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Menime se.

MAKRO je jedinecnym mistem pro vsechny milovniky jidla.

inspirace

Inspirujte se sirokym sortimentem kvalitnich potravin
urcenych pro profesionaly v gastronomii.
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http://www.makro.cz
https://www.facebook.com/makro.cz
https://twitter.com/makrocr
https://www.instagram.com/makro_cr/
https://www.youtube.com/user/MakroCR

NA VELETRZNI
VLNE

EDITORIAL

V bfeznovém vydani bych vas rada upo-
zornila hned na Uvodni rozhovor o na-
strahach obchodnich podminek s fidicim
partnerem mezinarodni advokatni kance-
lafe PwC Legal, Bofivojem Libalem. Za
pozornost urcité stoji ¢lanek o globalnich
trendech v retailu, které zasahuji i ob-
chod v Ceské republice — a to bez rozdilu
tzv. moderni i tradi¢ni. Zajimavé je urcité
srovnani spotrebitelskych zvyklosti Ces-
kych a slovenskych zakaznikd.

Aktualni vydani pfinasi vedle fady tren-
dovych témat také &lanky reaguijici na
aktualni udalosti. Zaénéme tfeba biopo-
travinami, které v Unoru pravidelné prozi-
vaji svou top udalost v podobé veletrhu
BioFach a s nim spojeného veletrhu
Vivaness v Norimberku. Veletrzni duo
sice z pohledu navstévnika stale prezen-
tuje pfedevsim fadu novinek, ale jak uka-
zuje doprovodny program, odbornici se
napf. zabyvaji otazkou, zda a za jakych
podminek by mohlo ekologické zemé-
délstvi uzivit svét.

Po dvou letech se na prelomu unora

a brezna konala také Sestice brnénskych
veletrhd, kterym z hlediska znamosti

dominuje Salima. Odborny doprovodny
program veletrhu Salima vychazel vstfic
domacim zpracovatellm potravin. Po-
sedmé se v Brné uskutecnila konference
Food Forum, ktera jednala o konkuren-
ceschopnosti evropského potravinarstvi,
problematice dvoji kvality potravin a ne-
kalych obchodnich praktikach. V letos-
nim roce podpofili veletrhy svou ucasti
také obchodnici.

Rovnéz na pfelomu unora a brezna se
konal v Disseldorfu veletrh EuroCIS,
ktery se zaméfuje na technologie pro ob-
chod. Byl zajimavy a organizatory hodno-
ceny jako velmi uspésny - vice informaci
pfinese dubnové vydani Retail News.

Chcete-li si zajistit opravdu vSechna vy-
dani ¢asopisu, doporucuji objednat si
predplatné, on-line formular najdete na
www.retailnews.cz.

Zajimavé Cteni preje
Eva Klanova

Séfredaktorka
klanova@press21.cz
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vase lspésné podnikani?
Nabizime kvalitni hardware pro pokladni systémy.
a skladové hospodarstvi za vyjimecné ceny!
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ReTaitNews
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FRIENDS OF PETS

12. 4. 2018 KC City, Praha

JAK PREZIT
V PET RETAILU
DALSiIi ROK?

www.friendsofpets.cz
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Foto: Fashion Arena Prague Outlet

Foto: Galerie Butovice

FASHION ARENA PRAGUE
OUTLET
JUBILEJNI 10. ROK BYL REKORDNI

Praha/ek — Fashion Arena Prague Outlet
ma za sebou rekordni rok: 2,7 mil. na-
v§tévnikd, trzby rostly o 19 %, pradmérna
Utrata o 16 %, prodej zahrani¢nim zakaz-
niklm stoupa rychleji nez v centru Prahy.
V roce 2017 posilily obchodni portfolio
dalsi svétové modni znacky Karl Lager-
feld, Barbour a Odd Molly a byla také
rozSifena nabidka restauraci a kavaren.
Jesteé vice prémiovych znacek a dopln-
kovych sluzeb chysta Fashion Arena Pra-
gue Outlet na rok 2018.

B R,

GALERIE BUTOVICE
NOVE S PRODEJNOU KIKA

Praha/ek — Nakupni galerie v prazskych
Novych Butovicich, oteviena v roce
2005, prosla rozsahlou rekonstrukci.

V novém havu a s rozsifenym portfoliem
znacek, Citajicim i v poradi jiz Ctvrtou
prazskou prodejnu Kika, pfivitala zakaz-
niky v breznu.

Renovovana Galerie Butovice na plose
51 000 m?2 nabidne kompletni mix naku-
povani a sluzeb ve vice nez 100 prodej-
nach s celkovou parkovaci kapacitou

AKTUALITY

o 1 400 mistech. Pod jeji stfechou jsou
zastoupeny napft. znacky H&M, New
Yorker, Lindex, Intersport, Electroworld,
CCC, dm, UrbanStore, Albert, Tchibo.
Zakaznici mohou vyuzit novou nakupni
pasaz a pohodIné dojit do obchodniho
domu s nabytkem Kika. Navstévnici se
food courtll v Praze i fadu lakavych moz-
nosti pro relaxaci i aktivni traveni volného
Casu. K dispozici jim jsou fitness cent-
rum, saunovy svét Saunia nebo bowling
a minigolf.

GLOBUS

HYPERMARKETY JSOU NOVE
CLENEM SVAZU PEKARU
A CUKRARU

Praha/ek — Hypermarkety Globus jsou
nové ¢lenem Svazu pekafl a cukrard

v CR. Globus méa v kazdém hypermar-
ketu pekarnu, nikoli rozpékarnu, a vedle
peciva zde vyrabi také 70 druhd za-
kuskl. Hypermarkety Globus tak stra-
tegicky pokracuji v odliSeni od ostat-
nich retailer(. Vedle pekaren a cukrarstvi
je v kazdém Globusu také feznictvi

s vlastni uzenarskou vyrobou, restauraci
a kavarnou.

Svaz spolu s Globusem se chtéji spo-
le€né zamérit na dvé véci. Jednak je to
nedostatek pekafd a cukrard v oboru,

a pak také pouzivani nazvu ,pe-

karna“ i v provozech, kde pecivo pouze

rozpékaji. ,Véfime, Ze spolecné doka-
zeme tyto véci posunout k lepSimu,“
shoduji se Jaromir Dfizal, vykonny fedi-
tel Svazu pekard a cukraiti v CR, a Pavel
Meduna, $éf patnacti pekaren Globus.

@RetailNews cz
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SZPI

KONTROLAM V ROCE
2017 NEVYHOVELO 15 %
HODNOCENYCH POTRAVIN

Brno/ek — Statni zemédélska a potra-
vinarska inspekce (SZPI) uskutecnila

v roce 2017 celkem 27 077 kontrol ma-
loobchodnich prodejen, 11 522 kont-

rol provozoven spole¢ného stravovani,

9 653 ve vyrobé potravin, 2 081 kont-

rol ve velkoskladech, 840 v prvovyrobé,
443 v celnich skladech a 792 v ostat-
nich mistech (napf. pfi prepravé apod.).
Zjistila 3 184 nevyhovuijicich Sarzi potra-
vin a ostatnich vyrobkU, coZ pfedstavuje
cca 15 % hodnocenych vzork(. Nejvice
nevyhovuijicich Sarzi inspektofi odebrali
v maloobchodni siti — celkem 2 583.
Nejvyssi miru pochybeni zjistila inspekce
u potravin dovazenych z tzv. tfetich
zemi, u kterych nevyhovélo pozadavkim
narodnich nebo evropskych predpist
27,6 % hodnocenych Sarzi. U potravin
plvodem ze zemi EU nevyhovélo 17 %
kontrolovanych Sarzi, tuzemské potraviny
nevyhoveély v 9,9 %.

diska kontrolnich vysledkd patfil med

(51 % nevyhovuijicich Sarzi z hodno-
cenych), masné vyrobky (18 %), ryby
(18 %), vino (18 %), Cerstvé ovoce

(17 %), mlécné vyrobky (14 %) a doplnky
stravy (12 %).

Inspektofi SZPI provedli 650 kontrol
pfimo zamérenych na internetovy prodej
potravin.

ReTaitNews



KARLOVARSKE MINERALNI
VvODY

ROK 2017: TRETI REKORDNI
VYSLEDKY V RADE

Praha/ek — Stfedoevropska napojova
skupina karlovarskych mineralnich vod
(KMV) v roce 2017 vyrobila pres 1 mi-
liardu lahvi, meziro&né zvysila celkovy
obrat 0 12 % na 8,3 mld. K¢ a ukazatel
ebitda vzrostl 0 7 %.

Skupina KMV Uspésné plsobi na dal-
8ich evropskych trzich. Kromé Ceské
republiky je v Madarsku lidrem na trhu
pfirodnich mineralnich vod prostfed-
nictvim spole¢nosti Szentkiralyi — kékk-
uti mineral water. V Rakousku jsou KMV
(Waldquelle) dvojkou v sektoru pfirod-
nich mineralnich vod a na tfeti pozici

v ochucenych vodach. Na Slovensku
drzi KMV pozici dvojky na trhu pfirod-
nich mineralnich vod. V Bulharsku v roce

AKTUALITY

2017 prevzala skupina KMV spole¢nost
Quadrant Beverages, ktera je v mj. ofi-
cialnim vyrobcem a prodejcem pro-
duktl spole¢nosti PepsiCo. V roce 2017
exportovaly KMV své vyrobky do cca
20 zemi svéta.

V lednu 2018 se KMV staly vyhradnim
napojovym franSizantem a distributo-
rem Snackl PepsiCo v Cesku, Madarsku
a na Slovensku a zakoupi stavajici pod-
niky PepsiCo v téchto zemich.

ALZA.CZ
REKORDNI ROK 2017

Praha/ek — Podle pfedbéznych vysledkd
dosahla Alza.cz v roce 2017 rekord-
niho obratu ve vysi témér 21 mid. K&
bez DPH. Meziro¢ni narlst ¢ini zhruba
20,7 %. Napfi¢ zemémi jde o narlst: CZ
+17,9 %, SK +19,5 %, EU +80 %. Ze
zahrani¢i se Madarsko stalo dokonce

jednoznacné nejvétsim trhem (cca 40 %
celkového EU).

LIDL
OBLIBA CESKEHO ZBOZI
V ZAHRANICI ROSTE

Praha/ek — Spole¢nost Lidl loni vyvezla
vyrobky 145 ¢eskych vyrobcl do 24 zemi
Evropy v celkové hodnoté 5,5 mid. K¢&.
Nejvétsi uspéch slavi kromé Sloven-

ska, Madarska, Polska nebo Rumunska

i v Chorvatsku, Slovinsku, Litve, Bel-

gii, ale i v Némecku, épanélsku nebo ve
Velké Britanii.

Nejvétsi objem zboZzi v roce 2017 vy-
vezly spolecnosti Mlékarna Pragolaktos,
Krahulik — Masozavod Krahuléi, LE & CO
- Ing. Jifi Lenc, Veseta, Delimax,

La Lorraine, Cerozfrucht, Ekofrukt Slany
nebo Olma. Vyvoz se vSak netykal pouze

INZERCE

Jak vam obal
muze pomoci
v eCommerce podnikani,

abyste byli pripraveni
na cokoliv?

Smurfit Kappa

PAPER | PACKAGING | SOLUTIONS Open the future

info.smurfitkappa.com/esmart
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Foto: Zlaté jablko

AKTUALITY

SALIMA 2018: V PETI PAVILONECH SE PREZENTOVALO TEMER 900 FIREM

Ve spole¢ném terminu 27. 2. — 2. 3. 2018 probéhlo Sest pfibuznych veletrhl. Od tradi¢niho potravinarského veletrhu
SALIMA se dUslednéji vydélila prezentace potravinarskych technologii — SALIMA Technology. Nechybél tradi¢ni vinar-
sky veletrh VINEX, pekarsky a cukrarsky veletrh MBK nebo prehlidka zafizeni pro hotely, restaurace a verejné stravo-

vani INTECO. K potravinarstvi ma velmi blizko obalova technika, protoze 80 az

90 % produkce oball je vazano pravé na vyrobu potravin a napojl. Z tohoto
dlvodu se ve stejném terminu kona veletrh oball a tisku EmbaxPrint. Nové

tuto odbornou prehlidku doplnil tfidenni Festival chuti uréeny Siroké verejnosti.

Jeho brany se otevrely s dvoudennim zpozdénim ve Ctvrtek 1. bfezna a trval

az do soboty 3. bfezna.

Veletrh(l se letos zUcastnilo 889 vystavujicich a zastoupenych firem, coz je
vyznamny nar(st oproti minulym ro¢niklm. Mezi nimi bylo 48 procent fi-
rem zahranicnich, zastoupeno bylo dalSich 471 znacek. Vystavovatelé pfijeli

z 39 zemi. Za pét veletrznich dnl proslo branami vystavisté 23 tis. navstévnika.

vyvozcl v ramci Lidlu je napf. i vyrobce
hygienickych prostfedkd, spole¢nost
Drylock Technologies.

ZLATE JABLKO

ROK 2017 S REKORDNIMI
VYSLEDKY

Prahal/ek — Zlinské obchodni a zabavni
centrum Zlaté jablko prfekonava v po-
slednich péti letech vSechny ekonomické
ukazatele. Jinak tomu nebylo ani v roce
2017, kdy zaznamenalo dal$i narlst ob-
ratu i poCtu navstévnikl. Pres 6,75 mil.
navstévnik( zavitalo v lofiském roce do

obchodniho centra v srdci Zlina, coz je

0 3,4 % vice nez v roce 2016. A podle
meziro¢niho srovnani ukazuje i leden
2018 na mimoradné uspésny rok, ve kte-
rém centrum planuje nejen oslavy 10. vy-
roCi, ale i zahajeni rozsahlych investic,
které by mély byt kompletné dokon&eny
v roce 2019.

DM DROGERIE MARKT

ZELENE ETIKETY USNADN/
ZAKAZNIKUM ORIENTACI

Ceské Budéjovice/ek — Od Unora na-
jdou zakaznici v prodejnach dm u vice
nez 1 500 vyrobkl nové regélové etikety
se zelenym oznacenim, které zakazniky
jednoduse navede k produktiim prispi-
vajicim k trvalé udrzitelnosti. Nové jsou
pfimo na regalovych etiketach také jed-
notné a prehledné oznaceny vyrobky bio,
vegan Ci bez lepku.

»~Abychom mohli zuSlechtovat potreby
zakaznikd, musime jim dat k dispozici
dostatek informaci. Jiz del§i dobu zazna-
mendavame rostouci poc¢et dotazl nasich
zakaznikd, ktefi se na pfinos jednotlivych
vyrobkU Zivotnimu prostfedi ptaji a téZzce
se orientuji v jednotlivych, na vyrobcich
uvedenych certifikatech, coz pro nas
bylo signalem pro vétsi podporu i v nasi
komunikaci,” uvadi jednatelka Martina
Horka.

ZAMESTNANI

B Spole¢nost Mars oznamila prichod
dvou posil do vedeni regionu. Ursula
Irwin bude v Mars Central Europe zasta-
vat pozici feditelky pro lokalni trhy Ceské
republiky a Slovenska (Market Director)
a dohlizet zde na obchodni strategii. Ob-
sazeni Zuzany Losakové do role Corpo-
rate Affairs Director pro stfedni Evropu je

soucasti strategie spole¢nosti Mars zacit
posilovat korporatni komunikaci.

Ursula Irwin pfichazi z novozélandské
pobocky spole¢nosti Mars, kterou vedla
jako Country Manager.

Ursula Irwin Zuzana Losakova

Zuzana Lo$akova ma patnactiletou zku-
Senost z oblasti corporate affairs a public
relations.

B Novym obchodnim feditelem spo-
le¢nosti Hecht Motors, ktera se zabyva
vyrobou a prodejem zahradni a dilen-
ské techniky, se stal Josef Simana. Od
roku 2016 vedl fetézec s luxusni médou
Premium Fashion
Brands, ve spole¢-
nosti Potten & Pan-
nen-Stanék, pra-
coval na pozicich
generalniho mana-
zera pro Slovensko
a obchodniho fe-
ditele pro Ceskou
republiku.

Josef Simana

ReTaitNews

Foto: BVV



NASLI JSME TEN PRAVY PLATEBNI

TERMINAL PRO VAS | VASE ZAKAZNIKY

Platebni terminaly v nasich obchodech
uz davno zdomacnély. Zakaznici chtéji
platit kartou a pfi placeni o¢ekavaji
urcity komfort. Bezporuchovost a na-
bidku dalSich sluzeb od terminala vy-
zaduiji i obchodnici.

Spolehlivost, uzivatelsky privétivy design
a perfektni funk&nost bohaté naplfuje
pultovy terminal YOMANI od evropského
lidra v oblasti bezhotovostnich plateb

a transakénich sluzeb — Worldline. Na
C¢eském trhu termindl i souvisejici sluzby
nabizi spoleCnost KB SmartPay.

VYCHYTANY TERMINAL

S TRIPALCOVOU
BAREVNOU OBRAZOVKOU
Diky velké barevné obrazovce ma za-
kaznik i prodavajici vSe pod kontrolou,
dokonala ergonomie a promyslené kryti
klavesnice poskytuji zakaznikovi pfi za-
davani PINu dostatek soukromi.
Technologicky $pi¢kové zafizeni zaru-
Cuje spolehlivy provoz, rychlost transakci

REZNICTVI

KARTY
NEBERU

A SYNOVE
« % %

a jejich dokonalé zabezpeceni. Ctecka
zvladne vic nez 500 000 precteni karty
a zku$enosti uZivateld dokladaji velice
nizkou poruchovost v provozu - v prd-
méru jednou za Sest let.

Terminaly jsou vysoce variabilni — Ize
poridit plné samostatné zafizeni s in-
tegrovanou tiskarnou nebo terminaly,
které doplfuji vasi pokladnu. Podpo-
ruji bezkontaktni placeni a je mozné je

k internetu pfipojit kabelem, pres Wi-Fi
nebo s pouzitim SIM karty.

Terminaly kromé akceptace lokalnich

i mezinarodnich platebnich karet umoz-
nuji treba platby stravenkovymi kartami
nebo jsou pripravené plnit funkce EET,
tedy registrovat trzby bez dalSich inves-
tic. Se sluzbou DCC terminal pozna za-
hrani¢ni platebni kartu a zakaznikovi na-
bidne moznost zaplatit v jeho domaci
meéné.

VSE, CO PRO PRIJIMANI
KARET POTREBUJETE,

ZA JEDNU CENU A SO0 %

Z TRANSAKCI

KB SmartPay nabizi platebni terminal
YOMANI s tarifem Complete Start. Za
jednu cenu ziskate vSe, co potrebujete
pro pfijimani plateb kartou. PFi objemu
plateb kartou do 50 000 K& mési¢né
zaplatite 790 K& a 0 % z transakci. Ze
nejste zatim klientem Komercéni banky,
rozhodné nevadi. Sluzby KB SmartPay
jsou dostupné za stejnych podminek pro
klienty jakékoli banky.

Tak nevahejte a feknéte si o nabidku na
www.kbsmartpay.cz.

Udélejte na zakazniky
lepsi dojem.

S terminaly KB SmartPay jim
umoznite platit kartou i ty nejmensi

castky. Pripojte se k vice nez 35 000
provozovnam po celé CR.
Banku kviili nam ménit nemusite.

NLL A
Y

0D ROKU 2002

KB ‘ SmartPay

228 883 243
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NASTRAHY
»OBCHODNICH
PODMINEK:®

O NASTRAHACH OBCHODNICH PODMINEK
JSME HOVORILI S RIDICIM PARTNEREM
MEZINARODNI ADVOKATNI KANCELARE

ROZHOVOR

PWC LEGAL BORIVOJEM LIBALEM.

Hl Obchodni podminky jiz neodmys-
litelné patfi do podnikatelské praxe
jak mezi podnikateli navzajem, tak ve
vztahu podnikatel a spotiebitel. Jak
vlastné obchodni podminky reguluje
soucasné pravo?

Soucasna Uprava obou typl obchod-
nich podminek je obsazena v ob&an-
ském zakoniku. Dllezité je zminit, Ze
Ceska Uprava zaujima tzv. formalni pojeti
obchodnich podminek. Jinymi slovy, roz-
hoduijici pro to, zdali jde o obchodni pod-
minky, je zplsob, jakym se tyto stavaji
soucasti smlouvy hlavni.

Za obchodni podminky se proto nepova-
zuje zadny text samotné hlavni smlouvy,

ani pokud je pfedem standardizovan pro
urcity typ obchodnich vztahl. Naopak
na obchodni podminky musi byt v hlavni
smlouvé vzdy odkazovano.

Bl Proc je toto formalni pojeti tak
dilezité?

Toto pojeti nabyva na vyznamu zejména
tam, kde se podnikatel chce vyhnout ur-
¢itym omezenim, ktera jsou na obchodni
podminky kladena zakonem (v§e proto
zamérné vmestna do hlavni smlouvy

a tim se omezeni vyhne), nebo v pfipade,
Ze je mezi textem samotné smlouvy

a obchodnimi podminkami, na které je
odkazovano, rozpor (v takovém pripadé

Ceska Uprava zaujima tzv. formalni pojeti obchodnich
podminek. Jinymi slovy, rozhoduijici pro to, zdali jde

o obchodni podminky, je zplsob, jakym se tyto stavaji
soucasti smlouvy hlavni.

ujednani v hlavni smlouvé maji prfednost
pred textem obchodnich podminek). Diky
tomuto pojeti je pak jasné, ze to, co je

v hlavni smlouvé, neni obchodnimi pod-
minkami a ma prednost, a naopak doku-
ment, na ktery hlavni smlouva odkazuje
(pficemz jsou spinény dalsi pfedpoklady),
za obchodni podminky povazujeme.

Bl Jaké jsou ony dalsi predpoklady?
Zakon fika, Ze obchodni podminky maji
byt bud' pfipojeny k nabidce, nebo jsou
strandam smlouvy znamy a tuto znalost
tedy dokazeme prokazat. Toto je dale
zmirnéno pouze mezi podnikateli, ktefi
odkazi na ty obchodni podminky, které
byly vypracovany odbornymi nebo za-
jmovymi organizacemi. V takovém pfi-
padé staci pouhy odkaz ve smlouvé

na takto vypracované podminky bez
dalsiho.

B Co vie si mizu predstavit

pod odbornymi nebo zajmovymi
organizacemi?

Jde o rlizna podnikatelska sdruzeni,
obchodni ¢i hospodarské komory a je-
jich pravidla, jednaci rady, jednaci fady
rozhoddich soudd, nebo tfeba FIDIC &i
INCOTERMS, zde se presumuje vSe-
obecna znamost. Jen podotykam, ze
musi existovat skute¢na obecna zna-
most téchto podminek.

B Vratme se k tomu, jak jste fikal, ze
se podnikatel mize vyhnout uréitym
omezenim, ktera jsou na obchodni
podminky kladena zakonem. O jaka
omezeni jde?

Rozdgélil bych to na dvé kategorie,

a to ochranu spotrebitele a takzvana
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prekvapiva ujednani vztahujici se na
vSechny subjekty. V ramci ochrany spo-
trebitele bylo napfiklad opakované ju-
dikovano jak Nejvy$sim, tak Ustav-

nim soudem, Zze obchodni podminky
vUci spotiebiteli maji zpravidla obsaho-
vat pouze ujednani vysvétlujiciho nebo
technického charakteru a tfeba smluvni
pokuta je tak nepfipustna, jelikoz jde

0 nepfimérené ujednani. Toto by tedy
podnikatelé méli mit na paméti, pokud
kontrahuji se spotfebiteli.

Druhou kategorii, ktera se aplikuje na
vSechny, nejen na spotiebitele, jsou tzv.
prekvapiva ujednani, ktera, pokud se ob-
jevi v obchodnich podminkach, jsou au-
tomaticky neucinna. Zde se vychazi z ja-
kési premisy, ze lidé obchodni podminky
nectou, a tim padem spoléhaji na to,

ze podstatné informace jsou obsazeny
pfimo v textu smlouvy hlavni.

Na to, aby Slo o prekvapivé ujednani,
nam obecné slouzi dvé pravidla: a) co

je obvyklé, nemUze byt prekvapivé;

a b) i neobvyklé ustanoveni nemusi byt
pfekvapivé, protoze jsme se napfiklad

0 ném pfi uzavirani smlouvy bavili, byl
jsem na né prokazatelné upozornén,
anebo je tfeba opakuijici se v nasem vza-
jemném obchodnim vztahu. Je potfeba
jesté doplnit, ze ona prekvapivost se ne-
vztahuje pouze na samotny obsah vyjad-
feni, ale i na formu takového vyjadreni.
Pozadavek na formu je potfeba chapat
v 8ir§im slova smyslu. Pdjde naptiklad

0 umisténi ustanoveni do oddilu pod-
minek, kde mé z povahy véci prekvapi
(smluvni pokuta do ujednani tykajici se
technickych specifikaci), nebo puljde
zamérné o mensi pismo oproti zbytku
textu, ¢€i je formulovano pomoci slozi-
tych odkazl nebo obtiznymi a zdlouha-
vymi texty.

Hl Co vSe je mozno povazovat za
neobvyklé?

Za neobvykla mohou byt povazovana
ustanoveni, tykajici se prava z vad, vy-
hrady vlastnictvi, zpétna koupé, zmoc-
novaci ujednani, postupovani dluhu, cizi

ROZHOVOR

pravo, cizi rozhod¢&i soud, vypoveédi vyza-
dujici néjaké vyssi naroky, poplatky atp.
Pozor vsak, to, Ze samo o sobé je néco
nevyhodné, neznamena, Ze je to auto-
maticky prekvapivé, a tedy v obchodnich
podminkach nepouzitelné.

B Pokud si nejsem jista, co mam tedy
udélat?

Mate v podstaté dvé moznosti. Bud' pre-
sunete dané ustanoveni z obchodnich
podminek pfimo do textu smlouvy, nebo
se da v praxi postupovat tak, ze na pfi-
slusné ustanoveni v hlavni smlouveé upo-
zornite, aby bylo druhé strané ziejmé, ze
se v obchodnich podminkach, na upfes-
néném misté, dané ustanoveni nachazi.

B Jaky je nejcastéjsi problém ve
vztahu podnikatel vs. podnikatel?

Za nejvétsi problém povazuji konflikt ob-
chodnich podminek jednotlivych podni-
katell, ktefi vzajemné vstupuji do kon-
traktace a kde si lidé na obchodnim
oddéleni, jako nepravnici, Casto neuveé-
domuiji pravni nasledky. Pfekvapeni se
pak dostavi pfi nedodrzeni nékteré z ob-
chodnich podminek, ktera je v konfliktu.

B Muzete byt konkrétnéjsi?

Pokud davam nabidku a mam pfipo-
jeny obchodni podminky a pfimo v na-
bidce (nikoliv obchodnich podminkach)
neuvedu, ze nemam zajem na akceptaci
v pfipadé, Ze nebudou dodrzeny beze-
zbytku pfipojené obchodni podminky,
mUze se stat, Ze protistrana akceptuje
mUj navrh, a sou¢asné odkaze na své
obchodni podminky. Pokud by pak tyto
byly v rozporu s mymi obchodnimi pod-
minkami, a ja bych bez zbyte¢ného od-
kladu akceptaci nevyloucil, uplatni se
takzvané pravidlo ,knock out” s tim, Zze

Stante se Cleny skupiny
Retail News

Linked [T}

smlouva je uzaviena v tom rozsahu, v ja-
kém si obchodni podminky neodporuiji.
Coz mUze znamenat, Ze dojde ke ztraté
kontextu, v jakém jsem dané obchodni
podminky pfipravil a tim i k moznym
komplikacim.

Jesté doplnim, ze pokud néco neupravuji
obchodni podminky ani smlouva, apli-
kuje se zakon.

B A co kdyz obchodni podminky

v konfliktu nejsou, ale podminky jedné
strany upravuji néco, co podminky

ani smlouva druhé smluvni strany
neupravuji?

Zde neni bohuzel jednoznacny pravni na-
zor na to, jak se dana situace resi. Jedna
Cast pravni vefejnosti zastava nazor, ze
ty obchodni podminky, které mici, do
sebe vtahuiji dispozitivni ustanoveni za-
kona, kde se pak zkouma dany rozpor,

a v pfipadé, Ze se objevi, postupujeme
dle pravidla ,knock out®.

Jina ¢ast pravni verejnosti si zase mysili,
ze v takovém pfipadé se aplikuji pfi-
sluSna ustanoveni obchodnich podmi-
nek, i kdyz jsou v kolizi s dispozitivnimi
ustanovenimi zakona. Na tomto misté si
nedovolim, pfestoze na to nazor mam,
tuto situaci dale rozebirat.

Bl Co byste tedy doporucil?
Doporucil bych tfi véci. Za prvé, vylou-
¢it pfimo v nabidce moznost ménit mé
vlastni obchodni podminky. Pokud ob-
chodni podminky nemam, nebo jsem
prfedem nevyloucil moznost jejich zmén,
tak vzdy bez zbyte¢ného odkladu od-
mitnout akceptaci v pfipadé, ze mi ob-
chodni podminky protistrany nevyhovuiji,
tfeba proto, Ze nevhodné doplfuji moji
textaci smlouvy ¢i podminek, nebo jsou
VvV rozporu s mymi podminkami.
Do tretice bych doporudil, véechna dule-
zita &i rizikova ujednani, jako jsou dodaci
Ihdty, parametry vyrobku, pokuty, odpo-
védnosti, nahrady skod vlozit pfimo do
smlouvy, ktera pred jakymikoliv obchod-
nimi podminkami vzdy previada.

Eva Klanova

ReTailNews
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

PRI VYBERU PRODEJNY
POTRAVIN ROZHODUJE
PREDEVSIM JEJi POLOHA
Zakaznici pfi vybéru prodejny s potravi-
nami upfednostnuji lokalitu, ocenuji pfiz-
nivou cenovou nabidku, Siroky sortiment
a chtéji Cerstvé zboZi. Vyplyva to z prl-
zkumu spole¢nosti Mastercard u pfilezi-
tosti vyhlaseni soutéze Mastercard Ob-
chodnik roku 2017.

Vyzkum ukazal velké rozdily ve vybéru
typu prodejny potravin v zavislosti na
Ucelu nakupu. Hypermarkety zakaznici
uprednostriuji, pokud pofizuji velké ro-
dinné nakupy na del$i dobu. Mensi pro-
dejny slouzi k préibéznému dopliiovani
zasob. Malé prodejny, resp. vecerky jsou
vyuzivany nejcastéji k nouzovému na-
kupu, kdyz doma néjaké potraviny do-
jdou. Do malych specializovanych ob-
chodd, napfiklad pekaren, Cesi nejCastgji
chodi na nakup zbozi rychlé spotreby.
Ugastnici priizkumu maji jasno v tom, co
ocCekavaji od idealniho obchodu s potra-
vinami. Hlavni vlastnosti je pfizniva cel-
kova cenova Uroven, a to nezavisle na
rlznych akénich slevach. Druhym po-
zadavkem je, aby zbozi bylo Cerstvé.
vlastnostmi prodejny jmenovalo vzdy

64 % dotazanych. S odstupem nasleduji

pozadavky na Cistotu prodejny (44 %)

a Siroky sortiment zbozi na jednom misté
(41 %). Teprve na patém misté uvedli re-
spondenti prani, aby prodejce délal vy-
hodné akce (36 %).

CESI SE ZADLUZUJI
PREDEVSIM NAKUPEM
ZBOZi NA SPLATKY

Cesi si pljéuji predevsim od nebankov-
nich spole¢nosti nebo pfimo od prodejct
zbozi (celkem 66 %), od banky si pljcuje
pouze 44 % spotiebitell. 28 % z téch,
ktefi si pUjcuiji, tak ¢ini rizikovym zplso-
bem a 76 % z nich si pdjcuje u neban-
kovnich spole¢nosti a prodejc.

Obecné si Cesi nejéastsji pljéuji na spo-
tfebni elektroniku (30 %) i bilé zbozi

(24 %), resp. bytové zafizeni (15 %) nebo
auto (22 %). Fakt, Ze si lidé pUjcuji ze-
jména na pfedmeéty denni potreby, sou-
visi s impulzivnim charakterem jejich pUj-
Sovani. Jako hlavni divod, pro¢ si vzali
pljcku na nakup zbozi, uvedlo 41 % re-
spondentd vyhodnou splatkovou akci,
resp. neochotu Setfit (37 %), pfipadné
aktualni nedostatek finan¢nich pro-
stiedkl (35 %).

Préizkum Ceské bankovni asociace
(CBA), realizovany agenturou NMS

DUVODY VOLBY HLAVNiIHO NAKUPNiHO MiSTA POTRAVIN

Blizkost, pfihodna poloha 53

Vyhodné akéni ceny, slevy
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Celkové pfiznivé ceny 43

Siroky sortiment, velky vybér
Snadna orientace

Kvalitni a ¢erstvé zbozi

Snadny nakup autem

Dlouha oteviraci doba

Pfiznivé ceny konkrétniho zboZi
Platba platebni kartou

Nabidka oblibenych znagek a vyrobk
malé fronty, rychly nakup
Vyrobky, které jinde nemaji
Prijemné, gisté prostiedi
Vérnostni program
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v unoru 2018 na reprezentativnim vzorku
1030 dospélych obyvatel CR, sledoval
miru a charakter vyuzivani spotrebitel-
skych pjéek mezi Cechy. Celkem v sou-
Casné dobé splaci néjaky uvér 27 %
Cechd. Dalsich 37 % ma zku$enost

s Uvérem z minulosti. Dvé a vice pUjcek
splaci vice nez tetina z Cechli (36 %),
ktefi maji aktualné pajceno.

Primérna vyse puljcky je 45 tis. K&, roz-
ptyl je ale veliky. Tretina respondentd si
pCjgila vice nez 100 tis. K&. Ctvrtina nao-
pak méné nez 10 tis. korun.

CELOSVETOVE PRODEJE
LUXUSNIHO ZBOZi SE ZA
ROK 2017 VYSPLHALY NA
6,7 BIL. KORUN

6,7 bil. K& celosvétoveé vynaloZzenych na
osobni luxusni pfedméty v roce 2017 je
historicky nejvyssi ¢astka. Objem na-
kupU luxusniho zboZi a luxusnich za-
Zitk( vystoupal na 30,8 bil. K&, coz je
05 % vice nez v roce 2016. Udaje uvadi
studie poradenské spoleCnosti Bain &
Company.

Rostouci zajem o luxus je i v Ceské re-
publice. Napfiklad klenotnictvi ALO dia-
monds zvysSilo poc¢et prodanych inves-
tiénich Sperkl v cenové kategorii nad
100 000 K¢ o 37 %. Nejvétsi rlst pro-
dejli v Cesku zaznamenala kategorie
$perkl v cenovém rozmezi 150 000 az
200 000 K¢, a to 0 54 %.

GFK PREDPOVIDA ZVYSENI
VYDAJU EVROPSKYCH
SPOTREBITELU

Koncem roku 2017 dlvéra evropskych
spotfebitell mirné stoupala. V pro-

sinci dosahl index spotrebitelského kli-
matu GfK za evropskou osmadvacitku
21,1 bodu, coz je nejvyssi hodnota za
deset let. Na konci tfetiho Ctvrtleti to bylo
20,9 bodu. Pro rok 2018 GfK predpovida,
ze soukromé vydaje domacnosti v Evrop-
ské unii vzrostou z 1,5 na 2 %.
Ekonomicka o¢ekavani evropskych
spotrebitelll se v prosinci 2017 zvysila

v prdiméru za celou EU na 17 bodU, coz

12

ReTailNews



Foto: Shutterstock.com / Photobac

predstavuje v porovnani se zafim nardst
o pét bodu. Ve Francii, Némecku a Ra-
kousku tento indikator vykazoval zna¢né
zisky. Na druhou stranu v Rumunsku, na
pozadi pokracujici viadni krize, dlivéra
spotrebitelll v ekonomicky rst prudce
poklesla.

Pozitivni spotrebitelska hodnoceni od-
povidaji datlim Evropské komise, ktera
predpoklada, ze v zemich EU dojde ke
zvy$eni HDP o 2,3 %. Pfijmova oCeka-
vani se od zafi do prosince 2017 v pra-
méru za celou EU zvysila o dva body

a dosahla 15 bodu. Vy$si pfijmova ocCe-
kavani byla zaznamenana hlavné v Ra-
kousku a Slovinsku. Rumunsko na tom
bylo nejhdre i u tohoto ukazatele. Ochota

TRENDY & TRHY

nakupovat ve srovnani se zafim vzrostla
o 1 bod a v prosinci dosahla 21 bodd.
Nejvétsi nardst tohoto indikatoru nastal
v Polsku a Rakousku.

Ceska prijmova o&ekavani byla v prosinci
2017 na urovni 41,7 bodu. Po Némecku
je to druha nejvyssi hodnota v Evropské
unii. Neni to zadné prekvapeni, protoze
méstnanosti v Evropé. Ve srovnani s ro¢-
nim maximem v hodnoté 59,5 bodu, je-
hoz bylo dosazeno v unoru 2017, vSak
tento indikator v pribéhu roku vyrazné
ztratil.

Ochota nakupovat v Ceské republice na
urovni 14,0 bodu v prosinci 2017 zna-
mena nejnizsi hodnotu za cely rok. Ve
srovnani s nejvys$si hodnotou 23,9 bod
v srpnu je to vyrazny pokles; je to také
podstatné nize nez v prosinci 2016, kdy
to bylo 21,5 bodu. V porovnani s ostat-
nimi evropskymi zemémi je CR uprostred
tabulky.

TRETINA €ECHU KUPUJE
KVETINY JEN JEDNOU ZA
CTVRT ROKU

Cesi se pri darovani kvétin chovaji velmi
konzervativné. Na 30 % z nas kupuje
kvétinu jen jednou za Ctvrt roku, a to

NOVY

UEUTRAMAK

EFEKTIVNI UKLID
BEZ NAMOCENYCH
RUKOU!
ULTRAMAX ODSTRAN(
| TU NEJODOLNE]Si SPINU
A VASE RUCE PRITOM
ZUSTANOU SUCHE.

zejména k narozeninam ¢&i svatku svych
blizkych. Za primérnou kvétinu utrati
200 az 400 K¢. Jako nejvhodnéjsi pfi-
lezitost udélat nékomu radost kvéti-
nou vnimame podle vysledkd prizkumu
spole¢nosti Fleurop predevsim oslavu
narozenin (91,8 %) a svatku (60,7 %),
Den matek (50,8 %) ¢i dulezita vyroci
(48,3 %). Obecné obdarovavame spise
zeny, pouze 27,9 % respondentd jiz kvé-
tinou obdarovalo muze.

Mezi TOP 5 nejoblibengjich kvétin Ce-
chl patfi rGze (79,5 %), gerbery (38,9 %),
orchideje (31,5%), tulipany (23,6 %) a ka-
rafiaty (16,4 %). Muzi preferuji barvy Cer-
venou, modrou a zlutou, zeny zase davaji
prednost ¢ervené, rizové a fialové.

INZERCE

VYMACHE)TE

VYZDIiME)TE

VYTIREJTE

Foto: Shutterstock.com / Scharfsinn



TEMA

TRH BIOPOTRAVIN
V EVROPE ZAZNIO\MENI-'\VA
DVOUCIFERNY RUST

NEJEN ZARI, ALE | UNOR LZE SPOJOVAT
S BIOPOTRAVINAMI. V POLOVINE UNORA
SE TOTIZ V NORIMBERKU KAZDOROCNE

KONA SVEToyA PREHLIDKA BIOPOTRAVIN
A BIOTRENDU.

Celosveétovy trh biopotravin se pfiblizil
obratu 90 mid. USD a rostouci trend je
ocekavan i v pristich letech. Mira rdstu je
zvlasté vysoka v Severni Americe a se-
verni Evropé. V USA predstavuji ekolo-
gické produkty 5 % potravinového trhu,
pficemz obrat odvétvi v ¢inil roce 2016
podle Organic Trade Association (OTA)
43 mld. USD. Evropa zaznamenala také
dobré vysledky a vétsSina hlavnich biotrh(
zaznamenala dvouciferny rlst. Podle né-
mecké Federace ekologického potravi-
narského primysiu (BOLW) se némecky
trh biopotravin v roce 2016 zvysil o témér
10 % a presahl 10 mid. USD. Ve stej-
ném obdobi doslo ve Francii dokonce

k nardstu o 22 %, podle Agence Bio.
Podobné skandinavské zemé oznamily
vyznamny nardst bio trhu, kdy Dansko

a Norsko vedly s 20% narlistem. Nejno-
v&jSi statistiky svétového ekologického

Foto: BioFAch 2018

s

Na letosnim veletrhu BioFach vystavovalo i rekordnich 33 ¢eskych spolecnosti.

nékolika lety.

zemeédeélstvi, které kazdoro¢né zpra-
covava do podoby Roc¢enky FiBL (Vy-
zkumny Ustav pro ekologické zemédél-
stvi, Svycarsko) a prezentuje v ramci
BioFachu, jsou k dispozici na: www.orga-
nic-world.net/yearbook/yearbook-2018.
html.

Poptavka po bioproduktech je dana

i kupni silou v jednotlivych zemich. Nej-
vice penéz v Evropé vydaji za biopro-
dukty v pfepoétu na osobu a rok Svycafi
(274 euro), nasledovani Dany (227 euro)
a Svédy (197 euro). Némci jsou se

116 euro az na 7. pfricce.

ment v roce 2016 ve Francii, ktera je

2. nejvétsim biotrhem v Evropé (0 22 %),
a to napfi¢ vSemi prodejnimi kanaly. Po-
dil na tomto vyvoji maji predevsim vinafi
a narlst ekologicky obhospodarovanych
zemeédélskych ploch. Podle Agence Bio

Diky rozsitujici se nabidce biopotravin v konvencni
obchodni siti v Ceské republice se bio dostéava stale
¢astéji i do nasich nakupnich kos$ikd. Podstatné jsou dva
faktory, zakaznik najde bio v prodejné, kde bézné naku-
puje, a co je velmi dllezité, cenovy rozdil mezi konvenéni
a biopotravinou jiz nebyva tak propastny jako jesté pred

v roce 2016 bylo 71 % prodanych bio-
produktl francouzské provenience. Ze
zahraniCi tak pochazely vesmés jen exo-
tické produkty, kava, kakao nebo banany.

BIOSVET SE SCHAZI NA
VELETRHU BIOFACH

Od 14. do 17. Unora 2018 spojilo duo ve-
letrhl Biofach a Vivaness v Norimberku
na ¢tyfi dny mezinarodni obchod s bio-
potravinami a pfirodni kosmetikou. Cel-
kem 3 218 vystavovatel(, z nichz 275
prezentovalo své vyrobky v ramci Viva-
ness, predstavilo Sirokou $kalu ekologic-
kych produktl z 93 zemi svéta. Po Né-
mecku s 890 vystavovateli byly hlavnimi
vystavujicimi zemémi Italie (414), Spanél-
sko (192), Francie (203), Nizozemi (120)
a Rakousko (111).

Na veletrhu letos vystavovalo i rekord-
nich 33 ¢eskych spolecnosti. Na narod-
nim stanku zastfeSeném Ministerstvem
zemédélstvi CR se o pozornost mezina-
rodniho publika uchazely firmy: Amylon,
Cereabar, Ceské ghitko, COOC Food,
Coolcoco, Ekofrukt Slany, Enigem, divize
Fit-Day, Extrudo Becice, Frujo, Hempoint,
Hopi Popi, Hornacka farma, Javornik-CZ,
Markol Food, Semix Pluso, Solex Agro,
Vinné sklepy Kutna Hora a PRO-BIO
Svaz ekologickych zemédélcU, ktery zde
propagoval biovyrobky ocenéné v sou-
t&%i Ceska biopotravina roku. Dal$i eské
firmy mély vlastni vystavni prostory:
Cajova kvétina, Country Life, ED&F

Man Ingredients, ExtraVit, Health Link,
KR Real /Mesaverde, Lifefood Czech Re-
public, LN Group, Mediate, Rawvolution,
S&K Label, Sunfood a Zelena Zemé.
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Dvé nové haly, téma ,Budouci generace”
a specialni vystava ,,Bio od samého za-
Catku“ o ekologickém péstovani a chovu
inspirovaly pfiblizné 50 000 navstévniki
ze 134 zemi.

Navstévnici se mohli tésit z vice nez 900
novych vyrobkd v tzv. expozici novinek.
Trendy v roce 2018 zahrnovaly specialni
oleje, bilkoviny na cesty a aroma kur-
kumy, stejné jako fasy, pfidavani vita-
min{ do potravin a produkty globalniho
zamérfeni s regionalnim charakterem. Pa-
tfi sem napf. mouka z quinoa z Némecka,
jejiz pavodnim regionem jsou Andy.

MUZE EKOLOGICKE
ZEMEDELSTVI UZIVIT
SVET?

Letosni ro¢nik vice nez 150 individu-
alnich zasedani Kongresu BioFach

THIMM

pwc
BB Packaging

PwC Legal

VAs zvou na seminar

TEMA

prilakal zajem 9 000 Uc¢astnikd. Nejvice
posluchadt prilakaly jiz tradi¢né pred-
nasky vénujici se vyvoji némeckého,
globalniho a evropského trhu s biopo-
travinami, zaujala vSak také zcela nova
témata. Napriklad prezentace mladého
védce Simon Schnetzera o genera-
cich Y & Z a jejich postojich vici BIO
nebo diskuze, jak spravné komuniko-
vat pfinosy ekologického zemédélstvi
spotrebiteldm.

Zajimavé byly i vysledky studie Svy-
carského vyzkumného ustavu FiBL na
téma, zda mlze ekologické zemédél-
stvi uzivit svét. V ramci studie byla pro-
vedena modelace zemédélstvi v roce
2050 pfi rizné mife pfechodu zemédél-
ské pudy do ekologického zemédélstvi
a jasnou odpovédi bylo, ze i pfi pre-
vodu 100 % zemédélské pldy do re-
zimu ekologického zemédélstvi je mozné
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uzivit budouci populaci, avSak pouze pfi
zméneé stravovacich zvyklosti a omezeni
plytvani potravinami. V opa¢ném pfi-
padg, i pfi minimalnim pfechodu na eko-
logické zemédélstvi, nam nebude plocha
zemédélské pady k uziveni v roce 2050
stacit.

BIO OD SAMEHO ZACATKU
Soucasti veletrzniho prostoru se v ramci
specialni vystavy ,,Bio od samého za-
¢atku“ stalo poprvé téma prvovyroby.
Cilem vystavy bylo ukazat, jak daleko
jsme v oblasti Slechténi odrliid a ple-
men vhodnych/specifickych pro ekolo-
gické zemédélstvi a kde existuje potfeba
dalSi spoluprace mezi Slechtitelskymi
iniciativami.

Eva Klanova / Andrea Hrabalova,

PRO-BIO Liga

Infomace o programu a prihlaSovaci formular najdete na: http://retailnews.cz/konference/
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CESKY TRH

TEMA

S BIOPOTRAVINAMI ROSTE

UQAJE O TRHU S BIOPOTRAVINAMI JSOU
V CR DOSTUPNE OD ROKU 2005. OD TE
DOBY BIOTRH ZAZNAMENAL JAK NARUST

V LETECH 2005-2008, TAK STAGNACI
V LETECH 2009-2010. OZIVENI TRHU

PRISLO V ROCE 2011 A TRVA DODNES.

Udaje o &eském trhu s biopotravinami
jsou dostupné od roku 2005. Od té doby
biotrh zaznamenal jak enormni nardst

v letech 2005-2008, tak stagnaci v le-
tech 2009-2010, zpUsobenou snize-

nim poptavky ze strany zakaznikd, ktefi
se v dUsledku ekonomické krize vratili

k nakupu konvenénich potravin. Oziveni

zajmu o biopotraviny pfislo v roce 2011
a trva dodnes.

Posledni zverejnéna data za rok 2015
uvadsji, ze spotrebitelé v Ceské repub-
lice utratili za biopotraviny 2,25 mili-

ard korun, coZ je o 11 % vice nez v roce
2014. Podobny narlst trhu se predpo-
klada i pro roky 2016 a 2017.

Stejné dynamicky rlst biotrhu proziva

i Evropa, kde fada zemi hlasila dvouci-
ferny narlst obratu, a to poprvé od roku
2008, kdy zasahla finanéni krize.

BIOPOTRAVINY MAJI

1% PODIL NA SPOTREBE
POTRAVIN A NAPOJU

V Ceské republice tvofi biopotra-
viny zhruba 1% podil na celkové spo-
tfebé potravin a napojd. Primérna
roéni spotfeba na obyvatele je okolo

Vyvoj trhu biopotravin v Ceské republice sleduje Ustav
zemé&délské ekonomiky a informaci (UZEI), ktery kaz-
doro¢né publikuje Zpravu o trhu s biopotravinami v CR.
Ackoliv jsou data zpracovana se zpozdénim a v dubnu
2018 budou zverejnény udaje teprve za rok 2016, jsou
publikovana Cisla zajimava a v podstaté vystihuji sou-
Casnou situaci a trendy.

200 K¢&. Za poslednich deset let tak
vzrostla spotfeba biopotravin vice nez
Ctyfnasobné.

Pro srovnani primérny Evropan utrati za
biopotraviny zhruba 40 eur ro¢ng, avsak
nové Clenské zeme zatim ve spotiebé
biopotravin zaostavaji a jejich primérna
roCni spotfeba na osobu se pohybuje jen
okolo 6 eur.

BIOPOTRAVINY LIDE
NEJCASTEJI NAKUPUJI

V RETEZCICH

To plati jak pro Ceskou republiku, tak
vétsinu zemi Evropy. Pfes 60 % bio-
potravin je v Cesku prodéno pres su-
per a hypermarkety a drogistické sité.
Zhruba 15 % biotrhu drzi prodejny
zdravé vyzivy, které stale silngji pocituji
konkurenci fetézcu.

PROJEKT NA

PODPORU REGIONALNI
BIOPRODUKCE

Projekt Bio v regionu zaméreny na zvy-
Seni informovanosti o regionalni biopro-
dukci vstupuje do tretiho roéniku. Zavita
na dalsi tfi stredni Skoly s gastronomic-
kym zamérenim, a to do krajd Karlovar-

ského, Kralovéhradeckého a na Vysocinu.

Soucasti programu pro budouci kuchare
jsou, kromé teoretické ¢asti ve formeé se-
minare a prezentaci, odborné exkurze
do zemédélskych podnik( a k vyrobclim
biopotravin. Pro studenty gastronomic-
kych obor( je nachystana prakticka ¢ast
vénovana pfipravé pokrmU z bio surovin
a jejich ochutnavka. Program pro kazdou

Skolu je prizplsoben na miru — dle jejiho
zameérfeni a moznosti regionu.
Programovy bali¢ek zahrnuje: teo-

rii (Vysvétleni, co znamena bio), praxi
(Ukazka, jak ekologické zemeédélstvi fun-
guje) a aplikaci (Jak se vafi z biopotra-
vin). K plvodnim seminaflim s ochutnav-
kou mistnich biopotravin pfibylo vareni

a exkurze pro studenty a jejich pedagogy.
Toto pojeti vzdélavacich aktivit inspiro-
valo i dalsi projekt U¢ime se vafit bio,
ktery od poloviny roku 2017 probiha na
prazskych stfednich Skolach. Spolecné
se oba projekty snazi zvysit povédomi

o ekologickém zemédélstvi a dlivodech,
pro¢ bio pfifadit k parametrdim lokalnosti
a sezoénnosti surovin, bez kterych se mo-
derni gastronomie neobejde.

Projekt BIO v regionu — Propagace regio-
nalni bioprodukce a spoluprace realizuje
Bioinstitut, o.p.s., za finan¢ni podpory
Ministerstva zemédélstvi. Dlouholetym
partnerem projektu je KEZ, o.p.s., prvni
a nejvetsi certifikacni organizace v sek-
toru ekologického zemédélstvi.
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Zcela novym a dynamicky se rozvijejicim
odbytovym kanalem jsou e-shopy, které
predbéhly vSechny ostatni zplsoby od-
bytu jako napf. nezavislé prodejny potra-
vin, prodej ze dvora, lIékarny ¢i gastrono-
mii a ziskaly téméf 10% podil na objemu
prodanych biopotravin u nas.

Hlavni polozky v nakupnim kosiku v bi-
okvalité se neméni, pouze dochazi ke
zmeéné jejich poméru. Nejcastéji dnes
spotrebitelé v bio kupuji mlé€né vyrobky
(20 %), ovoce a zeleninu — Cerstvou

i zpracovanou (13 %), hotové pokrmy

TEMA

typu détskych vyziv (8 %) a zpracované
Caje a kavu (8 %). Dlouhodobé plati, ze
vice nez polovina nakoupenych biopotra-
vin pochazi ze zahranici.

OBJEVUJIi SE NOVE VYZVY
Ve vétsiné zemi plati, Ze za nakupem bi-
opotravin stoji mala skupina spotfebiteld.
Ceska republika v tomto neni vyjimkou.
Proto je snahou nejen rozsifovat biopro-
dukci, ale také zvySovat spotrebitelskou
dlvéru, aby vice spotfebitelll kupovalo

OBALY

2. VELETRH OBALOVYCH INOVACI A TECHNOLOGII

PVA

EXPO FRAHA

www.veletrhobaly.cz

biopotraviny pravidelné. V fadé zemi
v poslednich letech roste poptavka po
biopotravinach rychleji nez ekologicka
produkce. DUsledkem je import surovin
do téchto zemi, a naopak proexportni
orientace zemi s méné rozvinutym bi-
otrhem, kam spada i Ceska republika.
K udrzeni mistni vyroby biopotravin je
tfeba podporovat rozvoj lokalnich udr-
Zitelngjsich trhd s pfimou vazbou na
spotrebitele.

Andrea Hrabalova,

PRO-BIO Liga

OFICIALNi vOzY

ReTaitNews

17

INZERCE


http://www.veletrhobaly.cz

Foto. Shutterstock.com / dennizn

OBCHOD

ZEBRICEK GLOBAL
POWER OF RETAILING

2018

POZICE EVROPY SLABNE, ALEI.JEJI'
MEZINARODNI AKTIVITA JE STALE

VYSOKA.

Nejvétsi maloobchodni trh nadale skytaji
USA, naproti tomu evropskeé rfetézce jsou
a akvizice. Vyplyva to z zebficku ,,Global
Power of Retailing”, ktery pravidelné zve-
fejiuje poradenska spole¢nost Deloitte
Touche Tohmatsu. Zarazuje do néj 250
nejvétsich fetézcl podle maloobchod-
nich pFjmua. Shrnuje vysledky za finanéni
rok 2016, tedy dvanactimési¢ni obdobi
koncici 30. ervna 2017.

Do posledniho zebficku TOP 250 se do-
stala spole¢nost, pokud trzby z maloob-
chodnich ¢innosti dosahly alespon 4,73
mld. USD. Pred 10 lety, v roce 2006, to
muselo byt 3,36 mid. USD. PFijmy 250
nejvétsich maloobchodnich fetézcl
svéta v hodnoceném obdobi meziro¢né
stouply 0 4,1 %. na 4,4 bil. USD (ve sta-
lych ménovych kurzech), kdyz rdst vyka-
zalo 181 spole¢nosti. Hospodarsky vy-
sledek zvefejnilo z 250 spole¢nosti 195,
z toho bylo v zisku 176.

s pFijmy skoro 486 mld. USD.

TABULKA
—

NEJVETSi MALOOBCHODNICI
SVETA

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

RYSUJE SE STABILIZACE
MALOOBCHODNIHO
BYZNYSU

Mira globalizace v maloobchodu se bé-
hem nékolika poslednich let viceméné
stabilizovala. To znamena, Ze ubylo pres-
hrani¢nich fuzi a akvizic, nebot spolec-
nosti se primarné zaméfily na zefektiv-
néni svého podnikani, nikoli na dalsi ex-
panzi, a také zacaly klast vétsi diraz na
elektronickou komerci.

Nejen doma, ale i za hranicemi podnikaji
priblizné dvé tietiny fetézcl z TOP 250.

V ciziné v prdméru realizuji 22,5 % svych
maloobchodnich pfijmd. Pro nejvétsi spo-
le€nosti (v TOP 10) je zminény ukazatel
vétsi — 27,3 % maloobchodnich pfijma.
Aldi, Schwarz Group a Carrefour zaviseji

Maloobchodu ve svété se dafi, zejména v Asii a Latinské
Americe. ZvySuje se rovnéz pritazlivost rozvojové Afriky,
ktera pokrocila v modernizaci prodejni sité.

na zahranic¢nich trzich z vice nez poloviny.
Amazon z vice nez tretiny a svétova jed-
nicka Wal-Mart pfiblizné ze Ctvrtiny.

| kdyz fuzi a akvizic ubyva, stale maji
znacny vliv na globalni poradi, a ani ve
finanénim roce 2016 tomu nebylo jinak.
Nizozemsky Ahold diky prevzeti Delhaize
Group v Iété 2016 postoupil pod no-

vym nazvem jako Ahold Delhaize na

14. pficku s maloobchodnimi trzbami

69 mid. USD. Prodejce spotiebni elek-
troniky Groupe FNAC zdvojnasobil trzby
prevzetim jiného francouzského retézce
Darty. Ruska Lenta, jez roste rychle rov-
néz organicky (tedy bez akvizic), pfevzala
maloobchodni byznys ruskeé firmy Kesko.

WAL-MART SI S VELKYM
ODSTUPEM DRZi PRVNI
PRICKU

Sedm z 10 nejvétsich fetézcl sidli

v USA. Svétové poradi uz Iéta suverénné
vede Wal-Mart, nejvétsi soukromy za-
méstnavatel v USA, s pfijmy skoro 486
mld. USD. Je to zhruba ¢&tyfikrat tolik,
nez kolik utrzilo na druhém misté Costco.
Pres trojcifernou hranici pfijm0 se dostal
také Kroger.

Wal-Mart investuje do internetového
prodeje, aby zmirnil naskok Amazonu

a také se vzdalil svym tradi¢nim konku-
rentdim. Do svého byznysu ,Grocery On-
line“ investuje miliardy dolar( tak, aby
co mozna nejlépe skloubil kamenné ob-
chody s internetovym prodejem.
Americkou dominanci v TOP 10 narusuji
némecké spole¢nosti Schwarz Group
(Lidl, Kaufland), Aldi a francouzsky
Carrefour. Ten se nadale drzi ve své-
tové prvni desitce. Pokracuje v akvi-
zicich, jako bylo prevzeti obchodl
Eroski Group ve Spanélsku (Gnor 2016),
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nepotravinarského internetového ob-
chodnika Rue du Commerce v lednu
2016 ¢&i supermarketd Billa v Rumunsku.
Carrefour se podle autord studie snazi
posilit pozici, ale zatim nedosahuje cild,
které si vedeni spole¢nosti predsevzalo.
Francouzsky fetézec hodla béhem péti
let zvySit trzby z internetového prodeje
potravin na 5 mld. eur ro¢né. Klade du-
raz na expanzi v Ciné podilejici se na
jeho maloobchodnich trzbach zhruba

5 %. Ale narazi tam na stale tvrdsi kon-
kurenci lokalnich konkurentd.

TESCO MA ZNACNY
RUSTOVY POTENCIAL

Mezi desitku nejvétsich svétovych ma-
loobchodnikll se tentokrat nedostalo
Tesco. Spole¢nost by vSak méla mit své
ytransformacéni obdobi“, béhem kterého
se zbavila okrajového byznysu (non-
-core), uz za sebou. To ji umoznilo zlepsSit
ekonomické ukazatele.

Britsky potravinarsky fetézec se zbavil
napt. prodejen Kipa v Turecku, zahrad-
nickych center Dobbies, obchodl s ka-
vou Harris + Hoole ¢&i britskych pekaren
Euphorium.

Tesco ma podle studie potencial k tomu,
aby se v nejblizSich letech vratilo do

N\
— _

OBCHOD

prvni desitky. Zvlasté poté, co se do-
hodlo na spojeni s britskym potravinar-
skym velkoobchodnikem Booker, které
v listopadu roku 2017 schvélil Urad pro
ochranu soutéze a trhu.

SKOKAN JMENEM AMAZON
Dynamicky vzestup zaznamenava ame-
ricky internetovy obchodnik Amazon.
Kdyz se v roce 2000 poprvé dostal do
globalniho zebficku, pfipadlo mu v ném
186. misto. Nasledovala dvouciferna
tempa meziro¢niho rlstu trzeb, a ani fi-
nanéni rok 2016 nebyl vyjimkou (rist
skoro o pétinu). Spole¢nost postoupila na
6. pfic¢ku (z 10. ve finanénim roce 2015).
Amazon pronika do maloobchodniho
prodeje potravin, kde stale vice kon-
kuruje tradi¢nim obchodnikim. Dlka-
zem toho je jeho lonské prevzeti texaské
sité kamennych obchodl Whole Foods
Market.

POSTAVENI NEMECKYCH

A RAKOUSKYCH RETEzcU
Do posledniho globalniho zebficku se
dostalo 17 némeckych maloobchodnich
spolecnosti, z toho do prvni desitky dva
— Schwarz Group (4. misto) a Aldi (8.).

zm(u\pg\t“:i HYSTER
PRO VAS OBCHOD
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I(omnaktm zakladace IS(III urcené pro narocné anllkace

Dale to jsou napt. Metro (16. misto),
Edeka (19.) a Rewe (22.)

Mezi nové pfichozimi do globalni TOP
250 je také némecky online obchod-

nik Zalando, jemuz s trzbami kolem

4 mld. USD pfipadlo 227. misto. Po-
sledni 250. pficka patfi Intersportu
Deutschland.

V Zebfic¢ku se objevily také dvé rakouské
spole¢nosti — Spar, ktery s trzbami 10,5
mid. USD obsadil 93. misto (pfedtim 95.),
a nabytkarska skupina XXXLutz (4,6 mid.
USD a 205. misto).

SROVNANI TOP 10 V SOUCASNE ===
DOBE A PRED 15 LETY 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

POZICE EVROPY DALE
ZESLABLA...,

Pocet evropskych fetézcl v globalnim
zebficku TOP 250 ve finanénim roce
2016 dale klesl na 82 proti 85 v roce
2015 a 93 v roce predchozim. Jejich cel-
kové maloobchodni pfijmy meziro¢né
stouply 0 4,9 %. O tuto dynamiku se za-
slouzily hlavné rfetézce nikoli z velkych
zemi (Némecka, Francie, Britanie), nybrz
ze zemi mensich. Je to predevsim nizo-
zemsky Ahold, jez prevzal belgického
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> Strole s nosnosti od 1 000 kg do 1 600 kg.
> Vhodné pro stohovani zbozi v rliznych vyskach a na rlizné dlouhé vzdalenostl
> Robustni konstrukce s dlouhodobou Zivotnosti.
> Ekonomicky efektivni zakladani zbozi do regalu.
> Jednoduché ovladatelnost pro obsluhu.

> Nizké provozni naklady.

> Servisni podpora a zazemi na celém tzemi CR.
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konkurenta Delhaize s rozsahlymi akti-
vitami v USA. Nadprimérnym tempem
zvySily maloobchodni pfijmy i dalSi fe-
tézce, mj. Svycarsky Dufry’s nebo Spa-
nélsky Inditex (Zara).

Nékolik ruskych spole¢nosti (X5 Re-
tail Group, Lenta, OJSC Dixy a Magnit)
vyuzily kombinace organického rlstu

a akvizic bez ohledu na to, Ze ruské hos-
podafrstvi bylo ve sledovaném obdobi
v Utlumu.

Vzestup evropského maloobchodu po-
nékud brzdily francouzskeé retézce, jimz
trzby meziro¢né stouply priimérné jen
o0 1,1 %). O vysSi trzby musely hodné
sbojovat” zejména klic¢ové spolecnosti
— Carrefour, Auchan a Casino. Malo-
obchodni trzby némeckych fetézcl za-
stoupenych v zebficku vzrostly o 3,5 %
a britskych 0 4,7 %.

...ALE NA MEZINARODNIM
PoOLI JE CILA

Evropskych fetézcl v Zebficku sice
ubylo, ale naddle plati, Ze jsou v me-
zinarodnim maloobchodnim byznysu
nejaktivnéjsi. Skoro 41 % pfijmd dosa-
huji na zahrani¢nich trzich, coz je témér
dvakrat vice, nez &ini pramér TOP 250.
Mimo svoji domovskou zemi podnika
pres 70 evropskych fetézcl z 82 v Zeb-
ficku. Nejcilejsi jsou v tomto ohledu fran-
couzské spole¢nosti, nebot kazda z nich
v prdméru podnika ve 30 zemich.

[ XY K,

Amazon pievzal v loriském roce texaskou sit kamennych obchodii Whole Foods Market.

OBCHOD

NEJVETSI RETEZCE JSOU
V SEVERNI AMERICE

Vice nez tretinu globalniho Zebficku TOP
250 tvoii spole¢nosti ze Severni Ame-
riky. S prdmérnym maloobchodnim pi-
jmem 24,2 mld. USD na jednu firmu jsou
nejvétsi ze vSech regiond. Pfipada na né
skoro polovina z pfijmd TOP 250. Pro
americkeé fetézce je pfizna¢na nizka mira
globalizace. Na zahrani¢nich trzich v prd-
méru dosahuji 13,6 % maloobchodnich
trzeb. Vice nez dvé pétiny spole¢nosti
omezuje své podnikani na jednu zemi.

SKORO POLOVINA
ASIJSKYCH RETEzCU
PODNIKA JEN DOMA

Asie ma v poslednim globalnim Zeb¥iCku
63 zastupcd, o Ctyfi vice nez v predcho-
zim roce (za finan¢ni rok 2015). Dyna-
miku jejiho maloobchodu rozhodujici mé-
rou ovliviiuji Cina spolu s Hongkongem
(studie je sleduje jako jednu zemi), dale
Indie, Indonésie, Jizni Korea a Thajsko.
Pr@imérné tempo rlstu maloobchod-

niho prodeje v Asii polevilo na 4,6 % ve
srovnani se 7,3 % v predchozim financ-
nim roce. Stalo se tak predevsim vlivem
ménovych vykyvi. Ale dlouhodobé Asie
roste rychle, kdyz prdimérné tempo rlstu
prodeje v obdobi 2011-2016 Cinilo 6,6 %.
Skoro polovina asijskych fetézcl podnika
jenom v jedné zemi, na doméci trh v pri-
méru pripada kolem 90 % pfijma.

AFRIKA A BLIiZKY VYCHOD
JSOU STALE LAKAVEJSI

Na mapé maloobchodu se postupné pro-
sazuje rozvojova Afrika, jejiz prodejni sit
se modernizuje, aby vyhovovala potre-
bam silici stredni tfidy. Cetné zemé v Af-
rice, kde zije vice nez miliarda obyva-
tel, sazeji na spotrebu jako hlavni ,motor
ristu®.

Afrika spolu s Blizkym vychodem v hod-
noceném obdobi zaznamenaly mezironi
rlst maloobchodnich pfijmd o 10,9 %,
coz je nejvice z péti klicovych regiond.

V africkych a blizkovychodnich zemich
sidli 10 firem, které se dostaly do global-
niho zebficku.

Druhé nejrychlejsi tempo rlstu vykazuje
Latinska Amerika, a to 9,8 %. Z tohoto
regionu se do TOP 250 dostalo nejméné
fetézcl — devét. Stejné jako v Africe a na
Blizkém vychodé dosahuji nadpriimérné
ziskovosti.

JAK SE ZMENILO ZASTOUPENI
JEDNOTLIVYCH REGIONU 3
V TOP 250

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

RYCHLY ROZVOJ
E-COMMERCE

V kamennych obchodech ve svété

(v ramci zebficku TOP 250) stale protéka
90 % maloobchodniho obratu.

Tradi¢ni fetézce nesleduji expanzi Ama-
zonu pasivné. Mnozi ,,hraci“ na malo-
obchodnim trhu, ktefi zprvu elektronic-
kou komerci pomijeli, a proto jim digitaini
konkurence utikala, nyni do tohoto oboru
mohutné investuiji.

Hodnota internetového prodeje po-
travin ve svété ve sledovaném obdobi
meziro¢né stoupla odhadem o 30 %.
Tempo udavaji dvé asijské zemé - Cina
(rGst 0 52 %) a Jizni Korea (41 %), v Ev-
ropé predevsim Britanie (8 %) a Francie
(7 %).

Potravinarské retézce se tak méni z pro-
dejcl zbozi na poskytovatele sluzeb spo-
jenych hlavné se zdravou vyzivou a zdra-
vym zivotnim stylem.

TABULKA
—

ic
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FORMUJICICH REGION

STREDNI A VYOCHODNI' EVROPA MA
POTENCIAL RUSTU PRO DOMACI

| MEZINARODNI MALOOBCHODNIKY.

DISKONTERI JSOU
VARIABILNEJSI

Budeme i nadale svédky dalsi expanze
vétsich prodejen, napf. spolecnosti Lidl.
Diskontéfi zkousi koncepty odpovida-
jici narodni legislativé jednotlivych zemi,
napt. prodejnu Biedronka s plochou
250 m? v Krakové zamérenou na turisty
nebo shop-in-shop prodejnu specializu-
jici se na alkohol v diskontu Pjateroc¢ka.
Velké prodejny budou otevirany mimo
hlavni ulice a centra mést z dlivodu ome-
zené dostupnosti nemovitosti.

Po vzniku partnerstvi Aldi Std v Ra-
kousku s rakouskou spole¢nosti OMV

v roce 2017 otevielo Aldi Madarsko tfi
prodejny na Cerpacich stanicich.

BUDOVANIi DESTINACE

V PRODEJNE

Retailefi investuji do prodejen, aby po-
vzbudili nakupuijici k ¢astéjSim a delSim
navstévam. Modernizace v roce 2018
budou zahrnovat vylepseni spocivajici

v doplfovani dalSich sluzeb a rozsifovani
nabidky potravin. Jednim z takovych vy-
lepSeni jsou food courty nebo food mar-
kety, které se stale Castéji objevuji ve vel-
koformatovych obchodech.

Obchodnici v Rusku, Polsku i v Ceské
republice zfizuji vydejni mista obchodd,
aby zvysili pocet navstévnikd z nejbliz-
Siho okoli.

Provozovatelé hypermarket( se budou
nadale zamérovat na strategii optimali-
zace prodeje.

BUDOVANI DUVERY V BIO
A MISTNi PRODUKTY
Obchodnici usiluji o to, aby vybudovali
dlvéru nakupuijicich v privatni znacky.
Bioprodukty a zboZi lokalniho plvodu
doklada nakupujicim zajisténi kvality

a transparentnost dodavatelského re-
tézce, které je mohou presvédcit k na-
kupu nabidky privatnich znacek.

Jini obchodnici se soustfeduji na aspekt
lokalniho plvodu, vyuzivajice etnocent-
ricky pfistup, ktery se zaméfuje na pod-
poru mistnich dodavatel( a na ochranu
mistnich potravin a tradic.

Znacka goBIO v Biedronce je zacatkem
produktové skaly, ktera bude v pribéhu
Casu dale rozsifovana. Lidl uvedl na trh
sortiment vyrobkd lokalniho plvodu,
napt. v Polsku pod znackou ,Skarby Pol-
skich Regionéw” (Poklady polskych re-
giond) nebo pod bulharskou znac¢kou
»,Rodna Ostraha“ (Zrozen doma). Firma
rovnéz rozsifila sortiment mistnich pro-
duktd v Rumunsku a Chorvatsku. Mer-
cator oznamil otevfeni tfi obchodu ,ldea
Organic” v Bélehradu, které nabizeji na-
kupujicim sortiment bioprodukt(, jakoz

i ,free from* produkty a vegetarianské

a veganské produkty. V ramci projektu

s nazvem , Iz domacih krajeva® (Z doma-
cich regiond) nabidl chorvatsky Konzum
vice nez 60 drobnym dodavateliim vyhra-
zenou prodejni plochu, na které maji pod
kontrolou in-store prezentaci produktd.

DURAZ NA ZDRAVY
ZIVOTNI STYL

Obchodnici rozpoznali hodnotu trendu
zdravého zivotniho stylu pro genero-
vani navstévnosti a investuji do rozsiro-
vani nebo diverzifikace sortimentu. Vét-
Sina se soustfeduje na osvétu nebo na
nasmeérovani nakupujicich ke zdravym
alternativam.

Carrefour Polsko uved! na trh katalog
»Zdrowie na talerzu“ (Zdravi na taliti),
ktery ma nasmérovat zakazniky k produk-
tdm pro zdravou a vyvazenou stravu. Al-
bert v Cesku zahdjil kampari ,,Stoji za to
jist Iépe”, aby podpofil nakup Cerstvych

Spolecnost IGD Retail Analysis identifikovala pét kli¢o-
vych trend(, které formuiji trh a ovliviiuji strategii malo-
obchodnikll ve stfedni a vychodni Evropé.

Foto: Lidl

Diskontni fetézce vykazuji zna¢nou miru
flexibility, pokud jde o velikost prodejen
a umisténi.

vyrobkl. Spar v Madarsku spustil ,,EI-
temdd Program” a predstavil mobilni apli-
kaci pro zménu zivotniho stylu.

Iniciativa fetézce Auchan ,Zivot je
modry*“ vybizi zakazniky k tomu, aby zili
etikety ve tvaru modrého srdce, jimiz
jsou oznaceny zdravé potraviny. Auchan
rozjel tuto iniciativu v roce 2017 v Polsku,
Madarsku a Rumunsku.

OBCHODNICI TESTUJI
DIGITALNI RESENI
Digitalizace na sebe bere riizné podoby
zované nebo digitalizované jednotky jako
napt. pokladny nebo robot Promobot fe-
tézce Lenta umoznuiji, aby se personal
mohl vénovat fizeni skladovych zasob
a zajisténi dostupnosti produktu, jakoz
i udrzovani vzhledu prodejny. Promoboti
jsou rovnéz vybaveni softwarem pro obli-
¢ejovou rekognici.
Zdroj: Central and Eastern Europe:
outlook for 2018, IGD Retail Analysis

CO Z TOHO PLYNE
PRO DODAVATELE?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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9 ZIVOTU PRIVATNICH

ZNACEK

O KOCKACH SE TVRDI, ZE MAJI DEVET
ZIVOTU. STEJNE TAK MAJI ,DEVET ZIVOTU*

| PRIVATNI ZNACKY RETAILERU.

1. NBE (NATIONAL BRAND
EQUIVALENT)

Ekvivalent narodni znacky: privatni
znacka na této urovni chce byt pouze
vérnou a dokonalou kopii vedouci znacky
na narodnim trhu. 1:1, nic vic a nic méné.
Tedy kromé jediné vyjimky: chce byt na
regale samoziejmeé levnéjSi. NBE privatni
znacka muze, ale nemusi, v dané kate-
gorii vyrobkd koexistovat jak s jednou,
tak i s vice znackami vyrobcu.

Takto koncept privatnich znacek vlastné
zacal, to byl jejich prvni zivot a mnohé

z nich jej v mnoha vyrobkovych kategori-
ich Ziji dodnes.

2. NBA (NATIONAL BRAND
ALTERNATIVE)

Alternativa narodni znacky: privatni
znacka se chce od vedouci znacky na
narodnim trhu odpoutat, nechce jiz byt
pouze jeji kopii, chce zacit svdj samo-
statny Zivot, chce byt od ni odli$na.

V ¢em? To zalezi na kategorii vyrobkd

a také na tom, kde jeji vyrobce a retailer

vidi smysluplny prostor pro jeji odliSnost.
Stale vSak chce byt na regale levnéjsi
nez vedouci znacka vyrobce a kopiruje
jeji kvalitu.

Strategicka otazka je, zdali pfi defino-
vani jeji odliSnosti prevazi nazor retailera,
nebo dodavatele.

3. NBB (NATIONAL BRAND
BETTER)

Lepsi nez narodni znac¢ka: privatni
znacka se ve své vyrobkové kategorii po-
prvé stava vyzyvatelem vedouci znacky
na narodnim trhu. Chce byt vnimana
nejen jako odlisna, ale jako lepsi. Vétsi-
nou zUstava i v tomto Zivoté pod regalo-
vou cenou vedouci znacky vyrobce, ale
uz se nékdy odvazi vyskocit i na cenovou
paritu s ni.

Zatim si netroufa jit s cenou nad ni

a ani uvést na trh v dané kategorii kon-
cepcné novy vyrobek. Chce byt pouze
lepSi v tom, co uz vedouci zna¢ka na trh
uvedla.

4. PIONEER

Prakopnik-inovator: privatni znacka

v dané vyrobkové kategorii inovuje ne-
zavisle na vedouci zna¢ce na narodnim
trhu. Uvadi na trh nové vyrobkové a ser-
visni koncepty a rozhoduje o své rega-
lové cené jako kterakoli znacka vyrobce.
Kupujicimu nemusi byt zfejmé, ze se
jedna o privatni znacku retailera: jeji po-
sitioning a grafické provedeni mlze vést
k presvédceni, ze se jedna o znacku
dodavatele-vyrobce.

Také jeji marketingova podpora je zvy-
$end a zacina hrat dlleZitou roli.

Privatni znacka ma ambice stat se ve
své vyrobkové kategorii lidrem, ale stale
v ni mdzZe koexistovat s jednou nebo vice
znackami vyrobcd.

Pochopeni, v jakém stadiu svého zivotniho cyklu se ta
¢i ona privatni zna¢ka nachazi, je kli¢ové pro stanoveni
spravné marketingové a obchodni strategie.

5. THE 1ST BRAND

Prvni znacka: zivotni styl privatni
znacky se v tomto zivoté vyrazné méni.
Je retailerem povazovana za prvni a nej-
robkU. Stejné jako francouzsky kral
Ludvik XIV. prohlasuje: , Tato kategorie,
to jsem ja!“ A stejné jako francouzsky
kral vedle sebe nesnese vice nez jednu
dalsi ,ménécennou” osobu, i tato Prvni
znacka ma na regale ve své kategorii vy-
robkl vétsinou pouze jednu dalsi znacku
vyrobce. Marketingové aktivity podpo-
rujici tuto vyrobcovu znac¢ku blednou

ve srovnani s podporou, kterou marke-
ting retailera pumpuje do této své Prvni
znacky.

Velmi dobrym pfikladem takovéto ,,Prvni
Damy*“ mezi privatnimi znackami retailer(
je v nékterych vyrobkovych kategoriich
treba ,,Great Value“ od Walmartu v USA.
Situace vyzaduje jak na strané retailera,
tak na strané vyrobct formulovat odpo-
védi na komplexni a nesnadné otazky
strategie jejich byznysu. U vyrobce je to
otazka celého jeho byznys modelu, kdy
se vzda &i nevzda své vlastni znacky,

a u retailera otazka zavislosti na jednom
vyrobci nebo rozlozeni rizika na vice do-
davatell a tim zvySeni nakladd na servis
jeho Prvni znacky.

6. BAB (BEST AFFORDABLE
BRAND)

Znaéka, kterou si mzete nejvice do-
volit: jedinym smyslem tohoto Zivota je
pro privatni znacku byt absolutné nejlev-
néjsi. Tedy nejen nejlevnéjsi ve srovnani
se v8emi ostatnimi zna¢kami, se kterymi
ve svych vyrobkovych katgoriich sou-
pefi, ale limitné nejlevnéjsi — vic levnéjsi
uz prosté u daného vyrobku nelze byt.
Tomu je podfizeno vSe a vSe zacina sa-
moziejmeé u peclivého vybéru smluvniho
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vyrobce s nejvétsimi moznostmi absolut-
niho stla¢eni vyrobnich naklad(, pokra-
Cuje pres prisné systemizovanou a stan-
dardizovanou logistiku a mlze kondit
tfeba az dadaisticky ,,naivnim“ jednodu-
chym a ¢ernobilym levnym obalem vy-
robku. Nic levnéjsiho prosté nemlzete
dostat.

Retailer ¢asto na smluvnim vyrobci vy-
zaduje tzv. open books contract neboli
volny pfistup do jeho U¢etnich zaznam
o nakladech a organizaci vyroby. Tyto
privatni znacky ¢asto zaujimaji pozici na
nejspodné;jsi pricce retailerova viceurov-
nového systému jeho riznych privatnich
znacek, tj. privatnich znacek Zijicich od-
lisné ,zivoty“. PFiklad klasické BAB pri-
vatni znacky mizeme najit tfeba u Tesca
ve Velké Britanii.

7. MULTI-LEVEL P/L
Vicetlrovinovy systém privatnich zna-
Cek: retailer disponuje nékolika svymi
privatnimi zna¢kami, které v réizné mire
aplikuje na vybrané vyrobkové katego-
rie. Jako kazda sestra z téZe rodiny Zije
zde i kazda retailerova privatni zna¢ka
svUlj vlastni, odlidny Zivot. Mohou mezi
nimi byt NBE, NBA, NBB, BAB, Pio-
neer i 1st Brand. Retailer je ma mar-
ketingové usporadany do logického
systému, v némz ma kazda z téchto

paketo

Jsme Ceska firma plsobici v oblasti kartond, lepenky
a oballd jiz vice jak 20 let. Vyviime a vyrabime
kartonové POS/POP materidly. Specializujeme
se predeviim na podlahové a pultové reklamni
stojany, displeje, poutace a darkové, reklamni
a prodejni obaly. Klademe ddraz na profesionalitu
a kvalitu vyrobk( bez ohledu na velikost zakazky.
Realizujerme  objednavky  velkych  zékaznik(
s naro¢nym logistickym servisem, ale i drobnych
odbératelll pozadujicich malosériovou vyrobu. Diky
nejmodernéjsim tiskovym a fezacim technologiim
jsme schopni zpracovat naroc¢né zakazky véetné
tisku ve fotografické kvalité.

www.paketo.one

privatnich znacek svdij ,,ukol“ a vzajemné
se doplnuji.

MuUze jit o jednoduchy systém pouhych
dvou privatnich znacek, napfr. Loblaw’s

v Kanadé se svymi zna¢kami ,No Name“
a ,,President’s Choice*, ale mUze se také
jednat o komplexni systém nékolika pri-
vatnich znacek s rlizné odstupnovanymi
funkcemi a poslanim, jako napf. u jiz zmi-
fovaného Tesca ve Velké Britanii. Né-
které se navic mohou tvafit jako znacky
vyrobce, nemajici s retailerem nic do
¢inéni.

8. INDUSTRY BRANDS
Znacky odvétvi: tyto privatni znacky re-
tailera pokryvaji vzdy pouze vyrobky ur-
Citého odvétvi a nejsou aplikovany na
vyrobkové kategorie jiného odvétvi. Maji
svUj plvod u internetovych retailerd, kde
soucasné pomahaji kupujicimu v lepsi
orientaci ve strukture nabidky.

Prikladem mohou byt tfeba zna¢ky od
Amazon.com, jako napf. Lark & Ro. pro
damské odévy a Strathwood pro nabytek
a vybaveni do kuchyné, na verandu a na
zahradu.

9. CB (CONCEPT BRANDS)
Znacky pro prodejni koncept: re-
tailer pouziva tyto privatni znacky

k marketingové komunikaci ur¢itého
konceptu prodeje. Privatni zna¢ka zde
zasttfesSuje rlizna odvétvi a kategorie vy-
robkd, které jsou vSechny retailerem na-
bizeny v ramci tohoto prodejniho kon-
ceptu. PIni tak funkci jakési hlavi¢ky
celého programu, jakéhosi na prvni
pohled srozumitelného identifikujiciho
zastreSovatele.
Prikladem mUzZe byt Metro v Indii se svoji
privatni znackou Aro, ktera zastresuje
a reprezentuje $kalu zakladnich vyrobkd
kazdodenni potfeby. Podobné pouziva
Amazon.com svoji privatni znacku Ama-
zon Basics pro levné vyrobky kupované
spotrebiteli kazdy den.
Vsechny tyto typy privatnich znacek mo-
hou retailefi samoziejmé rlizné kombi-
novat a také to tak délaji. Jinymi slovy:
kazda privatni znacka mlze zaroven Zit
nékolik zivotd, ¢imz se od ubohych ko-
¢ek vyrazné odliSuje. Nezfidka vSak ani
sam retailer v chvatu kazdodenniho ope-
rativniho fizeni dost dobre nevi, kolik Zi-
votll mu ta ¢i ona jeho privatni znacka
vlastné zZije. Je na marketingu vyrobce/
dodavatele, aby situaci pfesné zanaly-
zoval a u€inil na zakladé této analyzy
spravna rozhodnuti.
Miroslav HosSek,
CEO, AFP - Advanced Food Products
USA, své nazory publikuje
na www.tristiri.cz

INZERCE

Cesky vyrobce kartonovych POS/POP produkt

na podporu prodeje

o ALAvis

robeno v C

Kompletnée vy
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POS PROSTREDKUM
STALE Vic POMAHA VEDA

CELKOVY OBJEM TRHU PRODUKCE

REKLAMY V MISTE PRODEJE ZA ROK

2016 V CESKU CINIL 7,5 MLD. KC, COZ

JE O 11 % VICE NEZ V PREDCHAZEJICIM
ROCE. OBJEMEM INVESTIC ROSTOUCI POP
TRH PREDSTIHL KLESAJICI TISKOVY TRH,
KTERY SE PODLE ODHADU MEDIALNICH

AGENTUR POHYBOVAL V ROCE 2016

KOLEM 4 MLD. KC.

Typem umisténi, ktery reprezentuje nej-
vétsi objemy investic za rok 2016, jsou
podlahové POP prostredky, které na-
rostly na 37 %, nasleduji regalové POP
prostfedky s 22 %. K pokladnam a ob-
sluznym pultm souhrnné sméfuje 14 %
objemu prostfedkd. Nasténné a fasadové
POP prostfedky dlouhodobé navysuji
svUj podil — v roce 2016 na 19 %. Vy-
plyva to ze spole¢ného monitoringu re-
klamy v misté prodeje POPAI CE a me-
dialni agentury OMD, ktery probiha
kontinualné jiz sedmym rokem.

PODPORUJE SE NEJEN
PRODEJ, ALE | IMAGE

A ZNACKA

Vétsina producentd, ktefi se rozhodnou
podpofit produkt POS prostredky, chce

upozornit na svoji produktovou novinku,
nizsi cenu, pfipadné jiné specifické vlast-
nosti vyrobku. V nékterych pfipadech

jde také o pfipomenuti unikatni dlouho-
dobé (ale i momentalni) konkurenéni vy-
hody nebo jen chtéji ziskat pro své pro-
dukty vice pozornosti a interakce, dodat
jim specificky styl nebo image. Obecné
se vSak jedna o plsobeni na podporu
prodeje. Vyzkumy totiz hovofi jasné

—az 87 % rozhodnuti o nakupu probiha
v misté prodeje.

Jak déle upozorfiuje Petr Simek, Mana-
ging Director spole¢nosti Wellen, u ostat-
nich médii je relativné velmi drahé presné
zacilit na konkrétniho zékaznika, a proto
se mnoho vyrobcli zaméfuje na zvy$o-
vani prodeje svych produktd a budovani
znacky pravé prostfednictvim POP pro-
stfedkl v misté prodeje.

Podle studie Shopper Engagement Study Czech Repub-
lic 2017 nevyuziva polovina ¢eskych zakaznikd Zzadny
nakupni seznam. To podtrhuje zasadni roli aktivit v misté
prodeje véetné implementace POP médii v ovlivnéni
jejich rozhodovani a volby pfimo v obchodé. Stéle vice
se v nich uplatiuji poznatky z psychologie, neuro védy,
sémiotika, sémantika ¢i socialni teorie.

Nicméné cely retail se proménuje, takze
v budoucnu k nému budeme muset pfi-
stupovat daleko komplexnéji a divat se
na néj jako na celek. Jiz dnes vznikaji
obchody, které ,nic neprodavaji“ a ve
své podstaté pouze buduji image znacky
a prinaseji zakazniklm zazitek, ktery je

s ni propoji a vybuduje silné pouto pro
pristi nakupy.

POS NEJVICE POMAHAJI
PRIPOMINAT POTREBU

NEJCASTEJI V PRODEJNACH
POMAHAJIi PODLAHOVE
STOJANY

SEKUNDARNI VYSTAVENI
VYUZIiVAJi VICE MUZI

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

TRENDEM JE
ZJEDNODUSOVANI

A ZPREHLEDNOVANI
Obecné pravidlo soucCasnosti fika, ze

je schopna POP komunikace stimulo-
vat jeho prodej. ,Podpora prodeje po-
moci POP je vhodna pro jakykoli produkt
¢i sluzbu, jde ale o to, jakym zplsobem
a kdy co podporujeme,” vysvétluje Da-
niel Jesensky, Managing Partner a pre-
zident asociace POPAI CE. Obecnym
trendem je podle néj zjednodusovani,
zprehledfiovani a zaroven atraktivita POP
médii. Pfidava se pokrocilejsi know-how
pfi jejich tvorbé a implementaci a vétsi
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diraz je také kladen na tvorbu sprav-
ného vzhledu a komunika¢niho obsahu
a umistovani v ramci prodejen.

Aktivnéji se do tvorby zapojuji psycholo-
gie, neuro védy, sémiotika, sémantika Ci
socialni teorie. To vSe ve snaze ovlivnit
co nejefektivnéji nakupni chovani a po-
stoje ke znackam a produktim.

DULEZITE JE ZNAT CiL
Pokud jde o predstavu zadavatelt o POP
prostrfedku pfi jeho objednavani u do-
davatele, mivaji néktefi jasnou vizi, jini
naopak pfichazeji pouze s nejasnymi
predstavami. Nicméné i v pfipadé, ze za-
davatel témér presné vi, jak by mél POP
prostredek vypadat, je jeho napad zapo-
tfebi vzdy korigovat a pfizplsobit moz-
nostem, které nabizi trh napf. z hlediska
dostupnosti materialu &i stupné vyvoje
technologie, ktera se v daném POP pro-
stfedku ma uplatnit.

»| v pfipadech, kdy zakaznik disponuje
jasnou predstavou, ale vidime potencial
dosahnout jeho cilll jinym fesenim, sna-
zime se je ukazat a obhdjit. Na pocatku
nam tedy vzdy jde hlavné o to védét, jaké
cile nasazenim POP komunikace sleduije,
jaky je jeho produkt a jaky zakaznik ho
nakupuje. Podle toho pak navrhujeme
feSeni vice i méné v souladu s prvotni
pfedstavou definovanou zadanim od za-
kaznika,“ popisuje Daniel Jesensky.

PRODEJE DOKAZOU
VZRUST O 40-50 %

Otazka, na kolik je vyroba POP pro-
stfedku rentabilni a zda se vynalozena
investice vrati, je velmi individualni a je
tfeba se na ni divat v kontextu kon-
krétniho marketingového mixu v ramci
podpory prodeje konkrétnich produktd.
»Vedle samotnych POP prostfedki na
jejich prodej plsobi také cena nebo uni-
katni vlastnosti produktu, umisténi v pro-
dejné ¢i doplriovani,” upozornuje Daniel
Jesensky. Obecné je vSak mozné kon-
statovat, coZz mimo jiné ukazal vyzkum
Shopper Engagement study asociace
POPAI, Ze v priméru jsou prodeje diky

OBCHOD

plsobeni POP médii navySovany pfi-
blizné o 40-50 %. KliCova je vSak ko-
nec¢na ROI, nebo napInéni danych KPI,
ktera nemusi byt vzdy jen o navysSeni
prodejd, ale tfeba také o dlouhodobéjsim
vlivu na znacku.

Podle Petra Simka neni vhodné divat se
na problematiku podpory v misté prodeje
pouze jako na jednotlivou ¢ast, ale po-
suzovat retail jako celek a divat se, kam
se cela oblast postupné posouva. ,Retalil
je z mého pohledu celkovy komplex. Od
prostoru, designu interiéru, jeho prvk,
komunikace, packagingu az po prodejni
tym. Trendy bychom tedy méli spiSe hle-
dat ve v8ech téchto oblastech,” fika.

ZAKAZNIiCl JSOU OCHOTNI
NECHAT SE PRESVEDCIT
Zavedené marketingové postupy jiz
z vy$e zmifovanych ddvodl nemuseji ve
vSech pfipadech na sto procent fungo-
vat. Nejde jenom o to vyrobit dostatek
vyrobk( a pak je distribuovat na dosta-
te¢ny pocet prodejnich mist. Je tfeba za-
kaznika presvédcit o tom, Ze ma danému
vyrobku véfit a Ze jej potrebuje. A to je
stale t&zsi. Navic jsou dnesni zakaznici
velmi informovani. Pokud nemaji dobry
dlvod, nenakupuji. Kdyz jednou dosta-
nou slevu, o¢ekavaji a pozaduiji ji auto-
maticky také pristé.
Proto jsou retail a jeho schopnost ,,0slo-
vit“ pro marketéry mnohem zajima-
véjsSi nez kdykoli predtim. Zakaznici totiz
pfi svych vypravach za nakupy vnimaji
okoli a jsou ochotni se nechat presved-
Cit. A to nejen ohledné produktu, ale ¢im
dal vice také ohledné znacky. , Tady re-
tail zaCiname vidét i v jinych zajimavych
formach, ve kterém ho upIné nezname.
A to prinasi retailovym agenturam a spe-
cialistim nasledujici vyzvy: Jak vysvétlit,
ze neprodejni retail je investice, ktera se
vrati na prodejich jinde? Nebo, jak pre-
svédcit klienty z fad vyrobcl a distribu-
torll, Ze zazitek nelze méfit jen tvrdymi
daty?“ uzavira Petr Simek.

Pavel Neumann
Tématu POS a POP se dale vénuje
i rubrika Obaly a technologie.

Nakupovani

zitrka zacina

wanz| (((connect®

H Digitalizované fizeni obchodu,
samoobsluzné pokladny, monito-
rovani a nasazeni personalu

ve spradvny ¢as jsou jen malou
ukdzkou modulu wanzl connect -
feSeni Vasi digitalni transformace.

www.wanzl.com
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MAKRO SE MENI.

PRODEJNY JSOU PLNE INSPIRACE

Prodejny MAKRO jsou mistem, kde se
mohou setkavat maloobchodnici i pro-
fesionalové. Novy koncept MAKRO
Inspirace ma za cil pfinaset novinky,
informace a inspiraci z oblasti gastro-
nomie. MAKRO tak reflektuje potieby
svych zakaznikt a pfizpUsobuje jim
sortiment i vzhled prodejen.

Modernizace prodejen je soucasti ob-
chodni strategie fetézce, jehoz pozornost
se presouva od prodeje ke sluzbam. Ke
zménam dochazi v ramci interiéru prode-
jen, kde je kladen diiraz na nové trendy,
teplé barvy a p¥irodni materialy. Reseni
navrhl interni tym MAKRO ve spolu-
praci s italskou spole¢nosti Costa, Ces-
kou firmou Refuel a architektem Janem
Skoupym. Implementace konceptu pro
jednotlivé pobocky probiha ve spolupraci
s mistni prodejnou a reaguje na prefe-
rence tamnich zakaznikd.

,Upravami vzdy projde prostiedi vstupu
do prodejny, navigacni prvky jednotlivych
oddéleni, elni plochy regalovych ulicek
a pfimo na prodejni ploSe vzniknou nova
mista prodeje, jakési koutky, se zajima-
vymi nabidkami, novinkami a produkty,“

[LEEYO inspirace

komentuje zmény Martin VSetecCka, fedi-
tel pro Cash & Carry MAKRO CR, a do-
dava: ,,P¥i prestavbé jednotlivych od-
déleni pak vychazime z potreb nasich
zékaznik( z fad podnikateld, ktefi se
nami chtéji nechat inspirovat. Prodejny
proto reaguji na sou€asné trendy v ob-
lasti potravin a gastronomie, dobrym
pfikladem jsou koutky se super potra-
vinami Ci Siroka nabidka bezlepkovych
potravin.“

P¥i re-designu dochazi k preméné celého

obchodu, ale i jednotlivych oddéleni,

jako jsou pekarna, oddéleni trvanlivych

potravin, oddéleni alkoholu ¢i ovoce
a zeleniny. V nékterych prodejnach

vznika také oteviena kuchyné, ktera na-
bizi ochutnavky netradi¢nich pokrmu i
zde probihaji specialni workshopy uréené
pravé nakupujicim zakaznikim. Nové se
MAKRO prezentuje jako misto, kde se
zakaznici mohou setkavat, sdilet své za-
zitky nebo si odnést nové podnéty pro
vlastni podnikani.

»,Na zakladé poptavky nasich zakaz-
nikl jsme provedli dikladnou revizi pro-
duktl a pridavame gastronomicky a Ho-
ReCa sortiment v&etné vlastnich znacek.
Chceme jim vychazet co nejvice vstfic

a nabizet jim produkty, které chtéji, na-
vic v prostiedi, kde se budou citit dobre,
komentuje koncept MAKRO Inspirace
Martin VSetecka.

Koncept MAKRO Inspirace mohli zakaz-
nici zazit poprvé v prazskych Stodl-
kach v zafi 2017. Do konce brezna 2018
je mozné navstivit zmodernizované pro-
dejny MAKRO také v Usti nad Labem,
Ceskych Budsjovicich, Brné a ZIiné.
Vice informaci naleznete na
www.makro.cz.
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DM DROGERIE MARKT
SPUSTILA ONLINE PRODEJ

Novy web www.dm.cz predstavuje kombinaci online

V UTERY 1v3- 2. S,PUST”—A DM DROGERIE magazinu a klasického online shopu. dm Ceska repub-
MARKT V CESKE REPUBLICE NA ADRESE lika je po Rakousku, Némecku a Madarsku &tvrtou zemi
WWW.DM.CZ DLOUHO PRIPRAVOVANY A JIZ koncernu, ktera vykroGila do svéta online prodeje.
PRED ROKEM AVIZOVANY ONLINE PRODEJ.

Novy e-shop nabidne online relevantni Za jednotné postovné ve vysi 49 K¢ si
sortiment vice nez 11 000 vyrobkd, které mohou zékaznici nechat zaslat svij na-
znaji zakaznici z dm prodejen, nabidne kup na jakoukoliv adresu v Ceské repub-
ale také produkty k dostani pouze online. lice a v budoucnu také na prodejnu dm.
Gerhard Fischer, prfedsedajici jednatel WWW. d m : cz Jako partnera pro distribuci zvolila dm
dm Ceska republika, dodava: ,,S ohle- spole¢nost Geis. Zbozi objednané online
dem na prani nasich zakaznikd a k po- Ize v pfipadé potreby pfimo na prodejné
ptavce po moznosti online nakupovani také vymenit.

M0j novy online shop.

jsme nechtéli spusténi online shopu dale dm drogerie je tak v Ceské republice
odkladat, ale vyjit vstfic zakaznikdm, prvni z velkych drogistickych fetézcd,
pro které jsme nebyli doposud jedno- které spustily online prodej. Brzky vstup
du$e dostupni nebo ktefi uprednostnuji nakupu dostupné. | po spusténi on- do online ohlasila jiz také spole€nost
nakupovani z pohodli domova. Vyhody line shopu vSak budeme nadale praco- Teta drogerie spole€nosti p.k.Solvent.
vérnostniho programu active beauty vat na rozsifeni jeho funkci a jesté lepSim ek

svéta vyhod nebudou zpoc¢atku pfi online  servisu.”
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V OBCHODE NEJDE
O DISTRIBUCNI KANALY,

ALE O CLOVEKA

NEZALEZi NA TOM, ZDA MATE KAMENNE
PRODEJNY, E-SHOP, NEBO OBOJi. DNES
JE DULEZITE SE DiVAT NA OBCHOD
NIKOLIV Z HLEDISKA DISTRIBUCNICH

KANALU, ALE Z HLEDISKA CLOVEKA.
A NIKDE VE STREDNi EVROPE TO
NEZAZNELO TAK ZREJME JAKO ZACATKEM

UNORA NA RETAIL SUMMITU.

Na zadném oborovém setkani nenajdete
najednou tolik zastupct obou svétd,
tedy kamenného a digitalniho. Za tfi
dny se jim v fadé pfipad( podafilo na-
jit spole¢nou fe€¢ a mozna i predstavu

0 rovnovaze, jak slibovalo hlavni téma
akce. Pravé to, Ze se zde $éfové Penny
Marketu, Hornbachu ¢&i Tesca potka-
vali s lidry on-line trhu na jednom pédiu
(a téZ mimo néj), odvedlo pozornost od
vSude sklorovanych ,kanald“ a ,omni-
channel” feseni, a prostor tak ziskaly
ryze lidské problémy a postoje.

»Na trhu je velka poptavka po konzis-
tenci nabidky a zékaznického zazitku
ve vSech kandlech, jakoz i logické ce-
nové architektury,” uvedl Tomas Krasny,

;\\"\ - ‘“N““

Foto: Blue Event

partner Blue Events, jeden z nejlépe hod-
nocenych paneldl Summitu.

TROUFNOUT SI NA E-SHOP
Mit co nejvétsi vybér zplsobl, jak zbozZi
¢i sluzby nakoupit, je sice hezké, ale co
kdyz to neumite ukocirovat? Firmy ne-
smé&ji navenek pUsobit jako dva nadav-
kami se Castuijici tabory téch z ,on-linu“
a téch ,,chudakd“ v prodejnach a skla-
dech. Je mozna dobfe, Ze fada velkych
retailer(i v Cesku si stale jeté na vlastni
e-shop netroufa a jejich zakaznici ho za-
tim nevyzaduiji, jak deklarovala studie
Acomware poprvé prezentovana prave
na Retail Summitu. Studie analyzovala

Heslo letos$niho roku nejen v retailu — ,seamless expe-
rience” — Ize prelozit jako bezproblémovy zazitek nebo,
chcete-li, bezbariérovy, jednolity, kdy znacky a prodejci
nestavéji lidem do cesty prekazky, ale vychazeji vstric
jejich potfebam a zjednodusuiji jim zivot.

129 kliovych obchodnikd, z nichz ,jen®
Ctvrtina nema e-shop — ovSem nikterak
nevyznamna, kdyz jsou mezi nimi Albert,
Globus, Kaufland nebo Penny. Zaroven
tyto znacky patfi na internetu do TOP
desitky nejvyhledavanéjsich.

Manazefi drogistickych fetézcl to vidi ji-
nak a uz se pfipravuji na dobu, kdy bu-
dou zakaznici pohodIngjsi a budou na-
kupovat ne 14, ale 50 % jejich zbozi na
internetu. Ostatné Teta drogerie oznamila
pfimo na Retail Summitu, ze jeji e-shop
je na spadnuti a dm drogerie jej spustila
tyden po Summitu.

NA DOBRE CESTE

Takova budoucnost by vam neméla byt
Ihostejna. ,Hypermarkety uz nam nefun-
guji jako dfive. Do roku 2021 zmenSime
vS§echny velké prodejny na 5-6 tisic me-
tr( Gtvereénich,“ uvedl Martin Kuruc, vy-
konny feditel Tesco Stores pro CR & SR,
ktery si uvédomuije, Ze lidé jiz nerozlisuji
mezi prochazenim nabidky mezi regaly
a na svych mobilech. A stejné tak, jako
ocCekavaji optimalizaci stranek pro své
displeje, nechtéji ani bloudit po hekta-
rovych prodejnach. Podle Jana Penkaly
z Acomware je Tesco spolu s obchody
Datart, Sportisimo, Pet Center a Tchibo
mezi témi, co jsou na dobré cesté zvlad-
nout dnesni ,omnichannel“ svét.
Naopak obchodnici, pro které ,se-
amless” znamena zatim predevsim zba-
vit se problémU v prodejnach a logis-
tice a na dalsi kanaly prodeje zatim
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nepomysleji, se dost mozna pripravuji
0 penézenky ochotné utracet za kvalitu.
,Cast lidi bude ochotna vymeénit slevy za
pohodinost nakupovani prostfednictvim
internetu, jina za kvalitni sluzby. Zméné
pomUze, kdyZ se vétS$inovou normou
chovani stane kupovani kvality a nekva-
litni super levné véci budou odsouzeny
jako nehospodarné, nezdravé a rizikové
chovani malé &asti lidi," uvazuje Jan Bi-
nar, prezident Asociace komunikacnich
agentur, ktery Summit zahajil tezi, ze
spotrebitel je mrtev — at Zije ¢lovek!

PROC ROSTOU CENY
Doufejme, Ze nam jesté chvili vydrzi
skvélé Casy, které podle $éfa spolec-
nosti Nielsen Karla Tyry pravé prozivame.
Cenov4 hladina se zvysuje o 6 %, Cesi
jsou pripraveni utracet a kupuiji stale vice
i drazsi produkty — prémiové, lokaini,
mensi a pohodIna baleni. Pfiklon zakaz-
nikl k drazsim produktdm potvrdil jak
novy obchodni feditel Kofoly Martin Mi-
nar, tak $éf prodeje spolecnosti Bel Syry
Martin Cermék. U jejich kategorif rostou
trzby o 4, resp. 11 %, podobné vyrazné
rostou také trzby u alkoholickych napojd,
sladkosti a pet food.

»V priméru 27 % polozek ve vasem
portfoliu je tak malo elastickych, ze po-
kud zdrazite, tak vam narostou trzby

i zisky. Jen 4 % jsou naopak natolik elas-
tické, ze pokud snizite cenu, vydélate
vic,” poradil Tomas Formanek ze spolec¢-
nosti Logio.

OBCHOD

Jestlize se mame vice fidit potfebami

a pohledem ¢lovéka, nikoliv naroky pro-
dejnich kanall, pak se musi sami zmé-
nit. Podle $§éfa FMCG skupiny Mall Petra
Krayzela by se na vinu ,,seamless thin-
king“ méla naladit oddéleni marketingu,
obchodu, IT a logistiky. Musi se vice pro-
pojit, protoze vSechna maji vliv na za-
kaznickou zkusenost. Potfebujete vratit
zbozi? Tam, kde se kamenny obchodnik
hrouti, ma on-line prodejce jiz zazité po-
stupy, totéz plati pro optimalizaci cen.

PRUVODCE VERNYCH
»Musime propojit data o tom, jak se cho-
vaji zakaznici v kamennych obchodech
a jak na internetu,” apeloval na poslu-
chace také Pavel JiruSe, specialista pro
feSeni pro maloobchod v Microsoftu.
Technologie a programy, které to ulehéi,
tady mame, stejné tak fadu zkusenosti

s tim, co nefunguje. Jako tfeba sbirani
bodd, od kterého ustoupili v Master-
card a ¢lenm svého programu Price-
less Specials radéji pfimo posilaji pe-
nize. ,Plastové vérnostni karticky do péti
let zhynou, vSe se presune na platebni
karty a nasledné do mobilu,” dodal Ra-
dovan Bryx z Global Payments. Zaroven
dokazal, Ze s loajalitou se da pracovat

i bez karticek, identifikaci Ize zjednodu-
Sit. Pro anonymniho zakaznika vytvofite
pfi platbé pravidlo a pfisté se mu zobrazi
nabidka na terminalu.

Moznosti mobill pak ukazuje apli-

kace Cool Ticket, ktera pomaha treba

Plzenskému Prazdroji dostat vice lidi do
hospod a na letni festivaly a zaroven se
ji dafi od 70 % uzivatell ziskat zpétnou
vazbu. Nenabizi pfitom slevu jako upla-
tek, ale odmény za vérnost ve formé
kupond. Uzivatelska zkusenost musi byt
opét ,na jedno kliknuti“, jednoducha

a zabavna. ,Nasim cilem je pfitahnout
zakazniky z digitalniho svéta do kamen-
nych provozoven. Role mobilni aplikace
v restauraci konci s objednavkou prvniho
drinku,” ubezpecil $éf Cool Ticketu Zde-
nék Novy, ze nechtéji lidi jesté vice pfi-
poutat k obrazovkam a podporovat aso-
cialni chovani v restauracich.

Vérnostni programy ve vétsiné pfipadd
zatim ,,seamless” zazitek spiSe kompli-
kuji, nez umoznuiji. ,,Buji vérnostni sys-
témy, ne vérnost. Zakaznici nehledaji lo-
ajalitni programy, chtéji okamzity benefit,
nabidku, co mohu vyuzit ted,” potvrzuje
Stanislav Zrcek z Diebold-Nixdorf. ,Ne-
staci, kdyz do investujete maximum usili
a pracujete na tom pdl roku. Neméjte
prfehnana oCekavani, ne kazdy bude chtit
novou technologii vyuzit,” sdilel svoji zku-
Senost Vaclav Filip, CRM Manager |éka-
ren Dr.Max.

SPRAVCI ZNACEK

| kdybyste ovsem méli vSechny tech-
nologie svéta a zvladali plynule pfecha-
zet z webu do fyzického svéta, bude
vam to k ni€emu bez jedné podstatné
véci. ,Nakonec je jedno, jestli jste se-
amless, skonéi to vzdy na produktu,
ktery nabizite,”“ uzavrel Michal Dubrav-
sky, digital project manager Plzefiského
Prazdroje. SpiSe nez jako vyrobce, cha-
pou v Prazdroji sami sebe jako ,spravce
znacek”. Stejnym jazykem pfitom mluvili
na Summitu obchodnici a ukazalo se, Ze
tady uz se rovnovaha na trhu stava sku-
teCnosti. ,Retailefi o sobé zacali pfemys-
let jako o znaCkovém byznysu, uz nejsme
jen prodejnim mistem, kde se naskladaji
produkty a zakaznik si je pak néjak na-
jde,” dodal David Vejtruba, $éf marke-
tingu Teta drogerie.

Jan Patera, Blue Events
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JAK OSLOVIT ZAKAZNIKA

VE SPRAVNY CAS

NA SPRAVNEM MISTE

V RAMCI HLEDANI ROVNOVAHY NA NOVEM
TRHU PRINESL RETAIL SUMMIT 2018
NEJEN MNOHO POZNATKU O CHOVANI
SOUCASNYCH SPOTREBITELU, ALE
UKAZAL TAKE CESTY, KUDY SE RETAIL
BUDE V BLIZKE BUDOUCNOSTI UBIRAT.

V prostfedi kamenného obchodu je

v soucasnosti mozné vyuzivat moderni
technologie tak, aby se zlepsila zakaz-
nicka zkusenost a v kone¢ném dUsledku
i logjalita. Prvky doposud vyuZzivané
pouze v on-line marketingu se tak prena-
Seji také do off-line prostfedi kamennych
prodejen.

TECHNOLOGIE POZNA
ZAKAZNIKA

Technologické FeSeni je slozeno ze tfi za-
kladnich prvk(. Jde o technologii

wi-fi, pfistupovy portal, kterym zakaznik
vstupuje do sité obchodnika (resp. ob-
chodniho centra) a dale pak lokalizaéni
sluzby zalozené na technologii iBeacony.

e il e iy iy

»Diky tomu, Ze jsme schopni pfenaset nabidky do mista a ¢asu, kde se akce odehrava, jsme schopni

Ty je mozné zjednodusené popsat jako
malé krabic¢ky, které umozfuji navigaci
po vnitfnich prostorach a diky kterym je
mozné zjistovat, kudy se lidé v prodejné
pohybuji a kde se zdrzuji. V neposledni
fadé se jimi vysilaji také lokalizované no-
tifikace (zpravy), které predstavuji pfimou
komunikaci se zakaznikem. Na rozdil od
jinych metod jsou v tomto pfipadé jiz vy-
silany v kontextu ¢asu a mista, kde se
zrovna potencialni zakaznik nachazi.

INVESTICE SE VRATILA UZ
ZA ROK

Zatimco v USA je tato technologie jiz po-
mérné rozsifend, u nas na svlj boom te-
prve ¢eka. V soucasné chvili je nasazena

maximalné zvysovat jejich konverzi,” dodava Pavel Vrtiska.

Lubomir Galatik, HPE Aruba Business Unit Manager
CZ&SK, Hewlett Packard Enterprise a Pavel VrtiSka,
Chief Data Officer, RetailTrek / ePurse Group predstavili
technologické feSeni, diky kterému mohou obchodnici
oslovit zakazniky na spravném misté a ve spravny cas.
Kromé budovani dlouhodobého vztahu tak dochazi

k rovnovaze mezi prodejci, ktefi nabizeji produkt &i sluz-
bu, a zakazniky, ktefi produkt Ci sluzbu hledaji.

v teplickém obchodnim centu Gale-

rie a v testovacim moédu také v prazské
Pafrizské ulici, ktera je sidlem luxusnich
butikd.

V USA spolupracovala znac¢ka Aruba na
aplikaci s firmou VenueNext. Jednalo se
o mobilni aplikaci uréenou pro klub ame-
rického fotbalu. Ten se snazil podchytit
celou zakaznickou cestu fanouskd a do
aplikace zanést veSkerou interakci, kterou
fanousek potrebuje ve chvili, kdy se vyda
na zapas. V aplikaci tak zakoupil a rovnou
zaplatil listek na zapas a stejné tak i par-
kovaci listek. Diky navigaci se dostal ke
svému sedadlu, pfi¢emz se vyhnul fron-
tam a Cekani. Pfimo ze svého sedadla si
objednal a zaplatil ob&erstveni &i drobné
darkové predméty, které mu prodavacé
diky lokalizaci pfinesl az na misto. Diky
tomu, ze klub védél, kde se jeho fanou-
Sek nachazi, dokazal mu dorudit rele-
vantni nabidky a udrzoval s nim kontakt
nejen na stadionu, ale i mimo néj.

Patrné nejzajimavéjsi na aplikaci byla
skute€nost, ze se zaplatila za necely rok.
Jen na dodate¢nych trzbach za obcer-
stveni klub vydélal zhruba 900 tis. USD
za rok a dal$iho pudl milionu ziskal z pfi-
jmu za reklamy umisténé v aplikaci. Ne-
zanedbatelnou Usporu pfinesl fakt, ze
listky na zapasy nebylo nutné fyzicky
tisknout.

NA TECHNOLOGII JSOU
LIDE PRIPRAVENI

Platforma je postavena na trech pilifich.
Jednotlivé ¢asti je v podstaté mozné pfi-
podobnit k fazim pfi navazovani vztah(
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mezi lidmi. Prvni (analytickd) slouzi k po-
znani ¢lovéka, kterého planuje obchod-
nik oslovit. Na ni navazuje proximita ne-
boli komunikace v misté prodeje, ktera

v podstaté umoznuje navazat se zakazni-
kem vztah (pfestoZe se zatim obchodnik
s prochazejicim Clovékem neznad). Treti
faze je digitalni loajalita, ktera pomaha
onen vztah rozvijet a udrzovat z dlouho-
dobého hlediska. ,,Jelikoz pro vSechny
tyto oblasti pouzivame chytré telefony

a aplikace v nich a komunikujeme s nimi
prostiednictvim wi-fi a bluetooth, pro-
vedli jsme s agenturou ppm factum prd-
zkum trhu, ktery zjistil, jak je trh na tyto
technologie pfipraveny,” fika Lubomir
Galatik. Priizkum ukazal, Zze 98 % vSech
uzivatell smartphon( v souc¢asnosti ak-
tivné zapina technologii wi-fi v pfipadé
potieby, 55 % ji na svém telefonu vi-
bec nevypina. Pro proximitu je vyuzivana
technologie bluetooth, u které bylo zjis-
téno, ze 73 % uzivatell smartphon(l za-
pinaji bluetooth v pfipadé, Ze chtéji tuto
technologii vyuzit. Navic 72 % vSech do-
téazanych projevilo zajem o pfeneseni loa-
jalitnich programt do mobilnich telefond.

NABIDKY MiRi PRIMO DO
MIiSTA DENIi

Vétsina soucasnych systémui ovSem
pouze podita, kolik zakaznikl vstoupi
do jejich prodejny. Jak se vsak tito lidé
v prodejné chovaji, to tyto systémy ana-
lyzovat nedokazi. ,Pomoci nasich tech-
nologii to mozné je. Navic pfibéh zakaz-
nikd je cenny jen tehdy, pokud na néj
dokazete efektivné navazat. Pravé z to-
hoto dlivodu sbirame data, abychom
pochopili, jak se zakaznici chovaji, a na
zakladé toho byli schopni navrhnout
efektivni kampan v misté prodeje a pfi-
padné vérnostni program,“ vysvétluje
Pavel Vrtiska.

Informace se v tomto pfipadeé ziska-
vaji ze tfi technologii: wi-fi, iBeacon(
(senzory nalepené na sténach) a kamer.
»Diky tomu jsme schopni vyhodnoco-
vat, kolik lidi chodi vasi prodejnou, kudy
se pohybuiji a jak dlouho v ni setrvavaji,”
fika Vrtiska. Pomoci iBeaconUl jsou pak

OBCHOD

V USA spolupracovala znacka Aruba na aplikaci
s firmou VenueNext. Jednalo se o mobilni apli-
kaci ur¢enou pro klub amerického fotbalu.

kampané posilany do aplikace v mobil-
nim telefonu. Nicméné také z téchto sen-
zorll je mozné ziskavat data. Za prvé Ize
vyhodnocovat Uspésnost rozeslanych
kampani a dale je mozné také pozoro-
vat, ktefi zakaznici se okolo konkrétnich
senzorl pohybuji. VSechny tyto statis-
tiky jsou doplfiovany vystupy z kamer,
které davaji informaci o véku a pohlavi
zékaznikd.

Jak Pavel Vrtiska pfipoming, je otazka,
kolik lidi (potencidlnich zékaznikd) se po-
dafi zaujmout, €i dokonce pfimét k akci,
pokud by je obchodnik oslovil e-mailem
tfi dny pfed konanim promo akce? V ta-
kové situaci je docela mozné, Ze by
e-mail ani neotevreli. ,,Diky tomu, Zze
jsme schopni prenaset nabidky do mista
a Casu, kde se akce odehrava, jsme
schopni maximalné zvySovat jejich kon-
verzi,“ dodava Pavel VrtisSka.

ZAKAZNIiKA JE TREBA
AKTIVOVAT

Na soucasného zakaznika, ktery pro-
chazi obchodnim domem, zleva i zprava
Utodi plakaty oznamuijici vysi slevy, takze
je vétsina z nich jiz ani nevnima. Aby je

bylo mozné zaujmout, je tfeba je néjakym
zpUsobem aktivovat. Tato aktivace pro-
biha prostfednictvim mobilniho telefonu,
ktery prochazejicimu zakaznikovi zavrni
v kapse. Ten jej vynda a na displeji uvidi
sdéleni, ze drogerie, kolem které pravé
prochazi, nabizi k nakupu sprchovy gel
zdarma. Jakmile rozklikne zpravu, zjisti
veskeré dalsi informace.

BONUSY JE
MOZNE NABIZET
PERSONALIZOVANE
Popisované feSeni ma jeden cil, a to
oslovit zakaznika a navazat s nim dlou-
hodoby vztah. ,To je také dlvod, pro¢
prfenasime vérnostni program do mobil-
niho telefonu. Jediné tak je mozné na-
bidnout mu nadstandardni benefity, na
které v kamenné prodejné neni zvykly.
Tyto technologie totiz umoznuji pfenaset
oblibené prvky on-line marketingu a po-
uzivat je i v off-line prostfedi kamenné
prodejny. Jediné, co je k tomu zapotiebi,
je znat chovani zakaznika. A to zname
prave diky pfedchozi analytice. Jsme
mu tedy schopni nabidnout i odmény za
nenakupni chovani, napfiklad za to, ze
stravi urcitou dobu v prodejné, aniz néco
koupi. Nebo za to, ze pfi odchodu z pro-
dejny ohodnoti spokojenost se svou na-
v§tévou na mobilnim telefonu a rovnou
tuto informaci nasdili na socidlni siti,“
konstatuje Vrtiska.
VSechny bonusy je mozné nabizet perso-
nalizované na zakladé nasbiranych dat.
Je mozné predstavit si zakaznika, ktery
béhem tydne vejde tfikrat do prodejny,
ale nic nenakoupi. Obchodnik jej v jeho
nakupnim zaméru mdze podpofit tim, ze
mu nabidne slevu, a to pouze na zakladé
jeho chovani. Vsechny bonusy se pre-
naseji do mista prodeje tak, aby pro za-
kaznika byly co nejvice relevantni a mohl
je rovnou i Cerpat. Platforma tak pfinasi
uzitek obéma stranam. Na jedné strané
obchodnikdm, jejichZ cilem je prodat, na
druhé strané zakaznikim, ktefi hledaji
zbozi nebo sluzby. Cilem je najit rovno-
vahu a propojit obé strany.

Pavel Neumann

ReTailNews
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PRODAVATE ZBOZi DO
USA NEBO ZEMIi EU PRES

AMAZON?

RADA TUZEMSKYCH FIREM Cl
ZIVNOSTNIKU PRODAVA SVE zBOZi ClI
PRODUKTY DO USA Cl ZEMi EVROPSKE
UNIE PRES AMAZON Cl OBDOBNY
DISTRIBUCNI KANAL. V RADE PRIPADU

SE VSAK K TEMTO OBCHODNIM
AKTIVITAM VAZE POVINNOST REGISTRACE
A NASLEDNEHO ODVODU NEKTERE Z DANI

DO ROZPOCTU TECHTO ZEMI.

B Jak doty¢na osoba zjisti, zda ma,
¢i potencialné bude mit povinnost
registrace a odvodu nékteré z dani

v USA ¢i v zemich EU? S jakymi uska-
limi se v takovém pFipadé bude muset
vyporadat?

V zasadé vzdy pfi prodeji svého zbozi
prostfednictvim Amazonu do jiné zemé
by prodavajici mél mit na mysli zakladni
skute€nost, Ze povinnost registrace

a odvodu dané v zahrani¢i mize vznik-
nout. A obvykle dfive ¢i pozdéji vznikne.
VétSinou povinnost registrace a odvodu
vznika ve vazbeé napfiklad na limit obratu
prodeje definovany cilovym statem (DPH
v EU) nebo ve vazbé na kombinaci umis-
téni skladu Amazonu a lokace konec-
ného zakaznika (tzv. nexus pro ucely sa-
les taxes v USA).

Existuje zakladni penzum informaci na
diskusnich férech, kde Ize dohledat

Foto: Shutterstock.com / Maxx-Studio

informace i v Cestiné. Ale s ohledem na
turbulentné se ménici podminky v USA

a pfipravované zmeény DPH v EU bude
nezbytné pro aktualni informace oslo-

vit odbornika dané zemg, at uz pfimo, Ci
prfes svého ucetniho nebo vybraného da-
fnového poradce.

B Jak postupovat, kdyz takova da-
nova povinnost klientovi skute¢né
vznikne?

Obvykle musi uzivatel zahajit komuni-
kaci s danovou spravou v pfislusné zemi,
at' uz osobnég, ¢&i s vyuzitim sluzeb pro-
stfednika. Zaroven je nutné zdlraznit dva
aspekty danové problematiky.

Prvni je politické pozadi dafového sys-
tému, jez uzivatele nuti ke sledovani da-
fového vyvoje a zmén zakonl i pfistupu

Jak v takovém pripadé postupovat Ci s jakymi nejcas-

téjSimi uskalimi se mohou prodavajici setkat, popisuje

Lukas Moravec, odborny asistent na Katedre obchodu
a financi Ceské zemé&délské univerzity v Praze a spolu-
pracujici lektor vzdélavaci spole¢nosti 1. VOX.

zemé k platcdm dané v praxi. Nedavna
darfiova amnestie v USA, nasledovana
zprisnénim pravidel, je toho prikladem.
Druhym aspektem jsou odliSnosti v pra-
vidlech a pfistupu jednotlivych zemi. Re-
lativné malé odliSnosti v ramci EU k DPH
a vyrazné odliSnosti v pfistupu jednotli-
vych zemi USA.

V praxi to pak znamena, ze kazdy vstup
na novy trh by mél byt podminén ale-
spon zakladnim prlizkumem lokalnich
danovych pravidel.

B Jaka jsou specifika aplikace DPH
v kontextu vyuzivani Amazonu?
Specifika spocivaji v potencialnich po-
vinnostech registrace k DPH v zahranici
a odvodové povinnosti v jinych statech.
Nékteré z téchto povinnosti mohou byt
pro subjekty az pfekvapivé a tykaji se
ve Vétsi ¢i mensi mife vétSinou uzivatell
prodavajicich prostfednictvim Amazonu,
ale nikoli vylu¢né. V kontextu USA jsou
pak néktera nezbytna technicka feSeni
odvodu sales tax v naSem evropském
chapani nestandardni.

Zdroj: 1. VOX

Tématu prodeje prostrednictvim
Amazonu se budeme vénovat i v dub-
novém vydani Retail News.

Ohlidejte si svou povinnost registrace a odvodu dané.
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OBCHOD

EET JEN
NA PAPIRE?

CELOREPUBLIKOVY PRUZKUM FORMOU
MYSTERY SHOPPINGU NA VZORKU 307
CESKYCH A 307 ASIJSKYCH OBCHODU

UKAZAL, ZE 13 % CESKYCH A 19 %
ASIJSKYCH PRODEJEN NEVYDAVA
ZAKAZNIKUM UCTENKY.

Tri Etvrté roku po zavedeni EET v malo-
obchodé si objednala Asociace ¢eského
tradiéniho obchodu (ACTO) priizkum

u spoleénosti Nielsen CR, ktery mapoval
dodrzovani EET v praxi malych nezavis-
lych prodejen. Kontrolni nakup obsahoval
napoj a zvykacky. ,\Ve svétle ziskanych
dat musi Asociace konstatovat, Ze z hle-
diska dodrzovani a vymahani zakona je
situace nedobra. Vysledky jsou v nékte-
rych regionech tragické a potvrdily nase
obavy,” komentuje zjisténi vyzkumu Jifi
Storch, predseda Druzstva ESO MARKET
a &len predstavenstva ACTO.

»~Pomér nevydanych uctenek 12 : 21 %
v neprospéch asijskych obchodnikd
jasné ukazuje na vétsi anonymitu meésta,
a tedy i vétSi moznost zakon obchazet.
Proto by zejména ve méstech mély byt
kontroly u problémovych skupin obchod-
nikl ddslednéjsi. Jediné tak Ize dosah-
nout pozadovaného cile narovnani trz-
niho prostiedi,“ uvadi Zdenék Juracka,
predseda ACTO.

PREHLED KRAJU - TOTAL
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»Bylo zkontrolovano celkem 614 potra-
vinarskych prodejen v ramci celé CR.
Polovina prodejen byla provozovana
¢eskymi podnikateli, druha polovina
pak asijskymi obchodniky. V celkovych
Cislech uc¢tenku nevydalo 13 % Ces-
kych a 19 % asijskych podnikateld,“
uvadi Lubomir Mechura ze spolecnosti
Nielsen.

NEJHORSI SITUACE

U CESKYCH PRODEJEN JE
V USTECKEM KRAJI

V Praze nebyla vydana uctenka ve 27 %
piipadl ¢eskych a ve 36 % pripadu
ostatnich prodejen. Jesté hlife dopadly
nakupy ve Stfedo¢eském a Jihomorav-
ském kraji, kde nebyla uctenka vydana
ve 42 % resp. 47 % pripadl asijskych
prodejen.

Mezi nejpoctivéjsi, co se tyCe Ceskych
i asijskych prodejen, patfi Karlovarsky
a Zlinsky kraj.
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Zdroj: Nielsen

Zatimco na venkove je situace vyrovnana a oba seg-

menty nezavislého trhu, tedy ¢esti obchodnici i asijsti
prodejci, se chovaji shodné a uc¢tenky spiSe vydavaji,
nebot své zakazniky znaji a potencialni kontrolu jsou

schopni identifikovat, ve mésté je situace odlisna.

Pro ¢eské obchodniky nedopadla situ-
ace dobre v Usteckém kraji, kde uctenku
nevydalo 35 % ¢eskych obchodnikd,
coz je 0 20 % vice nez v pfipadé asij-
skych. Asijské prodejny v jihomoravském
kraji naopak nevydaly u¢tenku dokonce
v téméF poloviné pfipadd.
,V kontextu téchto vysledk( je nepocho-
pitelna situace, kdy u obchodnika, jehoz
trzby i po¢ty nakupl po zavedeni evi-
dence jsou zcela kontinualni s vysledky
pred jejim zavedenim, probéhly v néko-
lika tydnech po zavedeni EET celkem ftfi
kontroly dodrzovani zédkona, aniz by zjis-
tily jakékoliv jeho poruseni. Je pfiznacné,
ze se jednalo o prodejnu v Praze, ktera
jinak dle vysledkl prizkumu vykazuje
jedna z nejhorsich zjisténi v ramci celé
CR,“ komentuje déle situaci Jifi Storch.
Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu
patfi mezi profesni sdruzeni, ktera vyjad-
fila podporu zavedeni EET. Hlavnim dU-
vodem byla skute¢nost, ze v soucasnosti
neexistuje jiny opravdu funkéni nastroj,
ktery je schopen narovnat trzni prostredi
v CR. Tradi¢ni obchodnici svou pod-
poru podminili spIinénim tfech zakladnich
podminek:
1. EET bude zavedeno plosné bez vyji-
mek, nebot vyjmuti urcité ¢asti podnika-
tel z povinnosti evidovat elektronicky
trzby by naopak trzni prostredi jesté vice
pokfivilo.
2. Néklady na zavedeni EET budou vSem
podnikajicim subjektdm refundovany.
3. Dodrzovani zakona bude dlsledné
kontrolovano a zcela zjevné pokusy
0 obchazeni registrace trzeb budou
fadné postihovany.
Ani jedna z vySe uvedenych podminek
nebyla podle ACTO spinéna.

Zdroj: ACTO
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JIHOMORAVSKY KRAJ

MA VYSSi PODIL

HYPERMARKETOVYCH

RETEZcU

NA KONCI ROKU 2017 FIGUROVALO
V JIHOMORAVSKEM KRAJI CELKEM

231 TISIC M2 PRODEJNICH PLOCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU.

Jihomoravsky kraj lezi v jihovychodni
¢asti Ceské republiky, na jihu hranigi
s Rakouskem a na vychodé se Sloven-

supermarket (36), nasleduji dva diskontni
fetézce Penny Market (23) a Lidl (21 pro-
dejen) a dalsi supermarketovy fetézec

skem. Jihomoravsky kraj patfi vedle
Prahy, Stredo¢eského a Moravskoslez-
ského regionu k populac¢né nejsilngjSim
regiondim Ceské republiky.

Billa (20 prodejen).
Z hypermarketl ma v regionu nejvyssi
pocet prodejen Kaufland (13).

LOKALNIMU TRHU
DOMINUJE BRNENKA

V Jihomoravském kraji je dale rozmis-
téno celkem 653 prodejen lokalnich fe-
tézcl a alianci (bez druzstevnich fe-
tézcl). Spolu se Stfedoteskym krajem
je v tomto sméru Jihomoravsky kraj
regionem s nejvysSim poc¢tem téchto
prodejen.

Mezi lokalnimi fetézci a aliancemi ma
v souc¢asné dobé nejvyssi pocet pro-
dejen Brnénka (pres 220), Enapo (101)
a Hruska (74).

Z hlediska podilu jednotlivych formatd
na celkovém rozsahu prodejnich ploch
fetézcl v Jihomoravském regionu maji
oproti priméru CR vyrazné vyssi po-
dil hypermarketové fetézce, nasleduji

Z RETEZcU MA NEJVETSI
POCET PRODEJEN ALBERT
Na uzemi Jihomoravského kraje lezi nej-
vétsi moravské mésto Brno s 378 tis.
obyvateli. Brno je druhym nejvétSim ma-
loobchodnim trhem Ceské republiky

s rozsahlou spadovosti a odpovidajici
nabidkou. Zadné dalsi mésto v regionu
nepresahuje 40 tisic obyvatel.

Na konci roku 2017 figurovalo v Jihomo-
ravském kraji celkem 231 tis. m? pro-
dejnich ploch potravinarskych retézcl,
nejvice prodejen maji supermarkety (61),
nasleduji diskontni prodejny (44) a hyper-
markety (31).

Mezi jednotlivymi fetézci disponuje nej-
vétSim poctem prodejen v kraji Albert

Foto: Shutterstock.com / ZM_Photo

Brno je se svymi 378 tisici obyvateli druhym nejvétsim maloobchodnim trhem Ceské republiky
s rozsahlou spadovosti a odpovidajici nabidkou.

Moderni maloobchod v Jihomoravském kraji v letech
2011-2017. Mezi jednotlivymi fetézci disponuje nejvét-
Sim poctem prodejen v kraji Albert supermarket, nasle-
duji diskontni fetézce Penny Market a Lidl a supermar-
ketovy retézec Billa.

supermarkety, jejichz vysoky podil je dan
predevsim pfitomnosti velkého mésta
(Brna).

Podil prodejnich ploch diskontnich fe-
tézcl v Jihomoravském kraji je nizsi

nez v CR jako celku, v kraji se s vyjim-
kou Brna témér neobjevuji malé retézené
samoobsluhy.

Oproti roku 2011 doslo v Jihomoravském
kraji ve strukture prodejnich ploch potra-
vinarskych fetézcl k narlstu podilu pro-
dejnich ploch hypermarketd.

PODIL FORMATU JEDNOTL.
POTRAVINAR. RETEZCUVJM | 1]
KRAJI NA JEJICH CELKOVE
PRODEJNi PLOSE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Z celkového rozsahu 231 tis. m? prodej-
nich ploch potravinarskych fetézcl v Ji-
homoravském kraji je jich pres 141 tis. m?
(61%) v mésté Brné, 23 tis. m? prodejnich
ploch fetézcl je na Hodoninsku a u ostat-
nich okresl nepresahuje celkovy rozsah
prodejnich ploch 20 tis. m?. Pfevaha Brna
je tak naprosto zfejma.

STOUPLY PREFERENCE
HYPERMARKETU

Vyrazné nejvyssi saturovanost prodej-
nich ploch potravinafskych fetézcl vyka-
zuje metropolitni okres Brno-mésto (pres
300 tis. m? na 1000 obyvatel), vSechny
ostatni okresy figuruji pod primérem Ji-
homoravského regionu.

Ve v8ech okresech Jihomoravského kraje
prodejni plochy fetézct v prepocétu na
obyvatele mirné vzrostly.
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Nejvyssi narlist saturovanosti prodejnich
ploch fetézcl Ize v letech 2011-2017 na-
lézt v okresech Vys$kov a Blansko.
Celkem v letech 2011-2017 vyrostlo

19 novych prodejen potravinarskych fe-
tézcU, nejvice (5) malych prodejen Billa
u Cerpacich stanic Shell. Z hlediska ab-
solutniho nardstu novych prodejnich
ploch mély nejvétsi vliv realizace dvou
hypermarketd Kaufland v Brné a v Bo-
skovicich na Blanensku ¢i dva nové hy-
permarkety Tesco, které vyrostly v roce
2012 ve VysSkoveé a v Ivancicich u Brna.

PRODEJNi PLOCHY
POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V OKRESECH JM KRAJE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Preference jednotlivych nakupnich for-
matl jako hlavniho nakupniho mista

potravin se v Jihomoravském kraji v le-
tech 2011-2017 pfiblizily celostatnimu

2l

GRAF

VYVOJ FORMATU JAKO HLAVNIHO
NAKUPNIHO MiSTA POTRAVIN
V JIHOMORAVSKEM KRAJI
(2011-2017)
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Studie pro vsechny prodejce, vyrobce i distributory
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Pt http://www.gfk.com/cz/insights/white-paper/gfk-sports-equipment-fashion/

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V JIHOMORAVSKEM KRAJI
V ROCE 2017, PODIiL PRODEJNiICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU
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Ve vétsiné ze sedmi okrest Jihomoravského kraje maji pfevahu prodejni plochy hypermarketii,

na Znojemsku dokonce vice, nez tfi ¢tvrtiny veskerych prodejnich retézct, v okresech Hodonin

a Vyskov vyrazné pies 60 %. Jediné dva okresy, kde hypermarkety nedosahuji podilu 50 % prodejni
plochy fetézc, jsou Breclav a Brno-venkov. Diskontni prodejny maji vyznamny podil v okresech
Hodonin, Bfeclav a Brno-Venkov, supermarkety v Brné a okoli, fetézené samoobsluhy maji z hle-
diska podilu na celkové prodejni plose potravinaiskych fetézci pouze marginalni podil v Brné.

v poslednich Sesti letech mirné vzrostly.
Jedinym formatem, ktery v Jihomorav-
ském kraji v uplynulém obdobi vyrazné
ztratil preference nakupuijicich, jsou malé
samoobsluhy, které v tomto sméru klesly
0 10 %, predevsim ve prospéch hy-
permarket(. Pfesto maji malé samoob-
sluhy vici celorepublikovému préiméru
na jizni Moravé stale o 5 % vys$Si podil
preferenci.

priméru predevsim v tom smyslu, Ze zde
stouply preference hypermarketd. Tento
vyvoj podpofila mimo jiné také vystavba
novych hypermarket v mensich més-
tech (Boskovice, Ivancice atd.). Prefe-
rence hypermarketU sice stéle jesté ne-
dosahuji celostatniho prdméru (o 3 %
méne), ale v uplynulych Sesti letech
stouply o celych 7 %.

Supermarkety maji na jizni Moravé
tradi¢né mirné vyssi preference nez
diskontni prodejny, predevsim diky
Brnu, preference obou téchto formatd

FrantiSek Divis,
Senior Project Manager
ve spole¢nosti GfK Czech

E.
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NEJVICE CESI

OBCHOD

PRIZNAVAJI NAKUP
POD VLIVEM TELEVIZE

REKLAMA ZACINA VADIT UZ I NA
SOCIALNICH SITICH, V PRODEJNACH BY

JI VSAK MOHLO BYT ViC.

Kromé tradi¢nich kanald, jako je televize
Ci letaky, spolu s rostouci digitalizaci za-
¢ina byt reklama na obtiz také na social-
nich sitich. Nejméné lidem vadi v misté
prodeje, kde by ji pfivitali v mnohem
vétsi mire.

NEJVIC VADI TV REKLAMA,
LETAKY A BILLBOARDY
Nejvice jsou lidé presyceni reklamou

v komercnich televizich, kde jim vadi ze-
jména prerusSovani poradl reklamnimi
bloky, které navic mnohdy bézi na vice
TV stanicich soucasné. Nasleduje re-
klama na internetu, letaky v postovnich
schrankach a billboardy, které zazna-
menaly nejvétsi narlst presycenosti (ze
48 % na 54 %).

Strmé vzrlsta presycenost reklamou na
socialnich sitich. Nej¢astéji se v tomto
Z regionalniho pohledu je mozné vidét
rozdilné postoje obyvatel Prahy, kte-
rym vice vadi reklama na internetu, pla-
katy a billboardy a reklama umisténa v
historickém centru mésta. Naopak jim,
meéneé nez ostatnim, vadi vSechny typy
reklamy v misté prodeje. Pfesycenost
ale neznamena, ze spotrebitele reklama
neovliviuje.

V OBCHODE ZASTAVA
REKLAMA FUNKCI
ASISTENTA

Nejméné Cechlim vadi &i naopak je 7a-
dana reklama v misté prodeje. Daniel

Jak ukéazaly letodni vysledky kontinualniho vyzkumu Cesi
a reklama 2018, spotrebitelé vnimaji reklamu jako mani-
pulatora, nicméné zaroven uznavaji jeji ekonomickou roli.

NAKUP NA ZAKLADE REKLAMY 1|

GRAF

SEGMENTACE PODLE 2
POSTOJU K REKLAME

O m =
GRAF

INFORMACE O VYZKUMU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Jesensky, prezident POPAI CE, k tomu
fika: ,Dlouhodobé nejvyssi mira tole-
rance a nizka mira presyceni reklamy

v in-store, a to i presto, Ze je ji v mis-
tech prodeje ¢asto velmi mnoho, vyplyva
ze skutecnosti, ze zakaznici tento typ
reklamy nevnimaji pfimo jako reklamu,
ale jako béznou soucast prodejniho
prostredi.

POP komunikace je navic pfitomna pravé
v okamziku, kdy zakaznici mohou infor-
mace z této reklamy vyuzit k bezpro-
stfedni inspiraci a ke svému okamzitému
nakupnimu rozhodovani. V dobé s nizkou
mirou planovani a vysokou mirou impul-
zivity slouzi POP média jako soucast je-
jich navigace k moznym potfebam. Re-
klama v misté prodeje pak funguje jako
nakupni asistent, relevantni pomocnik,
ktery inspiruje a pfipomene potreby a pfi-
lezitosti, kvlli kterym zékaznici mohou
vystavené produkty potfebovat.“

PRO TRETINU CECHU

JE REKLAMA ZDROJEM
INFORMACI

Podle slov Davida Rihy z katedry mar-
ketingu Fakulty podnikohospodarské
VSE Praha je reklama zdrojem infor-
maci asi pro tretinu ¢eské populace, pfi-
¢emz Castéji pfiznavaji pomoc reklamy
zeny, mlada vékova skupina a lidé, ktefi
travi vice ¢asu na internetu. Pomoc re-
klamy pfi rozhodovani o nakupu nebo

ReTaitNews
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jednoduse vytvarite
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B REKLAMU MILUJI

Tento nazor zastavaji vice zeny ve véku 15-29 let, svobodné, dale studenti bez pfijmu.
B REKLAMA JE DOBRY SLUHA, ALE ZLY PAN
Tvrdi vice obyvatelé mensich mést do 20 tis. obyvatel, s osobnim pfijmem 10 000-14 999 K¢.
B EKONOMIKA REKLAMU POTREBUJE, JA VSAK NE

Deklaruiji vice zivnostnici a podnikatelé z vétSich a velkych mést, zijici v domacnostech s 5 a vice Cleny, vyrazné

Castéji odmitajici sdélit prijem.
B NESNASIM REKLAMU

Toto tvrzeni nejCastéji uvadéli lidé ve véku nad 60 let, s hrubym pfijmem na domacnost do 20 tis. K&, zejména

z Moravskoslezského kraje, a to déichodci, ovdovéli nebo Zzijici sami.

Zdroj: Cesi a reklama 2018

vyuziti sluzby méné ¢asto uvadéji oby-
vatelé Prahy. V poslednim roce se zvysil
podil téch, ktefi s timto vyrokem zcela
souhlasi na ukor ,,spiSe souhlasicich®.
Celkové v§ak nedochazi k vyraznéjsSim
zménam.

Procento téch, ktefi uvadeji pomoc re-
klamy pfi nakupu (prestoze doslo k mir-
nému poklesu), odpovida priblizné tém,
ktefi nakup na zakladé reklamy uvadéji.
Odpovida tomu i ta ¢ast populace, ktera
tvrdi, Ze pfi nakupech ¢asto vyhledava
zbozi, které zna z reklamy (39 %).

NEJVETSIi VLIV NA NAKUP
S| DRZi TELEVIZE

Nakup na zakladé reklamy (pfesnéji
ochota pfiznat takovy nakup) se od roku
1994 pohybuje v prdmeéru mezi 30-40 %
(nejvice to v minulosti bylo 44 %). V po-
slednich letech se poméry mirné pfiblizily

S

SONET

POKLADNA

Unikatni feseni,
se kterym si

pokladni systém
dle vlastnich
predstav.

a hodnoty jen jemné osciluji. V letos-
nim roce doslo k dal$imu sblizeni a po-
dil téch, ktefi nakup na zakladé reklamy
uvadeéji, byl 42 %.

Samotné presyceni reklamou v nékterém
meédiu vSak jeSté nemusi znamenat, ze
tyto informace spotrebitelé nevyuzivaji.
Nejvy$Si procento téch, ktefi pfiznavaji
nakup na zakladé reklamy, ovlivnila pravé
reklama televizni. Neprekvapuje, ze na
pfednich mistech je reklama v misté pro-
deje, tedy tam, kde se ¢lovék o nakupu
rozhoduje, kde do rozhodovani zapojuje
vice smyslU.

POP komunikace se dlouhodobé tési
nejvétsi divére. To souvisi predevsim

s tim, Zze byva umisténa pfimo u pro-
duktu, ktery zékaznik realné vidi, mize
se ho dotknout a bezprostfedné posou-
dit jeho vlastnosti. V ATL reklamé jsou
Casto produkty kreativné ztvarnény a je
brano v uvahu, ze byvaji zobrazovany

DODAVAME PLNE ZALOHOVANE RESENI, KTERE ZAJISTUJE
ONLINE KOMUNIKACI S FINANCNi SPRAVOU A EET

v nadnesené formé, ktera nemusi odpo-
vidat realité. Zakaznik pak k takové ko-
munikaci mdze pfiznavat mensi divéru,“
vysvétluje Daniel Jesensky.

REKLAMA MANIPULUJE,
ALE PATRI K ZIVOTU
V otazce, zda reklama patfi k moder-
nimu zpdsobu Zivota, ¢i jen podporuje
zbyte€ny konzum, pretrvava ambiva-
lence z minulych let. Na jedné strané je
reklama vnimana jako velky manipulator
vedouci lidi ke zbyte€nému konzumu, na
strané druhé ji mnoho spotfebitell vnima
jako soucast moderniho zivota a pfi-
pisuje ji i vyznam pro existenci mnoha
médii.

POKRACOVANI CLANKU

Pavel Neumann
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CESI VEPROVE,
SLOVACI OVOCE?

VE SPOTREBE POTRAVIN PRETRVAVAJI
MEZI CESKEM A SLOVENSKEM

NEZANEDBATELNE ROZDILY.

Spotiebu jednotlivych druhd potravin
ovliviiuji Cetné faktory, jako jsou demo-
graficky vyvoj a s nim spojené zmény ve
vékové strukture obyvatel. Urcity vliv ma
rovnéz cestovni ruch (pfijezdova turistika)
i skuteénost, ze v Cesku i na Slovensku
pribyva trvale Zijicich cizincd.

Avsak nejvétsi vliv na spotfebu potravin
maji jejich ceny. PUsobi na ni také zdra-
votni osvéta a masivni reklama. (Tabulky
charakterizuji primérnou ro¢ni spotfebu
v pfepoctu na jednoho obyvatele.)

ROZDIiLY VE SPOTREBE
HLAVNE U MASA

Rozdily v prdmérné spotiebé pretrvavaji
hlavné u masa, kterého se v Cesku v pre-
poctu na hlavu spotfebovava skoro o dvé
pétiny vice (v roce 2016 o 37,5 %).
Jednotlivé druhy masa si vzajemné kon-
kuruji, takZe Ize pfedpokladat, ze napf.
vy$Si konzumace rybiho masa, jez je za-
douci, by zfejmé vedla ke snizeni spo-
tfeby ostatnich druh(l masa, véetné vep-
fového. Na to si Cesi obzvlast potrpi

a jeho spotfeba — nadprdmérna i ve srov-
nani s ostatnimi evropskymi zemémi — se
v tuzemsku v podstaté neméni. Dosahuje
42-43 kg, coz predstavuje kolem 53 %
tuzemské spotieby vSech druhli masa.
Na Slovensku spotfeba veprového v ob-
dobi 2007-2016 stoupla ze 32,2 na

35,4 kg, pficemz jeho podil na celkové
spotiebé masa je vy$si nez v Cesku

— dosahuje skoro 61 %.

Pokud jde o maso drlbeZi, je v obou ze-
mich druhé nejoblibengjsi, ale jeho spo-
treba se vyviji opaéné. V Cesku béhem
let 2007-2016 stoupla na skoro 27 kg

a tvofi zhruba tfetinu celkové spotreby
masa, naproti tomu na Slovensku se sni-
zila skoro o ¢Ctvrtinu na 16,9 kg a pfipada
i 29% podil na celkové spotfebé masa.

SORTIMENT

TABULKA
—

MASO 1
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MLEENYCH VYROBKU JIiME
v €ESKU VICE

Celkova spotieba mléénych vyrobkl se
v SR v obdobi 2007-2016 zvysila skoro
0 15 %, kdezto v tuzemsku jenom nepa-
trné. Rozdil v konzumaci se tak hodné
zmirnil, ale i tak je spotieba v Cesku
stale 0 36 % vyssi nez na Slovensku. Po-
ptavka v SR po mlé¢nych produktech se
v roce 2017 podle spole¢nosti Nielsen
vyrazné zvysila.

MLECNE VYROBKY A MLEKO 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Spotfeba mléka na Slovensku se v ob-
dobi 2007-2016 snizila o Sestinu na
46,5 kg. V Cesku je trend opadény

— stoupla skoro o Sestinu a pfesahuje
60 kg.

Narodni statistické trady v Cesku a na Slovensku zverej-
nily koncem minulého roku obsahlé statistiky o spotrebé
potravin. Vyplyva z nich, Ze se obé &asti byvalé federace
v konzumaci ¢etnych druhl dost lisi. Existuji vSak i po-
lozky, kde jsou rozdily mensi.

Spotieba syrl a tvarohl na Slovensku se
pohybuje kolem 14 kg proti 9,5 kg v roce
2007. V Cesku se v uvedeném srovnani
snizila ze 13,7 na 13,3 kg.

Spotieba vajec v Cesku se béhem let pfi-
li§ neméni a pohybuje se kolem 250 kusU
na hlavu (255 v roce 2015, predloni 249).
Na Slovensku se v letech 2010-2016
zvysila ze 208 na 219 kusu.

CESI MILUJIi BRAMBORY
Tuzemské domacnosti jako pfilohu k po-
krmdm pouzivaji brambory mnohem ¢as-
t&ji nez slovenské. Jejich spotieba je zde
pfiblizné o 45 % vyssSi nez v SR. | kdyz

v Cesku v jednotlivych letech kolisa, me-
ziro¢ni rozdily v konzumaci nejsou velké.
Naproti tomu na Slovensku spotreba
brambor v letech 2007-2016 klesla skoro
o pétinu (-18,7 %).

BRAMBORY A TESTOVINY 3

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Na Slovensku je o néco vys$si prdimérna
spotreba téstovin (v pfepoctu na oby-
vatele asi o pul kilogramu. Téstoviny na
Slovensku alespon jednou roéné kupuje
95 % zakaznikl. Vice nez tretina si je do-
preje alespon jednou tydné a jedna pétina
jesté castéji, vyplyva z prlizkumu agentury
Median. Jenom 1,5 % dotazanych v prd-
zkumu sdélilo, Ze je nekupuije vibec.

OBILNINY V HODNOTE MOUKY 4
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZAJEM O CHLEBA KLESA
K potravinarskym polozkam, kde se
vyvoj spotrfeby i jeji uroven v prepoctu
na obyvatele znac¢né lisi, patfi také
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obilniny. Jejich spotfeba v tuzemsku
béhem nékolika poslednich let stoupa
a pohybuje se kolem 115 kg (v hodnoté
mouky). Na Slovensku je naopak patrny
pokles a tamni spotfeba ve srovnani

s CR predstavuije jen asi tfi pétiny. PSe-
ni¢né mouky, jez ma na konzumaci této
skupiny nejvétsi podil, se v CR spotte-
bovava skoro 97 kg, v SR pres 68 kg.
V obou zemich se zvysila obliba ryze,
které se v Cesku konzumuje 6,5 kg, na
Slovensku 5,7 kg ro¢né na obyvatele.

CHLEB 5

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

V obou zemich klesa zajem o chleba.

V CR v letech 2007-2016 jeho spotieba
klesla o vice nez pétinu na 39,7 kg, v SR
0 16 % na 34,9 kg. Presto pfirozené zU-
stava kli€¢ovou potravinou. ,Slovensky
pSeni¢nozitny chléb patfi spolu s chleby

ho casu

Budovat dihodobé vztahy je
dolezité nielen v rodine...

Napredujeme alebo
preslapujeme na mieste?

Registracia spustena

od ako prijemna sucast

SORTIMENT

severni podunajské oblasti - Némecka,
Rakouska a Ceska k nejlep$im na svété,“
uved| v rozhovoru pro server aktua-
lity.sk Bohumir Sabo, vykonny fedi-

tel Slovenského svazu pekarl, cukrard

a téstovinard.

VE SPOTREBE ZELENINY
VEDOU SLOVACI

Jak ceské, tak slovenské domécnosti

z ¢asovych ddvodl méné vari ze zaklad-
nich surovin, a proto roste spotfeba riiz-
nych zeleninovych polotovar(, mj. po-
lévkovych smési. Z tohoto divodu se
snizuje spotreba zeleniny naro¢né na ku-
chyriskou Upravu.

Ze statistického srovnani vyplyva, ze slo-
vensky jidelni¢ek v priméru obsahuje
skoro o Ctvrtinu (24 %) vice zeleniny nez
Cesky. Spotreba zeleniny a zeleninovych
vyrobkd na Slovensku v obdobi 2007-
2016 stoupla 0 23 % a v poslednim

Svet obchodu
pod

KONFERENCIA O OBCHODE A MARKETINGU

lupou

Zodpovedné podnikanie postva
dobro naprie¢ spolocnostou

Pokrok nezastavi

hodnoceném roce presahla 108 kg,
v Cesku to je 87,3 kg.

ZELENINA
A ZELENINOVE VYROBKY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Slovenské domacnosti mnohem vice nez
Ceské kupuji nejenom rajCata, ale také
zeli, jehoz spotfeba na hlavu je v SR do-
konce dvojnasobna. Vyrazny rozdil je pa-
trny také v konzumaci mrkve, mensi pak
ve spotiebé papriky.

TABULKA
—

TABULKA
—

OVOCE A VYROBKY Z NEHO 7
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Spotreba ovoce mirného pasma se vy-
viji podobné, jako je tomu u zeleniny.

Na Slovensku prevlada rdstovy trend,

v Cesku Ize hovofit o stagnaci. i&

* Boj o zakaznika sa stupriuje

alne siete, reforma osobnych udajov
vplyv na maloobchodny trh
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SORTIMENT

PRUMERNA DOMACNOST
NAKOUPI SLADKOSTI

90x ZA ROK

CESKA DOMACNOST ZA ROK 2017
NAKOUPILA 27,5 KG SLADKOSTI,
PRICEMZ S| NAKUPUJICi ODNESLI

PRES 9 KILO SUSENEK, TEMER 4 KILA
BONBONU, COKOLADOVYCH TYCINEK

A COKOLADOVYCH TABULEK.

,Co se tyka poctu nakupujicich domac-
nosti, tak jisté nikoho neprekvapi, ze

v Cesku neexistuje domacnost, ktera by
si nekoupila méné nez dvakrat za rok
néjakou sladkost. Navic toto neplati jen
o sladkostech jako celku, ale i o kon-
krétnich kategoriich. Napfriklad susenky,
Ccokoladové tycCinky, tabulkové ¢okolady
a bonbony si také zakoupi kazda rodina,
a to vice jak dvakrat za rok,“ uvadi pro
Retail News Jan Kaderabek, Konzultant
GfK Spotrebitelsky panel.

JAK CASTO DOMACNOSTI
SLADKOSTI NAKUPUJI?
Primérna ¢eska domacnost nakoupi
sladkosti 90x za rok. To znamena, Ze si
koupi néjakou sladkost jednou za Ctyfi
dny. Nej¢astéji nakupované jsou su-
Senky, které si primérna domacnost

zakoupi jednou za deset dni, tedy tfikrat
do mésice. Hned za nimi nasledu;ji ¢oko-
ladové tycinky, které si koupime dvakrat
za mésic, vyplyva z vysledkl prizkumu
trhu metodou Spotrebitelského panelu
GfK za obdobi let 2016 a 2017.
Zajimavym udajem je také, kolik kilo-
gramU sladkosti nakoupi primérna do-
macnost. Ceska domacnost za rok 2017
nakoupila 27,5 kg sladkosti, pficemz si
nakupujici odnesli pres 9 kg suSenek,
témér 4 kg bonbon, ¢okoladovych tyci-
nek a ¢okoladovych tabulek.

Z pohledd nakupl v akcich patfi slad-
kosti k nadprdimérné promovanym kate-
goriim. Vice jak kazdou druhou korunu,
kterou domacnost vyda na sladkosti,
utrati v akci. Nicméné mdzeme konstato-
vat, ze podle poslednich trendd podil na-
kupl v akci klesa.

»Z nasich dat také vyplyva, ze nakupuijici
v ramci sladkosti preferuji vice znackoveé
produkty nez privatni znacky. Oproti lofi-
skému roku vzrostl podil vydajd na znac-
kové produkty, které nyni Cini vice nez
80 % vsSech vydaju domacnosti na slad-
kosti,“ uvadi Jan Kaderabek.

NOVINKY MUSI BYT
PREKVAPIVE A V SOULADU
S VYZIVOVYMI TRENDY

Na konci ledna se v némeckém Koliné
nad Rynem tradi¢né predstavily novinky
a trendy v oblasti sladkého misani.
Jedna Spanélska firma vytvorila okola-
dové pulkuli¢ky, jejichz povrch se rozleti,
aby nabidl malé bonbonky pfipominajici
rozbité sttedomorské dlazdic¢ky. Nezvykla
je i okolada, jejiz pfisadu tvofi fasy. Dalsi

Pod sladkosti fadime v8echny susenky, oplatky, bonbo-
ny, zvykacky, pernicky, lizatka, pralinky, lentilky, tabulko-
vé Cokolady i jiné dalsi vyrobky tohoto druhu.

Nejen pro letos$ni dusickovou sezénu je uréena

lebka naplnéna cukrovinkami.

vyrobce pouziva do ¢okolad a ¢okolado-
vych ty&inek ryzové mléko. Vyrazné Cer-
vené a zluté odstiny vznikaji v tabulkach
¢okolad pridanim malin nebo manga.
Nadale pokracuje trend ,,udélej si sam®“.
Proto je vybér dekoraci z fondanu, marci-
panu a cukernych smeési velky a rozma-
nity. Dekorace se nabizeji i ve vegetari-
anském provedeni.

Nejen pro letosni dusiCkovou sezénu

je ur€ena lebka naplnéna cukrovinkami
nebo Iékofice ve tvaru rozSklebeného
Drakuly.

| na penézich si mizeme pochutnat, po-
kud jsou z jedlého papiru. A lahvicka
Coly z ovocné zelatiny se nabizi i v pro-
vedeni bez cukru.

Niz8i mnozstvi cukru je ve svété cukro-
vinek a ty¢inek dilezitym trendem. A tak
se se snizenym obsahem cukru da setkat
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u Cokolad, pekarskych vyrobku, bon-
bonl a Zvykacek, ale nabizeji se napfi-
klad i prazené mandle bez cukru, osla-
zené sladidlem.

Proteiny — vSeobecny trend v potravinar-
ském prdmyslu - se nachazeji v mnoha
pekarskych a ¢okoladovych vyrobcich
nebo svacinkach. A tak se tyCinky ¢asto
vyrabéji z pfisad s obsahem proteind,

s oblibou v kombinaci s ovocem nebo
zeleninou. Do vydatné svacinky se pou-
ziva i cizrna. Nabidku doplfiuje ovoce su-
Sené mrazem a nesmirné oblibené ore-
chy, jadra a seminka.

Zbozi se prodava ve variantach, které
splfuji veskera prani a potieby spotie-
bitel(: vegetarianskych, veganskych,
bezlepkovych, bez laktdzy, bez tuku.
Oblibena jsou exoticka korfeni a pfi-
sady. Napfiklad v pomazance na chleba
s ¢ajem matcha. Hojné pouzivanym
ochucovadlem zUstava kokos.

S tématem bio se navstévnik setkava

i u sladkosti ¢asto, a to nejen u pfisad,
ale i u oball. Trvala udrzitelnost je se-
trvalym trendem u kakaa, ale i u jinych
pfisad.

NEJLEPSI INOVACE ROKU 2018

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

SORTIMENT

VYVOJ URCUJE
KATEGORIE ZDRAVYCH
SVACINEK

Spole¢nost Nielsen analyzovala z po-
véfeni Sweets Global Network maloob-
chodni prodej cukrovinek a svacinek na
dvanacti evropskych trzich. Trh cukrovi-
nek a cukrarenskych vyrobk( v Evropé
vzrostl od listopadu 2016 do listopadu
2017 hlavné diky zvySeni cen. Vyvoj ur-
Covala kategorie zdravych svacinek.

V minulych dvou letech se prodej této
produktové skupiny zahrnujici tyCinky
(vCetné musli tyCinek, tyCinek s cerea-
liemi, energetickych tyc€inek, ovocnych
ty€inek a tyCinek pro sportovce), ofechy/
jadra a seminka nadprimérné zvysil, a to
jak co se tyka objemu, tak i dosazeného
zisku.

Nielsen sledoval vyvoj trhu v daném ob-
dobi ve Velké Britanii, Francii, Némecku,
Italii, Spanélsku, Portugalsku, Nizozem!,
Norsku, Belgii, Rakousku, Polsku a Tu-
recku. V kompletni kategorii (cukrovinky
a svacinkové speciality) doSlo k mir-
nému narastu finanéniho obratu 0 2,1 %
na 53,8 mld. euro, ktery byl zplsoben
predevsim zvySenim cen (+1,6 %). Na-
rlst objemu tento trh zaznamenal pouze
ve Spanélsku (+3,6 %), Portugalsku
(+2,2 %) a Rakousku (+2,0 %), takze

celkové prodané mnozstvi se ve dva-
nacti zemich zvysilo jen 0 +0,5 %.
Kdyz se zaméfime na jednotlivé seg-
menty, pak u ty€inek doslo v uvede-
ném obdobi k narstu obratu o 6,9 %
(v mnozstvi +5,8 %), v segmentu orechy/
jadra a seminka +4,9 %, a to jak v mnoz-
stvi, tak i v cené. U zbylych cukrovinek
¢inil nardst pouze 1,7 %. To znamen3, Ze
sektor zdravéjSiho misani dosahuje obrat
ve vySi 6,5 mld. euro, ¢imz béhem dvou
let zvySuje svij podil na evropském trhu
cukrovinek a ty¢inek z 10,9 % na sou-
¢asnych 12,1 %.
O rlistové impulzy se u ty¢inek postarala
Velka Britanie s narlistem 8,7 % (mnoz-
stvi +5,7 %) a Némecko s +7,4 % (mnoz-
stvi +5,8 %), Nizozemi (+8,7 %) a Polsko
(+16,5 %).
U ofechd/jader a seminek bylo hna-
cim motorem Spanélsko s nardistem
09,2 % (mnozstvi +7,2 %), Rakousko
(+10,4 %), Turecko (+21,6 %) a Portugal-
sko (+8,8 %). V Némecku vedlo snizeni
cen pfi narlstu objemu obchodu o 5,6 %
k obratm presahujicim o pouhych 1,7 %
Uroven predchoziho roku. Totéz plati
i pro Italii s jasnym narlstem objemu
(+11,7 %) a zvysSeni obratu v disledku
slev jen 0 +3,5 %.

ek /ISM 2018
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SORTIMENT

6E§I°NEJVI'CE KUPUJI
LAHUDKY, BAGETY

A HOTOVA JIiDLA

OBCHODNICI SE SHODUJI, ZE
ZAJEM ZE STRANY TUZEMSKYCH

SPOTREBITELU O CHLAZENY

SORTIMENT SETRVALE NARUSTA.,

Chladici boxy a regaly jsou samoziej-
mou soucasti kazdého obchodu s potra-
vinami. Sortiment, ktery je nutné trvale
uchovavat v chladu, je velmi Siroky a ob-
sahuje i zakladni nakupni polozky, které
pravidelné vklada do kosikl v podstaté
kazda domacnost (mléko a mlécné vy-
robky a dezerty, vejce, masné polotovary,
uzeniny, Cerstvé lahtdky a delikatesy,
hotové pokrmy, smoothie a fresh dzusy).
NejCastéji nakupovanymi polozkami ze
segmentu rychlého obc&erstveni jsou pfi-
pravené bagety (do nakupniho kosSiku je
kupujici domacnosti vloZi primérné 2x
za mésic) a hotové salaty. Ty primérna
Ceska domacnost nakupuje az 20x
ro¢né. Z lahlidkového sortimentu vkladaji
domacnosti do kosiku nej¢astéji lahtid-
kové salaty, a to 14x ro¢né.

»Co do rychlosti meziro¢niho rlstu,

za zminku stoji i chlazena tésta. Tyto

vyrobky ziskaly meziro¢né vice kupu-
jicich, coz se projevilo i v rdstu cel-
kovych vydajl doméacnosti. Chlazena
tésta nakupuje o néco vice domacnosti
s détmi nez bez déti, nicméné pocet na-
kupU zGstava v obou pfipadech shodny,
v priméru Gtyfi za rok. B&hem jednoho
nakupu meély nejvyssi utraty Ceské do-
macnosti v ramci chlazeného sortimentu
za chlazena hotova jidla a téstoviny, va-
jiCka a rybi a zeleninové delikatesy. Na-
opak nejmensi vydaje mély domacnosti
béhem jednoho prdimérného nakupu za
bagety, pasterizované mléko, rybi a la-
hddkové salaty,“ uvadi Jaroslava Brza-
kova, Consultant GfK Czech Spotrebitel-
sky panel (kontinudlni panelovy vyzkum
za obdobi fijen 2016 az zafi 2017, zalo-
zeny na detailnich informacich o naku-
pech reprezentativniho vzorku 2000 Ces-
kych domacnosti).

Kupujici si v segmentu chlazeného sortimentu peclivé vybiraji,
touzi po inovacich a pozaduiji, stejné jako to plati u dalSich po-
travinovych kategorii, vyssi kvalitu surovin, chtéji znat infor-
mace o sloZeni produktl a zplsobu jejich vyroby.

ZAKAZNIK JE VERNY

V obchodech spole¢nosti Lidl nezazna-
menavaji v sortimentu chlazeného zbozi
zadné vyraznéjsi zmény v preferencich
zakaznikl. Co se tyc¢e hotovych salatd,
tové varianty vlassky, pafizsky a faho-
lecky a také camembert. V segmentu
pomazanek patfi mezi nejoblibenégjsi
tunakova, lososova, syrova nebo sala-
mova pfichut. ,,V nabidce chlazenych
hotovych jidel a svacdinovych produkt
(bagety, sendvice) taktéz nevidime vyraz-
néjSi zmény v poptavce. Je znat, Zze po-
kud si zakaznik néjaky vyrobek z tohoto
sortimentu oblibi, pak mu zlstava vérny.
Zajimavym faktem, ktery potvrzuje vse
vySe uvedené, je, ze srovname-li
poptavku po dvou typickych vyrobcich
z této skupiny, tedy oblozenych bage-
tach a sendvicich, zlstava priblizné
stejna,” popisuje Zuzana Holg, tiskova
mluvéi spole€nosti Lidl.

ZE VSECH KOUTU SVETA
Prodejny fetézce Delmart se rychle do-
staly do povédomi ¢eskych spotiebitell,
ktefi kladou dlraz na Cerstvé a zdra-
véjSi varianty potravin. V ramci Siroké

a rozmanité nabidky sortimentu na-

jdou kupuijici Cerstveé pfipravené zeleni-
nové i ovocné salaty, sendviCe, polévky,
dzusy, pomazanky a mlé¢né napoje, jo-
gurty a tvarohy, exotické delikatesy, vy-
brané uzeniny, balené i krajené syry, také
ale hotova jidla — speciality italské, fecké
nebo japonské kuchyné.

»1rh s chlazenymi potravinami posi-

luje, lidé ¢asto sahnou po chlazeném
vyrobku radéji nez po konzervovaném.
Ovliviiujicim faktorem je to, ze chlazeny
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vyrobek obsahuje méné konzervantt

a pridavnych latek, je vizualné pritaz-
livéjsi a Casto i chutové vyrovnangjsi.
Konzervované potraviny lidé kupuiji vice
za Uc¢elem ,do zasoby‘, z diivodu nemoz-
nosti skladovani v chladu a podobné. P¥i
nakupu zbozi k okamzité spotrebé stale
vice inklinuji pravé k chlazenému sorti-
mentu. Ackoli kvalita potravin je velké
téma, které spolecnost fesi, nardst pro-
dejd kvalitnich potravin je pozvolny,“ je
presvédcena Petra Roulland, Category
manager spole¢nosti Delmart.

Vzhledem k tomu, Ze lidé mnohem vice
cestuji, poznavaji i rozmanité zahranicni
kuchyné a maji pak potfebu je vyzkouset
i doma. Timto roste poptavka po exo-
tickych ingrediencich. ,V nedavné dobé
jsme uvedli novy sortiment prémiovych
uzenin z ltalie, Spanélské syry, francouz-
ské pastiky, rozSifujeme sortiment asij-
ské a japonské kuchyné. V nadchazejici
sezoéné pfijdeme s nékolika novinkami,
jako jsou Cerstvé §tavy, chlazena driibez
z Francie nebo inovace ve zpracované
zelening,”“ dodava Petra Roulland.
»Stoupaji prodeje produktl spadajicich
do specialnich kategorii — bio, bezlep-
kové, bezlaktdézové, zaznamenavame

SORTIMENT

takeé trvajici vzestup zajmu o produkty

z koziho mléka. Patrny je pfiklon spotre-
biteld k mléénym produktdm s vyssim
obsahem tuku a novym, zajimavym i ne-
tradi¢nim pfichutim v kategorii mlécnych
vyrobk(,“ prozradila Alice Bélejova, ma-
nazerka nakupu mléénych vyrobkd spo-
le¢nosti Delmart, ktera aktualné nove
nabizi napfiklad bio fadu kysanych mléc-
nych vyrobkd z ¢istého prostredi rakous-
kych Korutan nebo uceleny sortiment
$panélskych syrd, kde zakaznik najde $i-
roky vybér produktl z koziho mléka.

VSE S MASEM JDE NA
DRACKU

Mala rodinna firma Bezchlebova rodinna
konzervarna vyrabi delikatni pastiky Via
Delicia, které maiji diky originalni a velmi
staré recepture a praci s vyhradné pfi-
rodnimi dochucovadly (ovoce, koreni,
bylinky...) nezaménitelnou chut. Vyrabény
jsou prevazneé rucné, z lokalnich surovin
a bez jakychkoli konzervant(. Spotie-
bitel si je mizZe vychutnat ve variantach
kachni, jatrova zabijackova, krali¢i, z jele-
niho masa, srnéi nebo z divoc¢aka na cer-
veném viné s divokym korenim.

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

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

Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace, produkty a sluzby

urcené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové skupiny lidi.
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BALENA CHLAZENA A MRAZENA - 1
PRIPRAVENA JiDLA
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Ocenéni Ceska chutovka 2017 ziskal Za-
uzeny Sunkovy salam od Pribramské uze-
niny, ktery obsahuje 80 % veprové kyty
(limit podle uzakonéné vyhlasky je 70 %
masa), je bezlepkovy a vyrabi se vyhradné
z Ceského masa z lokalnich chov.
Drlibezarsky zavod Klatovy nabizi hned
nékolik novych delikates pro vSechny
milovniky masa a uzenin. Kureci rolky

s nadivkou jsou polotovarem z kufeciho
masa Ceského plvodu. Staci je péct

par minut v troubé a servirovat. Podob-
nym vyrobkem jsou Anglické kureci rolky
obalené v anglické slaniné a prodavané
v praktickém baleni. Jednou z posled-
nich novinek klatovského vyrobce jsou
tepelné opracované polotovary Hot
wings bez E, Kufeci ¢tvrtka pecena bez
E a Kureci prsa pecena bez E. Jak nazev
napovida, neobsahuji chemické konzer-
vanty, antioxidanty, stabilizatory a bar-
viva. K dispozici jsou v nabidce obchodl
Billa a Kaufland.

GRAF

Simona Prochazkova

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

KVALITNI DESIGN

PRODEJNY VYTVARI
KONKURENCNI VYHODU

DESIGN JE DULEZITY PRVEK OBCHODNI
STRATEGIE. POKUD SE K JEHO
REALIZACI PRISTUPUJE SPRAVNE,
JEDNA SE O NESPORNOU KONKURENCNI

VYHODU. JE DULEZITOU SLOZKOU

V KOMUNIKACI, VEDE K LEPSIMU VNIMANI
PROSTORU A POVZBUZUJE CHUT TRAVIT
V OBCHODECH VICE CASU.

Zakaznici nakupuji véemi smysly. Jak po-
dotyka Martin Vorel, Managing Director
firmy Dago, o findlnim vybéru nerozho-
duje pouze kvalita vyrobku, ale i ohled
na baleni, cenu nebo prostredi, v némz
se nakupuijici nachazeji. Pravé atmosféra
obchodu, kde k rozhodnutim dochazi,
mUze byt onim prvkem, ktery bude ve fi-
nale klicovy.

DO PRODEJNY SE CHODI
PRO ZAZITEK

Design kromé funkénosti vytvari ducha
prodejny, coz je v soucasnosti v malo-
obchodé to, co zakaznik vyhledava. ,,Pro

Foto: Skupina COOP
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vyhodu.

spotfebitele jsou dllezité emoce, a proto
navstévuje mista, kde ma z nakupovani
zazitek. Tomu se dnes pfizpUsobuje i sa-
motny retail a jeho design,“ konstatuje
Edita Klembasova, marketingova specia-
listka firmy Feschu Lighting & Design.

V dobé internetu a e-shopUl se design
dostava stale vice ke slovu. Prilakat kli-
enty z ulice, nabidnout jim sluzby a zbozi
tak, aby se radi vraceli a idedlné dali
doporuceni také dal, je ukolem pravée
designu. ,Design neni jen barva zdi Ci vy-
bér materiald, ale zaroven také funkce.
VS8echno musi byt na svém misté, design
musi ulehgit praci zaméstnancim a po-
mahat prodeji idealné vystavenym

|

COOP Terno v Hradci Kralové vyhralo ocenéni za in-store design ve Stiedni Evropé

Dvé ocenéni POPAI Awards 2017 ziskala prodejna COOP Terno v Hradci Kralové druzstva Jednota Ceské Bu-
déjovice. Prvni je v kategorii Vybaveni interiérd obchod( a druha za Integrované in-store kampané. Obé jsou za
prestavbu napojového centra a souvisi s trendem modernizace a rozvoje prodejen. Nyni navrh ¢eka celosvéto-
vé kolo v Chicagu USA.

Design je v dobé transformace kamennych prodejen
klicovym prvkem tvorby zazitku, stylu a loajality. Presto-

nez dfive je takeé to, v jakém kontextu zakaznik nakoupi,
co pfi tom zazije a jak se citi. Pokud obchodnik dokaze
kreativné a relevantné s in-store designem pracovat na
multisensorické urovni, ziska tak silnou konkurenéni

zbozim. A samoziejmé atmosféra. To je
to slovo, které by mélo byt vysledkem
designu. To vSe ve spolupraci s persona-
lem a v souladu se samotnym zbozim,*
podotyka E. Klembasova.

TRENDEM JE VZDUSNOST
A PREHLEDNOST

Soucasnym modernim prodejnam
vladne podle Daniela Jesenského, Ma-
naging Partnera firma Dago, pfedevsim
vzdu$nost, pfehlednost, dobra orien-
tace a kongruentni plisobeni na véechny
smysly zakaznika. Trendem je také kom-
binace styll, pficemz v materidlech vy-
hrava drevo nebo dfevodekor v kom-
binaci s cihlou ¢i betonem. DuleZité je
pfedevsim vyvolat kontrast a vnést do
prostoru propojeni nabizeného zbozi

a interiéru prodejny. Design v soucas-
nosti ovliviluji nejen nové materialy, ale
také technologie, napt. LED displeje
nebo inteligentni osvétleni.

,V poslednich nékolika letech se vét-
Sina majitelt snazi ve svych prodejnach,
a to zvlasté v oddélenich Cerstvého
zbozi, navodit dojem otevieného trzisté.
Velmi ¢asto pouzivanym materidlem se
proto stava dievo nebo jeho rlizné kva-
litni imitace. Nékdy je dfevo pouzito také
spolu s kovem,* pfidava se Vojtéch Motl,
Country Manager spole¢nosti HL Display
Ceska republika. ,,Je mozné pozorovat
piiklon k exkluzivnéj$im materialim, pes-

a samoziejmeé spravné nadimenzované
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osvétleni,“ popisuje Josef Vala, jednatel
firmy Plus Kontakt.

Mezi aktualni trendy pfi zafizovani pro-
dejen patfi pfedevsim prostorné a pre-
hledné interiéry, které na zakazniky
plsobi pratelskym dojmem a nejsou pr-
voplanové manipulativni. ,,Hlavnim ci-
lem je nabidnout navstévnikdm pro-
dejny prostor, v némz se budou snadno
orientovat. V poslednich nékolika letech
udava ve svété a nyni také v Cesku smér
environmentalni kult a opravdovost,“ do-
dava Martin Vorel.

TRENDY JE NUTNE
SLEDOVAT NEUSTALE

Vétsina oslovenych spoleénosti, vénuiji-
cich se vybaveni prodejen, se shoduije,
ze Uroven Ceskych prodejen v sou¢asné
dobé stoupa. Obchodnici mnohem vice
nez driv investuji do celych prodejen i do
jednotlivych sekci, kde se vénuji zejména
interaktivité, v niz spatfuji budoucnost.
Presto mnoho obchodnik{l stale nechce
pfijmout za své fakt, ze se béhem let na-
bizeny sortiment zbozi méni a stejné tak
se méni nakupni chovani zakaznikd.

Na tyto trendy musi byt podnikatelé pfi-
praveni a dynamicky na né reagovat.
Velmi snadno se totiz mlze stat, Ze po-
kud tak neucini, budou se dfive &i poz-
déji potykat s poklesem prodejd a od-
livem zakaznikd. Naopak pii efektivnim
pojeti Ize oCekavat udrzeni stavajicich
zakaznikd, ale také prilakani pozornosti
novych. Ti se také v prostorach obchodi
zdrzi déle, budou mit vétsi chut k naku-
pdm a prohloubi se i jejich loajalita.
Prestoze se ¢esti obchodnici interiérim
svych prodejen vénuji, maji stale co do-
hanét. ,Ve Francii, Itélii, Spanélsku nebo
v Némecku je pro nas stale mnoho inspi-
race. PfedevSim v uméni sladit vizualni
merchandising zbozi s pfistupem a sty-
lem prodavacl a v neposledni fadé pravé
s in-store designem. V tom poslednim se
jiz dokazeme rovnat svétové konkurenci,
ale pravé sladéni plsobeni celé interakce
designu, obsahu obchodu a personalu je

pro nasi maloobchodni kulturu stale jesté
vyzva,“ konstatuje Daniel Jesensky.

KOLOBEH REDESIGNU SE
ZRYCHLUJE

Kromé toho, Zze se veskeré zafizeni pro-
dejny ¢asem opotiebuje, dochazi také

k jeho moralnimu zastaravani, pfipadné
se jednoduse okouka a zevsedni. Jak
Casto by se mélo pfistupovat k redesignu
prodejny, je individualni a vzdy zalezi

na konkrétnim sortimentu a znacce.
»,Obecné je pravidlem remodelovat pro-
dejnu pfiblizné jedenkrat za pét let. Diky
aktualni turbulenci zmén v nakupnim
chovani a stupriujicim se narokdim na
dynamiku a akceschopnost kamennych
konceptl pfedevs&im pod vlivem rene-
sance e-commerce se vSak tato peri-
oda bude zkracovat. Zac¢inaji se dokonce
objevovat maloobchodni koncepty, ve
kterych se méni design prodejny nékoli-
krat za rok, nebo dokonce béhem denni
doby,“ naznacuje Daniel Jesensky.
Nékdy o rekonstrukci rozhodne po-

kles trzeb, jindy nastup konkurence. Jak
upozorniuje Libuse Kopecka, vedouci
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marketingu firmy Wanzl, v kazdém pfi-
padé je dllezité vzdy dodrzet koncepc-
nost. ,Nelze délat ¢asteCné zmeény

v designu, které pak celkovy dojem

z prodejny tfisti, takze prodejna je na-
sledné pro zakaznika neprehledna.
Drobné zmeény bych spiSe vidéla v op-
timalizaci umisténi zbozi. Diky modulu
Wanzl Connect mUzZe prodejce ziskat
data o toku zakaznikl prodejnou, a tim
pfistoupit k Upravam nabidky celych jed-
notlivych sekci,” vysvétluje. Pravé tento
modul vychazi vstfic dalSimu trendu, kte-
rym je digitalizace prodejen neboli vyuziti
technologii a systémU on-line obchodu

v kamennych prodejnach.

SOUCASTI KONCEPTU MUSI
BYT | SVETLO
Od dobre provedeného remodelingu je
mozné ocekavat nejen celkoveé lepsi at-
mosféru v misté prodeje, ale také zvyseni
trzeb.

POKRACOVANI CLANKU

Pavel Neumann
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Sbér veskerych dat prodejny
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personalu
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Digitalni Fidici stFedisko

arové bazi

Diky modulu Wanzl Connect muze prodejce ziskat data o toku zakazniki prodejnou.
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IN-STORE

KOMUNIKACNI DESIGN (2.)

- PSYCHOLOGIE

VIZUALNICH PODNETU

KOMUNIKACNI DESIGN JE JEDEN ,
Z NEJDULEZITEJSICH NASTROJU, KTERY

VAM UMOZNi GENEROVAT VYSSI ZISKY.

Vizualni prostor vnimame vétsinou v pru-
béhu tzv. fixaci, kratkych ¢asovych
usekd, kdy jsou o&i v nehybné pozici.
Tato pozice trva 200-300 milisekund.

V pribéhu kazdé fixace je nasim Ukolem
ucinit z informaci, jez jsou naSemu pro-
duktu nejblizsi, ty nejzajimaveéjsi.

Jak pracovat s vizualni pozornosti:

1. VIDET - ZKRATIT

- PRODAT

Lidsky mozek si vytvari ,zkratky“, aby se
zorientoval v daném prostredi. Presto je
mozné ovlivnit to, co lidé vidi, nebo to, co
si mysli, ze vidi. Pokud vime, jak rozdé-
lit informace o barvach, tvarech, materi-
alech, ale i designovych doplnicich, svét-
lech apod., jsme schopni zakaznikovu
»ZKratku“ nastavit tak, jak potfebujeme.
Veskeré vnimani komunika¢niho vizualna
zalezi na informaci samotné, jeji relevanci
a kontextu ve vztahu k védomostem

a zkusenostem zakaznika, obezname-
nosti s tématem a jeho o¢ekavanimi. Do-
cilit ,zkratku“, kterou potfebujeme, vyza-
duje kombinaci strategického planovani,
vyzkumu trhu, kreativitu, kritické mys-
leni (,outside of the box“) a v neposledni
fadé znalosti o psychologii designu.
Pokud rozumime tomu, jak design fun-
guje, miizeme ovlivnit a presvédéit za-
kaznikiv mozek tak, aby vidél uréité
véci v zavislosti na tom, co chceme
komunikovat o produktu.

2. OHNISKO A OKOLNI
PODMINKY

Periferni vidéni je pouzivano vice nez
centralni. Lidé ho pouzivaji k tomu, aby

obchodnich cild.

se byli schopni zorientovat v nové situ-
aci. V praxi se tato skute¢nost prezen-
tuje tak, ze paklize né¢im, co hlavni sdé-
leni obklopuje, ,vyrusite” zakaznikovo
soustiedéni, vytvorite konflikt v jeho
pozornosti.

Pokud chceme, aby se zakaznik sou-
stredil na urcitou informaci, dopro-
vodné informace a okolni prostiedi by
mély mit komplementarni a konzis-
tentni tvar. Je potreba se ujistit, ze vse,
co obklopuje nase hlavni sdéleni, je
stejné propracované. Zpasobime-li to-
tiz konflikt v soustfedénosti zakaznikd,
jeiich pozornost rychle klesa. To nas
stoji neefektivné vynalozené naklady
na reklamu, i neuskute¢néné prodeje.

,We made the buttons on the screen
look so good you’ll want to click
them* — Steve Jobs

3. VZORCE, NAPODOBENI
A SYSTEMY

Lidsky mozek pouziva k identifikaci ob-
jektd zakladni tvary, tzv. geometrické
ikony (geony). Je tedy vyhodné pouzivat
seskupeni a prazdny prostor obklopujici
objekty tak, abychom tyto vzorce vytvo-
fili a efektivné vyuzili.

&im vice vzorcd, tim l1épe, nebot lid-
sky mozek je pfimo vyhledava. Paklize
jsme tedy schopni relevantni vzorce vy-
tvorit, vyrazné tim zakaznikovi zjedno-
dusujeme rozpoznani cilového objektu.

REFERENCE ’
VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Nechte vase klienty vidét to, co chcete, aby vidéli.
Paklize jste schopni cilené upoutat jejich pozornost,
inspirovat a motivovat je k pozitivnim reakcim na vase
vizualni sdéleni, jste jen krok od dosazeni vytyCenych

4. OBLICEJE

Existuje ¢ast mozku, ktera rozeznava
obliCeje, ba co vic, je rychlej$i nez nase
schopnost rozeznavat objekty. Toto roz-
poznavani navic doprovazi silna emoce.
Pokud tedy jakakoliv vizualni informace
obsahuje néjaky oblicej, jste ve vyhodé.
Lidé reaguji na obli¢eje rychleji nez na
cokoliv dalSiho. Specialné ty, jez sle-
duji pfimo vaseho zakaznika, budou
mit tu nejlepsi odezvu. A pokud ocCi
na obrazku spocinou pfimo na vasem
produktu, i vas zakaznik ma tendenci
se na néj rychleji zamérit.

5. BLIZE K SOBE PATRI

K SOBE

Lidé véfi tomu, Ze véci, které jsou blizko
sebe, k sobé také patfi. V zasadé by
v§echny meély mit néjaky spolecny ele-
ment (napf. barvu, linky) a vSe ostatni je
potreba spravné doplnit.

To, jak je vypInén prostor mezi objekty,
které k sobé patfi, i nepatfi, hraje kli¢o-
vou roli v tom, jak ho zakaznici vnimaji
jako celek a zda se jim citi osloveni.

ZAVER

Jednim z ukold marketingovych speci-
alistl a obchodnikd je vybirat, skladat

a prezentovat vizudlni sdéleni o produk-
tech a sluzbach tak, aby byly plsobivé
a pritazlivé. To nam zajisti jejich pozor-
nost a konverzi v jejich nakupnim cho-
vani. Z navstévnika se stava zakaznik.

Emma Petra Kocmanek Dikyova,
www.creative-laboratories.com,
studio@creative-laboratories.com
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ROZVOJ E-COMMERCE

SI VYZADA RUST
LOGISTICKYCH PROSTOR

V PRAZE

»Model méstskych prostor” spole¢-
nosti Cushman & Wakefield a P3 Logis-
tic Parks predpovida, Ze do roku 2021
stoupne v Evropé pocet zasilek o 69 %.
V Praze se zvySi logistické prostory

0 75,5 % na 36 227 m2. Celkové naklady
na dorucovani zasilek v evropskych meés-
tech €ini 70 mld. eur a do roku 2021 se
predpoklada jejich narist o 7 az 10 %.

S ohledem na pocet obyvatel a kupni silu
je nejvétsim a nejvyspélejSim trhem
e-commerce v Evropé Londyn. Jeho ak-
tualni potfeba meéstskych logistickych
prostor je 870 tis. m2. Do roku 2021

se podle predpovédi zvysi 0 42 % na
1,2 mil. m2.

Némecko je po Velké Britanii dalSim kli-
¢ovym trhem e-commerce v Evropé.
Ocekava se, ze poptavka po prostorech
zde vzroste o 77 %, ackoli 370 tis. m?,
jez budou potreba na nejvétsim, tedy
berlinském trhu, je stale jen tfetinou toho,
co bude v roce 2021 vyzadovat Londyn.
Méneé vyspélé trhy e-commerce kon-
tinentalni Evropy budou tézit z vyraz-
ného nardstu internetovych prodejd,
ktery do roku 2021 zvySsi i poptavku po
prostorech. Tyto pozadavky percen-
tudlné nejvice porostou ve Spanélsku:

0 102 % na 360 tis. m? v Madridu a na
167 tis. m? v Barceloné. Pozadavky na
méstské logistické prostory ve VarSavé
do roku 2021 dle oCekavani vzrostou ze
43 tis. m? na 82 tis. m?, tedy 0 90 %.

MEZANINOVY SKLAD DA
PROSTOR PRO DALSI RUST
Internetovy gigant Alza stéle roste a si-
lici poptavka zakaznikd klade i vy$$i na-
roky na logistické zazemi spole¢nosti. To
zdaleka nepokryva pouze holeSovicka
centrdla, v okoli Prahy ji ho poskytuje
priimyslovy developer P3. Kromé dvou
hal v parku P3 Prague Horni Pocernice
vyuziva od ledna také specialné uprave-
nou halu se systémem mezipater v P3
Prague D8.

IT & LOGISTIKA

Hala, do které Alza rozsitila své zazemi,
ma vymeéru témér 22 000 m? - jeji kapa-
cita mGze byt ale aZ Ctyrikrat vétsi. Na
80 tis. m? se sklad dokaze rozsifit po-
moci mezaninového systému, obecné
vyuzivaného spiSe pro uskladnéni drob-
néjSiho zbozi. Mezaninové systémy jsou
stfedoevropskou alternativou pro verti-
kalni sklady, které jsou v jiném méfitku
znamé zejména v asijskych velkomeés-
tech, kde se kvdli cenam pozemk( stavi
tyto objekty do vysky.

POLOHOVAC VIDLIC PRO
OPTIMALNI VIDITELNOST
A BEZPECNOST

Spolecnost Linde Material Handling
(Linde MH) vyvinula polohovag vidlic

s nazvem ,,View". Toto zafizeni zlepsuje
vyhled na vidlice a pfi uskladrovani a vy-
skladnovani zbozi tak u¢inné zabraruje
poskozeni nakladu, stavebnich kompo-
nent skladu i jeho vybaveni a také na-
kladnich automobild. Novy polohovaé
vidlic Ize vyuzit u vSech elektrickych vy-
sokozdviznych vozik( a vozikl se spalo-
vacim motorem s nosnosti 1,2 az 5 tun.

Foto: Linde MH

E-BEKO.CZ V PROSTORACH
BUSINESS PARKU ZLICIN
Spole¢nost CBRE zprostredkovala pro-
najem skladovych a prodejnich prostor

o celkové rozloze 660 m? pro online ob-
chod domacich spotfebict Beko. Zakaz-
nici online shopu e-Beko.cz nyni mohou
nové vyuzit také vydejnu a showroom

v Business Parku Prague Zli¢in.

Nova kamenna prodejna spole¢nosti
bude slouzit nejen jako sklad a vydejna,
ale zaroven si zde mohou zékaznici zbozi

v showroomu fyzicky prohlédnout nebo
pfimo zakoupit.

LINDE MH PODPORUJE
»THE SMART LOGISTICS
CHALLENGE*

Linde Material Handling (Linde MH) pod-
poruje nedavno zahajenou iniciativu Ev-
ropského svazu pro manipulaci s mate-
rialem a skladovaci zafizeni (FEM) pod
heslem ,Smart Logistics Challenge — Jak
se bude dodavat zitra“. Projekt vyzyva
studenty oboru ekonomie a strojirenstvi
v celé Evropé, aby predstavili své vize

a napady pro budouci vyzvy v oboru.
Zajemci se mohou zaregistrovat na
webovych strankach
www.smartlogisticschallenge.eu a zapoijit
se do konverzace na socialnich médiich
prostfednictvim #DeliverTomorrow.

DACHSER INVESTUJE DO
ROZVOJE SITE V EVROPE
Mezinarodni logisticky provider Dachser
buduje a renovuje pobocky své logistické
sité. V lonském roce investoval 7 mil.
euro do dvou pobocek ve Francii a za
dalSich 5 mil. euro buduje novy logisticky
terminal na Slovensku. Renovaci pro-
chazi i strategicka pobocka ve stfednim
Polsku. Rozsifeni a nova vystavba maji
jesteé vice posilit evropskou logistickou
sit spolecnosti.

Na konci minulého roku ziskala spole¢-
nost Dachser v ramci udélovani Evrop-
ské ceny za udrzitelny rozvoj v oblasti
dopravy (ETPN) specidlni cenu za spole-
¢enskou odpovédnost. V kategorii Pre-
pravni firmy a spedice se umistil na prvni
pricce.
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SNADNE RIZENi ZASOB NA
PLATFORME ANDROIDU
Spolecnost Zebra Technologies pred-
stavila novy produkt uréeny vyrobctiim

i maloobchodnik&im, ktery usnadriuje
praci pri spravé skladového hospodar-
stvi. Mobilni po¢ita¢ MC3300 disponuje
fadou praktickych fe$eni, kterymi jsou
napr. drzak ve tvaru pistole, oto¢na ske-
novaci hlavice umoznujici bo¢ni skeno-
vani kodd pfimo z vysokozdvizného vo-
ziku ¢i moznost pfimého skenovani pod
Uhlem 0 az 45 stupnt. To v8e s ohledem
na maximalni ergonomicnost a praktic-
nost pouziti.

Pocita¢ dokaze skenovat 1D/2D carové
kédy v libovolnych podminkach v krat-
kém a dlouhém intervalu. Je lehky, ale
pfitom velmi odolny. Poc¢ita¢ je vybaven
klavesnici, dotykovym displejem a vyu-
ziva technologii Android.

V souvislosti s Android feSenim na-

bizi Zebra Technologies sluzbu Mobility
DNA, ktera napomaha jednoduchému
nastaveni zafizeni, jeho aktualizaci, ale
také snadnému prechodu z pfedcho-
ziho Windows feSeni pravé na platformu
Androidu.

Kvdli neustéle se ménicimu prostiedi
ve skladech je pro zaméstnance tézké
rychle se zorientovat a naucit se vSem

IT & LOGISTIKA

logistickym procesiim. S tim také model
MC3300 dokaze praci usnadnit, protoze
diky Wi-Fi pfipojeni, funkci push-to-talk
a dlouhé vydrzi baterie velmi snadno

a rychle propojuje pracovni tymy.

Spolu s dotykovym pocitatem MC3300
predstavila firma také ultra robustni po-
Cita€ VC80x, ktery se upevnuje pfimo na
manipulacni voziky.

PRVNIi SOLARNI DLAZEBNI
SYSTEM V LOGISTICKEM
PARKU

Prologis predstavil pilotni projekt reali-
zovany s madarskym startupem Platio,
ktery poskytuje estetické a prostorové
usporné systémy slouzici jako zdroje ob-
novitelné energie diky integraci vysoce
vykonnych solarnich ¢lankd do dlazeb-
nich prvkl z recyklovaného plastu. Prolo-
gis Park Budapest-Harbor se stal prvnim
logistickym parkem na svété, ktery tuto
zelenou technologii vyuZzije v bézném
provozu.

Foto: Prologis

Dlazdice na celkové plose 4,7 m? jsou
zabudovany do chodniku u nabijeci
stanice pro elektromobily. Za slunec-
niho svitu pro ni fotovoltaicky systém
o vykonu 720 Wp generuje zelenou
energii. Kdyz neni stanice vyuzivana,

zasobuje energii nedalekou kancelar-
skou budovu.

DACHSER NASADI
NAKLADNIi VOZIDLA NA
ELEKTROPOHON

Mezinarodni logisticky provider Dach-
ser je prvnim zakaznikem plné elektric-
kého kamionu FUSO eCanter od znacky
Daimler. Od jara 2018 nasadi Dachser
dva rozvozoveé vozy pro zasilky uréené
do centra Berlina a Stuttgartu.

»Tyto vozy jsou zakladni stavebni ka-
meny naseho projektu ,City Distribu-
tion* a doplfuji nas inovativni a udrzitelny
koncept pro zasobovani center mést,“
vysvétlil na evropském setkani s médii

v Berliné Stefan Hohm, Corporate Direc-
tor, Corporate Solutions, Research & De-
velopment spole¢nosti Dachser. V ramci
tohoto projektu kombinuje firma osvéd-
¢ené logistické modely s novymi napady
tak, aby vyvinula udrzitelné a ekono-
mické obchodni modely budoucnosti pro
dorucovani tzv. posledni mile.

Na zakladé realnych pozadavkl kon-
krétniho mésta mohou v§echny po-
bocky spole¢nosti implementovat feSeni
na miru z Dachser ToolBoxu, modular-
niho nastroje pro realizaci City Logistiky.
K tomu patfi i sestaveni vhodného vozo-
vého parku pro zasobovani center mést.

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU
A DODAVATELU NAJDETE KAZDY DEN NA

ReTailNews
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VITEZI DISPLEJE

S PRIDANOU HODNOTOU

MEZI PROSTREDKY IN STORE

KOMUNIKACE PATRI | RUZNE TYPY

POMOCNYCH OBALOVYCH PROSTREDKU.
PREDEVSIM SE JEDNA O DISPLEJE, KTERE
CASTO PUSOBI V KOMBINACI S WOBLERY,

STOPPERY A DALSIMI.

V dnesnim svété nadbytku je potreba se
vSemi moznostmi odlisit od konkurence
a zaujmout spotfebitele. Z tohoto ddvodu
se stale Castéji upfednostnuji displeje

s pfidanou hodnotou. Té Ize dosahnout
riiznymi zpUsoby.

EMOCE, PRIBEH

| TECHNOLOGIE

Displej, podobné jako i obal, dotvafi ,pfi-
b&h“ produktu nebo znacky. Cim je tento
»pribéh“ silngjsi, tim je i produkt kon-
kurenceschopnéjsi. Dnesni technolo-

gie umoznuiji zapojit do této ,hry o za-
kaznika“ i vice smyslU. Nejsou vyjimkou
ozvucené displeje, stojany vydavajici
aroma ¢i zakomponovani uzitného prvku
(napf. zasobniku s ¢epovacim ventilem)

do stojanu. Jesté vice moznosti, nez po-
pularni displeje z lepenky poskytuji POS
stojany z plast(, kovl ¢i dal$ich mate-
rialovych kombinaci. Jejich nevyhodou
je v8ak vysSi cena, takze se jejich uziti
omezuje hlavné na velké znacky ¢&i tam,
Velky dosah marketingové Gspésné pu-
sobnosti maji multimaterialové POS sto-
jany s dalsi pfidanou hodnotou. K témto
zajimavym feSenim patfi i stojan Orea
Gondola, ktery byl uréen pro prezen-
tace fetézce Tesco v fadé statd stredni
Evropy, véetné CR. Zaklad konstrukce
tvofi standardni regal. Boky a zadni ohy-
bané ¢elo je vyrobené z dibondu. V horni
Casti je umisténé 3D svételné logo a 3D
svitici model suSenky Oreo. VSechny po-
lice jsou ze spodu osvicené LED svétlem
v ochranném difuzoru. Interaktivni pusa
je vyrobena z plastu ohybaného dibondu,
elektromotoru s pohybovym senzo-

rem a mini zesilovacem s reproduktory.
A jesté jedna pfidana hodnota — po-
stranni zebfik na méreni vysky déti, ktery
je vyroben z plastovych 3D modeld Oreo
suSenek a ocelové konstrukce.

| ORIGINALNI RESENI SE
MOHOU STAT STANDARDEM
V pfipadé, Ze displej neni nosny, ale jen
reklamni, mdze tvofit udinnou alterna-
tivu k velkoploSnym reklamnim sdélenim,
plakatdim ¢i bannerdim. Vedle klasickych
elipsovitych sloupl je mozné vytvaret
oblouky, brany, dekoraéni stény. Bene-
fitem mUZe byt i snadné skladani ¢i de-
montaz displeje.

Spole¢nost STI Group nabizi speci-

alni systém Drop’n POP, ktery je funkéni

Synergie, implementace novych technologii €i pfidavna
role pokrocilé komunikace patfi v sou¢asnosti k hlav-
nim komunikovanym témat@m v ramci téchto produktd.
Pozadavky na vyvoj a vyrobu POS prostredkl neustéle
stoupaji. Kvalita provedeni, vhodny vybér materidlu,
stabilita konstrukce - to vSe je dnes standardem.

a usporny. Instalace je velice snadna,
Drop’n POP se skladaji z nékolika za-
suvnych prvkil z vinité lepenky a dimy-
slného mechanismu, diky kterému se po
rozevieni vytvaruji témér samy. Prezen-
taci béhem nékolika malo minut umoz-
fuje i dalsi systém od této spolecnosti.
Na rozdil od predeslého je Shelf Click
systémem nosnym, regalovym. Diky
chytré konstrukci je mozno stojan pre-
pravovat naplocho a sestavit jej v ob-
chodé béhem nékolika malo vtefin

— stadi jen korpus postavit, police sklo-
pit doll a zahaknout. Rychlé sestaveni je
mozné diky patentovanym kliptm, které
poskytuji rychlou a bezpe¢nou aretaci
polic. Télo stojanu je k dispozici v mnoha
velikostech, a to s rovnymi nebo Sikmymi
bocnicemi. Je do néj mozno umistit az
Sest polic, kazdou s nosnosti az 25 kg.
Stojan je velmi oblibeny u vyrobct znac-
kového zboZi. V pribéhu sezoény Ize tyto
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standardizované stojany individualizovat pomoci rebrando-
vani bocnic, sokll a plakatd. To umoZiuje vyrobclm znac-
kového zbozi realizovat promo&ni kampané bez dlouhych
dodacich Ihdt.

OMNICHANNEL SE PROMITA | DO POS
KOMUNIKACE

Z hlediska spotrebitelského chovani, dnesni zakaznik vybira
a nakupuje online nebo offline. Dal$im rozsifenym zplso-
bem je kombinace obou typl chovani, vybér online a nakup
offline. Marketingova komunikace musi tedy probihat obéma
smery. Propojovani online a offline v retailu pfinasi vyzvy

i pro POS prostredky. V ramci POS dochazi k vétSimu vyuziti
interakce a digitalnich technologii (holograficka videa, virtu-
alni i rozSifena realita, LCD aplikace s rozpoznavanim tvari
zakaznikl apod.).

Existuji aplikace, kde ve spojeni 3D skeneru a smartphonu
se zakaznik ,prostorové“ naskenuje, typ $atl i velikost si vy-
bere bud online nebo in store.

Dalsi vyuziti chytrych technologii ve spojeni s displeji mize
byt i v podobé priizkumu chovani spotfebitele ¢i inspekce
produktd. Tento typ poutace obsahuje LED technologii, ka-
meru a pfisluSnou SW aplikaci, ktera dokaze rozpoznavat
produkty i osoby.

K pokroc€ilym technologiim, které Ize uplatnit v in store ko-
munikaci, véetné POS/POP, zac¢ina patfit i robotizace.

ZA 6 PROJEKTU 10 OCENENIi PRO DAGO
Spole¢nost Dago ziskala v poslednim ro¢niku POPAI pro
projektem byl displej pro Jagermeister, ktery kromé nejvyssi
ceny ziskal dalsi &tyfi hlavni ocenéni — za kreativitu, ino-
vaci v kategorii alkoholickych napojl a cenu publika. Dis-
plej, ktery je mozné umistit diky ztvarnéni vSech ¢&tyr stran
do jakéhokoli prostoru prodejny, ma originalni prvek — jako
»origami“ skladaného jelena z dibondové desky. Soucasti je
nejenom dalsi originalni vizualni ztvarnéni (stromy v teplych
podzimnich barvach, kombinace oranzového a bilého LED
osvétleni atd.), ale i zabudovany mrazak, ktery umozriuje
pfimo servirovani chlazeného napoje.
U prilezitosti Dakarskeé rallye pfipravila znacka energetického
napoje Big Shock!, vedle dalSich marketingovych akci, spe-
cialni POS, originalni paletové vystaveni pro hypermarkety
Globus, Albert a Terno. Ustfednim prvkem je zavodni truck
special, ktery Splha na poustni skalu. Maketu zavodniho
specialu vyvojari ze spolecnosti Dago vytvofili z lepenky v co
nejrealngjSim provedeni. Kabina je zafizena sedadly, pro-
skleni simuluje €ira fdlie.
Ing. Jana Zizkova,
obalovy specialista a lektor
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JAK OVLIVNI GDPR
PROVOZ OKAMERov?cH
SYSTEMU V PRODEJNACH

O TOM, CO ZNAMENA GDPR PRO
PROVOZOVATELE PRODEJEN, JSME
HOVORILI S DALIBOREM SMAZINKOU,

BUSINESS DEVELOPMENT MANAGEREM
SPOLECNOSTI AXIS, VYROBCEM

SITOVYCH KAMER.

B Co by mél majitel prodejny s ka-
merovym systémem udélat na prvnim
misté?

GDPR specifikuje roli spravce, ktery
nese hlavni zodpovédnost za nakladani
s osobnimi Udaji, a roli zpracovatele.
Spravce je povinen urcit osobu, ktera je
za data z kamerového systému zodpo-
védna a je schopna poskytnout moni-
torovanym osobam detailni informace
tykajici se shromazdovanych osobnich
udajl. Jméno konkrétni osoby musi byt
aktualni a dostupné.

B Proc je dobré provést inventuru ka-
mer a test proporcionality?
Provozovatel mize provozovat kame-
rovy systém ze dvou divodd. Prvnim je
opravnény zajem, druhym je skute¢nost,
ze je to vyzadovano zakonem. O oprav-
nény zajem se jedna, jestlize je zpraco-
vani nezbytné ve vztahu k ucelu, napfi-
klad na ochranu majetku, a jestlize zajem
spravce prevazuje nad zakladnimi pravy
a svobodami subjektl. Proto je tfeba
provést takzvany test proporcionality.
Tento pozadavek neni v GDPR novy,
presto ale doporuc€ujeme u instalovanych
kamer revizi tohoto zakladniho posou-
zeni provést.

B Je nutné vést o provozu kamero-
vého systému zvlastni zaznamy?

Ano, jde o takzvané zaznamy o ¢innos-
tech zpracovani, které budou spravci
osobnich Gdaji podle GDPR povinni vést
a na zadost je zpfistupnit dozorovému
organu. Naproti tomu odpada povin-
nost hlasit kamerovy systém Uradu pro

ochranu osobnich udajd. Odpovédnost
se tak presouva vice na spravce.

GDPR vymezuje, jaké konkrétni udaje
musi byt soucasti dokumentace o zpra-
covani osobnich udajl. Jsou to: jméno
a kontaktni Udaje spravce, ucely zpra-
covani, rozsah zpracovavanych osob-
nich udajd, tedy popis kategorii subjekt

Udaju a kategorii osobnich dat, infor-
mace o prijemcich danych osobnich
udajd, informace o predavani tdaji do
tretich zemi, informace o Ih{tach pro vy-
maz jednotlivych kategorii Udaji a popis
pfijatych technickych a organizacnich
opatreni k zajisténi bezpecnosti Gdajl.

B Jakou dalsi dokumentaci by mél
spravce mit?

General Data Protection Regulation (GDPR) je nové
obecné nafizeni o ochrané osobnich Udaji v EU, které
zacne platit od 25. kvétna 2018.

Spravce ma povinnost provést tzv. po-
souzeni vlivu na ochranu osobnich tdaju.
Je to nutné v pfipadé, Ze jde o ,rozsahlé
systematické monitorovani verejné pfi-
stupnych prostor(“, coz se podle véeho
vztahuje i na prodejny. V dokumentu
vypracovaném spoleé¢né s Uradem na
ochranu osobnich Udajd spravce pi-
semné specifikuje, z jakych opravnénych
dlvodu a pro jaké ucely kamerovy za-
znam pofizuje.

POSOUZENIi MUSi OBSAHOVAT

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

B Jakym zptisobem ma obchod-

nik zverejnit, Ze provozuje kamerovy
systém?

Kazdopadné srozumitelné a stru¢né.

V pfipadég, Ze jsou kamerovym systémem
sledovani zaméstnanci, také oni musi
byt informovani, nicméné invaze do je-
jich soukromi musi byt minimalni. Vzdy je
potreba vazit opravnéné zajmy spravce
a pravo na soukromi sledovanych osob,
to znamena, zda nepostaci k danému
Ucelu kamerovy systém bez zvukového
zaznamu &i jiny, méné invazivni zplsob.
V kazdém pfipadé je na tuto skutecnost
vhodné upozornit pfi plnéni informacéni
povinnosti vici sledovanym subjektlim.

B Jaké informace musi provozovatel
zverejnit?

V§em monitorovanym osobam musi po-
skytnout: jméno spravce a pfipadné jeho
zastupce a kontaktni udaje na né; pokud
byl jmenovan, tak také kontaktni udaje
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povéfence pro ochranu osobnich udajl;
Ucel zpracovani a pravni zaklad pro zpra-
covani; dale kategorie dotéenych osob-
nich Gdajl; pfijemce nebo kategorie pfi-
jemct osobnich Udajd; dobu, po kterou
budou osobni Udaje ulozeny; existenci
prava pozadovat od spravce pfistup

k osobnim Gdajim tykajicim se subjektu
udaju, jejich opravu nebo vymaz anebo
omezeni zpracovani a prava vznést na-
mitku proti zpracovani, jakoz i prava na
prenositelnost Gdaja.

Z povahy véci ne v8echna prava subjekt
Udaji dle GDPR bude mozné aplikovat
na kamerové systémy. V neposledni fadé
je nutné zvefejnit také existenci prava
podat stiznost u dozorového uradu.

B Jakym zplUsobem by mély byt infor-
mace uverejnény?

Pokud je kamerovy zaznam potizovan

na verejné pristupném misté, je vhodné
ke véem vchodlm umistit nalepku se
zékladnimi informacemi a odkazem na
web, kde podrobné informujete o vSech
aspektech zpracovani dat z kamerového
systému. Rovnéz doporucujeme mit

k dispozici dokument obsahujici veSkeré
informace ve fyzické podobé.

Nebude uz stacit pouhy obrazek kamery.
Na stitku by mohl byt navic text , Tento
prostor je z dlivodu ochrany osob a ma-
jetku monitorovan kamerovym systémem
se zaznamem. Bliz8i informace o rozsahu
a Ucelu zpracovani osobnich dat jsou

k dispozici na webu www.firma.cz nebo
pfimo u spravce: jméno, e-mail, tel.”

B Kdy systém GDPR nepodléha?
Pokud je nainstalovan kamerovy systém,
ktery neuklada zaznam, ale funguje de
facto pouze jako pohybové ¢idlo dete-
kujici prochazejici s tim, ze nesnima ani
obli¢ej ani jiné osobni Udaje takto pro-
chazejici ¢i vstupujici osoby, za Ucelem
vyhodnoceni navstévnosti.

Nicméné doporucujeme, aby alespon za-
méstnanci v daném prostoru byli odpo-
vidajicim zplsobem vyskoleni tak, aby
byli schopni kvalifikované odpovédét na
pfipadné dotazy prochazejicich a byli jim
schopni vysvétlit, ze o zadné zpracovani

osobnich Udajd se v tomto pfipadé ne-
jedna. Samozrejmeé vzdy je mozné do
prostoru také umistit oznameni o exis-
tenci takového cidla s kratkym vy-
svétlenim, Ze se nejedna o zpracovani
osobnich udajl. Upozornuiji, Ze skryté
sledovani, tedy pouziti mechanismu za-
znamu pro ziskani tdajd bez védomi sle-
dovanych osob, je v zasadé nezakonné.

B Jak by mél byt zabezpecen pfistup
k osobnim udajim?

Spravce by mél pfijmout opatreni, ktera
zabrani, aby k osobnim datdm nemél pfi-
stup nikdo neopravnény. Proto je nutné
specifikovat, kdo a z jakého dlvodu ma
pfistup ke kameram a zaznamdm z nich,
a tyto postupy oSetfit napriklad ve vnitini
smérnici, jelikoz pljde zejména o za-
méstnance a zpracovatele. Dale pak

v ramci dostupnych technickych moz-
nosti a nakladd zabranit pfistupu cizich
osob. Jinymi slovy pouzivat pro pfistup
silna hesla a nevystavovat a nesdilet
nahravky, napfiklad na YouTube, Face-
booku a podobné.

B A jak by méla byt data chranéna
proti zneuziti?

Vhodnymi prostfedky, coZz znamena,

ze by méla byt Sifrovana, a pokud to
neni mozné, mélo by byt Ulozné zafizeni
uzamé&eno a chranéno proti odcizeni.

B Maji sledované osoby pravo na pri-
stup ke svym datiim?

Ano a spravce dat jim to musi umoz-
nit. OvS§em ani z druhé strany nelze toto
pravo zneuzivat. Napfiklad si spravce
mUze za sluZzbu poskytnuti zaznamu

z kamerového systému uctovat pfimé-
feny poplatek. Musi zajistit, aby sledo-
vané osoby v zaznamu mohly uplat-

nit pravo na pfistup k osobnim udajdm,
pfipadné vymaz téchto udajl. Sledo-
vana osoba ma pravo na to byt informo-
vana, Ze je monitorovana se zaznamem.
Dale by mél spravce na zadost subjektu
o kopii vlastnich osobnich Udajl ze za-
znamu, kde je uvedena pfiblizna doba

a konkrétni datum ¢i den, ve kterém byl
jeho obraz zaznamenan, odpovédét do

jednoho mésice. Pokud se na vyzada-
ném zaznamu objevuji obrazy jinych
osob nez zadatele, spravce pristoupi

k Upravé zaznamu - zakryti/rozmazani/
ztmaveni snimku ostatnich osob.
Monitorovana osoba ma dale pravo na
opravu Udajd a na vymaz, a to zejména
v pfipadé dalsi nepotfebnosti shro-
mazdénych a zpracovavanych udajl
pro ucely, ke kterym byly shromazdény
a zpracovany. Pokud zpracovani jiz neni
potfebné pro dané ucely, mél by spravce
zajistit vymaz sam. Lh(ta, po kterou jsou
udaje zpracovany, je soucasti vySe uve-
dené informacni povinnosti. Pfed uply-
nutim této Ihaty subjekt udaji nemuze
pozadat o vymaz, jelikoz neni spinéna
podminka dal$i nepotfebnosti. Po uply-
nuti této Ihdty o vymaz pozadat Ize, za
prfedpokladu, ze tak spravce jiz neudi-
nil. Za rozumnou dobu uchovani zabérd
z kamer se povazuije tficet dni.

M Jak je osSetien unik dat?

Novou povinnosti je ohlaSovani pfipadt
poruseni zabezpeceni osobnich Udajd
dozorovému Uradu. Spravce oznami po-
rueni zabezpeceni osobnich udaji bez-
odkladné, nejlépe v§ak do 72 hodin od
okamziku, kdy se o ném dozvédél, pfi-
slusnému dozorovému Uradu, ledaze je
nepravdépodobné, Ze by toto poruseni
mélo za nasledek riziko pro prava a svo-
body subjektl Gdajl. Taktéz plati, Ze po-
kud zpracovatel zjisti poruseni zabezpe-
¢eni &i unik dat, musi je bez zbyte¢ného
odkladu ohlasit spravci.

B Co kdyz na ochrané objektu

nebo jeho monitorovani s nékym
spolupracu;ji?

Je nutné, aby pozadavky GDPR splnovali
i vSichni vasi dodavatelé, ktefi by mohli
mit pfistup k zaznamdm. Za spinéni po-
7adavkl odpovidate ve vztahu k vami
monitorovanym subjektdim vy. Dopo-
ruCujeme tyto vzajemné vztahy upravit
ve vzajemné smluvni dokumentaci mezi
vami a dodavateli, napfiklad smlouvou

0 zpracovani osobnich Udajl a podobné.

Pavel Neumann
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SRAZKY ZE MZDY NEBO
PLATU V ROCE 2018

VZHLEDEM K TOMU, ZE SE PRO ROK 2018
ZMENILY CASTKY ZIVOTNIHO MINIMA,
TJ. CASTKY ROZHODNE PRO STANOVENI

VYSE SRAZEK ZE MZDY, BUDEME SE
TOUTO TEMATIKOU ZABYVAT.

Je tfeba si fici, z jakych pfijmd mazeme
(resp. musime) zaméstnanclm srazky ze
mzdy provadét. Podle §145 ZP se srazi
kromé dosazené mzdy nebo platu také:
a) odména z dohody,

b) nahrada mzdy nebo platu,

c) odména za pracovni pohotovost,

d) odstupné,

€) penézita plnéni vérnostni nebo stabi-
lizaéni povahy poskytnuta zaméstnanci
v souvislosti se zaméstnanim,

f) odmény podle § 224 Zakoniku prace
— odmeény pfi pracovnich a zivotnich
vyrocich.

Dalsi pfijmy, ze kterych se provadi
srazky, jsou uvedeny v ustanoveni § 299
Obc¢anského soudniho fadu. Zakonem
164/2015 Sb., ktery novelizoval zakon
99/1963 Sb., byl podstatné upraven
odstavec 1, ktery rozsifil nize uvedené

pfijmy, které vyplyvaji z trvani pracovné-
pravniho ¢&i jiného vztahu jesté o pfijem

z dohody o provedeni prace. DalSimi pfi-
jmy, ze kterych zaméstnancim prova-
dime srazky, jsou:

a) odmény z dohody o pracovni ¢innosti,
b) odmény za pracovni nebo sluzebni
pohotovost,

c) odmény ¢lend zastupitelstva tzemnich
samospravnych celkd,

d) davky statni socialni podpory (vyplaci
urad prace) a

e) davky péstounské péce, které nej-
sou vyplaceny jednorazoveé (vypldci urad
préace).

Srazky se také provadi z pfijmd, které
povinnému nahrazuji odménu za praci
a které provadi mistné pfislusné organy
urcené k vyplatam téchto jinych pfi-
jm0 — viz. ustanoveni § 301 OSR - jin&

Touto problematikou se zabyva Zakonik prace s odvola-
nim na Obc¢ansky zakonik a Ob&ansky soudni fad (dale
jen ZP, OZ a OSR - viz. odkaz na ust. §§ 145-150 Zako-
niku prace, §§ 2045-2047 Nového ob&anského zakoni-
kuod 1. 1. 2014 a §§ 276-302 Obcansky soudni rad).

pravnicka osoba ¢&i fyzicka osoba, vici
které ma povinny narok na nékteré z pfi-
jmG uvedenych dale. Jsou to:

f) ndhrady mzdy nebo platu,

g) nemocenska a penézitd pomoc

v materstvi (vyplaci sprava socialniho
zabezpeceni),

h) ddichody (vypldci Ceska spréva social-
niho zabezpeceni),

ch) stipendia (vyplaci Skola),

i) podpora v nezaméstnanosti a podpora
pfi rekvalifikaci (vyplaci urad prace),

j) odstupné, popf. obdobna plnéni po-
skytnuta v souvislosti se skon¢enim
zameéstnani,

k) penézité plnéni vérnostni nebo stabili-
zaéni povahy poskytnuta v souvislosti se
zaméstnanim (vypldci zaméstnavatel),

I) davky vyplyvajici ze smlouvy o vy-
ménku podle ob&anského zakoniku,

m) Urazovy pfiplatek, Urazové vyrovnani
a Urazova renta,

n) vysluhovy prispévek vojakl z povo-
lani nebo ptisludnikd bezpeénostnich
sbord.

Jsou-li splnény podminky stanovené ob-
¢anskym zakonikem, nesmi byt povin-
nému srazena z davky poskytnuté podle
zaopatfovaci smlouvy ¢astka, kterou po-
vinny vzhledem ke svym pomérim pro
své zaopatfeni nutné potrebuje. Vysi této
Gastky urci soud v usneseni o nafizeni
vykonu rozhodnuti, kdy soud k tomuto
uréeni nafidi jednani. Viz. § 299 odst. 3)
OSR od roku 2014.

Shora uvedené pfijmy, obsazené v § 145
Zakoniku prace a § 299 OSR, ze kterych
se srazky provadi, jsou taxativni a nelze
je proto rozsifovat na pfijmy jiné.
Obecné i nadale plati, ze pro provadéni
srazky se zasadné vychazi z ustanoveni
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIiC BREZEN 2018

Dan z pfijmu

1.3.2018
8.3.2

- Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC

Spotrebni dan
Dani z pijm0

Dan z prijmd,

Socialni zabezpeceni za zaméstnance,
20.3.2018 | Zdravotni pojisténi za zaméestnance

Zaloha na socidlni zabezpedeni OSVC

Dan z pfidané hodnoty

26. 3. 2018 | Spotrebni dan

Energetické dané

27.3.2018 | Spotrebni dan

§ 148 odst. 2 Zakoniku prace s odkazem
na ustanoveni § 277 Zakona ¢. 99/1963
Sb. OSR.

Uvedli jsme si pfijmy, ze kterych se
srazky musi vzdy provadét, na druhou
stranu nelze pfipustit provadéni srazek
z ¢astky, kterou zaméstnavatel pfipocCte
k jeho Cisté mzdé a tato ¢astka je vy-
uétovanim nahrad cestovnich vydaja
v ramci vyslani zaméstnavatelem za-
méstnance na pracovni cestu (viz. § 277
odst. 2) OSR).

Zvlastni rezim maji srazky v ramci
vyplaty odstupného. Podle rozsudku
Nejvyssiho soudu €. j. Cdo 853/2016
ze dne 1. 12. 2016 musi zaméstnavatel
k jednorazové platbé ¢astky odstupného
pfistupovat z pohledu provadéni srazky
tak, jako by se jednalo o mzdu za vice

Podani vyuctovani dané z prijmU ze zavislé ¢innosti za obdobi 2017.

Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za tinor 2018.

Splatnost dané za leden 2018 (mimo spotfebni dané z lihu).

Ctvrtletni zéloha na dar.

Mésicni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z prijmé fyzickych osob ze zavislé ¢innosti

a funkénich pozitkl za tnor 2018, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené

zaméstnavatelem za zaméstnance za Unor 2018.

Odvod zalohy na socidlni zabezpedeni OSVC za tinor 2018.

Danové priznani, souhrnné hlaseni, kontrolni hlaseni za unor 2018.

Darové priznani za Unor.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olejtl, zelené nafty
a ostatnich /technickych/ benzinl za tnor 2018 (pokud vznikl narok).

Danové priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za unor 2018.

Spotrebni dan za leden 2017 (pouze spotrebni dan z lihu).

obdobi, ktera je ztictovana zamést-
nanci jednorazové. Jedna se o apli-
kaci § 286 Ob¢anského soudniho
fadu, kdy: ,,Dochazi-li k vyplaté dluzné
mzdy za nékolik mésicl najednou, je
treba vypocitat srazky za kazdy mésic
zvlast.

POVINNE SRAZKY

A SRAZKY NA ZAKLADE
DOHODY

Srazky z mezd a platl se déli na srazky
povinné, tj. srazky, které musi zameést-
navatel zaméstnanci srazet, tj. na srazky,
které je zaméstnavatel opravnén sra-

zet bez souhlasu zaméstnance. Po-

fadi povinnych srazek najdeme v ust. t

§ 147 Zakoniku prace s odkazem na

§ 146 Zakoniku prace. Jedna se o srazky
dané z pfijmd ze zavislé ¢innosti, srazky

socialniho zabezpeceni a zdravotniho
pojisténi, srazky z tituldl exekuci.
Zaméstnavatel ma také pravo srazit
bez souhlasu zaméstnance zalohu na
mzdu nebo plat, na niz nevznikl pravni
narok, nevyuctovanou zalohu na ces-
tovni nahrady, nahradu mzdy nebo platu
za dovolenou, na niz zaméstnanec ztratil
pravo nebo na niz mu pravo nevzniklo,
nahrada mzdy nebo platu za prvnich

14 dnl docasné pracovni neschopnosti
nebo karantény, na niz mu nevzniklo
pravo.

Druhou skupinu tvofi srazky na zakladé
dohody o srazkach ze mzdy nebo

k uspokojeni zavazkG zaméstnance.

POKRACOVANI CLANKU —,

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Ing. Dana KFizkova, Ucetni poradce
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Fashion Retail je moderni ¢asopis pro obchodniky z oblasti
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