velkym TV inzeren-
tm casto staci upravit spot urceny pro
televizi. To vyzkousela naptiklad némec-
ka znacka Leifheit, ktera propagovala vy-
sava¢ na okna Window Cleaner. Pivodni
televizni spot, upraveny pro pouziti na
YouTube, zasahl pres 200 tisic uzivatelt
v cilové skupiné.

Brand Lift méri zasah
pfi kombinaci TV a YT
kampani

Televizni inzerenti prichdzeji na to, Ze
nejlepsi zasah publika ziskaji pfi kombi-
naci TV a YT kampani. Z praxe vyplyva,
ze inzerenttim staci vyclenit na YouTube
9-15 % z medialniho rozpoctu na TV re-
klamu, aby ziskali nejvyssi dodate¢ny za-
sah a oslovili i uzivatele, kteti TV sleduji
malo nebo vibec.

O vybornych vysledcich kombinace
TV a YT kampani se presvédcila napti-
klad potravinarska firma Hamé, ktera
ji vyuzila pro predstaveni hotovek do
mikrovinky EasyCup. Na kampan byl
nasazen vyzkum Brand Lift od Google,
ktery dokaze na zakladé dotazniku zmé-
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Youtube spot pro kamparn Leifheit
Ukdzky video spotu pro Leifheit i popis kampané najdete zde: http://marketup.cz/cs/reference/leifheit

Uspésna video reklama na YouTube spole¢nosti Hamé
Ukdzky video reklamy pro Hamé a informace o kampani najdete zde:
http://marketup.cz/cs/reference/hame-2
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Obchod

fit zdsah kampané a dopad do povédomi
o produktu/znacce.

Vysledky u video kampané Hamé
byly tak skvélé, ze prekvapily i samotny
Google. Vyrazné prekro¢ily jeho globél-
ni benchmark z oblasti FMCG. Video-
reklama na YouTube v podobé dvou TV
spotl byla zobrazena 1,25 milionu lidem
a vice nez 600 000 uzivateld ji zhlédlo az
do konce.

YouTube nabizi i dalsi
formy reklamy

Kandl YouTube nabizi také jiné formy
reklamy. Na popularité ziskavaji napti-
klad youtuberti, kteti prekvapuji marke-
tingové experty. Velké znacky se pred-
hanéji v nabidkach, aby o nich youtubeti
nataceli videa. Néktera z nich totiz maji
statisicové i milionové pocty zhlédnuti,
mladi lidé berou ndzory youtubert velmi
vazné a maji je za tzv. opinion leadery.

Na YouTube muZete umistit také béz-
nou bannerovou reklamu. Ta se zobrazu-
je budto v dolni ¢asti pravé prehravaného
videa nebo napravo nahote vedle videa.
Bannery mtizete cilit na konkrétni videa
a na vybrané kanaly. V druhém pripadé
se reklama zobrazuje u vSech videi, kterd
dany kanal obsahuje.

Vsechny druhy reklamy na YouTube
budou nepochybné v roce 2016 velice
vyznamné. Firmy, které chtéji drzet krok
s konkurenci, by proto rozhodné nemély
zaspat.

Miroslav Krdl, Managing Partner,
MarketUP

Stante
se Cleny
skupiny

Retail News

Y Celin
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Bezpecna

Meéjte svuj web pod kontrolou

sprava obsahu

Jestlize na svém portalu pracujete ¢asto s obhsahem a na jeho
tvorbé a spravé se padili vice lidi, pak je pro vas nepochybné
dulezité, jaka je uroven zabezpeceni a dohledu nad vSemi in-

formacemi.

Publikace novinek, ¢lankd a dalsiho
obsahu musi zpravidla podléhat ko-
rekei, schvalovani ¢i jazykovym prekla-
dam. Jak se tedy v ramci Vaseho CMS
(content management system) se v$im
popasovat?

Vse za¢ind u nastaveni typt uzivateld.
Je tfeba si klast otazky. Kolik bude sprav-
ctiz Co budou mit za tkoly? Budou nej-
¢i externisté? Bude tfeba zajistovat jazy-
kové preklady? Budete chtit veskery ob-
sah schvalit jesté predtim, nez bude pub-
likovan? Kazdy administrétor ¢i editor by
mél mit moznost upravovat a vytvaret jen
takovy obsah, ktery se jej tykd, veskery
dalsi obsah ma byt skryty.

Jedina osoba, kterd ma moznost vidét
veskery obsah a zdroven prava na jeho
kompletni administraci, je zpravidla su-
peradministrator - tedy hlavni osoba
odpovédna za webové stranky jako celek.
Tato osoba nasledné udéluje dil¢i pristu-
py vSem ostatnim rolim v tymu a ma pre-
hled o v8ech zméndch, které se na webu
déji.

Jak si udrzet kontrolu

— nastavte si schvalovaci
workflow

Velmi casto se dostanete do situace,
kdy jeden uzivatel vytvofi na webu novy
obsah ¢i upravi stavajici a jiny (nadfize-
ny, administrator,...) jej nasledné chce
schvalit pred finalni publikaci.

Podobnych pracovnich situaci je cela
fada a je vhodné jich pomoci téchto pri-
pravenych workflows pokryt co nejvice.
Jelikoz pro zakazniky nejéastéji pripravu-
jeme fe$eni na CMS platformé Kentico,
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kterd s workflows pracuje — doporucuje-
me jejich maximalni vyuziti pfi nezbyt-
ném dohledu nad tvorbou informaci.

V ramci schvalovani ¢i vraceni revi-
zi je vhodné pridavat i komentare, napft.
"neschvaluji, protoze...“. Spolu s dal$im
krokem se mohou posilat emailové noti-
fikace, prodlevy pfi ¢ekani na kolegy se
tak zkrati na nezbytné minimum.

Foto: Fotolia.com / Gajus

Modeloveé priklady
nastaveni prav

Content administratofi - patrné
vaseho webu. At uz tvori texty, galerie,
produktové sekce, produkty samotné ¢i
jakykoliv dal$i obsah webu, budou mit
patrné vyssi autonomii a ptistup do vét-
$iny obsahu.

Zcela skrytd budou mit napf. systé-
mova ¢i marketingova nastaveni, ktera
se jich netykaji. U dulezitych c¢asti obsa-
hu bude jejich editace ¢i tvorba podléhat
schvaleni superadministratora — pomoci
pracovniho workflow.

Brigadnici / externisté — pri velkém
mnozstvi Gprav, ¢i jejich ¢astém opakova-
ni, patrné ¢asto vyuzivdte externi ,,vypo-
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mocné®“ sily, vétSinou jen na tento jeden
ucel. Napriklad se miize jednat o vklada-
ni produktovych popiski ¢i galerii do va-
$eho eshopu. Takovym uzivatelim umoz-
nite vstup pouze do produktové sekce
a nastavite schvalovani zmén pomoci
workflow - od content administratort.

Prekladatelé - u vicejazy¢énych ob-
sahovych portala casta nezbytnost, kdy
veskery nové vytvoreny obsah musi byt
prelozen do zbyvajicich jazykovych mu-
taci. Opét mizeme doporucit vytvoreni
pracovniho workflow, které vzdy pfti vy-
tvofeni nového obsahu zaloZi jazykové
mutace a posle notifikaci na email pre-
kladateliim. Ti budou mit prava na jedi-
nou ¢innost — a to preklad tohoto nové
vlozeného obsahu.

Kazdy preklad bude opét podléhat
schvaleni content administratora. Dany
obsah bude nasledné automaticky pu-
blikovan na webu az ve chvili, kdy jsou
hotové a schvalené k publikaci vSechny
jednotlivé preklady.

Marketingovi poradci - chcete dat
svym marketingovym poradciim ¢éstec-
ny a pasivni pfistup do své administrace?
Budou tak moci shlédnout data z webové
analytiky, vidét seznam poslednich ob-
jednavek, ¢i nastavenych marketingovych
procest. Lze zfidit pfistup do vybranych
casti analytiky a to pouze v pasivnim
madu, kdy jakdkoliv editace je nemozna.

Manazefi - vedeni spole¢nosti chce
mit casto prehled a kontrolu nad celym
webem, tedy zobrazeni kompletni ad-
ministrace. Zaroven se casto nejedna
o uzivatele, ktefi by méli ambici i znalosti
cokoliv z obsahu ¢i nastaveni upravovat.
Proto je vhodné vytvorit pasivni pristup,
kdy budou prava definovana pouze pro
Cteni.

At uz jsou ve Vasi spole¢nosti jakéko-
liv role a systém prace, je tfeba peclivé
promyslet, komu dét jaky pristup a jaka
prava k dpravam. Radé chyb a problé-
movych situaci tak predejdete a budete
mit plnou kontrolu nad vasim obsahem.
I tak je ale ovSem vhodné myslet na dalsi
kroky v ramci bezpecnosti obsahu. Tou
je verzovani obsahu v ramci CMS (tedy
moznost navratu na predchozi ulozenou
verzi) a poté samozrejmé plné zdlohovani
systému v ramci Vasi infrastruktury.

Ondrej Hloupy, Sprinx Systems
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Prodej cukrovinek v lonském roce vzrostl
Cesi stale preferuji
mlécnou ¢okoladu

Podivame-li se na segment cukrovinek na ces-
kém trhu, zjistime, ze prakticky neexistuje do-
macnost, ktera by alespon jednou nenakoupi-
la néjakou sladkost, at uz susenky, ¢okolady,
nebo bonbony. Pramérna c¢eska domacnost
v roce 2015 nakoupila 27,5 kg cukrovinek,

Sortiment

coz je 0 0,5 kg vice nez v predchazejicim roce.

Segment ¢okolddovych ty¢inek z pohledu znacky ovlada

~
CeSké domacnosti utrati ¢tvrtinu svych vydaji na cukro-  Orion. TOP 5 u Ceskych zdkaznikd vypadd nasledovné: Orion
y3 &P vinky za susenky a oplatky, coz je zdaleka nejvic oproti - Kastany ledové, Orion - Banany v ¢okolddé, Orion — Margot,
ostatnim kategoriim. Spotfebovany objem této kategorie oproti ~ Orion - Kofila a Orion — Milena.

ostatnim je je$té vétsi. Vice jak tfetina nakoupeného objemu
cukrovinek domacnostmi pada na susenky a oplatky. Primér-

Popularita cukrovinek je ¢asto

na ¢eskd domdacnost nakoupila za rok 2015 susenky a oplatky spojena S fllmy

alespon jednou za deset dni, a napt. tabulkovou ¢okoladu jed- V segmentu cukrovinky a hracky s cukrovinkou, jsou trendy
nou za dvaadvacet dni. Ve vétsi oblibé jsou mlé¢né ¢okolady uréovany piedev$im popularitou filmi. V soucasné dobé jsou
pred hoikymi. Mlé¢nou ¢okoladu zakoupi 9 z 10 ¢eskych do-  hitem polozky v licenci Minions (Mimonové), Frozen (Ledové
macnosti, zatimco hotkou ¢okolddu v praméru 7 z 10 ¢eskych  kralovstvi) a Star wars (Hvézdné valky).

domadcnosti.

Mladé bezdétné dvojice/singles a domacnosti s teenagery

utraci nadprimérné napf. za zvykacky a musli tyc¢inky, zatim- N E JSM E MIMONI !

co starsi dvojice bez déti za bonboniéry, tabulkovou ¢okoladu,
nebo pernicky. Lizatka nadprimérné nakupuji rodiny s détmi

do 14 let, pficemz pro ty rodiny, kde se vyskytuje skoldk, jsou
dalezité napt. i misli ty¢inky,“ shrnul situaci na ¢eském trhu Jan

Kadetédbek, Consultant, GfK Spotfebitelsky panel.

Bonbony kupujeme nejéastéji pro sebe

Tabulkovou ¢okoladu si podle prizkumu Market & Media
& Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2015 a 4. kvartal 2015 spole¢nosti
MEDIAN nejcastéji dopravame s frekvenci méné nez 1x tydné,
druha nejcastéjsi frekvence konzumace je 1x tydné. TOP 5 nej-
obliben¢jsimi tabulkovymi ¢okolddami jsou Orion - Studentska
pecet, Figaro — Mlé¢n4, Orion - Mlé¢na ¢okolada, Milka - s/bez

prichuté a Orion - Horka ¢okolada.

Bonboniéry kupuji ¢eské domacnosti nejcastéji méné nez
1x za 3 mésice, druha nejcastéjsi frekvence nakupu je pak 1-2x
za 3 mésice. A pro koho bonboniéry kupujeme? Nejcastéji pro
jiného ¢lena rodiny, nejméné ¢asto pak pro sebe. TOP 5 nejob-
libenéjsich bonboniér u ceskych zakaznikt vede Orion - Modré
z nebe, néasleduji Toffifee, Figaro — Tatiana, Ferrero - Raffaello

a Figaro - Zlaty nugat.

Bonbony a ne¢okoladové cukrovinky kupujeme na rozdil od ol To se milibi LA
bonboniér nejcastéji pro sebe, na druhém misté pak pro déti . M:I isk
v rodiné. Pétici nejkupovanéjsich znacek vedou: Orion - Len- www.msl.cz 4 WWW.msl.S
tilky, Jojo — Medvidci, Tic Tac, Haribo a Jojo — Kyselé zizalky.
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Foto: Carla

Spolecnost Carla je pravidelnym ucastnikem veletrhu ISM od roku 2003.

»Pokud se na trendy v cukrovinkach
podivame z jiného uhlu, tak se samozfej-
mé zvySuje poptavka po ,zdravéjsich®
cukrovinkdch. Madm na mysli naptiklad
pendreky ¢i lizatka bez umélych barviv.

Do trendd v CR bohuzel zasahuje
i vlada, a to napriklad aktualni vyhlaskou
pro $koly a $kolni bufety, kde se nesmi
prodéavat potraviny s vysokym obsahem
cukru. Mozna bychom si ale spise méli
polozit otazku, pro¢ rodice daji ditéti
penize na svacinu, misto toho, aby mu ji
ptipravili. Nebo jak je mozné, ze déti na
78 neumi udélat ani kotrmelec,“ komen-
tuje situaci v segmentu cukrovinek Ing.
Petr Masopust, feditel spole¢nosti Mar-
keting Systems International.

»Poslednich par mésicii se ndm nej-
lépe prodavaji cukrovinky v licenci Mi-
monové. Podartilo se nam ziskat licenci,
proto jako jedni z mala mame vlastni
a originalni polozky v této licenci. Z dlou-
hodobého hlediska je v CR nejoblibené;si
polozkou lizdtko Brain POP, které méni
pétkrat barvu a chut, a muzete jej koupit
téméf v§ude. Z hracek s cukrovinkou je
dlouhodobé nejoblibenéjsi prekvape-
ni PET Surprise. Je to trochu Gsmévné,
protoze prodavame cukrovinky, ale mezi
nase TOP polozky patii také kukutice
Cucuritos Barbecue,” komentuje Petr
Masopust zdjem Ceskych spotrebitelt.
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K trendim patfi personalizované
produkty vyrobené na zakladé novych
technologii, napt. pralinky s natisténymi
kfestnimi jmény, miisli a ¢okolady podle
osobné sestavenych receptur nebo vyrob-
ky z tiskarny 3D.

K trendiim na trhu sladkosti patii dale
vyrobky pro spotrebitele se zvlastnimi
stravovacimi potfebami a ndavyky. Jde
napt. o sladkosti bez cukru ¢i s reduko-
vanym obsahem tuku nebo cukru, které
jsou ¢asto variantami k tradi¢nim vy-
robkiim existujicim jiz fadu let. Nabidka
sladkosti, které jsou vhodné pro vegeta-
rianskou nebo veganskou stravu, rovnéz
dale roste, stejné tak nabidka sladkosti,
které jsou bezlepkové a bez glukdzy.

Trendem roku 2016 jsou znovu uzavi-
ratelnd baleni nebo nékolik mensich ba-
leni ve vétsich krabicich.

Tabulkové ¢okolady jsou TOP vyrob-
kem mezi vSemi kategoriemi v oboru
sladkosti, vyplyva ze studie, kterou pro
Sweets Global realizovala spole¢nost
Nielsen v deviti zemich (Belgie, Francie,
Itélie, Némecko, Nizozemi, Rusko, Spa-
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nélsko Svycarsko a Velk4 Britdnie). Podle
studie se od zacatku listopadu 2014 do
konce fijna 2015 v téchto zemich vyda-
lo za tabulkové ¢okolady 6,541 mld. euro
- téméf o 5 % vice v porovnani s pred-
chazejicim rokem. Ceny za 1 kg pfitom
stouply v pruméru o 65 centd, tj. 0 6,5
centu za 100g tabulku. Tento nartst ceny
vedl ve vSech uvedenych zemich k pokle-
su odbytu (o0 2,7 %, na 694 mil. kg, coz se
rovna 6,94 mld. stogramovych tabulek).

Vyse spotteby a obraty prodeje ¢oko-
lady se zem od zemé velmi lisi. Vedle ku-
linafskych aspektt je to v neposledni radé
zpusobeno také riiznou Grovni cen a pri-
jmu v jednotlivych evropskych zemich.
Némecko, znamé svou nizkou drovni
cen sladkosti, se, pokud jde o spottebu
¢okolady se zhruba 213 mil. kg tabulko-
vé ¢okolady, nachdzi na $pici. Ve Francii
s jejimi 67 mil. obyvateli se spotfebova-
lo celkem pouze 115 mil. kg a spotteba
v Rusku dosahla 133 mil. kg.

Témér vSechny zemé spojuje obli-
ba ,jednoduchych® ¢okolad bez dalsich
pfichuti nebo naplni. V mnozstevnim
podilu 44,4 % je ve sledovanych zemich
nejoblibenéjsim druhem cokolady. V Ita-
lii a ve Spanélsku dosahuje dokonce vice
nez 60% podilu. Také Francouzi (55,8 %)
a Nizozemci (54,6 %) upfrednostnuji tuto
jednoduchou variantu.

Celkové je s odstupem nejoblibenéjsi
mlé¢na ¢okolada. Na tento druh pripa-
daji v uvedenych zemich (s vyjimkou
Velké Britanie) dvé tretiny zakoupenych
tabulek. S vice nez 80% podilem na cel-
kovém objemu ndkupu tabulkovych
cokolad zaujima opét prvni misto N¢-
mecko. Béhem sledovaného obdobi vak
jejich objem ponékud poklesl vzhledem
ke zvy$eni cen.

V jednotlivych zemich se dostaly na
seznam oblibenosti i druhy s nejriz-
néjsimi ptichutémi: ve Spanélsku je ve
velké oblibé napt. ¢okolada s mandlemi,
ve Francii a v Némecku jsou po jednodu-
chych variantdch nejoblibenéj$im dru-
hem ¢okolady s liskovymi ofisky. Némci
nejradéji sahnou po tabulkach s naplné-
mi v kouscich. Tyto druhy maji ve velké
oblibé také Rusové, Svycafi a Francouzi.
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Davaji prednost liskovym i jinym ofis-
kim, kombinaci rozinek s ofisky a su-
$enkam.

Celkové se cokolady s naplnémi
v ramci deviti zemi Evropy podileji na
celkovém odbytu tabulkovych c¢okoldd
29,6 %. Tendence je vSak klesajici. Vy-
razny narast cen surovin vzhledem ke
$patnym urodam, zejména liskovych
oriskd, se odrazil také ve spotfebitelskych
cenach.

V Némecku je vétsi poptavka po pl-
néné C¢okolddé nez po jednoduché. Té-
mér kazda tieti tabulka (31,8 %), ktera
se ocitne v nakupnim voziku, je plnéna
nugitem, marcipanem, jogurtem, kré-
mem nebo né¢im jinym. V jinych zemich
jsou plnéné cokolady podilem 18,6 % na
tfetim misté prichuti. Jejich podil v mi-
nulych letech dokonce jesté vzrostl. Rust
této kategorie zaznamenal zejména malo-
obchod v Némecku, Rusku, Italii a Nizo-
zemi.

V oblibé ¢okolad jsou velmi specificti
Britové. V zemi zaujimaji pfedni mista
ve Skale obliby vedle jednoduché mlé¢né
¢okolady variace s karamelem, ovocem

MANAZERSKE

PRIPADOVE
STUDIE

Novinka Z "3

Na pét desitek pfipadovych
studii mGze poslouzit jako
prakticka inspirace pfi feseni

Vasich manazerskych problému.

146 stran

Cena: 240 K¢ + 10 % DPH
Objednat Ize pfimo na

www.press21.cz
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a ofisky, celymi ofisky a s matovou pri-
chuti. Je-li ¢okolada tmavd nebo bila, je
vedlejsi.

Tmavé cokolady zaujimaji ve spotiebi-
telském hodnoceni celkem (ve vSech sle-
dovanych zemich kromé Velké Britanie)
po jednoduché cokoladé druhé misto.
Jejich podil se pohybuje kolem 27,5 %,
i pres stoupajici ceny nevykazuje pokles
odbytu, ale rostouci tendenci, pokud jde
o mnozstevni podily. Tmava cokolada
zaznamendva zejména ve Spanélsku vy-
razné tempo rustu. Mnozstevni podil ta-
bulkovych ¢okoldd ¢ini nadpriimeérnych
35 %. Totéz plati pro Francii, kde bylo
u tmavé cokolady dosazeno nejvyssiho
podilu (48,5 %), v Italii (39,2 %) a v Bel-
gii (34,2 %). V ostatnich zemich je jejich
podil vyrazné niz$i a zaostava zejména
v Némecku (13,2 %).

Poptavka po tmavé cokoladé roste
v ramci vSech sledovanych zemi a ze-
jména v zemich s pomérné mensim vy-
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znamem percentudlniho zastoupeni se
vyznacuje vysokou dynamikou. Rust
spotieby tmavé Cokolady souvisi také
s nartistem povédomi o zdravé stravé.
Pocet spotrebiteld, ktefi maji v oblibé
bilou ¢okoladu, naproti tomu ztstava na
stejné urovni. Podilem 5,3 % na celkovém
odbytu ¢okolady si bild ¢okoldda s pou-
zitim kakaového masla pfi vyrobé zacho-
vava jen marginalni vyznam. Jen v Belgii
a v Nizozemi dosahuje tento segment
vyssich podili nez v ostatnich zemich.
Zhruba kazda desatd koupend tabulka
v Belgii je z bilé ¢okolddy, v Nizozemi je
to kazdd jedendctd. V ostatnich zemich
se o bilou variantu jedna jen u kazdé 20.
Zejména ve Francii a Svycarsku je jejich
podil podprimérny. V minulém roce za-
znamenal odbyt v Nizozemi dvoumistny
nartst, v ostatnich zemich segment bila
¢okolada ztraci na vyznamu.
Eva Kldnova
s vyuzitim materidalit ISM 2016
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Sortiment

Farmari z EU maji
sancl na tretich trzich

MiIéko je ve svéte stale zadanéjsi komodita. Poptavka po ném
a produktech z ného stoupa nejenom v Asii, kde se ho nejvice
vypije v Indii, ale také v Jizni Americe.

Foto: Fotolia.com / BillionPhotos.com

Produkce kravského mléka ve svété
roste. V obdobi 2010-2015 podle
posledni pololetni zpravy amerického
ministerstva zemeédélstvi (USDA) stoup-
la priblizné o 11 % na vice nez 491 mil.
tun. Zvysila se nejenom ve vyspélych
zemich, napf. v USA o 8 % a v Evropské
unii 0 9,2 %, ale predevsim ve velkych
rozvojovych zemich. V Indii, kde se cho-
vaji zhruba dvé pétiny z celosvétového
poctu krav, o vice nez 27 %. Stejny rust
produkce v uvedeném obdobi zazname-
nala Cina. V Brazilii produkce vzrostla
022 % bez ohledu na to, Ze se tam musely
pocetni stavy v poslednich letech kvili
suchu zredukovat.

Vyhlidky na leto$ni rok jsou pfiznivé.
Celosvétova produkce by se méla podle
amerického ministerstva zemédélstvi
zvy$it o 1,5 % a priblizit se 499 mil. tun.
Nadpriimérného tempa rastu dosdhne
Indie, kde vyroba loni dosahla skoro 60
mil. tun a letos vzroste o 5 %. V podstaté

veskery o¢ekdvany prirtistek skondi na je-
jim vnitfnim trhu.

Ceny vsak farmarim nepreji. Cena
mléka na trhu Evropské unie byla béhem
ledna - zati 2015 v meziro¢nim srovnani
priblizné o pétinu nizsi.

TABULKA

POCETNI STAVY DOJNIC VE SVETE "

Kliknéte pro vice informaci

Mléka se ve svété pije stale vice. Loni
se ho spotrebovalo v tekuté podobé té-
méf 180 mil. tun a letos by to mélo byt
skoro o 3 mil. tun vice. Na Indii, Cinu
a Brazilii v roce 2010 pfipadalo zhruba
42 % celosvétové spotieby, loni uz vice
nez 47 %. Podil USA a Evropské unie na
svétovém trhu naopak klesl ze 36,4 % na
necelych 34 %.

PRODUKCE KRAVSKEHO MLEKA
VE SVETE

Kliknéte pro vice informaci
|

TABULKA
|
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Evropska unie je

mlékarska velmoc

Mléko je hlavni agrarni produkt Ev-
ropské unie. Na celkové hodnoté zemé-
délské vyroby se podili zhruba 15 %. Do-
ta¢ni politika EU a zvysujici se uzitkovost
dojnic vedla k nahromadéni obrovskych
pfebytki. Proto byly zacatkem dubna
1984 v ramci spolecné zemédeélské poli-
tiky zavedeny mlécné kvéty. Ovéem uz
predtim méli farmafi zaruceny odbytové
ceny vyrazné nad drovni svétového trhu,
a to bez ohledu na vyvoj poptavky. Kvoty
existovaly dvoji. Jedna omezovala dodéav-
ky z farmy zpracovateliim, druha ptimy
prodej farem spottebitelim.

Politika kvot omezujici produkei nara-
zela na silici kritiku hlavnich producent-
skych zemi. Pod jejich tlakem Evropska
komise v roce 2009 rozhodla, Ze se za¢ne
pripravovat ukonceni systému kvét. Ty se
nasledujicich pét let zvySovaly vidy o 1 %
(od prvniho dubna 2009 stouply poprvé).
Prvniho dubna 2015 byly - po 31 letech
existence - zruSeny.

Evropsti farméfi tak maji moznost
vyuzit zvySujici se poptavky na tretich
trzich, konstatuje v jedné ze svych analyz
Statisticky trad Evropské unie (Eurostat).

Podle poradenské spole¢nosti Pro-
mar International mély produkéni kvéty
v poslednich 5-10 letech na ¢etné zemé
Evropské unie jenom omezeny dopad.
Po jejich zruseni lze o¢ekavat nejrychlejsi
tempo ristu ve Francii, Némecku, Irsku,
Polsku, Velké Britanii a Nizozemsku.

Evropska osmadvacitka loni zvysila
celkovou produkci mléka, tedy nejenom
kravského, ale i koziho, ov¢iho a buvoliho
01 % na 162 mil. tun, vyplyva z udajt
Eurostatu.

Vyroba se loni nejvice zvysila v Ir-
sku a Nizozemsku. Naproti tomu v Italii
a Francii se kvili suchu snizila. Vzhle-
dem k tomu Ze na exportnich trzich
vyrazné polevila poptavka po suSeném
plnotu¢ném mléce, vétsina zpracovatel
se zaméfila na vy$si produkei suseného
odstfedéného mléka a také syru.

Celkova produkce mléka, tedy neje-
nom kravského, by se v EU letos méla
mirné zvysit na 163 mil. tun.

Produkce mléka v Evropské unii kul-
minovala v roce 1983, tedy kratce pred
zavedenim kvét (od 1. dubna 1984).
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V tehdejsich 10 ¢lenskych zemich dosah-
la 111,8 mil. tun. Z toho skoro polovina
pripadala na dvé kli¢ové zemé - Francii
(25 %) a zapadni Némecko (24 %).

Experti nizozemského ustavu Rabo-
bank, ktery se vyrazné angazuje v zemé-
délsko-potravinarském sektoru, pocitaji
s tim, ze vyroba mléka se bude v nésle-
dujicich letech jesté vice koncentrovat
v hlavnich produkénich oblastech zapad-
ni a severni Evropy, které byly drive brz-
dény kvétami.

Pocet dojnic béhem uplynulych 30 let,
kdy platily kvoty, vyrazné klesl. Koncem
roku 2014 se jich v 28 ¢lenskych zemich
EU chovalo kolem 24 mil, méné nez
v roce 1983 v tehdejsich deseti ¢lenskych
zemich (25,7 mil.).

Pohled na nékolik poslednich let pred
zruSenim kvot (na obdobi 2010-2014)
ukazuje, Ze pocetni stavy v celé EU kles-
ly jenom mirné, pricemz v ptivodnich 10
zemich naopak stouply o 3 %. Podil desit-
ky na celkovém pocetnim stavu stad tak
vzrostl z 64 % v roce 2007 na soucasnych
68 %.

Uzitkovost dojnic je v ramci EU nadale
velice rozdilnd. V nejproduktivnéjsich re-
gionech Itdlie, Danska, Finska a Svédska
s velkym poétem specializovanych farem
se pohybuje mezi 8400-9600 kg ro¢né,
zatimco nejvykonnéjsi farmy v Bulhar-
sku a Rumunsku dosahuji 2750-3600 kg
rocné.

Cina, kde se letos pocita s priblizné
2% riistem produkce na 38 mil. tun, zi-
stava hlavnim dovozcem tekutého mléka,
véetné mléka UHT (upraveného velmi
vysokou teplotou). Dovoz mléka béhem
lonského ledna az fijna mezirocné stou-
pl 0 31 % na 348 tis. tun. Ministerstvo
zemédélstvi USA na letosek predpovida
riist dovozu o 6 % na 425 tis. tun.

Hlavnimi dodavateli na ¢insky trh
je Evropska unie (64% podil na dovozu
kravského mléka), nasleduji Novy Zéland
a Australie. Tamnim firmam se dokonce
vyplati dodavat cerstvé mléko a jeho pro-
dukty do Ciny a Hongkongu letecky, ne-
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NEJVETSI SVETOVi ZPRACOVATELE
MLEKA (podle trzeb, rok 2014, mld. eur)

1. Nestlé (Svycarsko) 20,9
2. Lactalis (Francie) 14,7
3. Danone (Francie) 14,6
4. Fonterra (Novy Zéland) 13,9
5. Dairy Farmers of America 13,5
(USA)

6. FrieslandCampina 11,1
(Nizozemsko)

7. Arla Foods (Dansko/Svédsko) 10,3
8. Saputo (Kanada) 74
9. Dean Foods (USA) 6,8
10.Yili (Cina) 6,5
11. Mengniu (Cina) 6,1
12. Unilever (Niz./Brit.) 5,8*%
13. Sodiaal (Francie) 54
14. DMK (Némecko) 5,3
15. Savencia (Francie) 4,6
20. Mller (Némecko) 3,8%

* Odhad Pramen: Rabobank

NEJVETSI EVROPSTI ZPRACOVATELE
(objem mld. litrd, rok 2014)

1. Lactalis 15,0
2. Arla Foods 12,7
3. Nestlé 12,0
4. FreislandCampina 10,7
5. Danone 8,0
6. DMK 5.9
7. Gainbia Group 6,0
8. Sodiaal 4,6
9. Miiller 4,4
10. Savencia (dfive Bongrain) 4,2

Pramen: Promar International

bot se v tamnich supermarketech dobre
proda za ,,prémiové ceny*.

Zapad v breznu 2014 uvalil na Rus-
ko hospodarské sankce. Rusko nasled-
né (v srpnu 2014) ucinilo odvetny krok
- uvalilo embargo na dovoz ¢etnych zda-
padnich potravin, v¢etné mléka a jeho
produkti. Toto opatfeni citelné zasah-
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lo vyvozce nejenom z ¢lenskych zemi
EU, ale také z USA, Japonska, Australie
a Norska.

Na trhu s mlékem a jeho produkty vy-
voj jednozna¢né nahral Bélorusku. To se
nyni - misto EU - stalo hlavnim dodava-
telem mléka na rusky trh. Do Ruska smé-
fuje pres 90 % béloruského vyvozu mléc-
nych vyrobkd, ktery tvori pfevazné syry.

V obdobi 2011-2015 se bélorusky vy-
voz syrt zvysil skoro o dvé tietiny (64 %)
na 185 tis. tun a letos by mohl mirné pre-
sdahnout 200 tis. tun.

Celosvétova produkce syrtt v obdobi
2010-2015 stoupla z 16,9 mil. tun na 18,8
mil. tun, tedy o 11,2 %. To je priblizné
stejna dynamika jako u celkové produkce
kravského mléka.

Jejich nejvétsim producentem zustava
Evropska unie, kde se vyroba v posled-
nich letech ustalila na zhruba 9,6 mil. tun
ro¢né, spotieba se pak pohybuje kolem
9 mil. tun.

Vyroba se rychle zvysuje hlavné v Jiz-
ni Americe. V Argentiné stoupla v le-
tech 2020-2015 téméf o 79 % a v Brazilii
016 %.

TABULKA

HLAVNi PRODUCENTI SYRU

Nejvétsim vyvozcem syri zlistdvd Ev-
ropskd unie, jejiz export loni podle od-
hadu USDA dosahl 700 tis. tun, coz bylo
meziro¢né o 3 % méné. Zpusobil to vypa-
dek ruského trhu zpiisobeny vyhlasenim
zminéného embarga na dovoz zapadnich
potravin.

Potravinafi ze zemi EU do Ruska v le-
tech pred embargem vyvazeli 200 tis. -
250 tis. tun syri.. V roce 2013 na rusky
trh sméfovala skoro tfetina celkového
vyvozu syrit z Evropské unie - bylo to
rekordnich 257 tisic tun, ale v roce 2014,
kdy Moskva v srpnu vyhlasila embargo,
dovoz syrti z EU spadl na 133 tis. tun.
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Pohled do regionu

Made In Valassko

Valassko patfi mezi kraje se silnymi tradicemi. Nabizi nejen
malebnou prirodu, ale Ziji zde pohostinni lidé, kteri serviru-
ji s laskou svou slivovici, frgaly a klobasky. Uchovani téchto
tradic na Valassku vdééime mimo jiné i vyrobcum jako je ma-
sokombinat Krasno, mlékarna Valasské Mezirici nebo likérka

Rudolf Jelinek.

~

Reznické femeslo patii k Valassku
stejné neodmyslitelné, jako maso na
svatecni stil.

MP Krasno spojuje
reznické tradice

a moderni technologie

Valasské klobasy a dal$i uzeniny jsou
proslulé a jejich nejvétsim vyrobcem
v regionu je Krasno. Piivodni masokom-
binat zprivatizoval v roce 1993 Karel
Pil¢ik, ktery reprezentuje
jiz patou generaci tradi¢ni-
ho valasského feznického
rodu. Zmodernizoval vy-
robu a dotahl firmu nejen
mezi trojici nejvétsich tu-
zemskych firem v oboru, ale
podle ankety ,Ceskych 100
nejlepsich® dokonce i mezi
stovku nejlepsich podnika
v celé republice.

Uzeniny a maso z Kras-
na prodévaji témét vechny
obchodni fetézce ptisobi-
ci na Ceském trhu a také
fada nezavislych a specia-
lizovanych prodejen. Cast
produkce mifi na zahra-
ni¢ni trhy, predevsim na
Slovensko a do Madarska.
Dlouhodoba orientace na
prvottidni kvalitu vyrobka
pfinesla Krasnu fadu oce-
néni - naptiklad narodni
znacku kvality Klasa a mno-
ho cen od spotftebitelu.

Ve vyrobé masa neni
Cesko ani z poloviny sobé-
sta¢né a proto Krasno naku-
puje maso v zahranidi, ze-
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jména v zemich zdpadni Evropy, kde md
zhruba 50 ovérenych dodavatelti. Spolec-
nost u svych dodavatelt sleduje zejména
péci o zvirata, postupy pfi zpracovani
masa, jeho oznacovani, dosledovatelnost
a dodrzovani standarda.

V roce 2015 otevielo Krasno Muze-
um feznictvi. ,Mnohdy si ani neuvédo-
mujeme, jak hluboké tradice ten ¢i onen
pokrm ma,“ fikd Karel Pil¢ik, majitel
masokombindtu Krasno. ,Proto vznikla
myslenka na zaloZeni muzea feznictvi,

Foto: MP Krasno
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jehoz prostfednictvim se lidi dozvédi,
ze i obyc¢ejna klobaska a jeji zpracovani
tvofi tradice, na které mtuzeme byt pra-
vem hrdi,“ dodava Karel Pil¢ik. Hlavni-
mi trumfy muzea jsou zrekonstruované
stroje z mezivale¢ného obdobi, které jsou
navic funkéni.

Krasno se rozhodlo vnést do své ko-
munikace samotnou ,dus$i“ Valagska
- klid a poetiku kraje, z néhoz pochazeji
provéfené receptury klobas, parki, Sunek,
salamu a dal$ich uzenarskych dobrot.

Lidé v soucasné uspéchané dobé méné
hledi na kvalitu Zivota a zaroven jen ob-
tizné rozlisuji kvalitu od kvantity na pre-
plnéném trhu s uzeninami. Krdsno se tak
ve své komunikaci vyraznéji vratilo k tra-
dicim ceského venkova a svou znacku
zastie$ilo konceptem Krasnosvéta s hlav-

v

nim mottem ,,Zijte krasné®.

Zdravi z Valasského
Meazirici

la v roce 1992 privatizaci Beskydskych
mlékdren. Tim zapocala
i rekonstrukce vyrobnich
prostor a postupna moder-
nizace technologického za-
fizeni. Nyni se denni ndkup
mléka v mlékarné pohybuje
mezi 85 000 — 90 000 litry.
Soucasny vyrobni program
tvori smetanové jogurty,
polotu¢né ovocné jogurty,
nizkotu¢né ovocné jogurty,
kysané vyrobky, bio jogur-
ty a cerstvé tekuté vyrobky.
Mlékarna Valasské Mezitici
se s vyrobky bio kysany na-
poj prirodni a bio kysany
napoj s jahodovou prichuti
stala jednim z prvnich vel-
kych vyrobcti mléénych bio-
produktii v Ceské republice.
V devadesatych letech byla
také jednou z prvnich mlé-
karen, ktera zareagovala na
vyvoj obalovych materiala
ve svété a rostouci poptavku
trhu po mléénych vyrob-
cich v kartonech. Navazala
spolupraci se spole¢nos-
ti Elopak, jejiz obaly patti
k technologické $picce a za-
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Foto: Mlékérna Valasské Mezifici

chovavaji nutri¢ni vlastnosti stejné jako
ptirozeny obsah Zivin a vitamind.

Spole¢nost Rudolf Jelinek navazuje na
vice nez 400letou tradici vyroby desti-
latt na Valagsku. Prvni pisemny doklad
o existenci palenice se nachdzi v urbari
vizovického panstvi z roku 1585. Diky
vhodnym klimatickym podminkim se
pravé ve vizovickém regionu mimorad-
né dafi ovocnym stromim, predevsim
$vestkam. Vedle povidel a susenych $ves-
tek patfi ke koloritu kraje také charak-
teristickd viné slivovice. Rudolf Jelinek
béhem prvni poloviny 20. stoleti pod
vlastni podnik postupné soustredil né-
kolik vizovickych palenic. Zahgjil také
vyrobu koser slivovice, ktera se od roku
1934 exportuje do USA.

Spole¢nost Rudolf Jelinek dnes patfi
k nejvétsim vyrobctim destilatii na svéteé.
»PIi vyrobé slivovice dodrzujeme mno-
haleté tradice a léty osvédcené vyrobni
postupy, které se predavaji z generace
na generaci a spolu s nejmodernéjs$imi
technologiemi jsou zarukou kvality, fika
obchodné-marketingovy reditel Miroslav
Motycka. ,Zakladem dobrého vysledku
je také surovina, proto jsme v roce 2003
zahdjili vysadbu vlastnich $vestkovych
sadu, dodava Miroslav Motycka. Zde, na

Jaro je tady n to se blith, minéte
shazoval phebytedns kila véas
P

e ot I e b e e
Halekal Nenechis w rmast
L e bl v st B 8

Zajimate se o krasu, zdravi a zivotni styl?
Navstivte stranky www.kosmetika-wellness.cz

vice nez 50 hektarech roste 20 000 stromt
deviti odrtid.

Mezi hlavni vyrobky spole¢nosti patii
kromé slivovice ovocné destilaty (Hrus-
kovice Williams, jablkovice, tfesnovice,
merunkovice) netradi¢ni palenky (pa-
lenky z ¢erného rybizu, kdoulovice, ma-
linovice, mirabelkovice nebo trnkovice)
a kosher slivovice, kde na jednotlivé faze
vyrobniho procesu osobné dohlizi pové-
feny rabin.

Astrid Lovrantovd

Foto: Rudolf Jelinek
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INZERCE

Sortiment

Platforma pro kultivaci trhu i formovani verejného minéni

Pekari chteji
propagovat své remeslo

Nové zaloZzené pekarské a oborové hnuti a zaroven nazorova
platforma s ndzvem Nasi pekari chce podle svych vlastnich
slov kultivovat trh s peéivem, predevSim chlebem a také bra-
nit zajmy spotrebitelt. Ve skuteénosti jde vSak spiSe o marke-

tingovou akeci.

Naéi pekafi podle vlastnich slov ne-
jsou spokojeni se sou¢asnym stavem
véci tykajicich se poctivého ceského pe-
katského femesla, vnimani chleba jako
kulturnitho fenoménu, ceskych tradic
a jejich vnimani mladou generaci, zod-
povédnosti vici prirodé i cloveku, kvality
peciva v Ceskych obchodech, marketin-
govych a obchodnich praktik mnohych
vyrobct i prodejcii, kvality stravovani
skolakd, zdravé vyzivy a zivotniho stylu
a $ifeni rtiznych nepodlozenych myti ko-
lem peciva.

Hnuti Nasi pekafi si proto klade za
cil branit zajmy spotrebitelt, predevs$im
v oblasti kvality pekatskych a pfibuznych

Foto: Nasi pekafi

vyrobkd dostupnych na ceském trhu.
Hodla také aktivné prispét ke kultivaci
vyrobnich, ale také obchodnich a marke-
tingovych postupt pouzivanych v oboru.

Treti hlavni oblasti zajmu hnuti je sna-
ha kladné ovliviiovat verejné minéni a na-
kupni aktivity spottebiteltl ve smyslu vétsi
ekologické odpovédnosti, efektivniho

Novinka - chlebové smési BIOLINIE

Pro nase predky predstavoval pecen upe-
¢eného chleba symbol domaci hojnosti, ktery
nesmél chybét na stole a jehoz receptura se
predévala z generace na generaci. Ani v dnes-
ni dobé vini a chuti dobfe upeceného kiupa-
vého chleba malokdo odold. Pripravili jsme
proto dvé nové smési k snadné a rychlé pfi-
pravé domaciho chleba. Smés je namichana
podle nasi vlastni receptury, staci k ni jen do-
dat vodu a drozdi.

Zékladem chleba je kvalitni mouka. V na-
Sich smésich jsme vyuzili Setrné namleté bio
mouky z PRO-BIO mlyna, které jsou mle-
ty z certifikovanych surovin z ekologicky
hospodaficich farem. Vy-
nikajici chut a vysoka
kvalita mouk je docilena
také minimalizaci trans-
portu béhem mleciho
procesu, coz eliminuje
proces zvétravani. Mou-
ky nemeleme do zadsoby
ani je dlouhodobé ne-
skladujeme, proto jsou
bio mouky vzdy, chutné,
vonavé a nutricné bohaté.
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Zitno-pseniény chléb

Zitna a pdeni¢na mouka spolu tvori idealni
kombinaci pro pripravu klasického chleba, jak
ho znali jiz nasi predci. Zitna chlebova a zitna
celozrnnd mouka dodavaji chlebu tmavsi bar-
vu, jsou zdrojem dulezité vlakniny a mineral-
nich latek.

Sestizrnny chléb
Zékladem tohoto chleba jsou cerstvé nam-
letd psenic¢na chlebova mouka a zitna chlebo-
va mouka v takovém poméru, aby chléb sprav-
né vykynul, drzel tvar a mél
pfijemnou strukturu. K tomu-
to zékladu jsme pridali mouky
z tradi¢nich zapomenutych
obilovin (dvouzrnka, ¢ervena
psenice, jec¢men), obiloviny
(jahly, oves), lusténiny (¢ocku)
a seminka (slunec¢nice, len),
které chlebu dodévaji vynika-
jici chut a velké mnozstvi du-
lezitych Zivin, jako jsou omega
3 mastné kyseliny, mineralni
latky a vitaminy.
www.probio.cz

ReTailNEws

hospodarteni s potravinami, zdravé vyzivy
dospélych i déti, v neposledni radé také
v oblasti respektu k tradi¢nimu femeslu
a ¢eskému potravinovému, gastronomic-
kému i obecné kulturnimu bohatstvi.

»Nepodlozenymi myty jsou naptiklad
¢lanky o $kodlivosti lepku, o malé kvali-
té tuzemského peciva, predevsim chleba.
Chceme se ale vymezovat také viuci ne-
pecenému zamrazenému pecivu v ob-
chodnich retézcich, které je vydavano za
cerstvé, nebo vici doporucenim vyzivo-
vych poradctii, aby déti misto chleba jed-
ly k snidani misli,“ vysvétlil Leo$ Barta,
ktery je mluv¢im platformy.

Své aktivity chtéji proto Nasi pekafi
zaméfit predev$im na laickou, nepekat-
skou verejnost, kterou chtéji oslovit napt.
pomoci internetového portalu Chléb nas
vezdej$i (www.chlebnasvezdejsi.cz), kde
uzivatelé najdou ¢lanky o pekatském fe-
mesle vyrobé peciva, mytech a faktech
kolem zdravé vyzivy apod.

V Ceské republice je podle tidaji
Svazu pekari a cukrafi 750 pekaren,
z toho 60-65 prumyslovych, zby-
tek tvori pekarny femeslné. Vlastni
pekarny déle provozuji obchodni

fetézce. V oboru pracuje na 20 000
lidi, ucilisté a potravinarské skoly
nyni vychovavaji na 600 adepti pe-
karského femesla.

Mezi zaklddajici ¢leny patfi majitelé
¢i manazefi pekatskych provozt rtiznych
velikosti, specializaci ¢i trzni sily a také
osm pekaren, jmenovité: Adélka, Pelhfi-
mov; Enpeka, Zd4r nad Sazavou; Inpeko,
Usti nad Labem; Lapek, Jihlava; Pane,
Dolni Bousov; Pecud, Zandov; Pekarna
Racek, Pierov; Pekatstvi Balaban, Vever-
ska Bityska a Penam, Brno.

Podle Leo$e Barty hnuti podporuje
i Svaz pekarii a cukrari, ale ¢innost hnuti
nema byt totoznd s ¢innosti svazu. ,,My
reprezentujeme zdravy lidovy hnév peka-

1, vysvétlil Bérta. 4
Pokracovani clanku

Alena Addmkovad

Kliknéte pro vice informaci
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Vlybaveni, technika, design

Spravna volba barevnosti zvyrazni svézi barvu ovoce a zeleniny

Upravou osveétleni Ize

S o

zvysit prodeje az o 10 %

Svétlo je jednou ze zakladnich podminek lidského Zivota. Svétlo
se v prubéhu dne méni a tim se méni nejen pohled na svét ko-
lem nas, ale i nase nalada a emoce. To plati dvojnasob v pro-
storech, které vyzaduji umélé osvétleni, treba pri nakupovani

v obchodeé.

vétlo nds mtize k ndkupu dobte nala-

dit, ale i odradit. Jednim z nejvétsich
hract na trhu v oblasti osvétleni je spo-
le¢nost Zumtobel Group. Ta vi, Ze nejen
ptijemné prostory, moderni vybaveni
a kvalitni personal prodejny, ale i spravné
osvétleni miize zvysit prodeje.

Zumtobel Group je prednim global-
nim hrac¢em, ktery nabizi inovativni fese-
ni a $iroké produktové portfolio v oblasti
osvétleni venkovniho i vnitfniho.

V dnesni dobé navstévuji lidé nakupni
centra a obchody nejen za tcelem naku-
povani, ale aby se zde i pobavili a prozili
»dobrodruzstvi®. Nakupujici se musi pre-
dev$im citit pfijemné a tomu napoma-
ha i osvétleni, které vytvari podminky
k prezentaci vyrobkd ,v dobrém svét-
le“ a vyvolava v nakupujicim pozitivni
emoce. Inteligentné navrzené osvétleni
muze zménit ndkupni chovani, a proto
se inovativni systém osvétleni zaméfeny
na specifické cilové skupiny stava stale
vysledkt studie spolec¢nosti Zumtobel,
upravou osvétleni miize
obchodnik doséahnout az
10% nértistu prodeje.

K tomu se pridava jes-
té jeden podstatny faktor,
a tim je uspora energie.
S LED vyrazné udetfite.
Kdyz se totiz zamyslime
nad celkovou rozlohou
regald, které maji byt
nasvicené, a oteviraci
dobu supermarkett, LED
osvétleni je ta nejlepsi
volba. Vynalozena inves-
tice se pomérné rychle
vrati. LED svétla jsou ne-
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Projekt: Spar, Budapest.

jen usporna a vykonnd, ale maji i daleko
delsi zivotnost nez tradi¢ni zarivky.

LED technologie

otevrela zcela nové
moznosti

Zménou intenzity, kontrastu, barvy
a teploty svétla ¢i jeho nasmérovanim,
LED osvétleni dokaze zvyraznit charak-
ter a vnimanou kvalitu produktu a odpo-
vida tim soucasnym trendiim a néarokim
obchodnika i spottebitele. To ale nezna-
mena, ze by osvétleni ukazovalo produkt
ve falesném svétle, ono jen prirozené
umocnuje jeho kvality. Diky vyménitelné
optice muzeme zbozi nasvitit z vice thla,
ato bud 'z jednoho mista, nebo z linedrni-
ho systému svétel.

Cerstvé potraviny jako ovoce a zeleni-
na, mlé¢né vyrobky nebo maso a uzeniny
jsou nejnavstévovanéjsi useky kazdého
obchodu s potravinami a naroky klade-
né na jejich osvétleni jsou veliké. Sprav-
na volba svétla totiz dokresli strukturu,
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Foto: Zumtobel Group

umocni Cerstvost a hlavné kvalitu pro-
duktu. Spravna volba tepelné barevnosti
zvyrazni prirodni svézi barvu ovoce a ze-
leniny, nakrdjené uzeniny a cerstvé maso
pak vyzaduji jemné ladéné svétlo s rovni
osvétleni vice nez 1 000 Ix.

LED svitidla produkuji méné tepla
a nevyzaruji $kodlivé IR nebo UV zéfeni.
To je dutlezité pravé pii osvétleni potra-
vin, které reaguji na tento druh zafeni.
Chleba, pecivo i maso si zachovaji cer-
stvost po del$i dobu, nez pfi konvenc-
nim osvétleni, neztraci barvu, neokora-
vaji a cukrovinky a ¢okolada neroztaji.
V minulosti byla svitidla vybavena proti
tepelnym uc¢inkéim filtry a ochrannymi
prostiedky, ale tato ochrana byla na tkor
uc¢innosti. Moderni LED nepotifebuji
zadné prislusenstvi ani v pfipadé umis-
téni v bezprostredni blizkosti potraviny.

Vertikalni osvétleni

regalu

Hlavnim vybavenim kazdého super-
marketu jsou regaly, ze kterych rovnéz
pochazi nejvétsi mnozstvi prodaného
zbozi. Vertikdlni osvétleni regalu musi
byt po celé jeho délce stejné a co nejin-
tenzivnéj$i. Na druhou stranu ale musi
rovnéz umoznovat nasviceni vybrané
casti regalu, kdyz chceme pritahnout
pozornost k sezonnimu nebo obzvlast
atraktivnimu sortimentu. Standardem
v supermarketech je linedrni usporada-
ni svételnych zdroji pfimo nad regaly
s dvojitou nerovnomérnou distribuci
svétla, ktera pritahuje pozornost a déla
prostor zajimavéjsim.

Dulezité je vybrat to sprav-
né misto pro svétlo, spravné
ho nasmérfovat a vyhnout se
pfitom osliovani zakaznikd
nebo faleSnym odstinim.
U obsluznych pultd dbame
na dokonalou souhru svétla
a stinu. Toho dosdhneme in-
tenzivnim svétlem uvnitf vit-
riny a jen lehkym nasvicenim
jejitho cela. Podlaha, ktera se
vlivem $patného pocasi ¢asto
za$pini, je vyloucena z inten-
zivniho osvétleni.

Astrid Lovrantovd
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Technologie se

obraci k zakaznikovi

Omnichannel prestal byt trendem, uz se etabloval jako stan-
dard. O mobilnich platbach se mluvi vSude - jen ne mezi
spotrebiteli (prozatim). Moderni IP technika zajiStuje nové

Customer Insights.

Svét technologii pro obchod se po roce
opét sesel v némeckém Diisseldorfu
na veletrhu EuroCIS, ktery byl vzhledem
k rychlému riistu oboru opét vétsi nez
v predchazejicim roce.

Jednim z nosnych témat veletrhu byly
systémy zaméfené na chovani zakaznika
a servis pro zakazniky v misté prodeje.

Zaklad pro marketingova
rozhodnuti

Dnesni video systémy umi mnohem
vic nez jen odradit, popt. identifikovat
zlodéje v prodejné. Moderni kamery
a vhodny software umoznuji obchod-
nikovi zjistit jak frekvenci zakaznikd na
plose, tak i jejich pohybové profily, vzo-
ry chovani a tézisté jejich zdjmi. To vse
pti dodrzeni restrikci vyplyvajicich ze
zakona o ochrané dat. ,Dulezité je, ze se
mohou generovat pouze statistické, ne
osobni udaje,“ vysvétluje Ralph Siegfried,
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Business Development Manager Retail ve
firmé Axis Communications.

S analyzami se da zacit uz venku, na
parkovisti obchodnika. Zvlasté velko-
plosné prodejny a ndkupni centra stale
Castéji eviduji poznavaci znacky svych
navstévniki. Z vyhodnoceni dat pak zis-
kavaji prehled o aktualni spadové oblasti,
a tak mohou provadét cilenou reklamu
v konkrétnich ¢astech mésta nebo re-
giond, z nichz prichdzi relativné malo
zékaznikd. ,Takové vysledky se mohou
primo promitnout do vybéru reklamnich
nosi¢t a reklamnich akei,“ ¥ikd Wanda
Ziembinski, Field Marketing Manager
Germany ve firmé Panasonic.

Kamery a software poc¢itaji i zdkazniky
vchazejici do prodejny a ve vech ¢astech
prodejni plochy - na zakladé téchto uda-
ji se zjisti konverzni pomér a provadéji
se cilend opatfeni pro zlep$eni poméru
mezi frekvenci zdkaznikd a jejich naku-
pem v jednotlivych oddélenich.

SLALON

w

ReTailNEws

Systémy navic poskytuji ,Heat Maps*
zvlast frekventovanych zoén, ¢imz déva-
ji stimul k lep$§imu fizeni zdkaznickych
tras. Systémy umi také rozpoznat, ze se
u pokladen tvofi delsi fronty.

V budoucnu bude mozné, aby ob-
chodnik zjistil, jaké specidlni vyrobky
v regalu budi zvlastni zdjem zakaznika.
Fujitsu letos predvedlo prototyp systému
»Gaze Tracking® Pokud zakaznik nema
slune¢ni bryle a nestoji dal nez 80 cm
od regélu, kamera zabudovand do rega-
lu registruje pohyb jeho o¢i a tento obraz
porovnava s prislusnym sektorem regélu.
Diky tomu rozpozna, jakého vyrobku si
zakaznik takika nepov§imne, a na jaky se
zvlast zaméruje.

Dalsi oblasti vyuziti je rozpoznavani
obli¢eju, primarné ve formé anonym-
ni identifikace skupinovych znaki za-
kaznika, jako jsou pohlavi nebo vékova
skupina. Zakaznici se tak daji zaradit do
identifikovanych vzoru cilovych skupin,
z ¢ehoz se daji vyvozovat zavéry — napf.
o jejich kupni sile nebo afinité ke znac-
kam. Na zdkladé téchto informaci se pak
mohou v prodejné just-in-time promitat
vhodné reklamni nabidky urc¢ené special-
né témto zdkaznikim.

Technicky je mozné identifikovat za-
kazniky i osobné. Takové aplikace zjisti
prichod registrovanych kmenovych za-
kaznikd uZz u vchodu a nahraji zamést-
nanctim na tablet jako podklad pro jejich
poradenskou ¢innost osobni tidaje téchto
zakazniki, jejich spotrebitelské profily
a historické nakupy. Aplikace tohoto typu
do praxe zatim taktka nepronikly - navic
otviraji i otazky souvisejici s ochranou
osobnich tdaju.

,DivAm se ti do oci,

zakazniku!”

V éfe terabytu prenasenych dat inter-
netové obchody védi o nakupnim chova-
ni svych zakaznikdi mnohem vic neZ tra-
di¢ni maloobchodni prodejci. To se muze
v budoucnu zménit. Modul PySense je
srdcem aplikace Pyramics. Jde o opticky
senzor ke sbéru anonymnich dat o véku,
pohlavi, reklamnich interakcich a emo-
cich. Propojuje nejmodernéjsi techniku
System-On-a-Module s knihovnou Shore
vyzkumného tstavu Fraunhofer Institut.

Kdyz zakaznik napf. pozoruje re-
klamni plochu, miize nejen zjistit, zda
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jde o muze, ¢i Zenu a zda je mlady, nebo
stary. Na zakladé délky sledovani a pro-
jevenych emoci (smich, dzas, vztek nebo
smutek) dokaze i vyhodnotit jeho zdjem.
Diky tomu se da detailné vyhodnotit
uspésnost reklamniho poselstvi. Handel
Pyramics se navic da vyuzit i k méfe-
ni demografické frekvence navstévniki
a k analyze pokladnich dokladi.

WiiGo - inteligentni
pruvodce nakupem

Inovativni nakupni vozik ,WiiGo*
uhani, jako by ho fidil néjaky duch. Per-
fektniho priavodce pti ndkupu z néj vsak
déla nejmodernéjsi IT. Jeho vyhody oceni
hlavné lidé s omezenou mobilitou, proto-
ze WiiGo jede absolutné sam, vi presné,
ke kterému zdkaznikovi patii a dokdze se
vyhybat prekazkam v supermarketu. Jeho
ovladani je hracka: stadi stisknout tlacitko
Play a za necelé¢ dvé sekundy si vozik pro-
sttednictvim rozeznavani obrazu zapa-
matuje svého uzivatele. Nasleduje ho pak
po celém obchodé. A tak napriklad i vo-
zickari nebo zakaznici s kocarky ziskaji
privodce, ktery ponese vybrané vyrobky
a pohodlné je odveze az k pokladné.

Supermarket
budoucnosti

Tak pojmenovala firma Avanade svou
koncepci plné digitalizovanych zazitka
z nakupovani. Pomoci wifi sité v pro-
dejné mohou zakaznici provadét reserse
svych objednavek nebo nakupt, vyhod-

Vlybaveni, technika, design

nocovat je nebo ménit. Navic v interakci
s digitdlnimi displeji ziskavaji dal$i infor-
mace k vybranym vyrobkam.
Supermarket budoucnosti je vybaven
inovativnimi technologiemi, od chytrych
regaltl az po interaktivni stoly s displeji.
Avanade na veletrhu prezentovala i svou
interaktivni vylohu s integrovanym fize-
nim gesty, s jejiz pomoci si zékaznici mo-
hou na svych chytrych telefonech sestavit
personalizované produktové katalogy.

Rychle a chytre
s aplikaci Findbox

Findbox usnadnuje hledani produktu
pfi neprehledném sortimentu. Je to inte-

Fulminantni parkovdni s navadécim
systémem GREEN Center

Kazdy z nas jiz nékdy zazil nepfi-
jemnou situaci, kdy po prijezdu do
cile cesty nebylo mozné nalézt jediné
volné parkovaci stani. Hledani mista
k zaparkovani je nejen stresujici, ale
ztracime tim drahocenny cas.

Firma GREEN Center nabizi optimalni
feseni parkovacich problému. Jednim
z produktl, ktery dokaze vyznamné mi-
nimalizovat dobu hledani volného parko-
vaciho stani je navadéci systém GPP PGS.

Zatimco parkovaci systémy pfinaseji
vyhody predevsim svym provozovate-
1Gm, navigac¢ni systém pfindsi vyhody jak
provozovateliim, tak zakaznik(im. Provoz
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navadéciho systému muze byt autonom-
ni, nebo mlze vhodné dopliiovat dalsi
instalované vyrobky spolecnosti GREEN
Center, predevsim inteligentni parkova-
ci systétm nové generace GP4P Variant,
a vytvorit tak komplexni funkéni parko-
vaci celek.

Systém GPP PGS je ur¢en k navigaci
fidich v parkovacich domech, velkoka-
pacitnich gardzich a podzemnich parko-
vistich. Systém usmérniuje pohyb vozidel
a navadi fidi¢e na volnd parkovaci mista.
Parkovaci prostor je monitorovan pro-
stfednictvim senzor(, které na principu
ultrazvuku detekuji pfitomnost zaparko-
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ligentni propojeni tfi digitalnich retailo-
vych trendii: optického rozliseni produk-
tu, optického oznaceni produktu v regalu
(pick by light) a elektronické cenovky
(electronic shelf label).

Kdyz zakaznik naptiklad vlozi do ap-
likace findbox prazdnou tiskovou car-
tridge, aplikace okamzité vi, jaky vyrobek
hleda. Na displeji zobrazi nejen to, kde
se pozadovany produkt v regalu nachazi,
ale na regalu samotném se u prislu§né-
ho produktu rozblika LED dioda, takze
rychle a bez rozéilovani najdete presné
ten vyrobek, ktery potfebujete.

Na panev - priklady
vyuziti technologie
Beacon

Systémova reSeni PRESTIGEenterpri-
se pro chytré hodinky mohou prostred-
nictvim Beacon dodavat kazdému zi-
kaznikovi individudlni informace. Mtize
napf. u vchodu do prodejny dostat ,Re-
cept tydne“ vcetné seznamu piisad. Ten
se vyvola v prislusné skupiné zbozi, kte-
rou aplikace Beacon oznadi pro zpraco-
vani seznamu. Jedinym kliknutim se pak
recept odesle domil, kde se objevi video
s pripravou.

Vse na zdkladé informaci, které jsou
jiz k dispozici v centralnim systému
PRESTIGEenterprise System — dalsi krok
k individualizaci reklamy POS. POS re-
klama to go!

Eva Kldnova
s vyuzitim materidli EuroCIS

vanych vozidel. Ziskand data o obsaze-
nosti parkovaciho mista jsou predévéna
do centralniho systému a pak prezento-
vana prostiednictvim informacnich dis-
plejl a signalizacnich svétel umisténych
nad kazdym parkovacim mistem.
Provozovatelim parkovist implemen-
tace navadéciho systému od spolecnosti
GREEN Center umozni predevsim efek-
tivnéjsi fizeni parkovisté, dohled nad po-
hybem vozidel po parkovisti, vytvéreni
celkového obrazu dopravniho proudu
v redlném case a prezentaci informaci
o aktudlnim stavu. Navadéci systém GPP
PGS spole¢nosti GREEN Center se tak pro
né mize stat vyznamnou konkurenc¢ni
vyhodou.
WWW.green.cz
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PET jako obal, odpad i surovina

Foto: Jana Zizkové

Zrozeni a

PET lahve

konec

PET lahve patfi k nejbéznéjSim typam napojovych oball. V ob-
lasti nealkoholickych napoji béhem pouhych dvou poslednich
dekad zvitézily nad do té doby tradiénim sklem.

Na rozdil od sklenénych obalt, které
jsou vnimany jako environmentdlné
ptiznivé, jsou plastové obaly brany laic-
kou vefejnosti jako odpad prirodu zaté-
zujici. Na pripadé Zivotniho cyklu PET
lahve lze ukazat, ze tfidény plast patii
k dobte vyuzitelnym materialtim.

Obaly v prubéhu svého Zivotniho cyk-
lu plni fadu funkci. Vedle téch zdklad-
nich (ochranna, manipula¢ni) je kladen
velky dtiraz i na funkce marketingového
charakteru (prodejné - propagacni, psy-
chologicko-estetickd) ¢i informa¢ni. PET
ldhev patfi k obalim, které maji vyborny
potencial pro zakaznika nejen z hlediska
funkci spottebitelského obalu, ale i z hle-
diska soucasného zivotniho stylu. Zaji-
mavé je, ze zatimco v rtiznych anketdch
spottebitelé tvrdi, Ze je pro né s napoji
spojeno nejvice sklo, v praxi se ukazuje,
ze jde spiSe o teoreticky axiom.

Sklo je sice vniméano enviromentalnéji
a prémiovéji nez PET, plastovy materidl

ma v8ak pro spotrebitele velkou vyho-
du z hlediska své hmotnosti, likvidace
a bezpecnosti. S mnohem leh¢imi lahve-
mi ve flexibilnim multipacku se 1épe ma-
nipuluje. Po vyprazdnéni (a se$ldpnuti)
zaberou v odpadkovém ko$i méné mista
a v ptipadé nechténého padu se neroz-
biji a nikoho neohrozuji ani ptipadnymi
sttepy. Neni tedy divu, Ze kdyz PET na-
stoupil v CR koncem 20. stoleti své vi-
tézné tazeni proti sklu, spotfebitelé si ho
rychle oblibili.

Vzhledem k velké spotfebé bylo vsak
nutné od zacatku fesit, jak co nejsetrnéji
nakladat s odpadem, tedy s vyprazdnény-
mi lahvemi. Obecné Ize konstatovat, zZe
obaly Ize recyklovat, energeticky vyuzi-
vat, v ptipadé biologicky odbouratelnych
materidld i kompostovat. V mnohych
ptipadech lze vyprazdnéné obaly vyuzit
i sekundarné, coz v pripadé PET lahvi
lakd i mnohé avantgardni i amatérské
umélce.
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PET lahev se vstrikuje
i vyfukuje

PET patfi mezi polymery vyvinuté
v dvacatych letech firmou Du Pont. PET
vznikd polyesterifikaci kyseliny terefta-
lové a etylenglykolu pti teplotach kolem
190 °C a vysokych tlacich. Tento material
md vyuziti nejenom v obalové technice,
i kdyz pravé s obaly je vniman asi nejvy-
raznéji. Ve vétsiné pripadu se jednd o ne-
vratny typ obalu. Prednosti je hygienic-
kd nezdvadnost, pruznost, mechanicka
pevnost, odolnost proti vy$$im teplotdm.
Vyhodou je i nizkd hmotnost lahve, po-
mérné snadna recyklace, variabilita tva-
ru, objemu i zptisobu uzavirani.

Pii vyrobé PET lahvi Ize pouzivat jak
primarni granulat, tzv. virgin, tak i recyk-
lovany modifikovany PET (systém bottle
to bottle). Granulat je roztaven pfi teploté
cca 160 °C. Pri taveni muze dochazet i ke
smichani granuldtu s barvivem, pokud
lahev nema byt ¢ird, ale zabarvena. Roz-
taveny granulat je nasledné vsttikovan do
chladné kovové formy. Jednd se o princip
injek¢niho vstfikovani se $nekovym pre-
cerpdvanim.

Teprve u producenta, tedy vyrobce ¢i
plni¢e ndpoji dochazi k vyfouknuti ldhve
z pevné preformy se zdvitem nebo i bez
ného (napt. v ptipadé 1ahvi na oleje). Pri
dal$im zpracovani (obvykle na plnici
lince - vakuové, pretlakové ¢i gravitac-
ni) dochdzi k predehfevu preformy na
pozadovanou teplotu. Do zafizeni se ze
zasobniku vlozi preformy, které jsou dr-
zené drzakem a ohraté na pozadovanou
teplotu. Ohf4ta preforma pada do formy,
kde se rozfukuje tlakovym vzduchem do
patfi¢ného tvaru, po vychladnuti se for-
ma otvira a hotova ldhev postupuje dale
po lince. Stroje ¢asto umoznuji vyfukova-
ni i vice lahvi najednou.

Na vystup lahvi ze stroje je mozno
umistit bud dopravnik, nebo dat kontej-
ner, do kterého padaji vyrobené lahve,
které jsou potom déle zpracovavany. Jako
zdroj tlakového vzduchu potiebného
k vyfouknuti lahvi muze byt pouzit $rou-
bovy kompresor s prislusnou upravou
vzduchu.

Trendy je odpad tridit
Jiz témé 20 let v CR existuje ucinny
systém na tfidéni odpadd. Celorepub-
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likovy systém, ktery zajistuje
tridéni, recyklaci a vyuziti oba-
lového odpadu na kvalitni ev-
ropské urovni, na naSem tzemi
vytvorila a zajiStuje neziskova
akciovd spole¢nost EKO-KOM.
Z hlediska vysledkil recyklace
patfime mezi predni staty v EU,
z hlediska jednotkovych nékla-
did na tunu recyklovaného od-
padu patfime mezi systémy nej-
uspornéj$i. V soucasnosti pres
72 % obyvatel CR aktivné tiidi
odpad a 75 % oballl je vyuzito
a recyklovano. K tfidéni odpa-
da prispivd vyrazné i fakt, ze
soucasnd prumeérna vzdalenost
k nejbliz§imu sbérnému mistu
je méné nez 100 metrd, coZ znamend, Ze
kvalita sbérné sité vyzadovand spottebi-
teli je spole¢nosti EKO-KOM poskyto-
vana na vét$iné uzemi statu. Sbérna sit je
v soucasné dobé tvofena vice nez 253 tis.
kontejnery na tfidény sbér papiru, plastd,
skla a ndpojovych kartont a v mensi mire
kovii.

Likvidaci firemniho odpadu se v CR
zabyva vice firem. Patfi k nim i spolec-
nost EKO-SERVICE 2000, ktera zajis-
tuje likvidaci téméf vSech druht od-
padt dle Katalogu odpadti a vyhlasky
¢.381/2001 Sb.

Velkym omylem mezi laickou ve-
fejnosti je mytus, ze vétina plastovych
odpadii kon¢i ve spalovnach. Toto tvr-
zeni se jiz davno nezaklada na pravdé.
Naopak pouzité plastové PET lahve jsou
velmi cenénou surovinou. Z materidlu,
ktery vznikne jejich recyklaci, se vyrabi
textilni vldkno, nabytek, stavebni prvky
apod. Metodou bottle-to bottle lze ziskat
dokonce regranulat ve formé modifiko-
vaného PET-M, ktery lze opét vyuzit pii
vyrobé novych obali.

V Ustavu chemickych procestt AV CR
byla za udelem zpracovani nettidénych
odpadnich PET obalii vyvinuta unikatni
technologie recyklace odpadniho PET
materialu. Tato revolu¢ni metoda vyuziva
mikrovinnou energii k depolymeraci PET
materidld. Vstupnim produktem mohou
byt i netfidéné odpadni PET lahve, tex-
tilie, koberce a dal$i materidly vyrobené
z PET surovin. Vyhodou mikrovinné
technologie je nizka energeticka spotieba
a vysokd cistota produkti. Depolymeri-
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za¢nim procesem se ziskaji dva produkty
- ethylenglykol (EG) a kyselina tereftalo-
va (PTA). Naslednou kondenzaéni reakci
tyto produkty poskytnou opét PET ma-
terial. Mikrovlnnd technologie recyklace
PET lahvi chemickym procesem nebyla
do té doby ve svété dosud realizovana a je
Ceskou prioritou.

PET v roli
Bottle-to-Bottle

Mnozi vyrobci se snazi z PET lahvi
vyrobit regranuldt, ktery by byl zpétné
vyuzivan ve vyrobé novych PET lahvi.
Jednou z metod, kterou lze pouzit, je
technologicky postup kompletni pyro-
lyzy. Pfi ni se PET rozklada na puvodni
slozky, ze kterych se procesem syntézy
znovu vyrabi vysoce ¢isty material, vhod-
ny i na potravinové obaly. Tato metoda
je vSak Casto problematickd nejen z hle-
diska ceny ziskaného granulétu, ale i pro
vysokou investi¢ni ndro¢nost pouzivané
technologie.

Spole¢nost PTP Group se soustieduje
v ptipadé vyuziti vyprazdnénych pouzi-
tych PET lahvi na systém Bottle-to-Bottle,
ktery dovoluje vyrabét z vyrazenych PET
obalil opét lahve. Vyrabény recyklat spl-
nuje véechny hygienické normy tykajici se
pouzivani téchto lahvi na jejich opétovné
plnéni minerdlnimi vodami, kyselymi
a olejovitymi tekutinami. Firma vedle vy-
roby regranuldtu vyrabi z modifikované-
ho PET patentovanou technologii PET M
i preformy. Vstupni surovinou pro vyrobu
PET-M jsou vycisténé PET vlocky (flakes,
fleky) z recyklovanych obalii. Fleky se zis-
kévaji z PET lahvi.

ReTailNEws
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Dulezitou roli pifi drceni
hraje separace nejen vicka, ale
i etikety, a zvlasté pak lepidla.
Pii vysokych teplotach nésled-
ného zpracovani PET fleka by
zbytkové lepidlo zhnédlo a PET
by nebyl ¢iry. K separaci eti-
ket s lepidly slouzi teplé myti
s louhem. Ani pouziti louhu
vSak neni bez problému. I ten
ovliviiuje zabarveni PET, ten-
tokrat do Zlutého odstinu. Aby
k tomu nedochézelo, po louho-
vani se PET flakes ¢isti ve vodé
pti teploté 40 °C. Tyto PET fle-
ky se v prvni fazi vyroby smisi
s modifikdtorem (symetricky
silikon, patent spole¢nosti PTP), ktery
fleky aplné pokryje. Nésledné jsou tak-
to upravené fleky ve specialnim reakto-
ru miseny a taveny (150 °C, 90 minut).
Tavenina je déle lisovana, odplynovana
a docistovana. Dal$i vyroba z granulatu
je stejnd, at uz se jednd o modifikovany
¢i panensky PET.

-~PETKY" a nowy Zivot
Spole¢nost Petka CZ byla zalozena
roku 2005 v Brné jako spole¢ny podnik
firem van Gansewinkel a Brnometal. Pa-
ti mezi jednu z prednich firem v Ceské
republice, ktera se zabyva druhotnym
zpracovanim PET lahvi. Recykla¢ni lin-
kou projde mési¢né na 550 tun PET lahvi
slisovanych do balikil. K fyzikalni recy-
klaci firma pouziva italskou technolo-
gii, ktera je vedle dalsich benefitt velmi
ekologickou zalezitosti, predstavujici jen
minimdalni zatéz pro Zivotni prostredi.
Vysoka jakost produkce se vyznacuje
minimélni spotfebou energii, vody a po-
mocnych latek i nizkou produkei odpad-
nich vod a jejich snadnou upravou v béz-
né Cistirné odpadnich vod. Nejcastéjsim
pouzitim PET recyklovaného z lahvi je
vyroba vlaken, konkrétné polyesterovych
vlaken sttizovych. Dalsi vyznamnou apli-
kaci je vyroba obalovych folii a vazacich

pasek.

Ing. Jana Zizkové,
obalovy specialista a lektor

CALOUNENI | KOBERCE V AUTE
Z PET LAHVI

Kliknéte pro vice informaci
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Inciativa ke snizeni ztrat potravin a redukci odpadu
Save Food soucasti

veletrhu EmbaxPrint

V ramci doprovodného programu druhého dne veletrhu
EmbaxPrint poradal Obalovy institut SYBA s ohledem na
soubézné probihajici potravinarské veletrhy Salima mezina-
rodni konferenci Save Food zamérenou na baleni potravin.

INZERCE

Save Food je globélni inci-
ativa zaméfend na sniZeni
ztrat potravin a redukci odpadu.
Tato iniciativa vznikla z podné-
tu FAO (Food and Agriculture
Organisation of the United Na-
tions) a Messe Diisseldorf. K ni
se pripojila fada instituci, kor-
poraci i privatnich firem. Fran-
couzsky parlament dokonce za-
¢atkem letosniho tnora schvalil
zakon proti potravinovym ztra-
tam.

Kvalifikované odhady fika-
ji, ze napt. ztraty v potravinach
z ceredlii dosahuji az 30 %, coz
pro predstavu ¢ini 763 miliard baleni tés-
tovin. U mlé¢nych vyrobki se ztraty $pl-
haji k 20 %. Kofenova zelenina a ovoce
jsou na tom jesté podstatné hife, ztraty

W BRISVK, V)’/ro_bnl' drljli-l
2 stvo, Jezov u Kyjova vyrabi
==~ metodou vstfiko-vyfuko-
vanim PET lahvicky od ob-
jemu 10 ml az po objem 250 ml. Lah-
vicky jsou vyrdbény s rdznymi zavity.
Nejvétsi vyrobu tvofi lahvicky se zavity
o prdméru 18 mm a 28 mm, pak nasle-
duji lahvicky se zavitem 20 a 24 mm.
Lahvi¢ky maji uplatnéni jako spo-
trebitelské obaly pro kosmetické, po-
travinarské, farmaceutické, technické
a propagacni Ucely.

Patricia Kyoko Onishi z Brazilie byla ziejmé ucastnikem
konference z nejvzdalenéjsi destinace.

v téchto komoditach dosahuji az 45 %,
v severni Africe i pfes 50 %.

Victoria Heinrich, OFI ve svém pri-
spévku Save Food Packaging nastinila

Metodou vyfukovanim z preforem
vyrabi druzstvo PET lahve od objemu
0,5 | do objemu 2 | se zavitem o prl-
méru 28 mm a kanystry od objemu 3|
do 10 | se zavitem o prliméru 47 mm.
Tyto ldhve a kanystry jsou vhodné
jak pro potravinarské, tak i technické
ucely.

Druhou oblasti vyrobniho druz-
stva BRISK je kartonazni vyroba. Také
vlastni flexo-tiskovy stroj, na kterém se
potiskuji expedi¢ni kartony predevsim
pro vinare s jejich logem na 6 ks lahvi.
Déle se zabyva vyrobou luxusnich ka-
zet na archivni vina, skladacek na vina,
dérkovych kazet na porcelan vcetné
potisku sitotiskem a vysekd rGznych
tvarl na priklopovych lisech.

www.briskvd.cz
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moznosti, jak mohou obaly slouzit k pro-
dlouzeni Zivotnosti potravin a predchazet
zminénym ztratdm.

Katefina Kolarova ze Syby, predstavila
nabidku Messe Diisseldorf, organizatora
nejvétsiho veletrhu obalovych technolo-
gii Interpack. Ten poskytuje prostor pro
komunikaci, prezentaci a sdileni novych
obalovych technologii a materialti jako
jednu z a¢innych cest minimalizace ztrat
potravin po sbéruiv distribuénim fetézci.
Syba se k iniciativné Save Food
aktivné ptipojila a pres nové,
specialni ocenéni Save Food lze
vystavovat na Interpacku 2017
zdarma. Toto ocenéni predsta-
vuje jednu z kategorii v soutézi
Obal roku a znamena posun ve
vnimdni role udrzitelnosti pri
tvorbé a pouzivani obali a ba-
licich technologii.

Povinné oznaceni
TRIMAN

Francie v rozporu s budo-
vanim jednotného evropského
trhu uvalila na fadu komodit od
ledna 2015 dalsi povinnost. Na
ni se ve své prezentaci Nové francouzské
povinné oznac¢eni TRIMAN zaméfil Vin-
cent Chamagne. Znaceni je uréeno spo-
trebiteltim, aby je povzbuzovalo v tfidéni
odpadt v domdcnosti. Znacku je nutno
umistit na ndbytek, textilni vyrobky,
boty, tiskoviny, pneumatiky, elektroniku
a elektrické vyrobky a také na ,emballage
ménagers®, do angli¢tiny prekldadano jako
»household packaging® — v ¢estiné se hle-
da vhodny vyraz. Jedna se o obaly, jenz
jako odpad mohou koncit v domacnosti.

Pojem ,emballage ménagers“ zavedla
novela francouzského odpadového za-
kona, aniz jej definovala, pfi¢emz chybi
i provazanost na francouzskou a tudiz
evropskou evironmentélni legislativu, jak
ji zndme pod obalovym zdkonem u nas.
U nas Siroce zavedené trojuhelniky se $ip-
kami symbolizujici recyklovatelnost (obéh
materidlu vyrobku) znacku TRIMAN
nenahrazuji.

Katefina Koldfovd, redakcné krdceno,
vice na www.syba.cz
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Cesko md jeden z nejlepsich
systému tridéni v Evropé

Historie tfidéni obalového odpadu v CR saha uz do roku 1997. Tehdy byla
podniky vyrabéjicimi balené zbozi zalozena neziskova spole¢nost EKO-KOM.
Jeji ukol byl jasny - vytvofit a celorepublikové provozovat systém tridéni,
recyklace a vyuziti obalovych odpadu. V roce 2000 bylo do systému zapo-
jeno a dobrovolné prispivalo na tfidéni a recyklaci pfes 300 vyrobcu bale-
ného zbozi. Dnes uz je v ném registrovano pres 20 000 firem. Ty plati podle
mnozstvi vyprodukovanych obalt poplatky, z nichz pak EKO-KOM financuje
naklady na sbér, dotfidéni a recyklaci obalovych odpadii.

Systém tfidéni obalovych odpadd,
ktery je v Cesku ze zakona neziskovy, fun-
guje diky dlouhodobé spolupraci pramy-
slovych podnik(i a mést a obci. Aktudlné
je zapojeno pres 6 000 tuzemskych mést
a obci, spolupracuje ale i s Upravci odpa-
dli a specializovanymi firmami, které pak
z vytfidénych odpadu vyrabéji nové pro-
dukty. V soucasnosti systém EKO-KOM
zajistuje recyklaci tii Ctvrtin vsech vyro-
benych a prodanych obald v CR.

Cesi tridi odpady poctivé

Separovat odpad se stalo samoziej-
mou soucasti uz vétsiny obyvatel CR, pra-
videlné totiz tfidi uz 72 % z nich. To fadi
CR do evropské 3picky. Kazdy z nas roéné
vytfidi v priméru 40,5 kg oball z papiru,
plastl, skla a ndpojovych kartond. V tfi-
déni a recyklaci plastovych oball jsou
Cesi v ramci Evropy dokonce nadprimér-
ni. Napfi¢ republikou je rozmisténo pres
260 000 barevnych kontejnerd. Na jedno
sbérné misto pak pfipada v priiméru jen
140 lidi, zatimco v okolnich zemich jsou
to i stovky nebo tisice. Ze svych domovi
to maji Cesi k nejblizsimu sbérnému mis-
tu v priméru jen 99 metrd. V roce 2000 to
bylo zhruba ¢tvrt kilometru.

Za poslednich 15 let uz Cesi vytridili
pfes 8 milionl tun obalového odpadu
a podafilo se jim tak zachranit 255 km?
pfirody — to je vice nez polovina rozlo-
hy Krkono$ského narodniho parku. Diky
separovanému sbéru putuje kazdoroc-
né na dalsi dotfidéni a zpracovani skoro
700 000 tun odpadu.

Cesky systém je efektivni

a transparentni
Cesky systém t¥idéni odpadu je ne-
jen funk¢ni, ale i levnéjsi nez je tomu ve
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vétsiné Evropy. Potvrdila to studie BIO
Intelligence Service zadana Evropskou
komisi. Jeji autofi vyhodnotili, Zze z hle-
diska celkovych ndkladd je tuzemsky
systém sbéru a vyuziti obalovych od-
padi nejefektivnéjsi ze srovnavanych
evropskych zemi. Zatimco v CR jsou
pramérné ro¢ni néklady na tfidéni a re-
cyklaci obalovych odpadi 5 EUR na oso-
bu, v sousednim Némecku je to vic nez
dvojnasobek a napfiklad v Rakousku do-
konce ctyfnasobek.

Studie také porovnavala riizné mode-
ly zajistovani sbéru a tfidéni odpadu, kte-
ré funguji v ¢lenskych zemich EU. A sys-
tém, ktery je provozovan u nas v Ceské
republice, ziskal nejlepsi hodnoceni. Je

zalozeny na odpovédnosti prdmyslu
a neziskovosti, navic Uzce spolupracuje
s obcemi a mésty. Musi byt co mozna

nejtransparentnéjsi a se viemi partnery
spolupracovat za stejnych podminek.

85 % néakladd systému EKO-KOM tvo-
fi pfimé naklady na sbér, svoz, dotfidéni
a recyklaci obalovych odpadl - z toho
dominuji platby obcim. Dostavaji peni-
ze na zajisténi sbérné sité a jeji obslu-
hu, dalsi penize obce investuji do svozu
odpadu a za vyuziti obalovych odpad.
Zhruba 4 procenta z celkovych néakladd
pak EKO-KOM vynaklada na vzdélavaci
a osvétové kampané.

Osvéta a vzdéldvdni

Pravé rlzné vzdélavaci aktivity pfispi-
vaji k narlstu poctu tridicich obyvatel
a tim k objemu vytfidéného odpadu. Tfi-
dit se udi jak Sirokd vefejnost, tak hlav-
né déti a skolni mladez. Pro 3koldky je
uréen specialni program Tonda Obal na
cestach. Za 18 let své existence oslovil
uz pres 2 miliony déti ze zakladnich $kol.
Dospélou verejnost se pak EKO-KOM
snazi oslovit a vzdélavat v ramci odbor-
nych seminarl pro zastupce mést a obci,
dalsim zpUsobem jsou celostatni moti-
vacni soutéze jednotlivych obci, vefejné

akce propagujici tfidéni a v neposledni
fadé slouzi k vétsi osvété i plosné ko-
munikacni a osvétové kampané. Kro-
mé jiz zminénych aktivit lidem pomaha
s problematikou tfidéni i fada speciali-
zovanych webovych stranek jako jsou
napfiklad: www.jaktridit.cz nebo www.
samosebou.cz.
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Aktuality ze svéta logistiky

Praha patri k nejzadanéjSim logistickym lokalitam

v Evropé

Spole¢nost Prologis predstavila vy-
sledky nejnovéjsiho priuzkumu, v jehoz
ramci se zjistovalo, jaké logistické lokality
povazuji uzivatelé v regionu stfedni a vy-
chodni Evropy (CEE) za nejatraktivné;jsi.

Vysledky jsou soucasti obsahlejsi zpra-
vy nazvané Roz$ifovani sité logistickych
nemovitosti, kterou ptipravil Prologis ve
spolupréci s agenturou Eyefortransport.

NEJATRAKTIVNEJSI LOGISTICKE
LOKALITY V REGIONU CEE

2016 2013

1. stredni Polsko stfedni Polsko

2. Istanbul Krakov
3. Praha zapadni Polsko
4. Bukurest periferie Varsavy
5. Budapest Horni Slezsko
6. zbytek severni Polsko
Rumunska
7. Vratislav Vratislav
Krakov Varsava
JZ Ceské -
republiky
10. zédpadni -
Polsko

Pramen: Prologis

Pravé stfedni a vychodni Evropa do-
sahla ve srovnani s vysledky predcho-
ziho prizkumu v roce 2013 nejvétsich
pokroku, kdyz devét z deseti nejlepsich
lokalit v tomto regionu vylepsilo své dri-
véjsi vysledky. Osm lokalit z regionu CEE
se navic dostalo do celoevropské top 20
- v roce 2013 tam pronikly pouze ¢tyfi.

Hlavnim faktorem atraktivity stfedni
a vychodni Evropy jsou nizké naklady
— lokality z CEE dominovaly tabulce po-
tadi podle kritérii cena prace i naklady
na nemovitosti. Z deseti nejlepsich lokalit
sefazenych podle ceny prace se jich osm
nachazi ve stfedni a vychodni Evropé. Za-
roven zde najdeme 13 z 20 nejlepsich ev-
ropskych lokalit podle ceny nemovitosti.

Vzestup trhit v regionu CEE jde na
ukor lokalit v zdpadni Evropé. Nejvétsi
propad zaznamenaly Lutych, Patiz, Bru-
sel, Madrid a stfedni Némecko. Ustup
prepravy jako Frankfurt nad Mohanem
nebo Amsterdam - Schiphol.

Pozici nejatraktivnéjsi logistické loka-
lity Evropy obsadilo s velkym ndskokem
Venlo, oblast na jihovychodé Nizozem-
ska pobliz némeckych hranic. S prehle-
dem obhdjilo své prvenstvi z predchozi-
ho pruzkumu provedeného v roce 2013.
Druhé misto obsadil Rotterdam, tfeti
belgicky region Antverpy - Brusel. Za
nim nasledovaly Stfedni a Vychodni Bra-
bantsko, dvé oblasti na jihu Nizozemska.

Prvni desitku nejlepsich evropskych
lokalit dopliiuji némecky Diisseldorf,
stfedni Polsko, Antverpy — Hasselt, Istan-
bul a Kolin nad Rynem.

Dachser posilil spojeni s jizni Evropou

Mezinarodni  logisticky  provider
Dachser Czech Republic zavedl na zac4t-
ku unora nové denni spojeni do $panél-
ské Barcelony.

Kazdy den z Cech vyjede kamion se
dvéma vyménnymi nastavbami, pricemz
do Spanélska dorazi jiz v rannich hodi-
nach ndsledujiciho dne. Pfi cesté dojde
k vyméné ridi¢t, a to ve Francii pobliz
Clermont-Ferrandu. V cilové destinaci,
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na pobocce v Barceloné, fidi¢ kamionu
vymeéni nastavby za jiz nalozené vymén-
né nastavby se zasilkami z této oblasti,
kdy jedna sméfuje na némeckou po-
bo¢ku Dachseru Ohringen a druhd do
Ceské republiky. Na cesté zpét probéhne
v Ohringenu posledni vyména néstaveb
tak, aby do cile dorazily opét dvé plné na-
loZené nastavby se zbozim pro zakazniky
v Ceské republice.
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Intersnack: nové
distribucéni centrum

Tym industridlnich nemovitosti JLL
oznamil dokoncenou transakei: prondjem
industridlnich prostor pro zfizeni nového
distribu¢niho centra spole¢nosti Inter-
snack, vyrobce a distributora Bohemia
Chips. Spole¢nost si pronajme reprezen-
tativni prostory upravené pro skladovani
potravin v Business Parku Prague Chras-
tany, ktery vlastni spolecnost Amesbury.

DB Schenker rozsiruje
aktivity na severni

Morave a Vysociné

Mezinarodni logisticka spole¢nost DB
Schenker ptisobi od zacatku tohoto roku
v novych skladech pro pozemni pfepravu
v Novém Ji¢iné a v Humpolci. Investicemi
do moderné¢jsich hal o vétsi plose pokra-
Cuje spolecnost v systematickém rozsiro-
vani skladovych kapacit, propustnosti sité
a zvy$ovani kvality nabizenych sluzeb.

%: Den CeskE LoGIsTIKY

21. dubna 2016

Ceskd logistickd asociace (CLA),
¢len Evropské logistické asociace
(ELA) se sidlem v Bruselu, porada
2. ro¢nik Dne ceské logistiky - logi-
stického veletrhu s diskuzni platfor-
mou pro Sirokou odbornou verejnost.

Den ceské logistiky je stejné jako
obdobné akce v dalSich evropskych
zemich naplanovan na 21. dubna
2016 a bude mit podobu logistického
veletrhu doplnéného diskuzni platfor-
mu urcenou pro Sirokou odbornou
vefejnost — vrcholové predstavitele
spole¢nosti poskytujici profesionalni
logistické sluzby, vyrobnich a obchod-
nich firem, zastupce odbornych skol
a univerzit a odborniky z jednotlivych
¢lanki logistického fetézce.

Akce se kona pod zastitou minist-
ra dopravy Dana Toka a ve spolupraci
s Obalovym institutem SYBA.

Akce se bude konat v hotelu Cour-
tyard by Marriott Prague Airport
v Praze 6. Vice informaci a registrace

na http://www.den-logistiky.cz.
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Hmotnost a objem obalu by mély byt co nejnizsi

Kdyz se obal
meni v odpad

Nakladani s obaly je zcela zasadni problematika, kterou musi

resit vétsina vyrobct na trhu. Obalem je totiz jakakoli véc, kte-
ra slouzi k ochrané vyrobku nebo k usnadnéni jeho prepravy.

baly nejsou jenom plastové a sklené-

né, ale také papirové jako napriklad
kartonové krabice, které slouzi k prevozu
potravin nebo jakéhokoli jiného zbozi.
Osoba, kterd uvadi obal na trh, mé v sou-
vislosti s tim celou fadu povinnosti. Je
povinna zajistit, aby hmotnost a objem
drzovat podminky pro dany baleny vyro-
bek tak, aby byl prijatelny pro spottebite-
le a koncového zakaznika.

Tyto konkrétni pozadavky jsou v ¢eské
pravni upravé vymezeny v zakoné o oba-
lech, ktery komplexné fesi problematiku
obalil a nakladani s nimi. Cilem tohoto
zakona je zejména ochrana Zivotniho
prostfedi a snaha o snizeni vzniku od-
padt z obald. Déle je nutné pripome-
nout, ze tento zakon se vztahuje pouze
na podnikajici fyzické a pravnické osoby,
nepodnikatelé tedy vys$e zminéné povin-
nosti nemaji.

Povinnosti vyrobce

Dle vyse uvedeného zakona je nut-
né predchdzet vzniku odpadu a stanovit
postupy pro snizovani mnozstvi a $kod-
livosti odpadil z obalt. Ddle je nutné
opakované pouzivat obaly a podporovat
systém ekologicky $etrnych vratnych lah-
vi na ndpoje, zajistit tfidéni a recyklaci
odpadu z oballl a zajistit jejich vyuziti.
Stézejni myslenkou tohoto zékona je, ze
osoby, které uvadéji obaly na trh, mohou
nejlépe ovlivnit jejich parametry a slo-
zeni a mohou zavést napriklad levnéjsi
a ekologictéjsi variantu obalt a obalo-
vych materiald. Odpovédnost vyrobce
za obal nekondi tim, Ze vyrobek proda
spotfebiteli, ale trva po celou dobu trvani
obalu. Jedna se o takzvanou roz$ifenou
odpovédnost vyrobce obalu.
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Vlastiil Volek

Dominik Vajda

V zékoné je vymezena fada podminek
a povinnosti, které musi vyrobce obalu
pred uvedenim vyrobku na trh splnit.
Naptiklad je vyzadovana kontrola oba-
lové smési, ktera nesmi obsahovat zaka-
zané latky, nebo je smi obsahovat pouze
v omezeném mnozstvi. Kazdy, kdo uvadi
obal na trh, je povinen podat navrh na
zapis do seznamu osob, které jsou nositeli
povinnosti zpétného odbéru nebo vyuziti
odpadu z obald. Tento seznam je pravi-
delné kontrolovan organy statni spravy,
které zajistuji dodrzovani pravidel stano-
venych zakonem o obalech.

V pripadé, ze néktery z podnikd, kte-
ry uvadi obaly na trh, nesplni podminky
napriklad tim, Ze na pozadani nepredlozi
technickou dokumentaci, nebo vyrobky,
které jsou vratné nebo znovu pouzitelné
neoznaci pozadovanym zptsobem, muze
mu byt uloZena pokuta az 500 000 K¢
a zaroven mu miize byt zakdzano uvadét
vyrobky na trh, do doby kdy sjedna na-
pravu. Pokuta az 10 000 000 K¢ pak hrozi
vyrobci, ktery nesplni podminky o zaka-
zu pouziti nékterych chemickych latek.

Obal jako odpad

Kdy se tedy z obalu stane odpad? Ve
chvili kdy se obalu zbavujeme, naptiklad
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tim, ze ho vyhazujeme do popelnice nebo
kontejneru.

Zakladni ramec nakladani s odpady
je upraven predpisy Evropské unie. Tyto
primarné definuji kli¢ové pojmy, jako
jsou odpady, vyuziti, odstranovani od-
padu a zavadi pozadavky pro nakladani
s odpady a povinnost ¢lenskych stata vy-
pracovat plany pro nakldddni s odpady.
Evropské predpisy dale stanovuji hlavni
zasady, jako je nutnost nakladat s odpady
takovym zptisobem, aby to nemélo nepti-
znivy dopad na Zzivotni prostfedi a lidské
zdravi. Stézejni zdsadou pro vyrobce je
zasada ,,znecistovatel plati®, coz je poza-
davek, podle néhoz nese naklady na od-
stranovani odpadu drzitel odpadu resp.
predchozi drzitelé ¢i vyrobci vyrobku,
z nichz odpad vznikl. Zjednodusené to
tedy znamend, Ze vyrobce a vsichni drzi-
telé odpadu v case (napt. koncovy zékaz-
nik) jsou povinni se v ur¢ité mife podilet
na nakladech na odstranéni odpadu.

V Ceské pravni legislativé nalezneme
zakon o odpadech. Ten definuje odpad
jako kazdou movitou véc, které se drzi-
tel zbavuje nebo ma v umyslu se ji zbavit
nebo se od ného pozaduje, aby se ji zba-
vil. Samotné nakladani s odpady zahrnu-
je veskeré ¢innosti, které s odpady souvi-
si, od produkce odpadu ptes jeho odvoz
a prepravu az po vyuziti odpadu, kdy se
z né¢j mliZe stat novy vyrobek nebo muze
byt vyuzit pro vyrobu energie. Preferova-
né moznosti vyuziti jsou samoziejmé ty,
které jsou nejvice $etrné k Zivotnimu pro-
stiedi, tedy pretvoreni obalu v novy vyro-
bek nebo jeho vyuziti pro vyrobu energie.
Pokud se odpad nepodafi vyuzit timto
zpusobem, je nutné jej odstranit. Mezi
procesy odstranovani patfi napt. uklada-
ni do povrchovych nadrzi, ukladani do
dolu nebo spalovani na pevniné. O pro-
blematiku odstranovani odpadi, kterych
se zbavuji spottebitelé, se vyrobce obalu
zajimat nemusi, to uZ je ponechano or-
ganim statni spravy. Pokud se vsak od-
padu zbavuje sam podnik, je povinen
prednostné zajistit recyklaci obalu ¢i jeho
nej$etrnéjsi odstranéni. Tato ¢innost opét
podléhd kontrole orgdnt statni spravy.

Dominik Vajda a Viastimil Volek,
advokdtni kanceldt PwC Legal
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Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC BREZEN 2016

Datum Typ platby Popis
1.3.2016 Dan z pfijmu Podani vyuctovani dané z pfijm ze zavislé ¢innosti za zdarovaci obdobi roku
2015.
Odvod z loterii a jinych podobnych Podani pfiznani k odvodu z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni odvodu
her za odvodové obdobi 2015.
8.3.2016 Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC  Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za tnor 2016.
11.3.2016 Spotiebni dan Splatnost dané za leden 2016 (mimo spotrebni dané z lihu).
15.3.2016 Dan z piijm(i Ctvrtletni zaloha na dan.
Podéni oznameni platebniho zprostfedkovatele.
Ozndmeni platebniho Podani oznameni dle § 38fa zékona o danich z piijma.
zprostredkovatele
21.3.2016 Dan z ptijmQ, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z prijmu fyzickych osob ze
Socialni zabezpeceni zavislé ¢innosti a funkcnich pozitkd za tnor 2016.
za zaméstnance, Elektronické podani vyuctovani dané z pfijmu ze zavislé cinnosti za zdanovaci
Zdravotni pojisténi za zaméstnance obdobi 2015.
Socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za
zameéstnance za unor 2016.
Zéloha na socialni zabezpeceni Odvod zalohy na socialni zabezpe¢eni OSVC za tGnor 2016.
osvC
29.3.2016 Spotiebnidan Spotiebni dan za inor2016 (pouze spotiebni dan z lihu).
Dan z pridané hodnoty Danové pfiznani, souhrnné hlaseni.
Kontrolni hldSeni za Unor 2015.
Spotiebni dan Danové pfiznéani za unor.
Danové pfiznéni k uplatnéni naroku na vraceni spotifebni dané z topnych
olejli, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzint za unor 2016 (pokud
vznikl narok).
Energeticka dan Danové pfiznéni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektriky za unor
2016.
31.3.2016 Srazkova dan Odvod dané - zvlastni sazby dané za unor 2016.

Kontrolni hlaseni

Od 1. 1. 2016 nabyl ucinnosti novy
pravni institut - kontrolni hlaseni, kte-
ry byl prijat dne 22. 12. 2014 zakonem
¢. 360/2014 Sb., kterym se ménil zakon
¢. 235/2004 Sb., o dani z piidané hod-
noty.

Kontrolni hldSeni je povinen podat
platce dané z pridané hodnoty pokud:

o uskutec¢nil v prislusném obdobi zdani-
telné plnéni s mistem plnéni v tuzem-
sku, nebo prijal uplatu prede dnem
uskute¢néni tohoto plnéni;

o piijal zdanitelné plnéni s mistem plnéni
v tuzemsku, nebo poskytl dplatu prede
dnem uskute¢néni tohoto plnéni;
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e ve zvlastnim rezimu pro investi¢ni zla-
to prijal zprostfedkovatelskou sluzbu,
nebo uskutecnil dodani investi¢niho
zlata, nebo investi¢ni zlato vyrobil
nebo zlato pfeménil na investi¢ni zlato.

Kontrolni hld$eni vychdzi z evidence
pro tcely dané z pridané hodnoty, kterou
jsou platci dané povinni vést podle § 100
zakona o DPH. Tato evidence obsahuje
souhrn vSech uskute¢nénych zdanitel-
nych plnéni uplatnénych platcem dané
na vstupu a vystupu za prislusné obdobi.

Na druhou stranu neni povinen podat
kontrolni hlaseni platce dané, ktery neu-
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skute¢nil ani nepftijal za sledované obdo-
bi zadné plnéni. Nevystavil zadné faktury
podléhajici DPH, neptijal zadnd plnéni
(zélohy) podléhajici DPH, neuplatnil
zadny ndrok na DPH na vstupu.

Podat kontrolni hlaseni nemusi oso-
by, které nejsou platcem DPH, které jsou
pouze identifikovanou osobou, a dle pak
osoby, ktera uskutec¢nuji pouze plnéni
osvobozena od naroku na odpocet dané
v souladu s ust. § 51 zdkona o DPH. Jsou
to osoby, které provozuji postovni sluzby,
rozhlasové a televizni ¢innost, finan¢ni
¢innosti, vychovu a vzdélavani, zdravotni
sluzby atd.).

Kontrolni hlaseni ma predepsanou
formu a predepsané nalezitosti. Kontrol-
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ni hlaseni se musi podavat pouze elektro-
nicky v predepsaném formatu na elek-
tronickou adresu podatelny zvefejnénou
spravcem dané.

Kontrolni hlaseni musi byt podano
vidy do 25 v mésici, pokud se poplatnik
opozdi byt pouze o jeden den, tak cent-
rélni pracovisté pro zpracovani kontrol-
niho hldseni vystavi automaticky pokutu
— sankci ve vy$i 1 000 K¢. Spravce dané
v zadném pripadé nema $anci tyto sankce
nijak ovlivnit.

Platce dané, ktery je pravnickou oso-
bou (tj. napt. spole¢nosti s.r.o., akciové
spole¢nosti) podava kontrolni hlaseni
kazdy mésic, a to bez ohledu na to, zda
jsou Ctvrtletni nebo mési¢ni platci dané.
Pokud je vsak platce dané fyzickou oso-
bou, podava kontrolni hlaseni ve lhuté,
ktera koresponduje se lhtitou pro podani
fadného priznani k DPH, tj. mési¢ni plat-
ce DPH, fyzicka osoby, podava i kontrol-
ni hla$eni kazdy mésic, naopak ¢tvrtletni
platce DPH, podava kontrolni hldseni az
za Ctvrtleti.

Lhuty pro podani kontrolniho hlage-
ni nelze nijak prodlouzit, neplatni zde
ani moznost 5 dni bez sankci jako plati
u podani ostatnich pfiznani.

Vzhledem k tomu, Ze existuje tii leté
obdobi pro uplatnéni DPH na vstupu, je
vzdy nutné, aby kontrolni hlaseni obsa-
hovalo vzdy udaje na vystupu za prislus-
né obdobi, tj. vystavené danové doklady
+ vSechna potvrzeni o pfijeti zalohy. Pfi-
jata plnéni na vstupu lze pak uplatnit po-
stupné v prubéhu tii let, ale pozor, tdaje
uvedend v kontrolnim hldgeni musi od-
povidat udajum uplatnénych v ptiznani
k DPH, tzn., pokud je platce povinen po-
davat mési¢ni priznani k DPH, pak musi
korespondovat podané mési¢ni kontrolni
hlaseni s prislusnym mési¢nim prizna-
nim k DPH. Pokud je platce ¢tvrtletnim
platcem DPH, pak musi mési¢né podana
kontrolni hld$eni souctové korespondo-
vat se ¢tvrtletnim hldSenim.

Opravné kontrolni
hlaseni

Platci DPH, ktefi podaji kontrolni hla-
$eni ke dni 25., podaji tzv. fadné kontrol-
ni hlaseni.

Pokud si platce dané zjisti chybu v hla-
$eni a neuplynula jesté lhuta pro poda-
ni kontrolniho hlaseni, muze zaslat tzv.
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Opravné kontrolni hlaseni, kde se k pu-
vodné zaslanému hlaseni nebude prihli-
Zet a automaticky bude platit opravné

hlaseni. ’

Priklad
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Pokud jiz uplynula lhita pro podani
kontrolniho hléseni a poplatnik si zjisti
chybu, tak poda tzv. nasledné kontrolni
hlageni. Toto nasledné hlaseni musi po-
dat do 5 pracovnich dnti ode dne zjisténi
nespravnych nebo netplnych udaji.

Opravné i nasledné hlédseni se podava
vidy celé, nepodavaji se v zadném pripa-
dé pouze rozdily. Pokud bude poplatnik
podavat nésledné kontrolni hlaseni bez
vyzvani finan¢niho ufadu, ale z vlastni
viile, tak zde opét nebude sankcionovan.

Na druhou stranu je pro poplatniky
dané v ust. § 101h odst. 1-3 zdkona pfi-
praveno nékolik nepfijemnych sank¢-
nich instituta souvisejicich s podavanim
kontrolniho hlaseni.

Sankce
Pokud platce nepoda kontrolni hlase-

ni ve stanovené lhuté:

o vznikda mu povinnost uhradit pokutu
ve vysi 1 000 K¢, a to pokud jej doda-
te¢né poda, aniz by byl k tomu vyzvan;

e vznikd mu povinnost zaplatit poku-
tu ve vys$i 10 000 K¢, pokud jej poda
v nahradni lhité poté, co byl k tomu-
to podani vyzvan spravcem dané;

e a nepodd ani hlaseni na zakladé
vyzvy financniho uradu ke zméné,
doplnéni ¢i potvrzeni udaji v kont-
rolnim hlaseni, bude platci dané vy-
mérfena pokuta ve vysi 30 000 K¢;

e a nepoda adné kontrolni hlaseni
nebo ho nepoda ani v nahradni lha-
té stanovené spravcem dané, obdrzi
pokutu 50 000 K¢.

Spravce dané wulozi pokutu do
50 000 K¢ platci, ktery na zakladé vyzvy
spravce dané k odstranéni pochybnosti
prostfednictvim podani nasledného kon-
trolniho hlaseni nezméni nebo nedoplni
nespravné nebo netplné udaje.

Poplatnikovi, ktery nesplni povinnos-
ti s kontrolnim hlasenim a zavazné tak
ztéZuje nebo mari spravu dani, uloZi
spravce dané pokutu do 500 000 K¢.
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Vyse uvedené sank¢ni instituty mo-
hou mit v nékterych pfipadech na po-
platniky az likvida¢ni dopady. Muze
napft. nastat situace, kdy platce dané utrpi
vazny uraz, bude dlouhodobé hospitali-
zovan, nepoda kontrolni hld$eni, nebude
reagovat na vyzvy, nasledné nezaplati ani
vlastni daniovou povinnost. V tento mo-
ment muze spravce dané vymérit pokutu
az do vyse 500 000 K¢ za marfeni spravy
dané, v souvislosti s touto situaci mize
byt platce dané prohlasen za nespoleh-
livého platce.

Aby se zabranilo pfipadnym sankcim
z dtvodu, Ze by danovy subjekt nerea-
goval v¢as na pripadné vyzvy, je tfeba
uvadét v kontrolnich hldSenich sprav-
né e-mailové adresy, popt. ID datové
schranky, do které bude zaslana pripadna
zpétna reakce finan¢niho tGradu.

Kontrolni hlaseni se
sklada z casti Aa B

Cést A obsahuje plnéni, u kterych je
platce povinen pfiznat dan a plnéni v re-
zimu preneseni danové povinnosti.

Rozclenéni Casti A:

A1 Uskutec¢néna plnéniv rezimu
pfeneseni danové povinnosti.

A2 Potizenizbozi z jiného ¢lenského
statu, pfijeti sluzby z jiného
¢lenského statu, pofizeni nového
dopravniho prostredku.

A3 Zvlastni rezim pro investi¢ni zlato.

A4 Uskute¢néna plnéniv CR s DPH
na vystupu nad 10 000 K¢, véetné
DPH a provedené opravy dle § 44
bez limitu.

A5 Ost. Uskute¢néna plnéni v CR
s DPH na vystupu do 10 000
a bez danového dokladu,
bez DIC souhrnné.

V ¢asti B jsou naopak ptijatd zdani-
telnd plnéni s mistem plnéni v tuzemsku
v ndvaznosti na uplatnéni odpoctu v da-
novém pfiznani.

Pokracovini éldnku*

vy

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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Pripravujeme pro vas ...

Dubnové vydani Retail News se zamer,
krome jinych, na nasledujici temata:

= Nealkoholické napoje

M Sezdna grilovani zacina

Foto: EuroCIS 2016

B Udrzitelnost jako
predpoklad budouciho
uspéchu

B Dité jako zakaznik

... a radu dalsich ...
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