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Editorial

Obchod v pohybu

Nezijeme v konstantnim svété, kde
néco prosté je — a navzdy bude. Zatimco
nékterych zmén si ani nevS§imneme, pro-
toZe probihaji tiSe, bez vétsich informac-
nich kampani, jiné jsou natolik zjevné, ze
je nelze ,,prehlédnout®

Ahold, ktery se v Ceské republice roz-
$ifil o prodejny Spar, nové zavrsil fuzi
s belgickou Delvitou, na kterou mno-
ho ceskych zakaznikil stale nostalgicky
vzpomind. K tém nendpadnym patii
zmény rozlozeni sil, resp. dal$i posun
ke koncentraci, na ¢eském hrackarském
trhu v prvni poloviné letosniho roku,
kdy ziskaly spolecného majitele prodej-
ny Sparkys a Bambule. Na cesky trh se
pritom aktualné chystda minimalné jedna
velka hrackarska znacka.

Naopak ,,o¢ekdvanou” zménu dovrsi-
ly spole¢nosti bauMax a Obi. Jak uved-
la rakouska agentura APA, némecka sit
hobbymarketi Obi potvrdila, ze hodla
prevzit zhruba dvé tfetiny ze 105 pro-
dejen rakouského konkurenta bauMax
v Rakousku, v Cesku, na Slovensku a ve
Slovinsku.

S pravidelnosti prichdzeji zpravy
o0 jedné z variant ozdraveni britského gi-
ganta Tesco, a to prodejem jeho stfedo-
evropského portfolia. Jak je zvykem pred
dovr$enim podobné transakce potencial-

ni acastnici v8e popiraji. Spekulovat vak
bavi odbornou vefejnost i média. Podle
slovenského tydeniku Trend by se mél
tendr na prodej stfedoevropskych aktivit
Tesco spustit béhem meésice. Trend spe-
kuluje také o potencialnich zdjemcich.
Meél by k nim patfit investi¢ni fond, jehoz
spoluzakladatelem je ¢esky ministr finan-
ci. Pokrac¢ujme na vIné spekulaci a poloz-
me si otdzku: Dockd se tak Cesko ,,svého*
velkého obchodniho fetézce, jak si preje
pan prezident? Pokud ano, jak se bude
takovy fetézec chovat na trhu, aby uspél
v tvrdé konkurenci...?

Nikoli spekulace, ale fakta se naopak
doctete v fadé, doufejme pro Vas zaji-
mavych, ¢lankd, které pfinasi zafijové
vydani Retail News. Zamétuje se, kro-
mé jinych, na ndsledujici témata: emoce
jako nastroj komunikace v obchodé¢, bu-
doucnost mobilnich ndkupti, fenomén
uspéchu diskontnich fetézct, moderni
pokladni misto, trh s vinem a lihovinami
obaly pro potravinafsky pramysl - a radu
dalgich!
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Aktuality

Ministerstvo zemeédeélstvi
Nové logo pro ,,ceskou potravinu”

Praha/ek - Logem s ceskou vlajkou
a napisem ,Ceska potravina“ nebo jen
slovy ,Ceskd potravina“ si bu-
dou moci dobrovolné oznacit
své vyrobky potravinafi, pokud
splni dvé zakladni podminky,
jde o misto vyroby v Ceské re-
publice a stanoveny podil ces-
kych surovin, jak je nové stano-
vi pfipravovana novela zikona

Vahala a spol.
O Sunku Libusin je mezi obchodniky
zajem

Praha/ek - Projekt ,Spole¢né poma-
hame Libusinu“ aspésné pokracuje. Od
lonského podzimu se mezi Valagskym
muzeem v prirodé v Roznové pod Rad-
hos$tém a firmou Vahala a spol. z Hus-
tope¢i nad Be¢vou rozviji velmi dobra
spoluprace. Sunka Libusin, kterd byla
uvedena na trh po velkém poziru kul-
turni pamatky - chaty Libusin na Pus-
tevnach, se stala zajimavym vyrobkem,
na ktery odbératelé firmy Vahala a spol.
velmi pozitivné reaguji.

Diky projektu ,Spole¢né pomahame
Libusinu!“ odeslala firma z kazdého pro-
daného kilogramu 1,50 K¢ na ucet sbirky,
celkem jiz 124 601 K¢. Tato spoluprace
bude trvat po celou dobu opravy Libusi-
na, dila postaveného podle projektu ar-
chitekta Du$ana Samuela Jurkovice.

Rohlik.cz

Online supermarket jiz také v Brné

Praha/ek - Online supermarket Ro-
hlik.cz, ktery odstartoval v zari 2014
v Praze, nabizi od 30. ¢ervence své sluzby
i brnénskym zdkaznikim. Nékupy dove-
ze po celém Brné do 90 minut, doprava
je zdarma 30 dni od prvniho nakupu.
V sortimentu jsou potraviny z Makra
a Sklizena, ale také drogerie ¢i chovatel-
ské potreby.

Rohlik.cz v Praze aktudlné rozveze
okolo 1000 objednavek denné a cilem pro
letos$ni rok je obrat 400 mil. K¢ V Brné
obchod do konce roku cili na stovky ob-
jednavek denné a dosdhnout tu obratu
v fadu desitek miliont K¢.

Na podzim obchod plinuje expanzi
do dalsich velkych mést.

6

Foto: Ministerstvo zemédélstvi CR

o potravindch. Ministerstvo zemédeélstvi
pripravilo potravinové znaceni, podle
kterého spottebitel poznd, Ze vyrobek,
ktery si kupuje, je skutecné z ceskych
zdroji.

Novela zdkona o potravi-
nach soucasné s provadéci vy-
hlaskou, které ptipravilo Mi-
nisterstvo zemédélstvi, jasné
stanovi, za jakych podminek
smi vyrobce pouzit na potravi-
né oznaceni, ze pochazi z Ces-

ké republiky.

Humanic
Rekonstrukce klicovych prodejen
v Brné a Praze

Praha/ek - Prodejce obuvi Humanic
se v ramci zkvalitnéni sluzeb zdkaznikiim
rozhodl v leto$nim roce zrekonstruo-
vat své klicové prodejny v Brné a Praze.
Proménou uz prosla prodejna v brnén-
ské Galerii Vanikovka a v novém pojeti se
predstavily také dvé prazské pobocky na
Narodni a v OC Metropole Zli¢in.

O vzhled obchodut se i tentokrat za-
slouzil architekt Mgr. Hans Michael He-

ger.

Spole¢nost provozuje v souc¢asné dobé
28 prodejen napti¢ celou Ceskou repub-
likou.

Foto: Humanic

Asko Nabytek

V Praze vznika dalsi prodejna

Praha/ek - Od druhé poloviny cerven-
ce probihaji stavebni prace na pozemku
v Praze Cakovicich vedle prodejny Glo-
bus, kde bude jesté do konce roku ote-
vfena nova prodejna nabytku a bytovych
doplnku Asko.

Stavbu pro ¢esko - némeckou skupi-
nu Asko Invest Tschechien provadi firma
IMOS. Technicky dozor nad stavbou za-
bezpecuje firma Spojprojekt Praha.

ReTailNEws

Hamé
V roce 2015 rast dvoucifernym
tempem

Praha/ek - Spole¢nost Hamé dale
zrychluje sviij rast, ve srovnani s prvni
polovinou loniského roku byl dvojna-
sobny. Trzby za vlastni a importované
vyrobky v prvnim pololeti dosahly 2,893
mld. K¢ Za prvnich $est mésict se tak
meziro¢né zvysily o 14 %. Pozitivni vyvoj
byl ddn vyraznym réistem trzeb v Cesku
(0 12 %) i rastem poptavky po produk-
tech firmy na véts$iné zahrani¢nich trha:
na Slovensku (o 13 %, vcéetné akvizice
DOMA), v Madarsku (o 5 %), Rumunsku
(0 61 %). Hamé zvysilo export i na dalsi
trhy, napt. do Némecka, Belgie, Mongol-
ska, Tuniska ¢i Maroka. Vzhledem k po-
litickym okolnostem se naopak méné da-
filo v Rusku (pokles trzeb o 9 %), ¢i na
Ukrajiné (pokles 0 90 %).

»Pozitivni rovnéz je, Ze jsme pokroci-
li ve snaze zacit vyvazet na nové trhy ve
stfedni Africe. V Beninu, Ghané a Nigérii
maéme jiz sjednané prvni obchody s tam-
nimi distributory a ¢ekdme jen na do-
feSeni rednich formalit, abychom tam
mobhli vyvézt kojenecké vyzivy. Poprvé se
nam také letos podatilo vyvézt produkty
do Vietnamu. Ocekavam, ze trzby za cely
leto$ni rok prekro¢i hranici 6 miliard,*
doplnil Martin Strupl, generdln{ feditel
Hamé.

Nejvétsi podil na trzbach mély tr-
vanlivé masové vyrobky. Tento segment
vzrostl meziro¢né o 11 %. Datilo se také
chlazenému sortimentu (nartst o 13 %).
Vyraznéji se zvysily i trzby za zelenino-
vé produkty a vyrobky z rajcat (o 20 %).
Hamé také prevzalo distribuci téstovino-
vych produktt a hotovych omacek znac-
ky Panzani na ¢eském a slovenském trhu.

V Cesku firma dlouhodobé realizuje
priblizné polovinu trzeb. Druhym nej-
vétsim odbytistém pro vyrobky firmy je
Slovensko (17 % trzeb), didle Rumunsko
(10 %), Rusko (9 %) a Madarsko (7 %).

V roce 2015 planuje spole¢nost inves-
tovat do rozvoje vyroby 170 mil. K¢.

Stante se ¢leny skupiny
Retail News

Linked [}
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Nespoléhejte pouze
na stesti

Jen prat si nestadi. Zaméi‘uieme se
na Vase podnikatelské potreby,
pomahame Vam zvysit prodej,
snizit ndklady a minimalizovat rizika.

DosaZeni vysledkd vyZaduje
strategicky pristup. _
Jsme Packaging Strategists.

Objevte, jaké Vam miZeme
prinést vysledky:
packagingstrategists.cz



Aktuality

Botas 66
Druhy obchod je v centru Prahy

Praha/ek - Je tomu vice nez rok, kdy
se slavnostné oteviral prvni obchod Botas
66 v Praze u zizkovské televizni véze. Jeho
provoz ukazal, Ze pod vedenim a s vizi
designérii se ¢eskym ,,sneakers” dafi. A to
dokonce natolik, ze otevieli druhy ob-
chod v ulici Skofepka v centru Prahy.

Jiz po prvnim roce oficidlniho zastou-
peni znacky Botas 66 s jasnym koncep-
tem, se designérim dafi prodavat vice
nez polovinu bot zahrani¢nim turistim.

Design interiéru nového obchodu vy-
chazi z ovéreného konceptu obchodu na
Zizkové a navrhli jej opét mladi designéii

Ahold

Hospodaiské vysledky za druhé
ctvrtleti a prvni polovinu roku 2015

Praha/ek - Trzby spole¢nosti Ahold
dosahly objemu 8,7 mld. euro, coz pred-
stavuje nartst o 17,1 % (3,1 % pri kon-
stantnich devizovych kursech). Zakladni
provozni marze ¢inila 3,8 %, coz je o0 0,1
procentniho bodu méné. Trzby v Nizo-
zemsku vzrostly o 6,8 % diky dobrym
vysledkum fetézce Albert Heijn a dopadu
riistovych iniciativ, coz pfineslo vyssi po-
Cet transakci a vy$$i objemy prodeje. Dal-

Jakub Pollag a Vaclav Mlynar ze studia
deFORM. Soucidsti prostoru je vestave-
né patro, které ukryva maly showroom
a kancelat. Prodejni ¢ast obchodu je za-
roven skladem a dominuje ji 750 charak-
teristickych zlutych krabic.

$imu riistu ma napomociiv ¢ervnu ozna-
mena ftze spole¢nosti Ahold a Delhaize.
V Ceské republice spoleénost zazna-
menala ndrtst trzeb zejména diky super-
marketim Albert, pfi¢emz ziskovost byla
stejné jako v minulém obdobi docasné
ovlivnéna akvizici fetézce Spar. Pti kon-
stantnich devizovych kurzech byly triby
bez prodeje pohonnych hmot za druhé
Ctvrtleti vys$si o 31,8 % nez loni. Celkové
trzby za druhé ctvrtleti ve vysi 400 mil.
eur byly vyssi o 30,2 % nez loni, coz bylo
hlavné diky silnym prodejnim kampanim
a akvizici 49 prodejen Spar k 1. srpnu 2014.

TCC

Gametation ma rozsifit moznosti
vérnostniho marketingu

Praha/ek - Marketingovd spolec-
nost TCC oznamila akvizici spole¢nosti
Gametation, ktera se zaméfuje na mobil-
ni marketing. Gametation, sidlici v Dan-
sku, je pfednim poskytovatelem hernich
kampani na mobilnich zafizenich pro
maloobchodniky, ktefi chtéji zaujmout
zakazniky a zvysit prodeje.

Digitdlni vérnostni kampané od
Gametation, ovéncené mnoha cenami,
spolu s poutavymi produkty umoznuji
prodejciim a znac¢kam cilit na specific-
ké uzivatele mobilnich zatizeni pomoci
zabavnych her. Ceny, které mohou uzi-
vatelé ziskat, si mohou vyzvednout bud
online, nebo pfi navstévé obchodu.

Softwarové platformy Gametation na-
vic umoznuji ziskavat data o pohybu uzi-
vateltl mobilnich zafizeni, coz poskytuje
maloobchodnim prodejctim data a vhled,
diky nimZ mohou lépe zacilit na zakaz-
niky a optimalizovat dopad digitalnich
vérnostnich kampani. Mezi zakazniky
firmy patfi napt. McDonald’s, Spar UK,
Statoil Fuel and Retail, Dansk Supermar-
ked Gruppen, 7-Eleven ¢i Copenhagen
Airports.

Sledujte @RetailNews_cz

Zameéstnani

CBRE posiluje svoji pozici na indu-
strialnim trhu a expanduje na Moravu,
kde otevira svoji pobocku. Region Mora-
vy bude mit na staros-
ti Sebastian Kovacic.
Do CBRE prichazi na
pozici Industrial Real
Estate Consultant se
zkusenostmi $éfa regio-
nélnich pobocek, napt.
spolecnosti Skanska ¢i
Klimakom.

Sebastian Kovaci¢

Svycarska spole¢nost
Kuehne + Nagel jme-
novala Vojtécha Raba
na pozici vedouciho
obchodu a marketingu
pro Ceskou republiku.

Vojtéch Rab

8

Ma zkusSenosti z oblasti mezinarodni
ndkladni prepravy a logistickych feSeni
véetné business developmentu.

Novou marketingovou manazerkou
Kuehne + Nagel pro
Ceskou republiku byla
jmenovéna Lenka K¥i-
vancova. Bude zodpo-
védna za B2B marketing
a korporatni i produk-
tovou komunikaci s dii-
razem na globalni stra-
tegické projekty.

Spole¢nost Prologis,
Inc. oznamila, e Mar-
tin Balaz byl povysen
na feditele pro vystavbu
a prondjem pro Ceskou
republiku a Slovensko.

Martin Balaz

ReTailNEws

Pfed nastupem do Prologis v roce 2014
pusobil jako associate partner ve spolec-
nosti Cushman & Wakefield, kde byl $é-
fem oddéleni pro primyslové a maloob-
chodni sklady na Slovensku a vedoucim
oddéleni priimyslovych nemovitosti v CR.

CCV Informacné systémy, slovenska
pobocka spole¢nosti CCV Informacni
systémy, md od poloviny letosniho roku
nového jednatele. Stal se jim Lubomir
Miskolci, dosavadni obchodni manazer
spole¢nosti, ve které
pracuje $estym rokem.
Pred ptichodem do spo-
le¢nosti nasbiral zku-
$enosti ve spoleénos-
tech Orange Slovensko,
1y . Canmet, Ferona Slova-
Lubomir Miskolci  kia nebo Stiirm.

9/2015
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Rozhovor

I Foto: Retail News

Hleddme pouze dokonalost, zni motto Rémy Cointreau

Zakaznik saha
casteji po drazsich

zhackach

alkoholu

Dovozovym znackam alkoholu se dafi. Které jsou nejoblibenégjsi
a jak se méni spotrebitel znackovych lihovin? O tom jsme hovo-
Fili s PFemyslem Totzauerem, Key Acccount Directorem spo-
leénosti Rémy Cointreau pro Ceskou a Slovenskou republiku.

[& Portfolio destilati Rémy Cointreau
v uplynulém tucetnim roce raketové
rostlo jak v Cesku, tak na Slovensku.
Cim si vysvétlujete tento aspéch?

Mate pravdu, lonsky fiskalni rok se
skute¢né hodné povedl. Trzby Rémy
Cointreau Czech Republic za prodej zbo-
i 0¢isténé o spotfebni dan zaznamenaly
proti stejnému obdobi minulého roku
nartst 38 % v Ceské republice; trzby slo-
venské pobocky Rémy Cointreu Slovakia
vzrostly dokonce o 41 %.

Vyznamnym faktorem rustu byl ptiz-
nivy makroekonomicky vyvoj. Druhym
faktorem je trend rustu obliby dovozové-
ho alkoholu, ktery ve zvy$ené mire pozo-
rujeme od metanolové aféry a ktery nas,
jakozto nejvétsitho dovozce lihovin na
trhu, pozitivné ovliviiuje.

Tretim aspektem, ktery k riistu prispél,
je stile efekt z prevzeti znacek skupiny
William Grant & Sons, bavime se o pré-
miovych whiskach jako je Tullamore Dew,
Glenfiddich a Grants.

A za ¢tvrté: vlonském roce se nam po-
vedlo udélat hodné prace jak v retailu, tak
na poli HORECA segmentu. Je potieba
podékovat kolegiim z marketingu. Prace,
kterou odvadeéji v nadlince i podlince je
velmi dobrd. O nasich znackach je hodné
slySet a vidime vyrazny efekt v prodejich.

[2 Slovensky trh za sebou nema meta-
nolovou aféru, ale rust trzeb jste tam
zaznamenali jesté vyssi nez v Cesku. Co
sehralo roli?

Trend obliby dovozovych lihovin je
na Slovensku stejny jako v Cesku. Také

Piemysl Totzauer ma v Rémy Cointreau na starosti retailovy trh v Ceské a Slovenské republice. CV.
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makroekonomicky vyvoj byl na Sloven-
sku velmi pozitivni.

[K Miizete porovnat vyvoj prodeji pres
retail a segment HORECA?

Budu hovofit pouze za lihoviny.
Z udaju, které mam k dispozici, je zfejmé,
ze rostly oba segmenty s tim, Ze retail ros-
tl o néco malo rychleji. Pro nas jsou oba
segmenty stejné dulezité. A v obou jsme
rostli rychleji nez cela kategorie.

[ Jak si vysvétlujete, Ze jste rostli rych-
leji nez kategorie alkoholickych napoji
jako celek?

Jde o mix nékolika faktort, které bu-
dou podobné, jako v odpovédi na otdzku,
proc¢ se RC loni tak dafilo. Jednim je ros-
touci obliba dovozového alkoholu.

Druhym davodem je fakt, ze znacky
jako Tullamore Dew nebo Jagermeister,
které byly dlouhodobé vnimany jako lu-
xusni, se posunuly do mainstreamové ka-
tegorie a vyrazné tak roste jejich spotfte-
ba. Zaroven vidime, ze ¢esky a slovensky
spotiebitel castéji zkousi i drazsi znacky
z naseho portfolia, rozsifili jsme distri-
buci, posilili jsme aktivity. Lihoviny jsou
hodné o emocich a ndm se marketingové
dafi tyto emoce vytvaret.

[& Co vedlo k tomu, ze se dfive ,,luxus-
ni“ znacky posouvaji ve vnimani ceského
spotiebitele smérem k ,,mainstreamu“?

Cesky spotiebitel bohatne a je ¢im dal
et znacky, které poznali na dovolené,
pfikladem je Metaxa, kterou si lidé spo-
juji s dovolenou v Recku.

Roste také kvalita ceské gastronomie.
Lidé si znacku vyzkousi v HORECA seg-
mentu a pak si ji v obchodé koupi domil.

[E Jednou z kategorii, ktera vyrazné
ovlivnila rast vydaja do potravin a dro-
gerie v prvni poloviné leto$niho roku
jsou, pravé alkoholické napoje. Které-
mu segmentu se darilo nejlépe?

IWSR Report 2015, celosvétovy report
prodeji dovozcti a vyrobct alkoholic-
kych napoj, nam jasné rikd, ze v lon-
ském roce trzby za prodej dovozového
alkoholu rostly o 6,3 %, kdezto prodej al-
koholu tuzemské provenience stagnoval.
Dovozovy alkohol byl tedy, tim faktorem,
ktery tahl rust celé kategorie.
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Vyrazny rust lihovin z dovozu pak
tahly tfi hlavni kategorie: whiskey, rum
a horké bylinné likéry.

[A Pocitujete z pohledu vaseho portfo-
lia také tak vyrazny tlak na cenu jako je
to v jinych sortimentech, kde zakaznici
nakupuji nékteré vyrobky prakticky vy-
hradné v promo¢nich akcich?

Retailové prostiedi v Cesku i na Slo-
vensku je extrémné konkurené¢ni. Lhali
bychom, kdybychom tvrdili, Ze tlak na
cenu nepocitujeme. Nase kategorie, do-
vozové lihoviny, navic patti k draz$im
polozkdm v nakupnim kosiku spottebi-
tele. Cim draz$i polozka je, tim vice je
nakup planovany.

Podil promocnich prodejt je vysoky,
samozfejmé znacku od znacky jiny, ale
celkové v promocich zapadame do klisé
ceského trhu stejné jako cely retail.

[ Které znacky jsou aktudlné soucasti
portfolia Rémy Cointreau?

Znacek je opravdu velké mnozstvi.
Pracujeme se ¢tyfmi segmenty. Prvnim
jsou brandy a konaky, zastupujeme znacky
Metaxa a prémiové konaky Rémy Martin.
Druhym jsou italské aperitivy, kde najde-
me Cinzano, Campari, Aperol, Crodino,
Cynar. Tfetim segmentem jsou whiskey,
kde zastupujeme skupinu Wiliam Grant
& Sons a jejich znacky Tullamore Dew,
Grant’s a Glenfiddich. Ctvrtou skupinou
jsou shoty kolem Jagermeistera.

Kromé téchto ¢tyf piliftit mame jesté
dalsi znacky jako napt. Hendrick s Gin,
likér Cointreau. A chtél bych zminit vel-
mi zajimavou novinku v nagem portfoliu
coz jsou mixery Fever-Tree.

[} Které znacky a vyrobky jsou na Ces-
kém a slovenském trhu nejprodavanéjsi?

V Ceské republice se v roce 2014 stal
nejprodavanéjsi dovozovou lihovinou
Jagermeister, ktery preskocil Finlandii.
Nejprodavanéjsi whiskey je Tullamore
Dew, velmi populdrni je Metaxa a hitem
leto$niho léta byl Aperol.

Na Slovensku je pro nas nejprodava-
néj$i Metaxa. Dlouhodobé se tam dafi
znacce Jagermeister. V posledni dobé nas
hodné potésila Tullamore Dew, ktera se
i na Slovensku stala znackou whiskey ¢is-
lo jedna, kdyz jsme preskocili Jamesona.

V obdobi Vanoc jsme v Cesku i na Slo-
vensku hodné silni se zna¢kou Cinzano.
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[} Potykate se v souc¢asné dobé s pro-
blematikou fal§ovani?

Ptimo fal$ovani resit nemusime. Vé-
fim, Ze po metanolové aféfe je trh liho-
vin tak prisné regulovan, ze o falSovani
se bavit nebudeme. S ¢im se ale urcité
potykame, je napodobovani nasich zna-
ek, jako konkrétni ptiklad mohu uvést
Jagermeister nebo Aperol.

Nebereme to jako ohroZeni, ale jako
znak toho, Ze nasi praci délame dobre.
Kdyz se podivame na priklady v zahra-
nic¢i, ukazuje se, Ze spottebitel si nakonec
original stejné najde.

[& Jaké jsou hlavni rozdily mezi éeskym
a slovenskym spotiebitelem?

Trh v obou zemich je jiny. Kdyz se po-
stavite pted regal v Cesku a na Slovensku,
vidite, 7e se vyznamné lisi. V Ceské re-
publice je podstatné vétsi podil tmavého
alkoholu, na Slovensku je regal témér cely
bily.

Na Slovensku je extrémni obliba vod-
ky a obecné shotovych néapoji. I zde ale
vidime, Ze se trend méni. Velmi dobre
se nam tam dafi s Metaxou, v lonském
roce se dafilo whiskey, dafi se nam tam
is Jagermeistrem.

Cesky spotiebitel je vice otevien no-
vym trendim, rdd zkous$i nové véci. Je
zde rozvinutéjsi koktejlovy trh, cesky
spotfebitel si rad dopfeje michany drink.

V Cesku také podstatné vice vnima-
me vliv okolnich zemi. Pfikladem muze
byt pravé Aperol, drink s velkou historii
v Italii, oblibeny v Rakousku nebo v Né-
mecku, odkud se nyni jeho popularita
presunula i k nam.

[® V minulych létech byla velmi popu-
larni Metaxa, podporovana silnou re-
klamni kampani. Leto$ni léto bylo na
viné Aperolu. Na co se muzeme tésit
pristi rok?

Asi bych nebyl dobry obchodnik, kdy-
bych odhalil nase trumfy na pristi rok.
Obecné mohu fici, Ze budeme nadale
podporovat vechny ¢tyfi sortimentni pi-
lite, které jsem uvedl na zacatku.

Metaxe se v Cesku i na Slovensku dai{
a urc¢ité ji budeme podporovat dale. Letos
jsme uvedli novinku Metaxa Honey Shot,
vidime velky potencidl pro prémiové
portfolio, napfiklad pro Metaxu 12*.

Kdyz se podivame na druhy pilif, tak
budeme urcité dale podporovat Jager-
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Rozhovor

meister, ktery je nejprodavanéjsi dovozo-
vou lihovinou v Cesku. My ale nechce-
me, aby byl jen nejprodavanéjsi dovozo-
vou lihovinou, ale ,,tou nejprodavanéjsi“
lihovinou.

Jednozna¢nym hitem leto$niho 1éta
byl Aperol. V jeho podpote budeme po-
kracovat dale. Mdme stale spoustu piile-
zitosti v navys$eni distribuce jak v retailu
tak hlavné v HORECA segmentu, kde za-
roven dale budeme komunikovat sprav-
nou pripravu koktejlu.

Krasnym produktem v italském seg-
mentu je Crodino, nealkoholicky ape-
ritiv. Prestoze v Cesku dlouhodobé seg-
ment vermutli padd, véfime, Ze se ndm
s Cinzanem podafi tento trend zastavit.

Cekd nas spousta prace v segmentu
whiskey, kde chceme pokracovat s edu-
kaci spottebitele.

Letos jsme pribrali pod nase kridla
novou znacku Fever-Tree, coZ je pre-
miovy mixer uréeny k michani drinkd
s kvalitni lihovinou.

[& Prozradite, ¢im oslovite spotfebitele
na leto$ni Vanoce?

Rédi bychom, aby leto$ni Vanoce byly
ve znameni premiumizace. Znacky jako
Tullamore a Jagermeister byly donedav-
na brany jako ,nedosazitelné“ nebo rek-
néme luxusni a nyni jsou z nich skvélé
mainstreamové znacky. Cesky i slovensky
chom mu tak castéji predstavovali prémi-
ov¢jsi znacky z naseho portfolia.

V ramci whiskey festivalt spotrebi-
telim dame vyzkouset jak chutnd Tulla-
more, kdyz zraje v dubovych sudech
12 let nebo vybornou desetiletou single
malt Tullamore. Mame v portfoliu nej-
Glenfiddich 12yo, kterd rozhodné stoji za
vyzkouseni a v nasem portfoliu naleznete
i jeji star$i sourozence 15 a 18 let. V le-
to$nim roce jsme na trh uvedli prekras-
nou whiskey Grants 18yo, pro milovniky
bourbonu mame v nabidce Wild Turkey
a kategorii samou pro sebe jsou whiskey
Bruchladdich.

O letosnich Vénocich rozhodné neu-
délate chybu ani s konaky Rémy Martin
nebo s Metaxou 12* a stejné jako kazdy
rok i letos pfipravujeme atraktivni nabid-
ku dérkovych sad.

Eva Klanova
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Trendy & trhy

Vysledky nové studie Incoma GfK
Do-It-Yourself 2015 ukazuji, Ze podle
ceskych spotiebiteli mezirocné klesl pri
vybéru prodejny pro nakup hobby sorti-
mentu vyznam jeji dostupnosti a $ife na-
bizeného sortimentu v prodejné.

SniZeni vyznamu dostupnosti prodej-
ny muze souviset s rostouci ochotou za-
kazniki navstivit i vzdalenéjsi prodejny
(niz8i ceny pohonnych hmot, optimisti¢-
téjsi ekonomicka ocekavani ve spolecnos-
ti). Vzhledem k tomu, Ze jsou zdkaznici
vice mobilni, mohou klast mensi diraz
na $ifi sortimentu v nejbliz§ich prodej-
nach. Optimisticka ekonomicka ocekava-
ni zase mohou stat za zvy$enym zdjmem
zakaznikil o kvalitnéjsi zbozi. Vzhledem
k vétsi mobilité maji zakaznici Sanci vy-
birat i vzdalenéjsi prodejnu, ktera nabizi
napt. kvalitni znackovy vyrobek levnéji.

Spotrebitelské trendy

Studie Incoma GfK DIY 2015 také
ukazuje, Ze pfi rozhodovani o koupi
konkrétniho vyrobku mezirocné vzrostl
nejen vyznam ceny, ale vyrazné se také
zvy$il vyznam kvality vyrobku. Hypo-
tézou tedy muzZe byt, ze zakaznici jsou
optimistictéjsi, maji zdjem o kvalitnéjsi
a drazsi zbozi. V ramci této skupiny zbozi
ale presto porovnavaji napf. mezi pro-
dejnami nebo mezi znackovym zbozim
v jedné prodejné; chtéji kvalitni zbozi, ale
za vyhodnou cenu.
tedy nemusi znamenat, Ze by zdkaznici
rezignovali na cenu, jsou spiSe ochotni
investovat vétsi ¢astky penéz, ale rozum-
nym zpiisobem.

Pavel Cabal, Zdenék Skdla,
INCOMA GfK

CHOVANI ZAKAZNIKU: VLIV MAKROEKONOMICKE SITUACE NA NAKUPNi CHOVANI
Ovlivnila soucasna situace vas nakup nebo plan nakupu DIY zbozi? (v %)
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Dovolena bez internetu? Pro

Podle priizkumu Spotfebitel 21. stoleti
na dovolené agentury GFK a spole¢nosti
PayPal 46 % Cechti povazuje internet za
nepostradatelny pfi planovani dovolené
a 56,9 % jej potiebuje i pfi samotném
cestovani ¢i pobytu. 20,9 % ceskych tu-
ristt vyhledavd svou dovolenou online
a 21,9 % hleda podrobné informace o ci-
lech svych cest. Pripojeni k Wi-Fi je nej-
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mnoho Cechid nemyslitelné
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pobytu pro 32,5 % Cechi.

Pti cestovani stale jesté vétsinou pouzi-
vame hotovost, ale online platby ziskavaji
na popularité: 1,9 % Cechti pouziva Pay-
Pal, a to predev$§im k thradé vydaju za
ubytovani a dopravu. 16,6 % respondentt
by do budoucna zvazilo pouziti sluzby Pay-
Pal k tthradé vydaji za svou dovolenou.

ReTailNEws

Skoro kazdy Cech
jiz nakoupil na internetu

Podle vysledki priizkumu Master-
Index pouziva internet témeér kazdy den
94 % respondentt, 93 % dotdzanych ma
néjakou zkusenost s ndkupy online. Té-
méf polovina lidi (40 %) pritom uvedla,
ze si produkty a sluzby zajistuje pres in-
ternet velmi casto.

Z prizkumu vyplynulo, Ze typicky on-
line nakupujici z Ceské republiky je ¢lo-
vék mezi 30 a 39 lety se stfedoskolskym
¢i vysokoskolskym vzdélanim, bydli ve
mésté nad 100 000 obyvatel a ma prijem
vice nez 18 000 K¢ mési¢né. Nikdy na
internetu nenakupovalo 6 % muzti a 8 %
zen. Loni to bylo 6 % muzi a 13 % Zzen.
Polovina respondentii povazuje nakupy
na internetu za bezpe¢né, 36 % si neni jis-
to. Pouze 14 % respondentt tuto aktivitu
za bezpe¢nou nepovazuje, ale presto ji dle
vysledk realizuje.

Lidé nakupujici na internetu si nejcas-
téji porizuji elektroniku (56 %), obleceni
a modni doplnky (42 %), domaci spotfe-
bice (29 %), produkty v internetovych
aukcich (27 %), kosmetiku a parfémy
(26 %) a vouchery na slevovych serverech
(26 %). V porovnani s rokem 2014 se
zvy$uje online nakup knih a hudebnich
nosicua, hracek a potreb pro déti, listka
na kulturni akce, sportovniho vybaveni
a zajezdi.

MasterIndex rovnéz zkoumal, jaké
platebni metody lidé na internetu vyuzi-
vaji. Oproti lonskému roku o 3 % stouplo
vyuzivani online plateb (z 26 % na 29 %),
procentudlni ndriist zaznamenaly i di-
gitdlni penézenky. Postupné klesa podil
plateb v hotovosti (25 % vyuzivd dobir-
ku, 14 % plati pti vyzvedavani zbozi napt.
v kamenné pobocce). Zbyvajicich 25 %
tvoi{ pfevod z Gétu na ucet. Cesi nejéas-
téji plati online na slevovych serverech
(46 %), listky na kulturni predstaveni
(45 %) a darky a kvétiny (41 %). Vy-
znamny podil online transakci byl zazna-
mendn i u cestovnich kancelari, kde jiz
35 % zakaznikd plati online. Naopak jen
6 % lidi stale vyuziva platbu za cestovani
v hotovosti.

Sledujte
@RetailNews_cz

Y
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Bezkontaktni kartu
vlastni polovina klientu bank

U bezhotovostnich transakci u obchodniki v podobé platby
kartou dominuji bezkontaktni karty.

Trendy & trhy

Forma platby cash back, tedy moznost
vybirat platebni kartou ptimo u pokladen
v obchodech, se v Cesku pomalu rozsitu-
je. V prvnim pololeti roku 2015 probéh-
lo 279 tis. vybéri cash back ve vysi 320
mil. K¢. Ve druhém kvartalu 2015 se po-
Cet plateb cash back zvysil témért o 26 %.

Celkov;'f objem bezhotovostnich trans-
akci u obchodnikd na konci roku
2014 meziro¢né vzrostl o 16,5 %, coz
odpovida ndrtistu téméf o 53 miliard ko-
run. Samotny pocet transakei v roce 2014
stoupl 0 26,9 % a celkem bylo kartou pro-
vedeno pres 479 mil. plateb, tj. 1,3 mil.
plateb denné.

Rust pokracuje také v roce 2015. Jen
za prvni pololeti doslo k navyseni obje-
mu bezhotovostnich transakci o 17,7 %
ve srovnani se stejnym obdobim minulé-
ho roku. V prvnim pololeti 2015 jiz pro-
béhlo pres 274 mil. plateb, coz je 0 28 %
vice, nez ve stejném obdobi v lonském
roce.

U bezhotovostnich transakci u ob-
chodnika v podobé platby kartou domi-
nuji bezkontaktni karty. Ty ke konci roku
2014 tvorily 60 % vsech platebnich karet
vydanych v Ceské republice, v prvni po-
loviné letosniho roku je to jiz 66 %. Jen
v prvnim pololeti banky vydaly témeér
759 tis. téchto karet. Alespon jednu bez-
kontaktni kartu podle neddavného pru-
zkumu agentury SC&C vlastni polovina
klientti bank.

Kazdou bezkontaktni kartou bylo
v roce 2014 zaplaceno v prameéru 23x
a pramérna platba ¢inila 556 K¢.

Rychlost a jednoduchost pfi platbé
bezkontaktni kartou se promitla rov-
néz do nartstu tzv. NFC transakci,
tedy plateb pomoci bezkontaktni pla-
tebni karty nebo nalepky. V porovnani
s roky 2013 a 2014 se jejich pocet zvysil
vice nez 4x, a témér 5krat vzrostl také
jejich objem. Tento trend akceleruje
také v roce 2015.

Jen za prvni pololeti letosniho roku se
objem NFC transakci priblizil celkovému
objemu transakci uskute¢nénych za cely
rok 2014. Vyuzivani NFC transakci tak
nadile stoupd, v prvnim pololeti 2015
probéhlo jiz pres 174 milionu téchto pla-
teb ve vysi 93 mld. K¢.
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KVARTALNi OBJEM NFC TRANSAKCI U OBCHODNIKU (v tis. K¢)
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Rist lze pozorovat také u vyuzivani
karet pro platbu na internetu. Zatim-
co v roce 2013 ¢inil objem tohoto typu
plateb na celkovém objemu plateb u ob-
chodnik 5,5 %, v roce 2014 to bylo 6,5 %
a v prvni poloviné letosniho roku 7,5 %.
Podle priizkumu SC&C za rok 2014 na
internetu plati kartou 38 % bankovnich
Klientd.

Vybirejte srdcem

Jen ovoce a nic jiného!
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Pfi srovnani prvnich pololeti roku
2014 a 2015 také vzrostl objem transakci
v bankomatech, konkrétné o 14,5 % (na
338 mld.). Rovnéz rostl pocet vybért
z bankomatd, a to 0 2,7 % (na 89 mil).
V soucasné dobé maji lidé moznost hoto-
vostniho vybéru ze 4 562 bankomatti po
celé Ceské republice.

Pramen: Ceskd bankovn{ asociace
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Za hranicemi levnéji a kvalitngji?
Nejlepsi cesta, jak
nastvat spotrebitele

Pod stejnou znackou se v Némecku nakoupi dvé tretiny po-
travin levnéji nez v CR, navic jde &asto o kvalitn&jsi wyrobek,
informuje dalSi test organizovany Potravinarskou komorou
a prakticky provedeny VSCHT Praha a Statnim veterinarnim

ustavem.

poslednich tydnech se opét vice

hovofilo o rozdilech v cendch a slo-
zeni nékterych potravin prodavanych na
¢eském a némeckém trhu. Lze predpo-
kladat, Ze po potravinach pfijdou na fadu
i vyrobky z dalsich sortimentnich oblasti.
Uz ted fungujici spotiebitelska $uskanda
»hodnoti“ rozdilnost - resp. w¢innost
a vini - pracich prostfedku stejné znac-
ky koupenych u nds a v Némecku. Dalsi
$uskanda doporucuje prioritné kupovat
vyrobky, kde je etiketa s informacemi
o produktu v ,zdpadnich® jazycich s in-
formaci v cestiné nékde na konci nebo
jen s prelepkou s informaci v ¢eském ja-
zyce. Pokud jsou jako prvni jazyky zemi
wvychodni“ Evropy, spotiebitel zaéina
byt ostrazity. Jsou to jen hoaxy, namitne
odbornik, ale i ty maji dopad na chovani
spotfebitele.

Cenovy rozdil a odliSné

receptury
Cenovy rozdil byl podle komory i vét-
$§i nez tretina hodnoty. V priméru se
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potraviny nakoupi v CR skoro o &tvrtinu
draz nez u zdpadnich sousedi. Komora
testovala 20 produktu. ,,Nejkriklavéjsimi
ptipady byla jahodova zmrzlina Carte
d Or, kde rozdil ¢inil témét 37 procent,
nebo tunak v olivovém oleji Rio Mare
s rozdilem 40 procent,“ uvedla mluv¢i
Potravinafské komory Dana Vedlerova,
podle které napt. Kinder mlé¢ny fez stoji
o polovinu méné v Némecku nez v CR,
podobné i Haribo medvidci.

Komora tak znovu nastartovala de-
batu o kvalité ¢eskych potravin, v zafi se
mimo jiné bude ve snémovnich vyborech
projednavat novela zdkona o vyznamné
trzni sile, kterou si potravinafi a zemédél-
ci preji prosadit. Vladni predloha mimo
jiné zpresnuje pojem vyznamné trzni sily
a jejtho zneuziti. Obchodnici by si prali
naopak do novely zapracovat pripadné
postihy i pro dodavatele.

Laboratorni testy pak dokazaly vétsi
kvalitu némeckych vyrobka, tvrdi komo-
ra. Jiné sloZzeni méla tfetina nakoupenych
vyrobkiL.

RetailNews

Jako priklad ukazuje komora Pizzu
salamovou Dr.Oetker, ktera v ceské ver-
zi obsahuje 6 % salamu (némeckd 12 %)
aje 0 10 grami lehéi. ,Cesky spottebitel
ale lehce ziska dojem, Zze si kupuje néco
specidlniho, protoze v CR se tato pizza
nazyva Edizione speciale,“ podotyka
mluvéi. Podobnd situace pak podle ni pa-
nuje i u nealkoholickych napojt, které se
v Némecku sladi fepnym cukrem, tj. sa-
charézou, kdezto v CR izoglukézou nebo
tfeba smési sladidel - stévie, aspartam
aizoglukdza. Izoglukdza se pritom vyrabi
z kukufice a neni levnéj$i nez sachardza.
Rama je zase v Némecku o 10 % tucnéjsi,
v CR ptitom navic o 10 % drazsi. Také syr
Almette byl podle Vecefové v Némecku

Potravinii'ska komora CR se dlouho-
dobé snazi dokazat, Ze obchodni fetézce
maji vysoké marze a stoji za vy$si cenou
vyrobkil. ,,Marze v fetézcich jsou na ne-
zpracovanych vyrobcich od 30-50 %,
u zpracovanych vyrobkt 100 i vice pro-
cent, nékde i 200 %, tfeba na ovocné ty-
¢ince. V Némecku jsou pfitom priamérné
marze 25 %,“ tvrdi Vecetova.

Retézce podle ni vytlacuji ze svych
obchodii nékteré ceské vyrobky. ,Ceské
znackové maslo stoji 40-45 K¢, Meggle
némecké maslo stoji 31,90. Pritom na-
kupni cena je u vSeho 20-22 K¢. Jak si to
vysveétlit?“ pta se Vecetova.

Nadndrodni vyrobci argumentuji tim,
ze se snazi optimalizovat cenu pro klienta
a Ze se snazi zohlednit regiondlni chuté
konzumentt. Obchodnici zase tvrdi, ze
ptipadné horsi slozeni preferuji zdkaznici
kvili nizsi cené.

Co na to Svaz obchodu?
Svaz obchodu a cestovniho ruchu
zpochybnuje vysledky celého prizkumu.
»Pokud se tyka podobnych prizkumd,
mohu dodat, Ze pfi srovnatelném pri-
zkumu, ktery provadéla pred tfemi lety
Mendelova univerzita v Brné a vletosnim
roce VSCHT v Praze, byl zjitén ptiblizné
stejny pocet znackovych vyrobki, které
se svym slozenim na rtiznych trzich lidily.
Podil vyrobki s odlisnym slozenim ¢inil
pred tfemi lety stejné jako nyni priblizné
30 %. Z vyzkumu Mendelovy univerzi-
ty vyplynulo, ze u neshodnych vyrobkt
méla ptiblizné jejich polovina lepsi kva-
litu v Ceské republice a polovina v zahra-
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ni¢i,“ uvedl viceprezident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu pro obchod Pavel Mi-
koska, ktery se dlouhodobé zabyva kvali-
tou potravin.

Pfiletosnim hodnoceni se hodnotitelé
(VSCHT) podle néj jednoznaé¢né distan-
covali od toho, aby hodnotili, zda ne-
shodné vyrobky maji lepsi kvalitu v N¢-
mecku nebo v Ceské republice. Uvedli
vsak, Zze na zakladé senzorického hod-
noceni je mozné fici, Ze z osmi neshod-
nych vyrobkt byla zjiSténa senzoricka
preference pro tfi vyrobky z Némecka, tfi
vyrobky z Ceska a u dvou vyrobkii nebyla
zaznamenana zadna chutova preference.

Zkoumani cenové rozdilnosti si podle
Mikosky zaslouzi seridzni piistup, proto-
ze jakykoliv jiny pristup generuje zbytec¢-
né emoce a muze mit také riizny manipu-
lativni podtext.

»Za seridzni vystup je jist¢ mozné po-
vazovat oficidlni statistiky Eurostatu, kte-
ré uvadéji, ze potraviny v Ceské republice
jsou v ramci celé Evropy 6. nejlevnéjsi
a zaroven v Némecku jsou potraviny
0 20-30 % drazsi nez v Cesku. A to vie

mnk@ﬁy

Zména technlckych parametrd vyhrazena

s ohledem na to, Ze systémové Cesky stat
»dela“ potraviny pro ceské spottebitele
0 8 % drazsi nez v Némecku a to z du-
vodu rozdilné vysky DPH na potraviny
- v Némecku 7 % v Cesku 15 %,“ uvadi
Mikoska.

»Je samoziejmé, ze pokud budeme za-
mérné hledat levnéj$i typy potravin, tak
je v Némecku zcela uréité najdeme. Bude
se v mnoha pripadech jednat o potraviny
prodavané v raznych prodejnich akcich,
promocich, velkoobjemovych balenich,
vyprodejich a podobné. Nezanedbatel-
nou skute¢nosti, kterda ma vliv na cenu
zbozi, je bezesporu i rozdilna velikost
trhu v Némecku a v Ceské republice
a s tim souvisejici vétsi masovost vyroby,
spotfeby a prodeje v Némecku, coz dove-
de cely systém déle vyrazné zlevnit,“ pti-
pousti Mikoska.

VSCHT wysledky
pruzkumu haji
Profesorka Jana Hajslova a profesor

Vladimir Kocourek z Ustavu analyzy po-
travin a vyzivy VSCHT Praha, kde se pro-

H31N3D NI3HD
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vadélo senzorické hodnoceni vybranych
potravin, zpochybnovani vérohodnosti
senzorického i analytického hodnoce-
ni odmitaji. ,Je pravda, ze rozdily mezi
stejnymi vyrobky v ¢eskych a némeckych
supermarketech a hypermarketech ne-
lze generalizovat, v nékterych piipadech
jsou vyrobky identické. Kazda ze znacek
m4d totiz jinou politiku. Zajimavé bylo,
ze v Ceskych obchodech byly nékteré na-
poje slazeny nahradnimi syntetickymi
sladidly, naptiklad glukézovym sirupem,
zatimco ty némecké sacharézou. Neni to
otazka bezpecnosti, ani vyzivovych vlast-
nosti, ale sachardza je davéryhodnéjsi.
Déle z testu vyplyva, ze nebyly zjistény
dramatické odchylky ve smyslu bezpec-
nosti potravin, na druhé strané se zdalo,
ze vyrobky pro ¢esky trh byly nékdy vyro-
beny z levnéjsich surovin,“ konstatovala
Hajslova.

»Patrné to neni nezakonné, ale jde
o klamani spottebitele, kdyz si koupi to-
tozny vyrobek jako v Némecku, a pfitom
nema stejné slozeni. Nefér je obrana ma-
nazeru fetézctl, ktefi fikaji, Ze vychazeji
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Foto: Fotolia.com / Kzenon
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vstfic chuti spottebiteld, protoze lidé tu
pravou chut, jakou ma vyrobek mit, tfeba
ani neznaji. Pfikladem mtize byt kvalitni
olivovy olej, ktery ma dost $tiplavou chut
a neznalému moc nechutnd. Rada lidi ale
nema srovnani, spise jde o jejich oc¢ekava-
ni a zvyky,“ fikd Hajslova.

Obranou je podle ni predevsim vzdé-
lavani spotiebitelii a silné spotfebitelské
organizace. ,,Statni zemédélskd a potra-
vindfska inspekce se snazi, zavedla na-
ptiklad web Potraviny na pranyfi. Ale
spotfebitelské organizace nedostate¢né
komunikuji s vefejnosti, fada z nich neni
dostate¢né nezavislych,“ mini Hajslova
a dodava, Ze zcela nezavislé nejsou bo-
huzel ani nékteré specializované weby ¢i
znacky.

Europoslankyné stoji

za spotrebiteli

Na strané spotfebitelt stoji euro-
poslankyné Dita Charanzova (ANO),
ktera se touto problematikou se zabyva
i v Evropském parlamentu. ,Testovani
produktti nabizenych na ceském trhu
jednoznac¢né ukazalo, ze nékteré potravi-
ny prodévané pod stejnou znackou maji
u nas jiné slozeni, nez stejny vyrobek na
pultu naptiklad némeckého obchodu. Po-
kud dfive retézce argumentovaly tim, Ze
¢esky zakaznik hleda zejména co nejlev-
néjs$i vyrobek, pak prizkum, ktery odha-
lil, Ze fada potravin je u nds drazsich nez
napriklad v sousednim Némecku, tento
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argument zcela vyvraci. O divodech tedy
muzeme jen spekulovat, kazdopadné sa-
motny fakt, Ze se tak déje, povazuji za
skanddlni,” fika Charanzovd a pokracuje:
»Nebojim se fict, Ze zde dochazi k jedno-
znaénému klamdni spottebitele. Ten zce-
la logicky ocekava, ze stejny vyrobek kou-
peny kdekoli v EU, bude dosahovat také
stejnych kvalit. Pokud odhlédneme od
toho, Ze je to (eufemisticky fe¢eno) nee-
tické, jsou to praktiky, které na jednotny
trh EU prosté nepatfi. Produkt s jednim
oznacenim musi mit stejné slozeni, at se
prodava kdekoli. Urcité je to téma, kte-
rym se budeme zabyvat i v Evropském
parlamentu. Osobné jsem se jiz v této
zélezitosti obratila na Evropskou komisi.
Nejsem zastancem prebujelé regulace, ale
pokud se ukaze, Ze toto je bézna praxe né-
kterych vyrobcu ¢i obchodnich fetéze,
je tfeba hledat cesty, jak tomu zabranit,“
uvedla Charanzova, ktera jesté dodala, ze
zije sttidavé v Cesku a ve Francii a musi
bohuzel konstatovat, ze kvalita potravin
je v Ceskych obchodech vyrazné horsi,
chybi vétsi vybér a postrada na pultech
Ceské produkty (véetné sezénniho ovoce
a zeleniny).

Zcela shodné smysli i europoslanky-
né Olga Sehnalova (CSSD). ,,0 tom, ze
se muze lisit slozeni nékterych potravin,
uvadénych na trh v rtznych ¢lenskych
zemich Evropské unie pod stejnou ob-
chodni znac¢kou a marketingem, uz dnes
asi nikdo nepochybuje. V poslednich

Fr
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dobé bylo publikovano hned nékolik
vyzkumi, které na konkrétnich prikla-
dech prokazaly jednozna¢né rozdily.
Rozdily nepopiraji ostatné ani néktefi
vyrobci. Soucasti posledniho vyzkumu,
na kterém jsem se sama podilela, bylo
i osloveni vyrobctu testovanych znacek.
Ti, ktefi se vyjadrili, rozdilné slozeni
u nékterych druhti potravin priznavaji,
nejcastéji jej oduvodnuji rtiznymi prefe-
rencemi lokdlnich spotfebitelt,“ uvedla
Sehnalova. ,Nékteré rozdily jsou vysvét-
litelné, coz bylo i nékolik pripadii v na-
$em prizkumu, kde hodnotitelska komi-
se ucinila rozhodnuti, ze se jedna pres
jisté rozdily o shodny vyrobek s tim, Ze
pravdépodobné neslo o zamér vyrobce.
Pokud v$ak jde zjevné o jinou receptu-
ru, jinou zakladni vstupni surovinu, atd.
je zapottebi se ptat, pro¢. Ukazalo se,
ze argument o odlisnych chutovych ani
cenovych preferencich ¢eskych spotiebi-
telt neplati. O skute¢nych motivech vy-
robcti Ize proto pouze spekulovat, mini
Sehnalova.

Prizkum, na némz se podilela Olga
Sehnalové (provadéla jej Mendelova uni-
verzita), prokazal, ze u vice nez tfetiny
testovanych vyrobkt z maloobchodni sité
v Ceské republice a Spolkové republice
Némecko, je jejich slozeni jednoznacné
odli$né z pohledu receptury, pouzité za-
kladni suroviny, jejitho podilu ve vyrobku
atd., coZ lze podle Sehnalové kvalifikovat
jako klamani spotfebitele. ,Dlouhodo-
bé tvrdim, Ze na prvni pohled identické
vyrobky, které jsou prodavany pod stej-
nou marketingovou znackou a stejnou
reklamou, maji mit i stejné vlastnosti.
Pozaduji proto prosetieni mozné defor-
mace vnitfniho trhu EU a diskrimina-
ce evropskych spotfebitelit z nékterych
¢lenskych statii. Evropska legislativa ma
napt. smérnici o klamavé a srovnavaci
reklamé. Klamavou je ve zkratce kazda
reklama, kterd pro svij klamavy charak-
ter muze ovlivnit ekonomické chovani
spotiebitele a poskodit tak jiného sou-
tézitele. Déle mame smérnici o nekalych
obchodnich praktikach. Pokud nékteré
zna¢ky mohou mit naprosto jiné sloze-
ni, nez by se spotfebitel domnival, je dle
mého ndzoru potfeba tato zji§téni seri-
6zné konfrontovat s ustanovenimi platné
legislativy,“ uzavtela Sehnalova.

Alena Adamkova, Eva Kldnovd
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Pro bezpecné potraviny

Obchod chyboval vice nez vyroba

Nevyhovujici potraviny zjistila loni SZPl v maloobchodni siti

osmkrat castgji, nez u vyrobcu.

Stétni zemédélskd a potravindfskd
inspekce (SZPI) uskutecnila loni
35 361 kontrol. 25 394 kontrol probéhlo
v maloobchodni siti, 9 011 ve vyrobé po-
travin a 4 935 kontrol ve velkoskladech,
celnich skladech, prvovyrobé a ostatnich
provozech. SZPI pri kontrolach zjisti-
la 4 276 nevyhovujicich $arzi potravin
a ostatnich vyrobkt (3 974 nevyhovuji-
cich $arzi v maloobchodni siti, 183 $arzi
ve vyrobé, 89 $arzi ve velkoobchodé a 30
$arzi v ostatnich provozech). Zavadnou
$arzi SZPI zjistila v praméru pfi 1 ze 6
kontrol v maloobchodni siti, ve vyrobé
pti 1 z 50 kontrol.

Nejvy$si podil zavadnych $arzi byl
u ¢okoldd a cukrovinek (68 % vzorka),
u medu s 67 %, pridatnych a aromatic-
kych latek s 62 % a dehydratovanych vy-
robkil s 54 %. Nejméné zavadnych Sarzi

naopak zjistila u obilnin (2 %) a u vyrob-
ki z brambor (7 %).

Z hlediska zemé ptivodu dosahly srov-
natelného podilu nevyhovujicich Sarzi
potraviny z CR (19,4 %) a ze zemi EU
(19,1 %). Nejvétsi podil nevyhovujicich
potravin méla stejné jako v loni produkce
dovezena ze tietich zemi (39,9 %).

to: Fotolia.com / science photo”

Co je to GLOBALG.A.P. GRASP?

Ing. Petr Koten, vykonny feditel Ceské spo-
le¢nosti pro jakost

Jiz nékolik let mohou prokazovat
zemédélci kvalitu a bezpecnost svych
produktii prostrednictvim certifika-
ce sprdvné zemédélské praxe podle
pravidel GLOBALG.A.P. Jsou to prede-
vs§im maloobchodni Fetézce, které tuto
mezindrodné uzndvanou certifikaci
pozaduji. Nové Ize certifikovat modul
GLOBALG. A.P. GRASP. O co se jednd?

Spravna zemédélska praxe neni pou-
ze o zemédélskych produktech, tykd se
i lidi. To je dGvodem predstaveni nového
modulu GRASP (GLOBALG.A.P. Risk Asses-
ment on Social Practise), ktery se tyka
hodnoceni socidlnich podminek na far-
mé, aspektl bezpecnosti prace, ochrany
zdravi a pracovnich podminek obecné.

Certifikace GLOBALG.A.P. GRASP je
nadstavbou nad ,standardni” certifi-
kaci spravné zemeédélské praxe podle
schémat GLOBALG.A.P. Platnost certifi-
kace GLOBALG.A.P. GRASP je jeden rok
a opravnéni odbératelé (tj. predevsim
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obchodni fetézce) si mohou ovérit v da-
tabazi GLOBALG.A.P. platnost certifikatu
a ziskat tak dlveéru, ze jejich dodavatel
pozadavky v socidlni oblasti splfuje.

CESKA
SPOLECNOST
PRO JAKOST

Pro usnadnéni implementace poza-
davkl modulu GLOBALG.A.P. GRASP jsou
po celém svété vytvareny tzv. narodni
vykladové dokumenty. Ceska spole¢nost
pro jakost vytvorila vykladové dokumen-
ty pro Ceskou a Slovenskou republiku
a stala se zpusobilym certifika¢nim orga-
nem pro tuto oblast. Pro ceské a sloven-
ské farmare je tedy certifikace pristup-
néjsi. V ramci vykladového dokumentu
je u kazdého pozadavku uvedeno, jak je
feSen narodni legislativou. Faktem je, ze
diky dobré opofre v pfislusné legislative
neni pro ceské a slovenské zajemce o cer-
tifikaci pfehnané obtizné této certifikace
dosahnout.

Téma

Kontrola oznacovani

nebalenych potravin

V ramci cilené celorepublikové kon-
trolni akce inspektoti SZPI provérili ve
156 prodejnach potravin dodrzovani
pozadavki na oznacovani nebalenych
potravin. V 65 prodejnach (42 %) zjistili
poruseni téchto predpisii. Jednalo se ze-
jména o absenci nasledujicich tdaji:

e jméno vyrobce potraviny a adresa
sidla;

« informace o alergenech;

o informace o datu pouzitelnosti nebo
minimalni trvanlivosti;

 zakonny nazev nebalené potraviny.

Ve 27 pripadech provozovatel nebyl
schopen poskytnout informace o sloZeni
potraviny nebo o mnozstvi tzv. zdiirazné-
né slozky v nazvu potraviny (napf. mnoz-
stvi tvarohu ve vyrobku oznac¢eném jako
»tvarohova buchta®“).

Kontrole téchto povinnosti se hodla
SZPI i nadale intenzivné vénovat.

ek

PROBLEMATICKA SLEDOVATELNOST

Kliknéte pro vice informaci

A jaké oblasti jsou v modulu
GLOBALG.A.P. GRASP feseny? Jedna se
napf. o zastoupeni zaméstnancu, vyfi-
zovani jejich stiznosti, povédomi o pfi-
slusné legislativé, nalezitosti pracovnich
smluy, ne-zaméstnavani nezletilych, evi-
dence pracovni doby ¢i socidlni benefity.

DalS$imi benefity, které certifikace
GLOBALG.A.P. GRASP pfinasi jsou napf.
zajisténi a ovéreni toho, Ze prislusné po-
zadavky v oblasti socidlni a BOZP jsou
pInény, minimalizace pracovnich uraz,
zlepsovani pracovniho prostiedi, zapo-
jeni pracovnikl do zlepsovani, zlepseni
image v dodavatelském retézci a dalsi.

Zajemci o certifikaci GLOBALG.A.P.
GRASP si mohou pomoci narodniho vy-
kladového dokumentu ovérit, zda spliuji
mace o GLOBALG.A.P. GRASP se mohou
dozvédét také 10. 11. 2015 na konfe-
renci ,Kvalita-Emoce-Inspirace” v Na-
rodnim domé na Vinohradech v Praze.

Vice informaci o certifikaci GLOBALG.A.P.
GRASP vcetné vykladovych dokumentti Ize
nalézt na strdnkdch Ceské spolecnosti pro

jakost www.csq.cz.
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Obchod

Stimulovat emoce zakaznikd se v misté prodeje vyplati

Vyvolejte

motivaci ke koupi

Emoce wyrazné ovliviuji nadkupni chovani zakaznika v mis-
tech prodeje. Potvrzuji to vyzkumy a stavéji na tom moderni

~ o

in-store komunikacéni strategie napric svétovymi trhy.

Prakticky to pro zadavatele znamena
prechod od vnimaéni zédkaznika jako
primarné raciondlné uvazujici a rozho-
dujici se bytosti, k bytosti ovlivnitelné
atmosférou a plynoucim zazitkem, ktera
krom logickych argumentt kupuje pocit
a touhu po ztotoznéni se. K tvorbé at-
mosféry v ramci moderni discipliny tvz.
mood managementu vyuZzivime mimo
jiné také marketingovou komunikaci
v misté prodeje na tfech zakladnich drov-
nich - od solitérnich prvka stimulujicich
naladéni na konkrétni produkty a znacky,
pojeti celych sortimentnich kategorii az
po komplexni ,,in-store design".

Foto: Willson&amp
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Obecnd marketingova komunikace
pracuje s vyvolavanim emoci pozitivnich
i negativnich. Do mist prodeje se ale dii-
razné doporucuje pracovat aZ na specific-
ké vyjimky s emocemi pozitivnimi. Na-
kupni proces, kdy se zakaznik nachazi na
»cizim® misté, je obklopeny cizimi lidmi,
nékup chce provést rychle a navic musi
platit nesnadno vydélanymi penézi, je
sam o sobé dosti stresujici. Podpofit stres
dal$imi pfidanymi stimuly proto neni
vhodné.

Vyrusit a zaujmout

Emocemi zabarvené sdéleni, tzv.
emo¢ni impulz dokdze zdkazniky vyru-
$it a zaujmout v ramci jejich rutinniho
a zvykového jednani. Prikladem takové-
ho impulzu je stojan s opalovacimi kré-
my. (Foto ¢. 1)

Znacka LOréal pomoci stojanu doka-
zala v pribéhu brzkého jara prinést do
mista prodeje atmosféru prazdnin a do-
volené. V obdobi, kdy tieba jesté pokra-
¢uje zima, navodi vizualnim pojetim pro-
dejniho stojanu liby pocit pobytu v teple,
na plazi, nebo u bazénu a zakaznik takto
vyru$eny a zaujaty impulzivné sdhne po
produktu, aby se pripravil na dovolenou
koupi ptipravku na opalovani a alespon
v duchu se ji priblizil, byt venku jesté
muize padat snih. Takové POP materidly
tedy stimuluji liby pocit - pocit radosti.

Abychom ziskali kompletni prehled,
je tfeba zminit, Ze vedle emo¢nich impul-
zU se vyuzZivaji také impulzy funkéni. Ty
souviseji zejména s uspokojenim a pfipo-
minanim konkrétnich funkénich potieb
zakaznikt a hodi se spise pro komunika-
ci praktickych kategorii zbozi, se kterymi
emocionalni situace nesouvisi na prvnim
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misté, resp. hlavni motivaci k jejich koupi
vyvolame komunikaci néjakych technic-
ko-praktickych vlastnosti, nebo vyhod.
Napriklad u akumulatort mtzeme ko-
munikovat vétsi vydrz, u potravin zdravé
slozky, u tstni vody abstraktné symboli-
zovat jeji vyhody atp. (Foto ¢. 2)

Emoce v hlavni roli

Teorie zvana ESP (emotional selling
proposition) tika, Ze zdkaznici hledaji sil-
nou zkusenost, aby uspokojili své potre-
by a predev$im sebe samotné. Jednim ze
zpusobt, jak toho dosahnout, je ukazovat
pozitivni emoce jinych bytosti v relevant-
nich situacich.

Pokud v misté prodeje podporujeme
bezproblémové, milé a funk¢ni prostie-
di, stimulujeme lidskou mysl smérem
k pozitivni naladé. Pravé z téchto da-
vodu profesionalové v reklamni branzi
tak rddi vzbuzuji nase emoce pomoci
obrazii spokojenych lidi, déti a zvirat.
Vyvolavaji tim prijemné pocity, jejichz
vznik se dd vysvétlit napriklad s pomo-
ci Teorie zrcadlovych neuront Giacoma
Rizzolattiho.
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Cely proces muize spustit solitérni prvek podporujici prodej
konkrétniho produktu, nebo znac¢ky (viz zminény POP stojan
LOréal), nebo jej maloobchodnik vytvori v ramci celé sortiment-
ni kategorie (v hypermarketu dekoruje sekci s viny atmosferizu-
jicim motivem vinného sklepa, foto ¢. 3), nebo pracuje s atmosfé-
rou prodejny jako celku v ramci komplexniho in-store designu.
(Foto ¢. 4)

Ovliviiujme vSechny smysly
Abychom stimulaci emoci zefektivnili, miizeme pusobit na
vice smyslt zdakaznika. Mezi nimi hraje hlavni roli zrak, jimz je
tizeno priblizné 80 % ndkupniho rozhodovani. Multisenzoric-
ky marketing (vyuziva predevs$im sluchu, ¢ichu a hmatu) vsak
umoziuje efekt zrakovych vjemut az mnohandsobné zesilit.
Uvedme si to na prikladu. Ve vyzkumu TNS z roku 2007 se
ukdzalo, ze nakup cukrovinek nejvice ovlivni atmosféra, ktera
v zdkaznicich vyvola chut. Nejde ale pfimo o ochutnavku, kterd
touhu po sladkém stimulovanou chuti zaroven uspokoji. Mno-
hem efektivnéjsimi
N prvky jsou vizudly
nakousnuté cokola-
dy s orisky, tekou-
citho karamelu atp.
v kombinaci napti-
klad s vhodnou aro-
matizaci  prostoru,
které mohou zpu-
sobit az Pavloviv
reflex, tj. Ze se zdkaz-
nik v takto vytvore-
né atmosfére doslova
»rozeslintd, a diky
tomu si pak néjaké
sladkosti  nakoupi,
aniz by o tom dfive
viibec uvazoval.

Dr. Daniel Jesensky,
DAGQO, s.r.o.
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Obchod

Jak neodradit zadkaznika Spatnou komunikaci?
,0Digitalni* zakaznik da
prednost online médiim

Ktera média vybrat pro komunikaci se zakaznikem? TiSténa
média sice stale vedou, ale trend postupné sméruje k digita-
lizaci prace s verejnosti. V komunikaci obchodu roste vyznam
online médii, socialnich médii, ale i vlastnich médii.

Pfimét zakaznika k rozhod-
nuti, aby si vybral pravé Vasi
prodejnu a skute¢né si také néco
koupil, predstavuje na vysoce kon-
kuren¢nim trhu rovnici s mnoha
proménnymi — a mnoha fe$enimi.
Které z moznych médii je nejlepsi
pravé pro urcitou cilovou skupinu?
Rozhoduje vék, vzdélani, misto
nebo predevsim zajmy zdkazniki?
Pravé znalost zdkaznika je rozho-
dujici pro volbu spravného ko-
munika¢niho kanalu a zvysi $anci
na to, ze celé snazeni bude ucinné
- a pfinese zadavateli ekonomicky
efekt.

Trend sméfujici k digitalizaci prace
s vefejnosti se v obchodé projevuje ve
vysoké relevanci online médii, v rostouci
ucasti obchodnich spole¢nosti v oblasti
socidlnich médii a v rostoucim vyznamu
vlastnich médii - i kdyz ti$téna média,
médiem.

Pro PR v obchodé jsou jiz delsi dobu
tématem také velka mnozstvi udaja, kte-
ré se dale vyhodnocuji, coz se ukazuje
také ve vysledcich studie EHI ,,Public
Relations im Handel 2015

PR na vSech kanalech

Tisténa média se i nadale prosazuji
ajsou stdle na $pici komunika¢nich kand-
16, 86 % dotazanych je povazuje za velmi
dulezita. Ale i online média (68 %) jsou
velmi vyznamna, stejné jako socidlni sité
(50 %). Televize a rozhlas v prabéhu po-
slednich let ztratily na vyznamu, za velmi
dulezité povazuje tyto kanaly pouze 27 %
dotazanych.

Na celkovém vyuziti médii zaujimaji
online média stale vétsi prostor. Jestli-
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ze se jejich podil v roce 2010 pohyboval
u vétsiny spole¢nosti pouze kolem 10 %
distribuce jako celku, je to v roce 2015
jiz kolem 30 % - a to pfi stale stoupaji-
ci tendenci. Kazdé ze spole¢nosti uvedla
alespon jedno online médium.

Stéle dulezitéjsi jsou vlastni média,
tedy komunikac¢ni kanaly, v nichz spolec-
nosti publikuji své informace, jako jsou
webové stranky, blogy a platformy soci-
alnich médii, korporatni magaziny nebo
korporatni TV. U vice nez pétiny spolec-
nosti zaujimd tato forma az 30 % prace
s tiskem.

Socialni média, mobilni
PR a rozsirena realita

(augmented reality)

Podil socialnich médii na celkové ko-
munikaci se u vét$iny obchodnika pohy-
buje mezi 10 a 30 %. Jejich podil se tak
v porovnani s rokem 2012 posunul vyraz-
né vzhiru, v portfoliu komunikace jako
celku vsak i nadale zaujimd maximalné
jednu tfetinu.

ReTailNEws

Pritomnost obchodnich spole¢nosti
v socidlnich médiich v porovnéni s ro-
kem 2014 dale vyrazné stoupla a tento
trend pozorovany jiz v minulych letech
dal pokracuje. Dotazované spolecnosti
jsou nyni stile vice zastoupeny v klasic-
kych socialnich medialnich platformach,
jako je Facebook (91 %), Youtube (73 %)
nebo Twitter (60 %), ve stale vétsi mife je
lze nalézt také napf. na sitich, jako jsou
blog, Google+ atd. Firemni komunikaci
(community) provozuje jiz 30 %
spole¢nosti.

Mobilni PR v soucasné dobé
u vétsiny spolecnosti jesté nehraji
vyraznou roli, v budoucnu se vSak
predpoklada nérust jejich vyzna-
mu (jak uvedlo 82 % dotazanych).

Oblast rozsifené reality je
v soucasnosti rovnéz madlo vy-
znamnd, tfetina dotdzanych vsak
vychazi z predpokladu, Ze se ten-
to stav v budoucnu zméni. Vice
nez polovina spole¢nosti v$ak ani
v budoucnu nepredpokladd nérust
potencialu této formy interakce.

VVyhodnocovani udaju

Vice nez 40 % spolecnosti pravidel-
né vyhodnocuje udaje o zakaznicich,
aby mohly zakazniky konkrétné oslovit.
Vyhodnoceni pfitom probiha zejména
z hlediska obsahového (napt. zdjmy),
demografického (napt. vék), nebo geo-
grafického (bydli§té), nebo je zalozené na
chovani (napt. kliknuti).

Vyhodnoceni udaji, které se tykaji za-
kaznikd, probihd jak nezavisle na velikos-
ti spole¢nosti, tak i na odvétvi.

ek/EHI

Databaze

Na pruzkumu se zucastnili zastupci
oddéleni PR 92 obchodnich spole¢-
nosti, z toho zhruba polovina z TOP
20 némeckého maloobchodu. Vsech
92 firem vytvari celkovy ¢isty obrat ve
vy$i kolem 114 mld. euro, coz odpovi-
da ¢tvrtiné celkového obratu, kterého
dosahuje némecky maloobchod. Na
doplnkové anketé TOP managementu
se podilelo 119 jednatelt némeckych
obchodnich spole¢nosti.
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ry pro né mé lakavé nabidky. Ziskaji také
dlvod nehlidat tak striktné ceny, ale spise §
zaokrouhlit vyslednou ¢astku za nakup, =

Vérnost zdkazniku je

treba si tvrde zaslouzit

Neni Zadnym tajemstvim, ze
maloobchod prosel v posled-
nich péti letech seizmickymi
otfesy. Ocekavani zdkaznikd
rostla exponencialné a v soucas-
né dobé je bezproblémové na-
kupovéni samoziejmosti. Nenfi
pochyb o tom, Ze i v této situaci
je nutné klast maximalni dlraz
na ziskani zdkaznika. A navic v prostre-
di naro¢nych konkuren¢nich podminek
bude stéle dllezitéjsi odlisit se od konku-
rence a pripoutat k sobé zakazniky pomo-
ci emoci. Po vypuknuti ekonomické krize
v roce 2008 se maloobchodni fetézce sna-
zZily dosahnout tohoto cile za pomoci stéle
rostouciho mnozstvi originalnich vérnost-
nich programt a da se ocekévat, Ze tyto
postupy budou v nasledujicich letech vy-
uzivany stéle vice.

Cena versus emoce

Cesti zakaznici jsou typicti svou orien-
taci na vysoky vykon a cenu a tento rys se
pod vlivem ekonomické krize jesté pro-
hloubil. Podle vyzkumu agentury Nielsen
z prvniho ¢tvrtleti 2013 je nejdllezitéjsim
aspektem ovliviiujicim rozhodovani ev-
ropskych spotiebitelt cena a 54 % z nich
by kvli ni dokonce i zménilo obchod. Os-
trad cenové konkurence je tedy zpUsobena
také timto dlrazem na cenu a zékaznici
se s jejimi projevy - vsudypfitomnymi
a nepretrzitymi akcemi - setkavaji denno-
denné. Je evidentni, Ze v takovych pod-
minkach maji akce jen omezeny dopad.
Na jednu stranu nejsou zakaznici schopni
zjistit, kde je které zbozi nejlevnéjsi, je-
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likoZz nakoupit kazdé zbozi za
mozné, anebo by to minimalné
vyzadovalo obrovskou ndmahu.
Na druhou stranu ani fetézce
nejsou schopny neustale stlaco-
vat ceny dolt. Ziskat si zakazni-
ka vyzaduje néco vic: nestaci ho
pfesvédcovat za pomoci racio-
nalnich argumentd, je také nutné oslovit
ho na emocni roviné.

Odmény zdarma
si nenechaji ujit

Vérnostni programy nabizeji feseni,
protoze motivuji zadkazniky lepsi ndkupni
zkudenosti a odménou za ndkup. Vysledky
je mozné snadno ukazat na vyse zminéné
studii, podle niz 72 % nakupujicich v Evro-

pé bude pravdépodobné nakupovat v ob-
chodé, ktery nabizi vérnostni program.
Uspé&3ny vérnostni program mize zvysit
objem prodejli v obchodé o 7 %, ale vy-
raznéjSim a dlouhodobéjsim vysledkem
je, Ze takovy program maze zvysit emocni
pouto o 20 %.

Ale diky jakym faktorlm budou tyto
akce Uspésné? Napriklad v pripadé progra-
mu pro zakazniky, které nabizeji odmény
zdarma, je hranice pro vstup velmi nizka:
zdkaznici maji pocit, Ze nemohou nic ztra-
tit, kdyz se do akce zapoji a nechtéji si ta-
kovou prilezitost nechat ujit. Prvni kladna
zkusenost, pocit, ze jsou odménovani, je
snadno k obchodu jesté vice pfipoutd: da-
vaji pfednost nakupovani v obchodé, kte-

pokud je to nutné pro ziskani odmény.

Vytvorte pevné pouto

Jak je dale mozné budovat emocni
pouto? Za pouziti stejné logiky, jaka fun-
guje v kazdém vztahu, kde se rozdavaji
darky: systematické uznani vytvaii pev-
néjsi pouto mezi tim, kdo dava, a tim, kdo
darek pfijima. A navic se vérnostni pro-
gramy a darky stanou tématem, o kterém
Ucastnici mluvi, a tak pfedavaji sdéleni dal.
Odmény jsou také pevné svazany s hod-
nocenim maloobchodniho fetézce, takze
rozumné vybrané, kvalitni darky kladné
pfispivaji k celkovému obrazu obchodu.

Cesti zékaznici jsou velice citlivi na
cenu a pramérné nakupuji ve 3 az 4 rdz-
nych obchodech. Emocemi nabité vér-
nostni programy budou hrat zasadni roli
v tom, aby zdkaznici obchody nesttidali,
protoze diky témto programim mohou
obchodnici u¢inné pfildkat zakazniky v si-
tuaci, kdy ti jsou stéle citlivéjsi na cenu.

Manfred Litschka,
regiondlni obchodni reditel TCC

TCC je globalni marketingova spo-
lecnost, ktera ve spolupraci s maloob-
chodnimi fetézci vyviji aimplementuje
vérnostni programy zvysujici prodeje
a zisky. TCC umoznuje fetézciim oslo-
vovat jejich zdkazniky a odménovat je
za loajalitu exkluzivnimi znackovymi
produkty, a to diky bezkonkuren¢nimu
portfoliu licenci ze svéta zadbavniho
primyslu, véetné znacek jako je na-
pfiklad Disney nebo 20th Century Fox.
TCC je aktivni ve vice nez 70 zemich,
kde zaméstnava ve 34 zastoupenich
asi 600 lidi. V Ceské republice ptisobi
od roku 1997 a realizovala programy
napfiklad pro spolec¢nosti Ahold, Billa,
Globus, Kaufland, Tesco, OMV ¢i Ross-
mann. Pro dal$i informace navstivte
www.tccglobal.com.
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Obchod

Cesi na letaky stale nedaji dopustit

Presné zacileni
zvysuje efektivitu
kampané az o tretinu

Ceska republika byva oznacovana jako letakova velmoc, roéné
se u nas roznesou az ctyri miliardy letaka.

Pro vechny velké obchodni fetézce
jsou slevové akce a letaky s jejich pre-
nastrojem. Zvlasté v obdobi Vanoc, které
jsou nejvétsi akci roku, a jejichz kampan
se zacind pfipravovat uz nyni. I pro malé
a stfedni obchodniky je letakova distri-
buce oblibenou formou marketingové
komunikace s klienty. Neadresné doru-
¢ovani je totiz idedlnim ndastrojem pro
masivni osloveni zakazniki.

Cesi se o letaky navic opravdu zajima-
ji, stoji o né a predevsim se jimi neziidka
fidi pfi nakupu. Podle prizkumd je ne-
nez reklama v TV. Statistiky ukazuji, ze
veskeré letaky sleduje 39 % nakupujicich,
40 % sleduje letdky vybraného obchod-
niho fetézce. Nabidkami z letakd se pak
pfi nakupovani velmi casto fidi 57 %
Cechii a 8 % dokonce uvadi, ze nakupuje
vyhradné podle nich. Pouze 7 % lidi na
letaky reaguje zfidka nebo vibec.

Papirovy nebo
elektronicky letak?

Prestoze navstévnost servert shroma-
zdujicich letdky rychle roste, nelze fici,
ze by zajem o klasické, papirové, letaky
mezi lidmi poklesl. Na rozdil tfeba od
e-knih nemaji totiz elektronické letaky
pro koncové spottebitele mnoho vyhod
- je jednodus$si a pohodlnéjsi projit si
tisténé materialy, které jsou doruceny do
schranky, nez se proklikavat strankami
na internetu.

Navic pocitac stale jesté nema kazda
ceskd domadcnost a skoro dva miliony
Cechti nikdy nebylo na internetu. Prede-
v8im star$i lidé jsou elektronickymi letd-
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ky casto prakticky neoslovitelni. I ti, ktefi
bézné vyuzivaji pocitac a chytry telefon,
si k elektronickému letdku hledaji cestu
pomalu.

Naopak klasické tisténé letaky jsou pro
65 % spotfebitelt nejdilezitéjsim zdrojem
informaci o promocnich akcich, at uz je
¢tou doma nebo piimo v obchodé.

Jak ma vypadat spravny
letak?

Ackoli uspéch letakové kampané z ne-
malé ¢asti zavisi na atraktivnosti nabidky,
neni to jedina podminka zdarného oslo-
veni klienta. Je dulezité, aby obchodnici
méli konkrétni predstavu o cilové skupi-
né, kterou chtéji svou nabidkou oslovit,
a podle toho cely letdk koncipovat.

Spravny letdk by mél zaujmout na prv-
ni pohled. Mélo by se dat jednoznacné
urcit, kdo zakaznika s nabidkou oslovu-
je a co konkrétné letak nabizi. Je mozné
umistit i slevové kédy. Casové vymezeni
akce a adresa obchodnika jsou nezbytné
nélezitosti, které by nemély byt podceno-
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vany a mély by byt v ramci letaku dobre
viditelné.

V dnes$ni dobé jsou takika neomezené
moznosti, co se tvaru a velikosti letdku
tyce. Ten tak miize doputovat k zakazni-
kiim i ve formé zavésky na schranku nebo
na kliku.

Efektivitu distribuce
zvySi geomarketing

Obsah a vzhled letaku vsak stale zda-
leka nejsou v8$im. Dulezitd je také pecli-
vé napldnovand samotna distribuce. Jiz
zminéna cilova skupina, oblast roznosu
a termin distribuce jsou dal$imi neza-
nedbatelnymi faktory uspésné letdkové
kampané. S tim v$im miZze pomoct geo-
marketing, pfi jehoz spravném vyuziti
jste schopni presné ur¢it, kde Zije cilova
skupina zdkaznikd podle véku, vzdélani,
socioekonomické Kklasifikace a dalsich
specifikaci.

Kromé zacileni na pozadovanou za-
kaznickou skupinu Ize dile ur¢it i spado-
vost zakaznikl k prodejndm a pobockdm
nebo odkud nejcastéji dojizdéji stavajici
zakaznici. Presné zacileni pak zvysuje
efektivitu kampané az o tfetinu. Diky
této specifikaci také Ize usetfit az 50 %
nakladii za tisk a distribuci reklamnich
materidll, pficemz odezva bude stejnd,
ba dokonce vy$si.

Distribu¢ni spole¢nosti nabizi kromé
samotného roznosu i poradenstvi a kom-
pletni sestaveni celé kampané. To muze
zahrnovat vymezeni oblasti roznosu
pomoci geomarketingu, vytyceni cilové
skupiny, ¢i urceni nejvhodnéjsi distribuc-
ni vlny pro danou nabidku. Jelikoz se lidé
akénimi nabidkami nechaji ovlivnit vice
nez kdy dfive, a to jak pri vybéru produk-
ta, tak pfi vybéru obchodu, kde zbozi na-
koupi, je velmi dilezité roznasku akénich
letakd spravné nacasovat tak, aby pravé
vas letak primél zakazniky k navstévé va-
$eho obchodu.

Napiiklad témér tretina zdkaznika
(32 %) podnika svij pravidelny vétsi na-
kup ve ¢tvrtek a v patek. Pro tento pripad
je nejvhodnéjsi dorucit letak v prabéhu
tydne, idealné ve stfedu nebo ve ¢tvrtek
tak, aby meéli zakaznici pfed svym Ctvr-
te¢nim nebo pate¢nim ndkupem infor-
mace, podle kterych si zvoli misto naku-
pu a produkty jako takové.

Petr Sikora, Ceskd distribucni
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Letaky poslouzi i mensim zadavateliim

Spole¢nost Ceskd distribuéni a. s. je
dlouholetym lidrem na poli neadresné
distribuce. Po liberalizaci postovniho
trhu rozsi¥ila své plsobeni i na oblast
adresného dorucovdni. Nabizi komplet-
ni zpracovdni kampané od sestaveni
distribu¢niho pldnu pres tisk a komple-
taci materidli po jejich samotny roznos.
O ddlezitych faktorech pri pripravé kam-
pani hovoril Petr Sikora, reditel spolec-
nosti.

B V ¢em spatiujete vyhodu vyuziti
neadresné distribuce u malych a stied-
nich podnikatelt?

Malé i stredni firmy maji v této oblasti
obrovsky potencidl, jen se jim dosud ni-
kdo nesnazil vyjit vstfic. Pfitom i pro né
jsou letdky idedlnim komunikaénim na-
strojem, pomoci kterého mohou oslovit
lokalni zédkazniky.

B Co znamena vyjit vstiic?

Mensi firmy si s planovanim letdko-
vych kampani mélokdy vi rady. Jednou
ze zésadnich otdzek je, jaky pocet letdkd

N
-~

Kazdy ma svou adresu,
najdeme pro vas business tu vasi

V/yberte si moderniho dodavatele, ktery udava trend a prin

Neadresna distribuce A
Zajistime roznos letakd Kompletné se
a propagacnich materiall
v celé CR i v okolnich

) CESKA DISTRIBUCNI

Alternativni poStovni operator

orucovani
o0 vase directmarketingové
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nechat vyrobit. Nabizime proto poraden-
stvi v pribéhu celé kampané i pfi jejim
planovani, kdy vypocteme pocet domac-
nosti v zadané lokalité a navrhneme op-
timalni pocet letdkud k vyrobé.

Zadavatel si také mUze planovani vy-
zkouset sdm pomoci aplikace na nasich
webovych strankach.

B Ted jste ale fekl, ze si mali podni-
katelé vétSinou s planovanim nevédi
rady...

Ano, ale Letdkova samoobsluha jim
pravé dava moznost si kamparn ,nanecis-
to” vyzkouset a udélat si o ni predstavu,
kterou nasledné konzultuji s tymem od-
bornikd. Jde o interaktivni mapu, na niz
si zadavatelé mohou nakreslit spadovou
oblast. Bud' zadaji urcity radius, nebo
oznaci konkrétni adresy, napfiklad po-
moci PSC. Tim ihned zjisti, kolik domac-
nosti se v lokalité nachazi a systém pred-
bézné vypocita cenu kampané.

Zadavatel nasledné mUze odeslat ne-
zavaznou poptavku, po niz se mu ozve

nas obchodni zastupce a celou kampan
s nim znovu probere a navrhne nejlepsi
feSeni.

B Jak si klient mGze ovérit, ze kampan
probéhla dle planu?

Celou kampan od pocatku sledujeme
online skrze nas unikatni systém. Po ka-
zdé kampani probéhne kontrola, ktera
ovéri, ze letaky se dostaly tam, kam mély.
Na konci kampané klientovi zpracujeme
prehlednou vyslednou zpravu. Pokud ma
zajem, pak pro néj nase oddéleni geo-
marketingu mdze zpracovat i podrobnou
analyzu, na jejimz zékladé se dd dalsi vina
distribuce vylepsit.

Ro¢né také provadime vice nez
18 000 terénnich kontrol kvality distribu-
ce, které probihaji i za ucasti kontrolnich
agentur. Kontrolni mechanismy pfitom
stéle vylepSujeme a nevahdme do nich
investovat.

Dorucime tak reklamu vzdy tam, kde
se rozhoduje o nakupech - do domac-
nosti potencialnich zakaznikd.

INZERCE

vasim kampanim spravny smeér

na miru, inovativni pfistup a vice nez

- wve

Geomarketing
Presnym zacilenim na
vybrané skupiny zakaznikd

Letakova samoobsluha
Jedina on-line aplikace

k naplanovani letakové
kampané snadno a rychle
na www.letakova-
-samoobsluha.cz.

23 let zkuSenosti je nas recept

na vas Uspéch.

v

asivSe na jednom misté.

Tisk a kompletace
zasilek

Zrealizujeme celou kampar
od tisku az po distribuci

a usetfime vas cas.

+420596 136 284-5, info@distribucni.cz, www.distribucni.cz
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Bez vyzkumu to na konkurenénim trhu nefunguje

Roste obliba
mystery shoppingu

Kdyz se firmé nedari, jako prvni zaéne ¢asto Skrtat vydaje na
marketing a na marketingovy vyzkum trhu. A to postrada lo-
giku. Bez vyzkumu trhu se totiz vétsina firem neobejde. Pripo-
mina v rozhovoru Ing. Martin Boéek, Business Development
Director CZ&SK ve spolecnosti Ipsos.

[? Jako agentura pro vyzkum trhu a ve-
fejného minéni v Ceské republice piiso-
bi Ipsos jiz vice nez 20 let. Jak se z po-
hledu vyzkumnika ceska spolecnost
a trh zménily?

Pohledem firem: globalizace, vétsi tlak
na stru¢nost a udernost nasich reportt,
tlak na cenu, vyssi ndroky na zkuSenos-
ti lidi v branzi pro jednotlivé obory, po-
a tedy také na strané vyzkumnych agen-
tur, vétsi outsourcing sluzeb ve prospéch
agentury, cross kategorialni pohled,
zjednodus$eni dotaznikd, pouziti novych
technologii atd.

Z pohledu zakaznikii v obchodech
pak opét zminovany tlak na cenu, perio-
dicky se opakujici snaha o ,,pocit® zdra-
vého zivotniho stylu, od boomu velkych
shopping malld pomaly navrat k prefe-
renci volného ¢asu nad travenim casu
v obchodé a komornéjsiho nakupniho
prostredi, vys$si pozadavky na ,zdbavu®
a netrpélivost cekat at jiz fyzicky ve fron-
té v obchodé nebo ,,doma na gauci“ na
dorucovaci sluzbu.

V posledni dobé je to pak zajimavy fe-
nomén dovazky potravin domt a v pod-
staté také jiz déle pritomny fenomén dal-
$tho ¢lena domacnosti v podobé chytrého
telefonu s rostouci penetraci zastoupené-
ho v kazdé rodiné hned nékolikrat.

Rz pohledu firmy, ktera si chce ,za-
dat prazkum® Casto Siroké spektrum
vyzkumnych agentur na trhu vede
k tomu, Ze ji jejich sluzby na prvni
pohled splyvaji. V ¢em se Ipsos lisi od
konkurence?
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Sektor ,,sluzeb® si je vzdy vice podob-
ny, protoze kdyz nékdo prijde s nécim
novym, unikatnim, tak ho konkurence
velmi rychle napodobi. Na rozdil od vy-
robnich firem, které musi casto investo-
vat do slozitych a nakladnych strojti nebo

Foto: Ipsos

Ing. Martin Bocek absolvoval VSE
v Praze, obor marketing management.
Profesni kariéru zahajil ve spolecnosti
ACNielsen, nasledné pracoval ve spo-
le¢nostech Citibank a Unilever. Od
roku 2001 pracuje ve spolecnosti Ip-
sos. V soucasnosti se vénuje predevsim
praktické interpretaci a implementaci
vysledkii marketingovych studii, ve-
deni workshopt a rozvoji obchodnich
aktivit spolecnosti. Aktivné se podili
na projektech spojenych s in-store pro-
blematikou.

ReTailNEws

systému a riznych certifikaci a patent,
je na$e branze zaloZzend na mnohem snd-
ze napodobitelnych postupech. Nicméné,
Ipsos byl, je a doufdm, Ze i dlouho bude
jednim z lidr marketingového vyzkumu
trhu a bude jednim z téch hracu, které
budou ostatni napodobovat.

To co nas kromé nékolika zcela uni-
katnich marketingovych produktu a po-
uzitych technologii odliSuje, je ale zcela
jedine¢nd interni atmosféra zalozend na
velmi profesiondlnim, pratelském, fle-
xibilnim a kreativnim pfistupu k nasim
klienttim.

[R Lze fici, o ktery typ vyzkumu maji
firmy v soucasné dobé nejvétsi zajem,
a pro¢ podle Vas?

Dle mé osobni zkusenosti velmi zélezi
na strukture firem, které marketingovy
vyzkum nabizeji. Nékdo se vice speci-
alizuje na mystery shopping, nékdo na
reklamu, jsou agentury pouze konzultac-
niho charakteru, nebo zaméfené na zpra-
covani prodejnich vysledki, reklamu atd.

Obecné lze fici, Ze paradoxem je fakt,
ze ¢im horsi vysledky ekonomiky, tim
vice se $krtd v marketingu spise, nez by
velela logika, Ze v horsich obdobich je za-
potiebi vyzkumu vice, aby se lépe a efek-
tivnéji nasmérovaly aktivity jednotlivych
spolecnosti. Marketingovy vyzkum trhu
je pak dominovym efektem vzdy roz-
poctové omezovany v souvislosti s ome-
zenim rozpoc¢tu na marketing.

Globalizace prinesla omezeni v pro-
jektech zaméfenych na vyvoj novych
konceptt a produktd a vét$i zaméfeni
na implementaé¢ni analyzy, tedy shopper
marketing a ve sluzbach pak mystery
shopping. Nové technologie typu neuro-
marketing nebo vyuziti mobili nebo vy-
zkum internetové komunikace jsou stale
jen jakymsi zpestfenim nasi branze.

[ Ipsos pisobi ve stovce zemi svéta.
Zaméfme se na stfedni Evropu. V ¢em
jsou trhy a chovani zakaznika podobné
a kde jsou naopak nejvétsi rozdily?

Tato otdzka je téma na samostatny
¢lanek, ale dovolte mi se podivat na toto
téma trochu neotteleji, z pohledu gene-
raci.
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Z vyzkum je obecné patrna tendence
sblizovani zvyklosti ,zakaznika“ v jed-
notlivych zemich. Je to dano globalizaci
produktil a sluzeb a kuptikladu urcitou
unifikaci reklamy a vibec tfeba také sna-
hou EU diktovat stejnd pravidla pro ¢len-
ské zemé.

Kdyz dnes cestujete po evropskych
zemich, tak az na vyjimky nachazite na
regalech stejné vyrobky a v podstaté ,,je-
diné® co je stale a zfejmé i do budoucna
bude odli$né, Ze ¢im vice na zdpad, tim
v priaméru dist§i obroucky bryli, Cist-
$i boty, lépe padnouci obleky a Castéjsi
usmev.

Je dlouhodobé prokazany fakt, Ze mla-
di lidé jsou si vice podobni, nezli ti ,,star-
§1% Je to dano tim, Ze clovék az od urdi-
tého véku zacind vice projevovat zajem
o0 »,hodnoty*, které vychazi z ,bohatstvi
dané zemé a az v pokrodilej$im véku si je
umi vychutnat a prozit.

Dnes$ni generace Y (mladsi 30ti let)
nebo dokonce generace Z (mladsi 20ti
let) je si tedy vice podobna napti¢ jed-
notlivymi zemémi, nezli generace X
a starsi.

Spole¢nosti ale zacinaji ¢im dale vice
zamérfovat své aktivity na generace starsi,
které byly cela 1éta opomijeny. I star$ilidé
chtéji utracet, na rozdil od mladsi gene-
race, ale v priméru vice ze svého a nikoli
na ukor ptijcek, a chtéji si uzit svij vek
co nejhodnotnéji a nejtastnéji. Vysokd
rozvodovost vede k castéjsimu stfidani
»zivotnich® partnert a lidé v kombinaci
s moznosti a vlastné nutnosti byt aktiv-
ni az do pokrocilého véku musi vice nez
v minulosti dbét o svij zevnéjsek a vniti-
ni zdravi a jsou tedy i v pokrocilejsim
véku zakazniky mnoha kategorii.

[R Obchodni tspéch v konkurenénim
prostfedi spociva v péci o zakaznika.
Tématem leto$ni konference MSPA
(Mystery Shopping Providers Associa-
tion) byla myslenka, Ze ,,na zakaznické
zku$enosti opravdu zalezi“. Docenuji
u nas firmy v oblasti sluzeb vyznam my-
stery shoppingu?

Jestli nase firmy docenuji vyznam
mystery shoppingu nelze fict vSeobecné.
Vzhledem k neustdle rostoucimu port-
foliu nasich klientt lze konstatovat, ze
¢im dale, tim vice firem z rtiznych obort
mystery shopping vyuziva. Zda s nim
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Pripojte se k nam: Retail News

tyto spole¢nosti i efektivné pracuji, je
jind véc.

Mystery shopping je manazersky nd-
stroj, ktery, aby byl uspésny, musi firmam
prinaset hmatatelnd feSeni. Je potfeba
jej navazovat na implementaéni progra-
my, trénink ¢i kouc¢ink zaméstnanct, ale
i provazovat jej s jinymi zdroji dat jakymi
jsou prodejni data ¢i data z prizkumi
spokojenosti zékaznikid. Tento pristup
sdilime s fadou nasich klientt a ty ostatni
se k nému snazime motivovat.

[R Ve kterych oblastech firmy mystery
shopping nejvice vyuzivaji?

Mystery shopping vznikl pred vice
nez 70 lety v USA. Tehdy slouzil prevaz-
né k odhaleni nepoctivych zaméstnancti
v bankach a obchodech a provadéli ho
prevazné soukromi detektivové. Dnes ho
vyuzivaji firmy ve vSech moznych oblas-
tech. Velmi rozvinutd je ,tradice” mys-
tery shoppingu hlavné v jiz zminénych
bankdch, dile pak automotive a retailu.

Potkdvame se stale vice i s mystery
shoppingem v restauracich, no¢nich klu-
bech, stavebnictvi ¢i pti riznych turistic-
kych atrakcich.

Vdzeni priznivci ¢eského maloobchodu a eskych vyrobki,

Ve vétsiné pripadu tyto analyzy sledu-
ji spole¢ny cil, a to zvysit kvalitu sluzeb,
vice prodavat a mit celkové spokojenéjsi
zakazniky.

[X V ¢ervnu vznikl stiedoevropsky clus-
ter vyzkumné agentury Ipsos pokryva-
jici Ceskou republiku, Slovensko a Ma-
darsko. Projevi se to néjak na aktivitach
firmy na ¢eském trhu?

Ipsos je globdlni spole¢nost a snazi se
pomérné spésné propojovat zkusenosti
jednotlivych zemi nejen z pohledu tech-
nologii, ale také sdileni vysledkt vyzku-
mi pro jednotlivé obchodni segmenty.
Velmi dobfe se osvéd¢uje moznost pro-
pojovani studii provadénych pro jedno-
ho klienta ve vice zemich. Klienti hledaji
inspiraci z jinych trht a tak tento Sirsi
zabér je velmi vyhledavanym zpestfenim
nasich prezentaci.

Zminovany cluster nam nicméné po-
maha v posileni nasi pozice a je vyrazem
velmi vysoké kvality prace ceské pobocky
Ipsos, ktera byla zvolena za lidra tohoto
vzniklého regionu.

Eva Kldnovd

My, tradiéni &esti obchodnici, dnes a denné soupefime s nekalou konkurenci, viddnouci nasemu
trhu i konkurenci nadndrodnich fetézcl, kterd je mnohdy na hranici obchodni etiky. Nemdme
navic takové legitimni prostiedky a moznosti jak se proti sou¢asnym, pro nds nepiiznivym
podminkdm trhu branit. Na rozdil od ostatnich trznich subjekti vSak disponujeme a nabizime ffi
nezanedbatelné benefity. Skuteéné Eesstvi, které nemusime hldsat do medii, tradiéné osobni
pfistup k zdkaznikovi a kvalitni ¢eské regiondini produkty od skute¢né ceskych vyrobcu.
Je to pochopitelné, neb kdo jiny by mél nabizet potraviny ¢eskych vyrobcu, nez pravé my,

zménami legislativy, které na nds kladou, stdle vétsi povinnosti a ndklady, ¢elime neférovym
praktikdm konkurence bez moznosti ziskat a investovat pofiebné prostfedky na medidini
masdze zdkazniku, jok to predvadi konkurence. Dohdnime to viak kvalitou sluZzeb, nabidkou
ryze ¢eského sortimentu a novych regiondinich produktu.

Vzdjemna spoluprdce &eskych obchodnikl a vyrobct je tedy zcela pfirozend. My pomdhdme
malym vyrobclm dostat své produkty na trh, naopak ¢esti vyrobci mohou pro nds vytvorit
exkluzivni produkty, které budou nabizeny jen na tradiénim trhu. To je Groven spoluprdce a
filozofie naseho pristupu k trhu, o kterou by mél stat odpovédny cesky vyrobce, obchodnik a
koneé&né a hlavné i zakaznik.

Nase Asociace ceského tfradiéniho obchodu z téchto divodu usiluje o stabilni legislativni
prostiedi, podporuje ¢eské vyrobce a regiondini producenty, chrdni a rozviji tradici Eeskych
prodejen. Spojme tedy své sily a budme si vzdjemné prospésni. Jen tak dokdzeme obstdt.

S Uctou ke vsemu ceskému e \
Asociace ¢eského tradiéniho obchodu ' J
acto@acto.cz, www.acto.cz, ) /actocz

Zdenak Juragka, predseda ACTO
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Potraviny u sousedu

Rakousko: Zajem o bio
| regionalni produkty

Rakousko Ize povazovat za velmoc v péstovani bioplodin ur-
€¢enych pro potravinarskou vyrobu. Biozemédélstvi se vénuje
kolem 20 tis. farmaru, kteri obdélavaji priblizné pétinu zemeé-
délskych ploch. Jako "bio" se v zemi prodava priblizné 7 %
cerstvych potravin, na které si spotrebitel obzvlast potrpi.

Foto: REWE International AG

Pokud jde o jednotlivé produkty,
pak nejvyssi podil ma bioprodukce
u vajec (17 %), nasleduje mléko (16 %)
a brambory. U jogurtii, masla, ovoce a ze-
leniny je to zhruba kazdy desaty produkt,
u syrtl je podil osmiprocentni, u masa
a masnych vyrobkl jenom 2-3 %, uva-
di vladni agentura AgrarMarktAustria
(AMA).

Opravdovy nastup biopotravin nastal
béhem 90. let minulého stoleti, kdy ra-
kouské supermarkety zacaly ve svych re-
galech ve velkém nabizet bioprodukty od
domacich péstitelir a chovateld.

Domacnosti loni kazdy mésic v pru-
méru nakoupily biopotraviny za 115 eur

(v roce 2014), coz bylo skoro o 10 % vice
nez v roce 2013 a skoro o ¢tvrtinu vice
nez v roce 2011.

Domaci znacky maji
jasnou prevahu

Rakousti spotfebitelé jsou obzvlast
citlivi na kvalitu a pavod potravin, uka-
zalo neddvné vybérové Setfeni spolec-
nosti Okonsult. ,,Regiondlni potraviny
predstavuji duleZitou soucast naseho Zi-
votniho stylu, vztah k nim ma4 silny emo-
ciondlni ndboj,“ uvadi se v jeho zpravé.
Z celkového poctu 1213 dotazanych re-
spondentt jich 84 % uvedlo, ze pfi vybeé-
ru jednoznaéné preferuji potraviny z do-

Pro rakouské spotrebitele je klicové, aby zbozi bylo cerstvé a pritahovalo svym

vzhledem, prosté bylo ,,appetitlich”.
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macich regiond. Z toho skoro dvé pétiny
dotazanych z uvedené skupiny na domdci
znacku kladou obzvlastni diiraz. A jenom
2 % je celkem lhostejné, odkud potraviny
v obchodech pochazeji.

Rakusané jsou nekompromisni, pokud
jde o oznacovani potravin. Za skute¢né
»domdci“ povazuji pouze ty, pro jejichz
vyrobu se pouzivaji nejenom domaci
suroviny, ale také rakouské ingredience.
Respondenti jako ptiklad uvadéli peka-
renské vyrobky, téstoviny nebo hluboce
zmrazené potraviny, které jsou oznaceny
jako rakouské, ale neni jasny ptivod pou-
zitych vajec. Je to ptiznak toho, Ze spotie-
bitelé jsou na tyto véci stale citlivéjsi.

Regiondlni produkty, presné rfeceno
regionalni speciality, ve své nakupni poli-
tice jednozna¢né preferuji také rakouské
gastronomické podniky. Pro né je kli¢o-
vé, aby zbozi bylo cerstvé a pritahovalo
svym vzhledem, prosté bylo ,,appetitlich®
Nejradéji nakupuji potraviny z blizkého
okoli, pticemz kladou diraz na osobni
kontakt s vyrobcem (péstitelem).

TABULKA

-r RAKOUSKY TRH S POTRAVINAMI

Kliknéte pro vice informaci

P

Mléko a mlécéné
produkty

Rakouskd domacnost za mléko
a mlééné produkty v praméru utrati
39 eur mésicné. To predstavuje 28 % cel-
kovych vydaju za Cerstvé potraviny (bez
chleba a peciva). Nejvice (15 eur) ptipada
na syry, na cerstvé mléko 7 eur.

Rakus$ané loni nakoupili pres 294 tis.
tun mléka (vcetné toho s prodlouzenou
trvanlivosti) celkem za 303 mil. eur (tak-
ze vychazi 1031 eur za tunu). Jeho spotfe-
ba se béhem let prili§ neméni a dosahuje
77 kg na hlavu a rok. Pravé u mléka je
vysoky podil biovyroby. Skoro kazda pata
krabice cerstvého mléka pochazi z biofar-
my. Rakusané si velice oblibili prirodni
jogurty, z nichz m4 ,,bioptivod* 17 %.

Vysoka je také spotreba syrti — kolem
20 kg ro¢né. Loni se v maloobchodni siti
prodalo 71 800 tun syrti v hodnoté 627
mil. eur.

Ovoce a zelenina
Pomérné vysoky je podil bioproduktt
u ovoce a zeleniny.
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ZASTOUPENI BIOPRODUKTU V PRODEJI
PLODOVE ZELENINY (rok 2014, v %)

Polozka

objemu | hodnoté

Plodova zelenina 6,9 11,1

celkem

Okurky 4,4 84

Cuketa 12,9 24,3

Rajcata 8,2 12,4

Paprika 4,0 73
Pramen: AMA

Rakusané cile pracuji
na zahradkach

V Rakousku je zhruba 3,6 mil. domac-
nosti. Z toho vice nez 60 % péstuje zeleni-
nu na vlastni zahradé. Kdyz se zapocitaji
i balkony a terasy, umoznujici vénovat se
tomuto ,,hobby“ i Videnantim, pak je to
skoro kazda devatd domacnost z deseti
(86 %).

Zaliba v zahradkareni sice roste s vé-
kem, ale malé ,,zelené plochy“ si zaklada
asi polovina mladych manzela.

T-A% CO SINEJCASTEJI PESTUJI
RAKUSANE NA ZAHRADKACH?

Kliknéte pro vice informaci

Nejoblibenéjsi zeleninou v Rakousku
jsou rajcata, jichz se v pfepoctu na hlavu
spottebuje kolem 30 kg ro¢né. Je to skoro

dvakrat tolik nez pred 20 lety. Spotiebite-
1é loni v obchodech koupili skoro 33 tis.
tun rajcat v hodnoté priblizné 108 mil.
eur. Podle objemu nésleduje cibule.
Rajcata se péstuji hlavné na vychodé
Rakouska, ve spolkové zemi Burgenland.

Klicova fakta

0 potravinarstvi

Potravinafsky primysl, véetné vyro-
by napoji, patii ke klicovym odvétvim
rakouského prumyslu. V téméf 4000
podnicich pracuje pres 70 tis. lidi, coz
predstavuje skoro sedminu celkové za-
méstnanosti v primyslu a asi desetinu
vytvafené hodnoty. Celkovda produkce
loni doséhla ptiblizné 20 mld. eur, z toho
pripadalo 15 mld. na samotné potraviny,
zbytek na napoje.

Urcity problém pro rakouské potra-
vinafe predstavuje jejich nedostate¢na
trzni sila. Mezi dvacitkou nejvyznamnéj-
$ich potravinafskych firem v EU je jenom
jedna rakouska - vyrobce energetickych
napojti Red Bull.

Maloobchodni obrat za

prvni pololeti

Maloobchodni obrat v Rakousku bé-
hem leto$niho prvniho pololeti mezi-
ro¢né stoupl o 1,2 % na 27,2 mld. eur.
Pfitom primérnd mira inflace dosahla
0,9 %. ,Obrat realné vzrostl poprvé od
druhého pololeti roku 2010,“ komentuje
Peter Buchmiiller, ktery v Rakouské hos-

Obchod

podéiské komote (WKO) vede sekci ma-
loobchodu. Vysoce nadpriimérnym tem-
pem béhem ledna az Cervna stoupl obrat
potravinarského maloobchodu (3,2 %).
Rychlejsi dynamiku vykdzal pouze ob-
chod s hrackami (3,4 %).

V rakouském maloobchodu v zamést-
naneckém poméru pracuje zhruba 325
tis. lidi a tento pocet se béhem prvniho
pololeti pfili§ neménil.

Naproti tomu prodejni plocha se
v roce 2014 zmensila jiz podruhé za se-
bou, tentokrat proti roku 2013 o 2 %, tedy
0 240 tis. m* na celkovych 14,1 mil. m?
To znamena, ze klesla na uroven z roku
2006.

Znacny podil némeckych
koncernu

Na rakouském trhu maji zna¢ny podil
némecké potraviny. Podle agentury Ger-
many Trade & Invest jsou ,velice oblibe-
né“ A neni také ndhodné, ze dva ze tii
nejvétsich potravinarskych retézcti v Ra-
kousku maji matefsky koncern v SRN.

Maloobchodni trh s potravinami je
v Rakousku vyrazné koncentrovan. Na
tfi nejvétsi retézce pripada 86 % prodeje.
Vede Rewe (37 %) nasleduje Spar (31 %).
Na tfetim misté je Hofer, dcefina spole¢-
nost némeckého Aldi (18 %). Lidlu patfi
s velkym odstupem ¢tvrtd pricka (pfi-
blizné 5 %).

ic

CODEWARE na veletrhu For Gastro & Hotel predstavi dotykovy pokladni systém Birch

Spolecnost Codeware se po roce opét
zucastni veletrhu For Gastro & Hotel, je-
hoz pdty ro¢nik probéhne ve dnech 1.- 4.
Fijna letosniho roku v Praze ve vystav-
nim aredlu PVA EXPO Letrnany.

Hlavnim tahakem expozice spole¢nos-
ti na stanku B06 v hale 4 bude dotykovy
pokladni systém Birch A8TS s vestavé-
nou tiskarnou uctenek. Systém s moz-
nosti volby velikosti LCD obrazovky je
idealni predevsim pro restaurace, ale i pro
hotely ¢i obchody.

Diky své spolehlivosti zarucuje hlad-
kou obsluhu klient, ma dlouhou zivot-
nost, Setfi elektrickou energii a je celkové
ekonomicky vyhodny.

Kromé dotykového pokladniho systé-
mu Birch seznami spole¢nost CODEWARE
navstévniky veletrhu se svym dalsim sor-
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timentem. Nebudou chybét ¢tecky caro-
vych kodd, mobilni datové termindly ani
zdkaznické displeje. Firemni specialisté
poradi ohledné pokladnich zasuvek, tis-
karen uctenek a tiskaren carovych kédu,
elektronickych cenovek i spotfebniho ma-
teridlu.

Na veletrhu se také budete moci zu-
Castnit nékteré z nasich prednasek na ak-
tudlni téma pokladnich systému.

 Hledate pokladni systém pro Vas ob-
chod, hotel, restauraci ¢i kavarnu?

» Potiebujete zajistit oznaceni zbo-
zi, evidenci ve skladu, inventariza-
ci majetku, mobilni prodej nebo
vstupni systém?

« Pouzivate nebo chcete zacit pouzi-
vat EAN kody, ¢arové a 2D kédy, QR
kédy nebo RFID tagy?

JIZ NEMUSITE HLEDAT, MAME PRO

VAS RESENI.

CODEWARE
NG More Searching

www.codeware.cz

27

INZERCE



Obchod

Diskonty dobyvaji britsky trh
Lidl s novou

Image a strategii

Dvouciferny narust trzeb diskontnich retézcu Lidl a Aldi ve
Velké Britanii ukazuje, Ze tyto diskontni Fetézce jednoznac-
né vitézi nad domaci étyrkou maloobchodnich retézcu Tesco,
Sainshury’s, Asda (Walmart) a Morissons. Co stoji za jejich
uspéchem a jak by mohl Lidl uplatnit svoji strategii v ostat-

Foto: Milo$ Ryba

nich zemich Evropy?

Zékladm’m faktorem uspéchu bylo, Ze
v dobé ekonomické krize oba ma-
loobchodni fetézce dokazaly nabidnout
britskému zakaznikovi kvalitni potra-
viny za dostupnou, transparentni cenu.
I v dobé krize hréla podstatnou roli pro
britského zékaznika konvenience a Aldi
a Lidl byly schopny pozadovanou konve-
nienci nabidnout.

Transparentni ceny
zvysily loajalitu zakazniku
Nejen, ze jejich prodejny byly umis-
tény v lokalitach s dobrou dostupnosti
a mély dlouhou oteviraci dobu, ale oba
fetézce byly schopny nabidnout zakazni-
kovi transparentni, jednoznac¢né ceny. Ji-

nymi slovy, zatimco v jinych obchodnich
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fetézcich zdkaznik musel prepoditévat,
zda se akce vyplati ¢i ne. V Aldi a Lidlu
zékaznik védél, Ze vyrobek koupi vzdy za
tu samou cenu a zaroven nizsi nez u kon-
kurence.

V porovnani s fetézci Tesco nebo
Morissons, které investovaly obrovské
finan¢ni zdroje do snizovani cen, Aldi
a Lidl investovaly do kvality vyrobka
a masivni reklamy jejich privatnich zna-
¢ek v médiich. A to se jim vyplatilo, pro-
toze ekonomicka krize skoncila a britska
ekonomika zacala rist, avSak zékaznici se
zpét k domacim fetézcim nevraci. Aldi
a Lidl ziskaly u Britt davéru a loajalitu.

Z vyzkumu, ktery pravidelné prova-
dime, vyplyva, Ze pocet Britd, kteri délaji
svij hlavni ndkup v diskontnich fetézcich,
roste, a v poloviné letosniho roku ¢inil

ReTailNEws

13 procent. Zakaznici si Aldi a Lidl tak
oblibili, Ze nékteri dokonce nemaji radi,
ze je nazyvame diskontnimi prodejnami!

Vétsi prodejny, €erstvost
i samoobsluzné pokladny

I pres svij obrovsky uspéch vsak
oba obchodni fetézce nespi na vavii-
nech a dale prizpuasobuji svoji obchod-
ni strategii britskému zakaznikovi. Aldi
v Londyné jiz vice nez rok testuje Aldi
city koncept, osm diskontnich prodejen,
které byly zrenovovany podle nového
konvenience konceptu. Non food sekce
byla nahrazena ¢erstvymi vyrobky a tato
kategorie byla také posilena dal$imi 200
vyrobky. Sandwich bar, ready meals a soft
drinks jsou umistény hned na zacatku
prodejny a pokladni zéna ma dvé speci-
alni pokladny pro zakazniky s nakupnimi
kosiky. Kromé toho bude Aldi otevirat
na podzim na severu Anglie svou nejvét-
§i prodejnu ve Velké Britdnii s prodejni
plochou 1 600 m> Strategie, kterou Lidl
jiz testuje v nékolika zemich od lonského
roku.

Lidl otevrel od konce roku 2014 velké
prodejny s prodejni plochou az 1 600 m?
ve Finsku, Francii a také Chorvatsku.
A nedavno pridal na seznam také Velkou
Britanii. Fakt, ze Lidl méni svij koncept
»z diskontni prodejny na supermarket®,
neni zadnou novinkou. Tato strategie
také zahrnuje adaptaci na mistni trh, jak
je mozno vidét v nejvétsi prodejné Lidl ve
Velké Britanii, v kraji Hertfordshire.

Parkovi$té u nové otevrené prodejny je
prvni znamkou toho, Ze Lidl pfizptisobu-
je sviij diskontni koncept supermarketu.
Nabizi 143 parkovacich mist a zahrnuje
dvé stanice na odbér ndkupnich vozika,
coz zakaznikim umoziuje ve $picce lep-
$i dostupnost, problém, s kterym se ve
Velké Britanii potykaji vSechny diskontni
fetézce.

Po vstupu do obchodu jsou zakazni-
ci uvitdni v jasném a prostorném foyer
s napisem na zdi ,,Vitejte v Lidlu® Tato
pozitivni komunikace pokracuje v celé
prodejné. Jakmile jste uvnitt, velikost
prodejny, nizké regaly a Siroké ulicky
obchodu vytvori dalsi dojem, Ze jste v su-
permarketu. Uvita vas velky pekatsky
pult nejen se standardnim cerstvym pe-
¢ivem, ale také mini pizzou a specidlnimi
druhy peciva. Chladici a mrazici pulty
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maji okolo sebe dostate¢ny prostor k ma-
nipulaci s vozikem a novinkou ve Velké
Britéanii je chladici box s rybami. Cenové
akce hlavné na privatni znacky jsou vi-
ditelné po celé prodejné. Lidl umistil do
ulicek promo¢ni stojany a na mrazicich
boxech md malé stojany nabizejici impul-
sivni vyrobky.

Ackoli prodejni plocha této prodejny
je podstatné vétsi nez ve Velké Britdnii
standardnich 1 000 m? pocet nabizenych
vyrobkll zna¢né neprevy$uje standard-
ni Lidl prodejnu. Velikost prodejny ale
umoziuje Lidlu vyzkouset nové véci jako
treba zakaznické toalety.

Nejvice prekvapujici novinkou je osm
self-checkout pokladen, které jsou dopl-
nény dal$imi péti normdlnimi pokladna-
mi. Tato investice se muze zdat jako zby-
te¢na vzhledem ke strategii Lidlu ,every
day low cost*, av§ak Britové jsou zvykli na
self checkout pokladny a Lidl jim timto
nabizi pohodlné nakupovani.

Testovani pro dalsi

zeme?

Bude Aldi a Lidl schopen replikovat
svij uspéch z Velké Britanie ve vychod-
ni Evropé? V mnoha zemich se tomu tak

nékolik let silny narust trzniho podilu ve
Slovinsku, Chorvatsku, Ceské republice
ana Slovensku. Oba fetézce maji véak pro
vychodni Evropu odli$né strategie.

Aldi neplanuje v Evropé vstup na nové
trhy (s vyjimkou Itdlie), protoze jeho
strategickymi cili pro rozvoj jsou velké
trhy jako USA, Austrilie a také Velka Bri-
tanie. I presto, ze Aldi minuly mésic po
létech pozastavené expanze otevielo svoji
prvni prodejnu ve Var$avé, nepiedpokla-

Obchod

dam, Ze expanze ve vychodni Evropé by
se stala pro Aldi strategickou.

Lidl, v porovnani s Aldi, bude nadale
investovat v tomto regionu. Dva z top péti
strategickych trhi pro expanzi jsou pravé
vychodoevropské zemé, Polsko a Rumun-
sko. Kromé toho pripravuje Lidl v roce
2016 vstup do Litvy a Srbska. Oc¢ekavam,
ze bude ve vychodni Evropé otevirat nové,
vét$i prodejny a rozsifovat nabidku cers-
tvého sortimentu, ale také nabidku bio
vyrobktl a vyrobkil zdravé vyzivy. I pres
inovaci sortimentu budou pro Lidl rozho-
dujici nizké opera¢ni naklady, a tak kro-
mé shelf ready packaging, mixovanych
palet a exkluzivnich baleni, nemiZzeme
ani vyloucit, Ze se na prodejnach Lidlu
opét objevi palety.

Lidl zménil nejen svtij diskontni kon-
cept, ale také interni komunikaci, struk-
turu a pravomoci manazert. Ocekavam,
ze se stane vice lokdlni a bude v ur¢itych
kategoriich reagovat na chovani a poza-
davky mistnich zakaznika. Tak jako tfeba
ve Velké Britdnii, kde Lidl zavedl pivni
koutek a nabizi tam nejen nadndrodni
znacky ale také piva a ciders z $esti brit-
skych regiond.

Milos Ryba, Senior Retail Analyst
International, IGD

TOP 10 diskontnich retézcu v Evropé

Zatimco na domdcim némeckém trhu
zastava Lidl diskontni dvojkou za kon-
kuren¢nim Aldi, v evropském méritku
zastavd fetézec z Neckarsulmeru vedou-
ci pricku. V prehledu desitky nejvétsich

diskontnich fetézct na evropském trhu
maji stabilné zastoupeni i dal$i némecké
diskonty.

Diskontni model Aldi a Lidl se navic
v Evropé stal ,,exportnim $lagrem". Obra-

ty generované mimo Némecko dnes tvori
vyznamnou ¢ast celkovych obrati obou
fetézcl. Expanzni strategie obou konku-
rentil je pritom, jak bylo uvedeno v pred-
chazejicim ¢lanku, velmi rozdilna.

TOP 10 DISKONTNICH RETEZCU V EVROPE ZA ROK 2014

Hruby obrat v mil. euro | Pocet prodejen | Prodejni plocha v m?

Schwarz Group Lidl, Mega Cent 62 674
2. Aldi 53809

Aldi Stud Aldi Stid, Hofer, Aldi Suisse

Aldi Nord Aldi Nord

3. Edeka Netto, NP, Disca, Treff 3000 14588
4., Rewe Group Penny, XXL Mega Discount 12 025
5. Jerénimo Martins Biedronka 9193
6. Reitan Rema 100 6988
7. Dia Dia, Minipreco 6914
8. Dansk Supermarked Netto 4999
9. NorgesGruppen Kiwi 3529
10. Norma Norma 3529
9/2015 ReTailNEws
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Obchod

Budoucnost mobilnich nakupu

Responzivni web
nebo aplikace?

Zmeéna algoritmu vyhledavani Googlu, ktery zasadné zamicha
poradim stranek vyhledanych pres mobilni zarizeni, dokazuje,
Zze na mobilni smysleni je pét minut po dvanacté. Podle dat
Netmonitoru ma mobilni internet ve svém telefonu pres 4 mil.
uzivateld, a podle Heureky uz pristupy z mobilnich zarizeni tvo-

ri 28 %.

K tématu omnichannel nakupovani se
nenapadné, ale nikoli nevyznamné
pripojuje samotna podstata elektronickeé-
ho obchodovani, a to je web jako takovy.
V minulém vydani se problematice re-
sponzivnich webu vénoval ¢lanek Esho-
py: ptipravenost pro mobilni zafizeni je
nezbytnosti.

Az 46 % uzivatell, kterym se web na
mobilnim zafizeni nenacte v poradku,
ho podruhé uz nenavstivi. Je proto dobré
byt ptipraven na mobilni zakazniky - at
formou mobilniho nebo responzivniho
webu. Pfina$ime proto kratké shrnuti
toho, co je dobré védét pri rozhodovani
o tom, zda si nechat vytvorit mobilni web
nebo responzivni design.

Mobilni web

Vedle klasického webu se jedna o web,
ktery je specidlné pfipraven jenom pro
zobrazeni na mobilnim zafizeni. ,Jeho
vyhodou je rychlost, malé mnozstvi dat,
které uzivatelé stahuji a moznost obsah
ptizptisobit pfimo na miru mobilnim z-
kazniktim,“ tikd Martin Humpal, mobile
specialista nakupniho portalu Heureka.cz.

Na druhou stranu nevyhodou mobil-
niho webu je podle néj to, ze se musi pfi-
pravovat naprosto oddélené od klasické
desktopové verze a také fakt, Ze pfi roz-
liSnosti rozméra mobilnich zatizeni se na
nékterych nemusi zobrazit spravné.

Responzivni design
Responzivni web je takovy, ktery se
dokaze spravné zobrazit na kazdém zafi-
zeni. Na rozdil od mobilniho webu neni
potfeba vyvijet samostatné dvé verze
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stranek pro rizna zafizeni. Responziv-
ni design webu ma hned nékolik vyhod.
»I1m, Ze se jednd pouze o jeden web,
ktery podle velikosti zatizeni preskupuje
obsah stranek, je mozné spravovat pouze
jeden obsah. Navic tvorba a navrh webu
nejsou tak naro¢né,“ fika M. Humpal,
a dodava: ,,Pti vyvoji responzivniho webu
by se mélo vzdy zadinat verzi pro mobil.”

Na druhou stranu je pravé diky tomu
naro¢ny pro pripravu grafiky, a celkové
je technicka ndro¢nost toho webu vyssi.
Stahuje také vétsi mnozstvi dat nez mo-
bilni web nebo aplikace. ,,Pfesto je dobte
udélany responzivni web budoucnosti
mobilu, a pro zacinajici e-shopy je to nej-
lepsi varianta, jak zobrazit korektné ob-
sah v§em uZivatelim, dopliuje.

MOBILNI WEB

Vedle klasického webu se jedna o web,
ktery je specialné pripraven jenom

pro zobrazeni na mobilnim zafizeni.
Ze vsech tfi variant nejlevnéjsi.

+ PLUSY - MINUSY

« Ze vsech sluzeb je « Musi se
nejrychlejsi. pfipravovat

« Uzivatelé stahuji oddélené
malo dat. od klasické

« Lépe se desktopové
prizplsobuje verze.
specifickym « Na velkych
potifebam mobilnich  telefonech ¢i
zakaznikd. tabletech se

casto muze
zobrazit $patné.

« Moznost zobrazovat
uzivatelim unikatni
obsah.

Poznamka: Mobilnim webem Ize nabidnout zdkaznikiim
specificky obsah, ktery jim je usity pfimo na miru. Jedna
se o nejrychlejsi verzi.

ReTailNEws

RESPONZIVNIi DESIGN

Responzivni web je takovy, ktery se
dokaze spravné zobrazit na kazdém

zarizeni. Na rozdil od mobilniho webu
neni potieba vyvijet samostatné dvé
verze stranek pro riizna zafizeni.

+ PLUSY - MINUSY

« Nemusi se « Vyssi technicka
vytvéret verze narocnost,
pro viechna protoze je
pripojitelna vyuzivano
zafizeni; jedna nejmodernéjsich
se pouze o jeden webovych
web, ktery podle technologii.

velikosti zafizeni
preskupuje obsah.
Névrh a tvorba
webu nejsou tak
narocné - spravny
responzivni
design zacina
navrhem pro
mobilni zafizeni

« Je nérocny

na pfipravu
grafiky — kazdy
design stranky je
potieba nakreslit
minimalné trikrat.
Stahuje vétsi
mnozstvi dat; vice
nez mobilni web

a dale se prvky na a aplikace.
strankach vhodné « Huire se
preskupuji. piizplsobuje

« Na responzivnim specifickym
webu se spravuje potirebam
pouze jeden mobilnich
obsah. uzivatel(, protoze

slouzi pro Sirokou
Skélu zafizeni.

Poznamka: Dobre udélany responzivni web je
budoucnosti. Pro zacinajici e-shopy je to nejlepsi varianta
jak korektné zobrazit obsah viem uzivateltim.

Aplikace

Aplikace je software vytvofeny speci-
alné pro mobilni zatizeni, ktery si zdkaz-
nici stahuji do svych mobild. ,,Aplikace
maji nejvyssi zabezpeceni dat, jsou dato-
vé nejméné naro¢né a maji hardwarovou
podporu, takze zdkaznik miize vyuzivat
naptiklad GPS, gyroskop, fotoaparat
a podobné,” fikd Martin Humpal.

Na druhou stranu jsou aplikace ce-
je vyvinout minimélné pro dv¢, ale nej-
lépe pro vsechny tfi platformy. Aplikace
se také musi stahnout a aktualizovat, coz
miize byt také minusem.

Aplikace slouzi vét$inou pro vérné
zakazniky, a tak je pti jejich vyvoji dobré
myslet pfedev$im na né.

Adéla Berkovd, Heureka.cz
TABULKA

=== APLIKACE ’
Kliknéte pro vice informaci
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Na mlééné vyrobky sméruje 13 % vydaju za potraviny

Rozhoduje slozeni,
cena a puvod

Podle udaju z Panelu domacnosti GfK ¢€inil podil mléénych pro-
duktu na rychloobratkovém zbozi za 1. pololeti letoSniho roku
13,3 % a podil jogurtd v ramci mléénych vwyrobkl za stejné

obdobi 13,2 %.

léko a mlééné vyrobky,

sortiment, o kterém se
v posledni dob¢ asi nejvice mlu-
vi. A to predev$im v souvislosti
s poklesem nakupnich cen mléka
(vice jste se mohli docist v Retail
News 7-8/2015). Zékaznika vSak
zajima predev$im cena na rega-
lech prodejen a v posledni dobé
stéle vice také slozeni a ptivod vy-
robku. Podil mlé¢nych produkta
na rychloobratkovém zbozi totiz
¢ini nezanedbatelnou ¢ast vydaji
¢eskych domdcnosti.

Podle Ceskomoravského sva-
zu mlékérenského (CMSM) se za lotisky
rok se spotfeba zvysila vice nez o procen-
to na 236,4 kg na hlavu v hodnoté mlé¢-
ného ekvivalentu, tedy bez zapocteni
masla. Toho lidé spottebuji 5,1 kilogra-
mu za rok. Nejvyssi je spoteba konzum-
niho mléka, 60 kg ro¢né na obyvatele,

MLEKARNA OPOCNO
1936

VYROBCE: BOHEMILK, A.S., PODZAMCI 385, 517 73 OPOCNO | WWW.BOHEMILK.CZ

10,7 kilogramt si pripisuji pfirodni syry.
Oblibené jsou jogurty, jejichZ spotteba se
vy$plhala na 9,6 kg ro¢né, smetany do-
sahuji 5,3 kg a ostatni zakysané mlécné
vyrobky 4,9 kilogramu. Ro¢ni spotfeba
tavenych syrti na obyvatele dosahuje 2,1
kilogramu.

' CERSTVA | 306UR
NOVINKA™ u"l: SKLE

Loajalita zakaznika

je stale nizka

Mlé¢ny trh je pod mimorddnym tla-
kem zpusobenym jednak konkurenc-
nim prostfedim mezi obchodniky, jed-
nak konkurenci vyrobct ze zahrani¢ni.
V predchozich letech podil dovozu na
domaci spotfebé presahoval 40 %, coz je
podle Jittho Kopécka, predsedy a vykon-
ného teditele CMSM, vysoké ¢islo. ,.Cesky
zakaznik je bohuzel malo loajalni a mél
by se uc¢it napriklad od rakouské-
ho spottebitele. Pro néj je lokalni
zbozi priorita,” fika J. Kopacek.

Na konkuren¢nim trhu se pro-
to vyrobci snazi uspét kvalitou
produktu, podlozenou znackami
a certifikaty, i kvalitou a napadi-
tosti obaltl. Prikladem muze byt
i novinka spole¢nosti Bohemilk,
Opocensky jogurt ve skle, ktery
ziskal ocenéni v kategorii Potravi-
ny v soutézi Obal roku 2015, kte-
rou porada Obalovy institut Syba.
Sklenény obal, ktery pro Bohemilk
vytvorila spole¢nost O-I Sales and
Distribution, evokuje spojeni

sklenéného obalu a kvalitni potraviny.
Sklenici uzavira twist-off plechové vicko,
nosi¢em informaci je samolepici etiketa.
Uvedenim jogurtu ve skle navazala O-I
Sales and Distribution na uspé$ny navrat
mléka ve skle na ¢esky trh.

ek
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Obchod

Produkce loni klesla

hlavné kvuli Evrope

Nejvétsim svétovym producentem vina zustava Francie (loni
46,7 mil. hl), zatimco nejvétSim spotrebitelem jsou od roku
2013 USA (loni 30,7 mil. hl). Nejvice dovazeji Némecko

Foto: Fotolia.com / Niki Love

a Velka Britanie.

Nejvétéi pokles vina loni postihl kli-
¢ové evropské producenty, kde kvi-
li suchu proti roku 2013 klesla produkce
zhruba o $estinu. Ani letos nelze ze stej-
ného davodu pocitat s riastem produkee.
Vyplyva to z vyro¢ni zpravy Mezinarodni
organizace pro vinnou révu a vino (OIV).
Vinic vyrazné pribyva
hlavné v Ciné

Vymeéra vinic se od pocatku minulého
desetileti vyrazné zmensila v klicovych
producentskych zemich - Spanélsku,
Francii a Itdlii. Je to pfedev$im dusledek
kluceni vinic, programu Evropské unie,
jehoz platnost skon¢ila v roce 2011. Na
Spanélsko, Francii a Italii viak stdle pfi-
padd rovnd tfetina celosvétové vyméry
vinic, ktera loni mirné stoupla na 7,57
mil. ha.

Ubytek vinic v Evropské unii byl &4s-
te¢né vyrovnan jejich roz$ifovanim v ji-
nych regionech svéta. V poslednich le-
tech jich ptibylo hlavné v Ciné (v obdobi
2010-2014 o 36 %), mirny rist zazname-
TABULKA

naly Argentina a Chile.
"1™ VYMERA VINIC VE SVETE ’
Kliknéte pro vice informaci

I kdyz se celkova vymeéra vinic ve své-
té v obdobi 2000-2014 zmensila, skli-
zen hroznt diky zvy$ujicim se vynostim
a také zakladani vinic v pfiznivéjsich kli-
matickych podminkach za stejné casové
obdobi stoupla ze 648 mil. tun na maxi-
mum 777 mil. tun v roce 2013. Loni kles-
la na 737 mil. tun.

V roce 2000 se 63 % vinic nachdazelo
v Evropé, 19 % v Asii a 12 % v Americe.

ReTailNEws

Lonsky obraz je dost odlisny. Na Evropu
pripada 54 %, Asii 24 % a Ameriku 14 %,
vyplyva ze statistik OIV.

TABULKA

- SVETOVA PRODUKCE VINA

Kliknéte pro vice informaci

Celosvétova vyroba vina loni proti
roku 2013 klesla o 7 % na zhruba 270 mil.
hl. Je to dusledek nepfiznivych povétr-
nostnich podminek (sucha) v hlavnich
produkénich zemich EU. Pokles v roz-
sahu 16-17 % v minulém roce postihl
Italii a Spanélsko. V zamot#i hlavné Chile
(-18 %).

Zhruba c¢tyfi pétiny vina se vyrobi
v deseti zemich, kdyz na Francii, Italii
a Spanélsko ptipadd skoro 130 mil. hl,
tedy 48 %.

Vyrobu z letosni sklizné v Evropé vy-
razné ovlivni sucho. Napriklad italsti ex-
perti ocekavaji, ze produkce hroznii na
Apeninském poloostrové bude ve srov-
nani s rokem 2014 niz$i zhruba o 20 %,
ale kvalita by méla byt velmi dobra, ¢i do-
konce vynikajici.

TABULKA
3™ VYROBAVINA

TABULKA

"™ CELOSVETOVA SPOTREBA VINA

Kliknéte pro vice informaci

Spotieba vina v obdobi 2000-2014 ve
svété vzrostla priblizné o 6 %. Na ma-
ximu byla v letech 2007-2008 (kolem
250 mil. hl). Finan¢ni krize, jez propukla
v roce 2008 a ktera se ndasledujici rok pre-
lila do krize redlné ekonomiky, vyrazné
poznamenala i svétovy trh s vinem, ktery
v roce 2009 klesl o vice nez 4 %.

V soucasné dobé se zhruba dvé pétiny
vina vypiji mimo Evropu, zatimco v roce
2000 to bylo 31 %.

»Posledni krize pfiméla evropské pro-
ducenty prijmout globalnéjsi strategii
a zaméfit se na jiné trhy, hlavné na Asii
a Severni Ameriku,“ uvadi ve své zpravé
Agrifrance, specializovana divize fran-
couzské BNP Paribas Wealth Manage-
ment.

TABULKA

®5™ POSUN VE STRUKTURE SPOTREBY

TABULKA

=%~ ZEME S NEJVY35i SPOTREBOU

Kliknéte pro vice informaci
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Pét klicovych trendu na
globalnim trhu s vinem

e Vyvoz se za uplynulych 20 let
zdvojnasobil. Evropa si zachovala
vedouci pozici, kdyz vyvazi 58 %
své celkové produkce.

e Novi producenti (Novy Zéland,
Chile, Australie, J. Afrika) zvysili
svij podil na svétové produkci.

o Nejvétsim spotrebitelem se staly
USA, které piedstihly Francii. Na
hlavu se tam pritom zatim vypije
necelych 11 litra ro¢né.

o Na Evropu stale pripada priblizné
polovina globalni spotfeby.

o Ze stovky nejproslulejsich znacek
vina je 84 francouzskych.

Pramen: podle Agrifrance, specializované divize
francouzské banky BNP Paribas Wealth Management

Nejvétsim trhem jsou
USA

Spojené staty se v roce 2013 staly nej-
vétsim svétovym trhem vina, kdyz popr-
vé celkovou spotfebou predstihly Francii.
Loni svijj naskok dale zvysily, kdyz jejich
spotfeba proti roku 2013 stoupla o vice
nez 3 % na 31 mil. hl, kdezto ve Francii
i Italii se dale snizila.

Spotfeba vina na obyvatele v USA se
béhem uplynulych 15 let téméf zdvojna-
sobila. Ale s necelymi 11 litry je v porov-
nani s jinou anglosaskou zemi — Australii
- zhruba polovi¢ni a v porovnani s ev-
ropskym priimérem asi tfetinova.

V Cing, jez je patym nejvétsim trhem,
spotteba od roku 2012 prekvapivé klesd.
Loni o dalsich vice nez 9 % na 16 mil. hl.
Je to zfejmé dano snizujicim se tempem
hospodaiského rtistu. Ciniané si potrpi na
¢ervené vino. V roce 2013 ho podle zpra-
vy Drinks Business Report vypili zhru-
ba 14 mil. hl, nejvice na svété. Cervena
barva v nejlidnatéjsi zemi svéta symboli-
zuje zdravi, §tésti a silu. Proto si Cinané
tak radi o rtiznych prilezitostech, véetné
obchodnich jedndni, pripijeji pravé cer-
venym.

Jak se pije v Evropské
unii

Nejvice vina v Evropské unii se vypi-

je ve Francii. Obliba tohoto napoje tam
v8ak klesd zhruba od poloviny 60. let mi-
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nulého stoleti. Loni se meziro¢né snizila
04,5 % na 28 mil. hl. V pfepoctu na oby-
vatele ¢in{ asi 43 litrd.

Zatimco Francie vét$inu svého vina
spotfebuje doma (loni zhruba 60 %),
v Italii jsou to asi dvé pétiny (loni 44 %).
Italové jsou tedy zna¢nou mérou odkaza-
ni na export. A jesté vice Spanél$ti vinafi.
Lonska domaci spotteba (kolem 10 mil.
hl) tam odpovidala 26 % produkce.

Ro¢ni spotteba na hlavu v Itlii podle
tamni asociace Assoenologi klesla hlubo-
ko na necelych 36 litrti (4daj za rok 2013)
ve srovnani se 110 litry béhem 70. let
a 45 litry v roce 2007.

Hodnota obchodu

Obchod

klesa ve prospéch ,novych“ producentt
- Nového Zélandu, Chile, Australie a Jiz-
ni Afriky. Uvedené zemé v soucasné dobé
na svétové trhy vyvdzeji vice nez polo-
vinu své produkce. Naptiklad Australie,
ktera loni vyrobila 12 mil. hl, vyvezla 7,3
mil. hl, Chile s produkei 12,5 mil. vyvezlo
7,8 mil. hl, vyplyva ze statistik OIV.

I kdyZz exportnimu Zebricku sestave-
nému podle objemu vévodi Spanélsko,
které predstihlo Italii, na obchodu nej-
vice vydélavaji francouzsti vinafi diky
svym proslulym znackdm. Loni vyvezli
za 7,7 mld. eur, coz predstavovalo zhruba
30 % hodnoty svétového obchodu s vi-

DESITKA NEJVETSICH VYVOZCU (mil. hl)

stagnuje

Mezinarodni obchod s vi-

| Zeme 20102011 ]2012| 2013 ] 2014 |

nem rostl od pocitku minu- 1. Spanélsko 17,7 225 195 185 226
1ého desetileti solidnim tem- 2. Itélie 21,8 232 212 203 205
pem. V obdobi 2000-2014se 3 Francie 135 142 150 145 144
jeho hodnota skoro zdvoj- 4.chil =l ol =l oo 0
nasobila z 13,7 mld. na 25,6 -niie d : d : :
mld. eur. Loni objem proti 5. Australie 78 7,2 73 71 73
roku 2013 stoupl o 2,5 %, 6. J. Afrika 38 38 41 53 4.8
ale hodnota zustala pfiblizné 7 USA 40 42 40 41 40
stejnd (25,6 mld. proti 25,7 5
8. Némecko 3,9 4,2 4,0 4,0 3,9

mld. eur).

Pokud jde typ produkti, 9. Portugalsko 2,6 31 34 31 2,9
v minulém roce se nejvice  10.Argentina 27 32 36 31 2,6
snizil vjvoz lahvového vina,  Fegiausiobehod” 95,9 11007 9901013 1036
at003,6 % na54,3mil. hl. To  “yyvoz/dovoz)

predstavuje 54 % obchodo-
vaného objemu ve srovnani
$ 65 % v roce 2000. Vino Sumivé tvori 8 %
objemu, ale na celkové hodnoté exportu
se podili 18 %.
movym a hodnotovym ukazatelem u vin
prepravovanych ve velkych obalech.
Predstavuji 38 % objemu (v roce 2000 to
bylo 30 %), ale jenom 11 % hodnoty celo-
svétového exportu.
V/yvoz: Spanélsko
predstihlo Italii
Vyvoz vina, ktery odpovida ptiblizné
38 % celosvétové produkce, se za po-
slednich 20 let téméf zdvojnasobil. Jeho
hodnota vzrostla o 87 % na lonskych 25,5
mld. eur, zatimco objem stoupl 0 63 % na
103,6 mil. hl v roce 2014. Na pétici kli¢o-
vych exportért pripada kolem 70 % trhu.
Dominantni pozici na globalnim trhu
si zachovava Evropa, ale jeji podil zvolna

ReTailNEws

Pramen: OIV Statistical Report on World Vitiviniculture

nem. Nasleduji Italové (téméf 5,1 mld.
eur), poté s odstupem Spanélé (necelych
2,5 mld. eur).

Ve svétovém exportnim Zebficku nyni
patfi prvni misto Spanélsku, které loni
zvysilo vyvoz proti roku 2013 o vice nez
pétinu, na 22,6 mil. hl. Ale vét$inou jde
o vyvoz sudového vina s nizkymi marze-
mi, které se v zahranici plni do lahvi a po-
tom i reexportuje. Priimérnd cena vyvé-
zeného sudového vina v roce 2014 ¢inila
0,40 eura za litr, takze zisk $panélského
vinafského pramyslu v praméru klesl
0 2,2 %. Nejvétsimi odbérateli $panél-
skych vin jsou Francie (loni 5,8 mil. hl),
Némecko, Portugalsko a Rusko.

Nejvétsim dovozcem vina je i na-
dale Némecko (loni 15,2 mil. hl) na-
sledované Britanii (13,4 mil. hl) a USA
(10,7 mil. hl).

i¢

33



Obchod

Marketingovd automatizace - trend v online svéte

Vénujte se
vSem prichozim
navstevnikum

Kdyz mate eshop, ktery navstivi denné pét zakaznikd, dokaze-
te rychle reagovat na jejich chovani. Pri registraci nabidnete
slevu na prvni nakup, pfipomenete jim zapomenuty kosik, tedy
nakup, ktery nedokongili. Pripadné odeslete informace o dal-
Sich produktech. A ted si predstavte, ze takto chcete obslou-

zit 5 000 lidi najednou.

tzete napiiklad najmout desit-

ky administrativnich pracovniki.
Nebo se vénovat s patfi¢nou péci jen né-
kterym klientim. Pokud to ovSem s va-
$im byznysem myslite vazné, neobejdete
se bez prvka marketingové automatizace.
Pojem, ktery posledni 1éta silné rezonuje
v online svété a i vy se mu v budoucnu
nevyhnete.

Jak nejlépe postupovat?

Predstavme si cestu potencidlniho za-
kaznika, ktery prichdzi na vas web. Hned
pfi prvni navstévé je dobrym zvykem
nabidnout mu stimula¢ni slevu na prvni
nékup, oproti zadané emailové adrese.
Obvykla vyse je 50 ¢i 100 K¢, zélezi na
typu prodavanych produkttL.

Slevovy kdd, ktery se uplatiiuje v pra-
béhu nakupniho procesu, je zaslan na za-
dany email a soucasné vytvorena uzivateli
registrace. Nejen, Ze zdkaznik ma divod
nakoupit a jiz se mu hlavou honi moz-
nost, Ze usetti, zaroven je jiz zaregistrovan
k odbéru novinek z vaseho newsletteru.

Pro budouci vytéznost navstévnika je
tato aktivita velmi pfinosna a dilezita.
Vyuziva ji cela fada Ceskych uspésnych
eshoptl, jako akvizi¢ni ndstroj byla dule-
Zitym prvkem naptiklad pfi rustu slevo-
vych portdlt v uplynulych letech.

Dals$im stimulem k nakupu pak muze
byt casové omezeni této vstupni slevy.
Zautomatizujte postup, kdy je registro-
vanému uzivateli v uréitych casovych
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intervalech platnost slevy pfipominana,
nejlépe s pripojenou informaci o aktual-
nich nejlepsich ¢i nejprodavanéjsich se-
zonnich produktech.

Zakaznik na pripominani zareaguje,
dorazi na vas web, vybere zbozi a vlozi
jej do kosiku. Stale je$té nemate vyhrano,
jelikoz vétSina rozpracovanych kosiku
je dle zku$enosti nedokoncena (obvykle
60-80 %). Zautomatizujte pfipominani
téchto zapomenutych kosikia. Nejvétsi
¢ast z nich muze byt zachranéna do ptl
hodiny od jejich opusténi.

Dalsi ptripominky je mozné zaslat jesté
tentyz ¢i dalsi den. Dalsi pobidkou pro
dokonéeni nakupu mize byt ¢asové ome-
zena drobnéjsi sleva ¢i darek k danému
nékupu.

A7 jestlize zadny z predchozich kroki
nezabere, berme takovy kosik jako ztra-
ceny.

ReTailNEws

Foto: Fotolia.com / p365.de

Co nasleduje
po uspésném nakupu?

Jedna se o produkt spotiebni, napft.
drogerie, ¢i potfeby pro domaci mazlic¢-
ky, kdy se nakup periodicky opakuje? Ne-
zapomente na upsell, kdy pro konkrétni
typ produktu nastavite ¢as, po kterém je
nabidnut opétovny ndkup. Nebo se na-
opak jedna o ndkup drazsiho zbozi, napf.
elektroniky, bilé techniky? Zaslete po na-
kupu spolu s podékovanim / dotaznikem
spokojenosti i doporuceni nakupu prislu-
Senstvi.

Toho, které doporucujete, ¢i to, které
si spole¢né s produktem nejcastéji na-
koupili jini zdkaznici. Mate automaticky
vytvorené crossell aktivity.

Prichazi zakaznik na vas
eshop opakované?

Pravdépodobné prochazi ruzné kate-
gorie zbozi a prohlizi si konkrétni pro-
dukty. Prohlizi si nékteré produkty cas-
téji? Zaslete mu
detailni informace
o nich do emailu.
Lze opét kombi-
novat s mensi ca-
sové limitovanou
slevou ¢&i déarkem,
pokud si produkt
koupi. Je moznost nabidnout mu pora-
denstvi k danému produktu - at uz po-
moci online chatu, ¢i telefonni linky.

Cilem vs$ech uvedenych aktivit je sle-
dovani zakaznika a povzbuzovani jej
k nakupu. Jakmile nakoupi, je tfeba o néj
pecovat, aktivné nabizet komplementar-
ni produkty i nové nakupy - zkratka na
néj nezapomenout ani po jeho uspésné
akvizici.

Vénujte se takto vSem prichozim na-
vstévnikim, cilené s nimi komunikujte
a vysledek se dostavi. Nastavte si automa-
tické marketingové postupy, aby vam ani
jeden potencialni navstévnik zbyte¢né ne-
unikl, ¢i zakaznik neutekl ke konkurenci.

Ondprej Hloupy, produktovy manaZer

ve spolecnosti Sprinx Systems,
zabyvajici se vyrobou
e-commerce portdlil,
ondrej.hloupy@sprinx.com
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Category Management II.

Benefity Category
Managementu

V predchadzajucom ¢lanku sme vysvetlili category manage-
ment ako spésob spoluprace medzi obchodnikom a dodava-
telom, pri ktorom spoloéne pracuju na raste celej kategoérie.

Avéak predtym, ako sa pustime do
opisu jednotlivych krokov category
managementu, v tomto ¢lanku sa najprv
chceme e$te povenovat jeho benefitom
pre véetky zucastnené strany.

Nemalo by totiz velky zmysel opisovat
ako to robit, kym obchodnici a dodéava-
telia nebudu presvedceni, ze z toho buda
mat dostato¢né benefity a teda, Ze tento
novy spdsob spoluprace chcua aj zaviest
do praxe.

Benefity pre obchodnika

o Vyssie predaje a zisk bez akychkolvek
dalsich investicii.

o Bezplatné vyuzitie detailnych znalosti
kategorie zvoleného partnera (1 z do-
davatelov v danej kategorii)

o Bezplatné vyuzitie pracovnika zvole-
ného partnera (category managera),
ktory pracuje na raste celej kategorie.
Tento zamestnanec dodéavatela musi
zachovat plna objektivitu pri dopo-
ruceniach obchodnikovi, ktoré musia
viest k rastu celej kategorie (a nielen
k rastu urcitych znaciek).

o Konkuren¢na vyhoda oproti obchod-
nikom, ktori zatial category man-
agement nezaviedli do praxe. Vdaka
category managementu ziska totiz
obchodnik aj novych nakupujucich,
ktori k nemu prejdd od konkurenc-
nych obchodnikov, kde nenasli opti-
malny mix v oblasti sortimentu, cien,
akcii/letakov a rozloZenia tovaru na
regéloch.

Benefity pre dodavatela/
category partnera

o Vyssie predaje a zisk (kedZze pri raste
celej kategorie rastu predaje a zisk aj
daného dodavatela).
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o Ovela lepsie vztahy s obchodnikom,
kedZe ako jediny dodavatel aktivne
pracuje na raste celej kategérie u da-
ného obchodnika.

o Ziskanie exkluzivity v poradenstve
obchodnikovi ohladom sortimentu,
cenovych drovni na regaloch, akcii/
letakov a planogramov.

Tento benefit category partner nesmie
zneuzZit a pri exkluzivhom poradenstve
obchodnikovi musi stdle mysliet na rast
celej kategorie. Tento bod je naozaj klu-
covy. Poziciu category partnera moze to-
tiz dodévatel velmi rychlo stratit.

O ,

;pf: -

WELLLE

Ak category partner nebude doka-
zovat objektivitu svojich odportcani,
napriklad na zaklade skenovanych dat,
nezavislych prieskumov trhu a podobne,
nasledky pre daného dodavatela/category
partnera su velmi negativne. Obchodnik
odoberie danému dodavatelovi poziciu
category partnera a ponukne ju inému
dodavatelovi, jednému z konkurentov
povodného partnera.

Z mojej praxe zo zahranicia, toto bol
pre nds ako dodévatela/category partne-
ra obrovsky dovod zachovania si plnej
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Obchod

objektivity poradenstva obchodnikovi.
Vidy sme totiz mali velku obavu, Ze be-
nefity pozicie category partnera stratime.
A tiez sme mali velka obavu, ze ich ziska
na$ konkurent.

Pdvodny category partner si maximal-
ne zhorsi vztahy s danym obchodnikom
a strati tiez jeho doveru v jeho akékolvek
dalsie poradenstvo, tykajtce sa nielen ce-
lej kategorie, ale aj jeho vlastnych znaciek
a vyrobkov. Toto bol z mojej praxe dalsi
velky dovod, prec¢o sme si nedovolili po-
skytovat obchodnikovi rady, ktoré neboli
podlozené objektivnymi skuto¢nostami.

Benefity pre zakaznikov/
spotrebitelov
a nakupujucich

o Jasne zvyraznené benefity jednotli-
vych kategorii.

o Optimadlny sortiment na regaloch.

o Optimélne ceny v danom obchode.

o Optimaélne akcie/letaky.

o Optimélne rozloZenie a priestor na re-
galoch + jednoduchsie nakupovanie,
napriklad aj vdaka jasnému rozdele-
niu regalov podla takzvaného rozho-
dovacieho stromu.

Ked si to zhrnieme, category manage-
ment poskytuje benefity pre vetky zu-
¢astnené strany. A ak sa obchodnici chcu
skuto¢ne zamerat na spotrebitelov a na-
kupujucich, nemal by existovat ziadny do-
vod, preco tento novy spdsob spoluprace
nezaviest ¢im skor do praxe.

Realita je vSak niekedy takd, Ze ob-
chodnici ¢asto uprednostnia kratkodobé
mensie peniaze pred dlhodobym a ovela
vacsim ziskom, ktoré im category ma-
nagement a spokojni nakupujiuci mézu
zabezpecit.

Takato realita vSak predstavuje aj ob-
rovsku prilezitost. T obchodnici a doda-
vatelia, ktori skuto¢ny category manage-
ment za¢nu spravne praktizovat ako prvi,
budu mat ovela vac¢siu konkurenénu vy-
hodu a tym padom aj ovela vacsi rast pre-
dajov a zisku v porovnani s konkurenciou.

V niektorych zahrani¢nych krajinach
tento sposob spolupréce uz relativne dlho
perfektne funguje. Bude teda zaujimavé
sledovat, kto to u nds pochopi medzi pr-
vymi a za¢ne vyuzivat tuto obrovskad pri-
lezitost na nasom trhu.

Ing. Marek Fialek, CatManPeople.com
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Vlybaveni, technika, design

Pokladna budoucnosti

je mobilni terminal

Samostatny pokladni systém je minulosti a je dnes jednou, vel-
mi dulezitou, soucasti propojenych technickych, obchodnich
a marketingovych systému, vlastnich i tietich stran.

fedstava pokladny s klikou a tlacitky,

kterd zacinkd pfi otevieni penézni
zasuvky, v nds vyvolava pfijemnou senti-
mentalni vzpominku a je vzdalena tomu
jak vnimame trochu neosobni svét ob-
razovek, skenertl a terminald. Pokladny
i svét okolo nich se méni a pfitom mame
stale stejnou potiebu citit se pti nakupova-
ni dobre. O to, co dfive zastal obchodnik
na rohu, u kterého jsme radi nakupovali,
a bylo nam pfitom pfijemné, se dnes stara-
ji rozsahlé obchodni a marketingové sys-
témy. Jejich koncepty jsou ale u ruznych
obchodnikil vzajemné podobné a potieba
inovaci a diferenciace je stéle ¢astéjsi.

S postupujici digitalizaci k tomu pro
klasické kamenné obchody pfistupuje
potieba reagovat na internetové obcho-
dovani a propojit vlastni nesporné logi-

stické a obchodni prednosti s oteviranim
novych prodejnich kanala.

V obchodé lze nalézt Sirokou skalu
fe$eni, od samostatnych pokladen, pres
fedeni pro malé filialky az po centralizo-
vané pokladni systémy velkych obchod-
nikd. U posledni skupiny se dale popiso-
vané trendy projevuji nejvyraznéji.
Propojené systémy
a cloud

Samostatny pokladni systém je mi-
nulosti a je dnes jednou, velmi dulezi-
tou, soucdsti propojenych technickych,
obchodnich a marketingovych systémd,
vlastnich i tretich stran. Nejvyraznéjsi
roli ptitom sehral rozvoj otevienych soft-

warovych feseni a datovych sluzeb vcéetné
internetu.

Posledni novinky z oblasti pokladnich systémii prezentuji vyrobci kazdoro¢né na veletrhu
EuroCIS v némeckém Diisseldorfu.
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Budoucnost sméfuje k dodavce po-
kladnich systémua jako fizené sluzby.
Vznikd tim prileZitost i pro mensi ob-
chodniky, ktefi si napriklad budou moci
pronajmout pokladni feSeni v cloudu.
Nebezpeci se mize skryvat ve snaze
adaptovat nové technologie na stavajici
pokladni systémy, ktera pravdépodobné
povede k uzavienosti feSeni a vysokym
ndkladtim. Na druhé strané prestane mit

vyznam otazka inova¢nich cykla poklad-
niho software, protoze vyvoj bude konti-
nualni.

Samotné pokladni misto budoucnos-
ti md vlastnosti termindlu sestavajiciho
napriklad z tabletu a bezdratové pripoje-
nych periferii, nebo pfimo mobilniho za-
fizeni v ruce zdkaznika nebo prodavace.
Takové feSeni prinasi mobilitu a flexibili-
tu nasazeni pokladen v mistech interakce
se zakazniky.

Multichannel a loajalita

Propojeni prodejnich kandli umozni
zakaznikovi vzajemné kombinovat razné
zpusoby ziskani zbozi a plateb (customer
journey) od nakupovani z domova, vy-
zvednuti nebo dodani zbozi domt, samo-
obsluzné postupy nebo klasické odbaveni
na pokladné. Pfitom je dtlezita stejna
a transparentni komunikace a stejna pro-
dejni pravidla (ceny, akce) pres vSechny
kanaly.

9/2015
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Pripravenost pokladnich
systému na EET

Odpovidd Ing. Radek Nachtmann, technicky reditel P.V.A. systems s.r.o.

B Jaké jsou pozadavky pripravované
elektronické evidence trzeb z pohledu
pokladnich systéma?

Celd problematika pozadovaného on-
line pfenosu informaci o trzbéach, a na-
sledné nacteni unikatniho kédu z cent-
ralniho serveru finan¢ni spravy je casto
velmi zjednodusovana. Jiz jen schopnost
komunikovat po internetu se vzdalenymi
servery diskvalifikuje pokladni software,
vyvinuty nad opera¢nim systémem MS
DOS z konce minulého stoleti, které to
neumoznuji.

Podle ndas je nemozné tento zpusob
komunikace zprovoznit také na jednou-
celovych pokladnach. Jednotlivi obchod-
nici a prodejni sité se tedy obraceji na své
dodavatele softwaru s pozadavkem ga-
rance tohoto zpUsobu pfenosu dat a pl-
néni pfipravované legislativy.

B Popiste, prosim, zakladni principy
EET.

Co se tyce technické funkcionality,
kterd bude vyzadovana, vychdzime z in-
formaci MF CR a pfipravujeme se na rliz-
né varianty a alternativy findlniho feseni.
V principu je od pokladniho systému vy-
zadovéno, aby byl pfipojen k internetu
a registrovan piislusnym certifika¢nim
klicem. V okamziku prodeje zboZi, ¢i po-
skytnuti sluzby zakaznikovi, zasila sys-
tém obchodnika finan¢ni spravé zpravu
o transakci ve formatu XML. Pokud spo-
jeni probéhne v poradku, systém financ-
ni spravy odpovida potvrzenim o pfijeti,
soucasti kterého je unikatni kod (FIK - fis-
kalni identifika¢ni kéd). FIK je zapotiebi
vytisknout na doklad pro zakaznika.

Dalsi nové vyzadovany kod tistény
na zékaznické uctence nese zkratku BKP
- bezpecnostni kdd poplatnika. BKP ge-
neruje pokladni systém algoritmem a je
to druh identifikace obchodnika a prodej-
niho mista. Pokud vsak nedojde ke spo-
jeni pokladny s centrdlnim serverem do
definované doby, musi si pokladni systém
tuto transakci oznacit jako offline, vyge-
nerovat elektronicky podpis (342 znaku)
PKP, a ten vytisknout na uc¢tenku namisto
FIK kodu.

9/2015

Déle mé& obchodnik za povinnost in-
formaci o takové offline transakci odeslat
elektronicky do 48 hodin od jejiho vzniku.

B Pozadované feSeni tedy vyzaduje
kvalitni pfipojeni k internetu.

Pokud se budeme bavit o klasickych
prodejnach, tak zcela jisté. Kvalitnim pfi-
pojenim rozuméjme predevsim pripojeni
stabilni, aby dochazelo k co nejmensimu
poctu vynucenych offline transakci. Nase
zkuSenosti s nasazovanim obchodné
skladového systému B.O.S.S. Enterprise
na malych vesnickych prodejnach nam
umoznuji urcity optimisticky nazor, Ze in-
frastruktura poskytovateld internetového
pfipojeni je dostate¢na, aby tento napor
zvladla. Jiz nyni provozujeme na poklad-
nach v odlehlejsich lokalitdch obdobné
online funkce, a nesetkavame se s vyraz-
néjsimi vypadky spojeni.

Doufejme jen, ze dostate¢né dimen-
zovany budou také centréini systémy fi-
nancni spravy.

B Co bude splnéni této povinnosti ob-
chodnika stat?

Casta otazka, na kterou je zapotiebi si
ujasnit, kde je obchodnik nyni. Napfiklad
nasi stavajici uzivatelé B.O.S.S. Enterprise
mohou byt klidni, plnéni kazdého nové-
ho legislativniho pozadavku jim garan-
tujeme jako soucast servisni podpory,
kvalitu internetového pfipojeni na jejich
prodejndch zname, a celé zavedeni EET
jim nepfinese zadné financ¢ni naklady.

Obdobné by to mélo byt u zakaznikd
konkurence, ktefi maji prodej zajistén
kombinaci pocitacovych pokladen a kva-
litniho softwaru.

Pro obchodniky nedisponujici nyni
zadnym softwarovym pokladnim systé-
mem a zddnym HW mohou naklady cinit
od jednotek az po desitky tisic korun za
kazdou pokladnu, podle toho, jak kvalitni
software a hardware si vyberou.

Naklady nemusi byt jen financni,
zvlasté u rozsahlejsich obchodnich siti je
dllezita ¢asova narocnost nasazeni od-
povidajiciho systému, kdy Uplna imple-
mentace na vsechny prodejny maze trvat
i nékolik mésica.

P\VA
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Na vSech mistech interakce, zejména
v mistech plateb, musi byt k dispozici
informace o zakaznikovi, jeho objed-
navkach, dostupnosti zbozi a pouzitych
obchodnich pravidlech. Pokladni systém
musi tyto pozadavky bud saim naplnovat,
nebo byt online integrovan s fe$enim tre-
tich stran.

Velky vyznam maji vSude stejné do-
stupné a obsahové spravné informace
o produktech, obsazené v databdzi spra-
vované systémy PIM. Mobilni techno-
logie se projevi naptiklad pii distribuci
a uplatnovani elektronickych kupéni
a outsourcovani couponingu jako sluzby
prinese vétsi efektivnost a stane se dal$im
zdrojem personalizovanych dat.

BAR EC-CASH

ARTIKEL/ENTER

gy A s

Vérnostni programy daji zdkaznikovi
vyrazné osobni pristup a stale dulezitéj-
$1 vyznam budou mit individualni nebo
alespont segmentové zamérené nabidky
pred anonymné poskytovanymi slevami.
K tomu je ale zapotiebi povysit znalost
zakaznickych (big) dat na jejich skute¢né
vyuziti pfi tvorbé sortimentni nabidky ve
spolupraci obchodniki s vyrobci.

Self Service

Pokladni zéna predstavuje podle od-
hadt az ¢tvrtinu persondlnich ndklada
obchodnika a vyznacuje se nerovno-
mérnosti v potfebé obsluhy zdkaznikil.
Resen{ tohoto paradoxu bylo piivodn{
motivaci zavddéni samoobsluznych po-
kladen, pricemz efektivnost jejich na-
sazeni zdvisi na cené prace a frekvenci
zakaznikd. Pfidanou hodnotu pro za-
kaznika, ve smyslu informaci o cenach
a vlastnostech zbozi, personalizovanych
nabidek, ndkupnich seznamu a vyuziva-
ni vlastnich mobilnich zafizeni, pfinesla
self scanning feseni.

V soucasnosti diskutovany Queue
Busting (mobilni skenovani ndkupt
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persondlem) md pomoci zvlddat fronty
s niz§imi investicemi do klasickych po-
kladen.

Optimalni cestou bude hybridni mix
klasickych pokladen a samoobsluznych
technologii, vychazejici ze znalosti po-
tteb zdkazniku v konkrétnich obchod-
nich mistech.

Sirsimu uplatnéni RFID nebo optic-
kého rozpoznavani artikltt ve skenova-
cich tunelech zatim brani vétsi penetrace
oznacovani zbozi elektronickymi tagy
nebo cena feseni.

PrileZitosti pro samoobsluzna feseni
jsou platby a ndkup sluzeb pfi ¢erpani
pohonnych hmot a na myckach, dale také
v gastronomii. Zde se nejvice uplatni mo-
bilni aplikace zakaznikd spojené s elekt-
ronickymi platbami.

Elektronické platby

Ptiznivymi faktory pro jejich rozsi-
fovani elektronickych plateb jsou bez-
kontaktni technologie, datové sluzby
a snizujici se transak¢ni naklady. Podil
elektronickych plateb stoupd a s nim
rychlost odbavovani a spokojenost za-
kaznikil. Zatim je charakterizovan témér
vyhradnim pouzivanim bezkontaktnich
platebnich karet a mobilni platby jsou vy-
sadou e-commerce.

S kombinovanym vyuzivanim vice
nakupnich kanalt zakaznikem se Castéji
uplatni také jeho mobilni aplikace i pfi

ReTailNeEws

placeni. V budoucnu se ve vétsi mife ob-
jevi také spole¢na integrovana feseni ob-
chodniku s karetnimi asociacemi a ban-
kami.

Pokud jde o hotovostni platby, rych-
lost jejich postupného vytlacovani zavisi
na stavu ekonomiky, ale i tak naleznou
soucasna, ne pravé levna, feSeni pro auto-
matizaci prace s hotovosti pouze doc¢asné
uplatnéni.

Identifikace zbozi

Pouzivani standardizovanych kodi
bude zatim jen z ¢asti nahrazeno jejich
elektronickou podobou (EPC). Techno-
logicky neptedstavuje snimani rozsife-
nych (GS1 Databar) nebo 2D kédu (QR,
Datamatrix) na pokladndch vétsi pro-
blém, zvlasté ne pro mobilni zafizeni.

Moznosti se nabizeji v aplikacich
a schopnosti interpretace obsahu kédu
na pokladnich. Tak bude moZné na-
pfiklad presné identifikovat ovocné vy-
robky, hlidat ¢erstvost zbozi pti prodeji
i v prodejné nebo predavat zdkaznikovi
elektronicky informace o zakoupeném
zbozi (navody, zarucni listy).

V oblasti internetu véci bude také
mozné propojit informacné zakazniko-
va zafizeni (chladnicka) a jeho ndkupni
potreby. Nelze pritom nezminit spole-
¢ensky aspekt zamezeni plytvani potravi-
nami. Kromé grafickych kodi se uz dnes
prosazuji prostfedky identifikace zbozi
a komunikace se zakaznikem s vyuzitim
nizkoenergetické bluetooth technologie,
naptiklad iBeacon.

Popsany vyvoj pokladnich systému
miize mit svou platnost po dobu nasledu-
jicich 3-5 let a bude sledovat zlep$ujici se
technologické moznosti. Zmeény, zvlasté
disruptivni, ve zptsobech prodeje se ur-
¢ité projevi i v pozadavcich na pokladni
systémy a na delsi obdobi dopfedu neni
snadné je predvidat.

Dr. Miroslav Exner
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V/yvoj trhu platebnich aplikaci neustale graduje

Roste prodej

samoobsluznych terminalu

O wyvoji na trhu platebnich systému jsme hovorili s Janem Pistéla-

kem, reditelem spolecnosti Sonet.

B Vase spole¢nost ptsobi na trhu od
roku 1991. Z pohledu vyvoje plateb-
nich aplikaci se jedna o davnou historii.
Které obdobi bylo pro vyvoj tohoto seg-
mentu trhu nejvyznamnéjsi?

Vyvoj trhu neustale graduje. Zhru-
ba od roku 2007 je tato kfivka stale str-
méj$i. Zacalo to migraci na ¢ipové karty
a od roku 2011 odstartoval prudky rozvoj
bezkontaktnich technologii. S ohledem
na rychlost plateb se zacaly platebni ter-
minaly masivné integrovat s pokladnimi
systémy, coZ je jeden z nejvétsich prinost
pro prodejce. Nesmime také zapo-
menout na specificky segment sa-
moobsluznych platebnich terminalt
(unattended terminals). Jedna se ty-
picky o parkovaci systémy a Cerpaci
stanice. Dnes je ale tato technolo-
gie vyuzivand také ve statni spravé
a véude tam, kde nechtéji fesit platby
v hotovosti kvili slozitosti a riziku
manipulace s velkou hotovosti a kde
zaroveil neni nutna ptritomnost ob-
sluhy. Diky bezkontaktni technolo-
gii se zacinaji bezhotovostni platby
prosazovat i ve vydejnich automatech.

B Nabizite komplexni sluzby v oblas-
ti platebnich technologii. Co v$e tyto
sluzby zahrnuji?

Zjednodusené poskytujeme veskeré
sluzby pocinaje platebnim terminalem,
jeho SW, komunika¢ni infrastrukturou,
smérovanim transakci na riizna pro-
cesingova centra v zavislosti na bance ob-
chodnika, a v neposledni fadé poskytu-
jeme po celém uzemi servis u zakaznika,
jehoz soucasti je i call centrum.

B Kromé béznych platebnich aplikaci
nabizite také specialni aplikace, jako je
propojeni platebniho termindlu s po-
kladnim systémem, dobijeni kredita do
mobila a dalsi. Jak se vyviji zajem ob-
chodniki o jednotlivé typy sluzeb?
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Obecné maji obchodnici zdjem o po-
to da provést na jednom zafizeni (tedy
platebnim terminalu), je to pro né velka
vyhoda. Hlavnim motorem rozvoje kios-
kovych feseni, ktera vyuzivaji samoob-
sluzné platebni terminaly, je pravé nédhra-
da nékladt na lidskou obsluhu a provoz
24 hodin denné za ,,jedny penize® Jen pro
zajimavost, v roce 2010 jsme prodali tolik
samoobsluznych termindldi, co dnes pro-
davame za mésic.

B V nabidce mate platebni terminaly
nékolika prednich svétovych vyrobci.
V ¢em se terminaly vzajemné odlisuji?

Orientujeme se na nejvyznamnéjsi
svétové a evropské vyrobce. Zde to neni
tolik o rozdilu v cené zafizeni, ale ¢asto
o nové nebo vylepsené technologii toho
kterého vyrobce.

Obecné lze tici, ze kromé jiz zminé-
nych samoobsluznych platebnich ter-
mindli nabizime dva typy - mobilni
terminaly, které jsou pfenosné a hodi se
napriklad do restauraci, a staciondrni,
nejcastéji vyuzivané v béznych kamen-
nych prodejnach. V soucasné dobé jsou
hodné poptavané terminaly, které vyho-
vuji pripravovanému zakonu o elektro-
nické evidenci trzeb. Ten je chystan na
jaro ptistiho roku.

Velikou roli hraje také kompatibilita
na stavajici (stars$i) termindly v terénu,
protoze kazdy vyrobce ma své specifické
SW prostredi a aplikace na terminalech
rtiznych vyrobctl jsou obecné naprosto
nepfenosné. Nicméné na kazdém trhu
existuji termindly od ruznych vyrobct,
proto si myslime, Ze tento stav je tfeba
respektovat a byt pripraveni na realiza-
ci SW s minimalni zavislosti na jednom
konkrétnim vyrobci. Toto rozhodnuti
jsme udélali nékdy v roce 2009, kdy jsme
si navrhli vlastni SW architekturu, posta-
venou na tomto pozadavku.

B U velkych obchodniki jsou platebni
terminaly samozfejmosti. Naopak rada
mensich obchodniki a provozovateli
sluzeb s jejich zavedenim vaha s tim,
Ze to pro né neni vyhodné. Co by podle
Vas mohlo tento postoj zménit?

Sluzba akceptace platebnich ka-
ret je pro poskytovatele docela na-
kladna. Zacit popisovat strukturu
téchto nakladdi je na samostatny
¢lanek. Pokusim se tedy o velké
zjednodu$eni. Tuto sluzbu nelze
obchodnikovi nabidnout zadarmo.
Obchodnik plati bance, ktera mu
tuto sluzbu poskytuje, poplatek
z kazdé platby. Velci obchodnici uz
pred casem pochopili, Ze jim sice
»banka“ néco strhne, ale je dokdza-
no, ze lidé s kartou utrati vice, nez
pii platbé v hotovosti. A to az o 30 %.
Maly obchodnik mnohdy tento pfinos
nevidi. Jenom vnimd, ze musi zaplatit
poplatek.

Samoziejmé vyrobci termindlt se sna-
zi nabidnout malym obchodnikim lev-
néjsi platebni termindly a tim snizit jejich
naklady. Timto fe$enim je napf. mPOS
- kombinace inteligentniho mobilniho
telefonu (ktery obchodnik zpravidla uz
ma) s bezpe¢nou ,c¢teckou® platebnich
karet. Soucasti ndkladtt na akceptaci
jsou také poplatky kartovym asociacim
(VISA, MasterCard atd.). V soucasnosti
zde dochézi k posuntim téchto poplatkl
smérem dolu. Za rok budeme moudrejsi
o prvni praktické vysledky téchto ,,glo-
balnich® zmén.

www.sonet.cz
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Inspirace a trendy

Green Center:
budoucnost spociva

v integraci systému
do inteligentnich celku

Blizi se doba, kdy zaniknou existu-
jici roztfi§téné systémy a budou sjed-
noceny v komplexni celky, ve kterych
budou jednotlivé subsystémy vzajemné
komunikovat, vyménovat si data a spo-
lupracovat.

Spole¢nost Green Center si je progre-
sivniho vyvoje védoma a hodld se podilet
na aktivnim utvareni budoucnosti. ,,Diky
na$im zku$enostem jsme schopni podilet
se na realizaci nejen dopravnich systému,
ale jsme pripraveni se zapojit do integra-
ce parkovacich, naviga¢nich a pristupo-
vych subsystémi do inteligentnich celkd.
Modularita vyrobkd, jejich otevienost,
kompatibilita a podpora mnoha moder-
nich forem komunikace nam davaji velké
moznosti pfi zaclenovani nasich produk-
td do rozsahlych, komplexnich systému.
Mizeme pritom vyuzit dlouholeté zkuse-
nosti s propojovanim parkovacich systé-

Digitalni penézenky jsou
oblibenéjsi na Slovensku

Spolecnost MasterCard uvefenila
v zafi vysledky aktualniho prazkumu
zaméfeného na technologie v placeni
a vyuzivani mobilnich telefont. Pra-
zkum byl provadén na uzemi Ceské re-
publiky a Slovenska.

Vice nez polovina dotdzanych v obou
zemich vlastni chytry telefon (CR: 56 %,
SK: 66 %). Ackoliv vétsina lidi pouziva
telefon primarné k telefonovani a psani
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mu s méstskymi dopravnimi a navadéci-
mi systémy, informacnimi systémy firem
a produkty jinych vyrobci, konstatuje
zastupce firmy.

Kromé vyhod pro provozovatele pfi-
néseji inteligentni systémy vyhody i pro
zékaznika. Jednu z nich predstavuji re-
zervacni systémy. V blizké budoucnosti
lze ocekavat, ze si zdkaznik pozadované
sluzby objedna v ramci jediného rezer-
va¢niho systému: vstup na kulturni akei,
turistickou atrakci, prohlidku paméti-
hodnosti, ubytovani a parkovaci misto
na nejbliz§im parkovisti. Platbu realizu-
je pres internet, nebo az nésledné v au-
tomatické platebni stanici parkovaciho
systému. Vstupenka mu poslouzi jako
unifikovany prostiedek pro pristup do
veskerych zafizeni. Pro zidkaznika bude
inteligentni systém znamenat usporu
Casu, ale také penéz.

Kladem inteligentnich systéma je,
ze jsou multiplatformni. Zakaznici mo-
hou ke véem funkcim pristupovat nejen
z webového rozhrani, ale také diky apli-
kaci v mobilnim telefonu, nebo dokonce
prostiednictvim naviga¢nich zafizeni

v automobilech. Pokud bude chtit uziva-
tel zaparkovat své vozidlo, vyhledd na-
vigace volné parkovaci stani, na néz ho
nasledné navede.

Nedilnou soucasti inteligentnich sys-
tému bude automatickd platebni stanice.
Rozsahlé komunika¢ni moznosti a velky
integrovany graficky displej umozni za-
kaznikim provadét nejen Cinnosti sou-
visejici se samotnym parkovanim, ale
budou moci pfimo na pokladné ovlddat
svij Gcet v rezervacnim systému, reali-
zovat ¢i spravovat objednavky. Samozrej-
mosti je moznost uskutecniovat transakce
i za jiné nez parkovaci sluzby, pricemz
platba mutiZze probihat nejriiznéjsimi zpu-
soby (thrada hotovostné mincemi i ban-
kovkami, platebni kartou, kreditovou
méstskou kartou ¢i prostfednictvim mo-
bilniho telefonu). Platebni stanice veske-
ré tkony zaeviduje a data preda do inteli-
gentniho systému, ktery s nimi maze dale
pracovat.

»Pripada vam tato vize jako utopie?
Kdepak, je to blizkd budoucnost. Dejte
prostor inovativnimu mysleni,“ vyzyva
zastupce spole¢nosti Green Center.

NEJCASTEJI POUZIVANE APLIKACE

Socidlni sité

Facebook

Komunikatni aplikace

Messenger

WhatsApp

Internetové prohlifede (napf. Google Chrome, Opera)
Google aplikace (napf. Gmail, YouTube, Google Play)
Aplikace o poasi (napf. Meteoradar, Aladin, AccuWeather)
E-mail klient (napf. Gmail, Seznam)

Fotoaparat, prohlieé fotografii/editor

Hry, hrani her

Navigace, GPS, geocaching (napf. Waze, Sygic, c:geo)

Mapy [napf. Mapy.cz, Google)

Mobilni bankovnictwi (napf. Air Bank, Zuno, KB, €S, Fio, RB)
Jizdni Fady, transport, ndkup jlzdenek (napf. IDOS, MGj viak)
KalendaF

Hudba, hudebni pfehravace, hudebni aplikace (napf. Shazam)

SMS, stéle ¢astéji slouzi mobil také k fo-
tografovani a surfovani na internetu. Ob-
liba digitalnich penéZenek je vétsi na Slo-
vensku, kde je vyuziva 17 % dotazanych,
jez vlastni smartphone, v Ceské republice
je tento podil pouze 9 %. Nejzajimavéjsi

ReTailNEws
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Specifické aplikace

Pramen: MasterCard

platebni metodou do budoucna je pla-
ceni pomoci otisku prstu (CR: 64 %, SK:
68 %). V Ceské republice by lidé potidi-
li mobilni telefon ditéti v Sesti letech, na
Slovensku o tfi roky pozdéji.

ek
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Violet sklovina a jeji potencidl

Posledni vyvoj v oblasti violet skloviny ukazuje zajimavy prinos pro
udrzeni kvality produktii v této barvé skloviny.

V soucasné dobé dochazi k velmi
zajimavému trendu v oblasti poptavky
klientl po v jednom sméru jedine¢ném
druhu obalového skla pro pouZiti v po-
travinaiském prdmyslu a kosmetice.
Jedna se o tmavé fialovou sklovinu, kde
je kladen dliraz na castecné otevieni
v UV-A &asti spektra, kde ostatni sklovi-
ny jsou v této casti otevieny Uplné, jako
napt. ¢ird sklovina nebo Uplné uzavieny
v UV-A ¢&ésti, jako napf. ¢erné sklo.

Schwarzglas MIRON Violettglas

“7%  sichibares Licht

#  sichibares Licht
3 "

i

IR

Abbiidung 4 Abbildung 5

K vyvoji toho typu skla pfispély his-
torické ¢lanky jiz zdob Egypta, alei laic-
ké testy provedené na vzorcich potra-
vin ulozenych po delsi dobu v rliznych
typech obalového skla cird, hnéds,
violet. Vysledky velmi zajimavé ukazu-
ji pfinos violet skloviny v oblasti pro-
dlouzeni kvality vloZzeného produktu
jako (http://www.miron-glas.com/en/
Storage-test-with-chives) barva, chut,
vané. Cerstvé produkty jsou schopny si
zachovat svoji barvu, vini, svézest po
delsi dobu nez pfi skladovani ve stan-
dardnich sklovindch. Pfestoze vnéjsim
vzhledem dané sklo vypadd, jako cer-
né, i ve srovnani s cernym sklem je vy-
sledek testll pozitivni.

Tento druh patentované receptury
- violet skloviny, kterd je vyvijena pro
pramyslovou vyrobu, je pozitivné vni-
mana klienty pro urcitou specifickou
fadu projektG/produktd - jako moz-
né druhy vyrobku lze uvést spirulina,
potravinarské doplnky, specidlni ole-
je, bioprodukty, domécenské vyuziti
a dalsi.

Proto na zakladé pozadavkd trhu
jsou vyvijeny nové standardni designy
lahvi pro uspokojeni vétsiny pozadav-
ki klient0, ale i specidlni designy na

9/2015

uspokojeni pozadavk(ll a prfani kon-
krétnich klientd. Klient ma moznosti
si vybrat z Siroké palety lahvi od Uz-
kohrdlych po Sirokohrdlé s pouzitim
rdznych typG uzavér a dale v ucele-
né fadé objemd od 15 ml do 2000 ml.
Zajimavym aspektem je rovnéz, ze je
mozné zajistit uspokojovani potieby
i malych odbératelt s pozadavky na
minimalni mnozstvi.

lahve na alkohol a likéry - lahve navino -

Pozitivni zkusenosti s touto sklovi-
nou je mozné ziskat z raznych koutd
svéta. Kromé Evropy jsou velmi zajima-
vym trhem USA, Australie a nékteré sta-
ty Afriky a Asie.

Je to jen otdzka marketingu, moz-
nosti predavani si informaci o této
skloviné a dnesni svéte je toklm infor-
maci otevren, postoupit tyto informace
potencidlnim klientim a presvédcit,
Ze sklo neni jen obal, ale Ze sklo mze
i svym zplGsobem pomoci pozitivné
zlepsit pohled na proddvany produkt
a jeho kvality.

mm

sklenice v potravinafstvi - kosmetické flakony

laboratorni sklo (reagencni lahve, prachovnice, kapaci lahve, byretové lahve

SKLARNY MORAVIA, akciové spole¢nost

SKLARNY MORAVIA, akciova spole¢nost

Usobrno ¢. pop. 79, 679 39 Usobrno, CZECH REPUBLIC
Phone: +420 516 427 711

Fax:+ 420516 427 700

E-mail: info@sklomoravia.cz

www.sklomoravia.cz
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Sortiment

Cerstve, dehydrované,

Foto: Fotolia.com / Pavel Losevsky

mrazene ...

Priloha ma tolik podob, kolik ma zakaznik chuti. U ryze a tés-
tovin ,objevujeme” kvalitu, myslime ale i na racionalni vyzivu.

Dehydrované ptilohy pouzilo podle
prizkumu Market&Media&Lifestyle
- TGI, 4. kvartal 2014 a 1. kvartal 2015
spole¢nosti MEDIAN v poslednich 12
meésicich v domdacnosti 75,1 % responden-
tiL. Nejcastéjsi frekvence jejich pouziti byla
2-3x mési¢né. Druhd nejcastéji uvedend
frekvence konzumace dehydrovanych pri-
loh pak byla méné nez 1x mési¢né.

Top 5 nejpouzivanéjsich dehydrova-
nych priloh vedou s naskokem brambo-
rové knedliky v prasku, s odstupem je
nasleduji jiné bramborové ptilohy (napf.
halusky/bramboracky apod.), housko-
vé knedliky v prasku, bramborovéd kase
v prasku a ostatni prilohy v prasku.

Desitku nejpouzivanéjsich  znacek
dehydrovanych piiloh vede s ndskokem
Vitana. S odstupem za ni nasleduji vlastni
znacky prodejen (Coop/Tesco/Clever...)
a dale pak znacky Knorr, Maggi, Mam-
mita, Natura, Labeta, Amylon, Lagris
a Semix.

Milan Linka, tiskovy mluvéi spolec-
nosti Vitana, kterd ma v nabidce $irokou

-
. gl
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gkalu prilohovych potravin a jejiz znacka
Vitana vede desitku nejpouzivanéjsich
znacek dehydrovanych piiloh, uvadi, ze
nejzadanéj$i prilohou z portfolia firmy
je ryze. TOP polozkou je dlouhozrnna
ve varnych saccich. ,,Dobre se prodavaji
i knedliky. Nejoblibenéjsi jsou tradi¢ni
knedliky s burizony. Rostou ale i prodeje
bramborovych knedlikii - stale méné lidi
si déla domaci knedliky z brambor. Tési
nas i rostouci obliba lusténin, zejména
predvarené ¢ocky,“ komentuje vyvoj trhu
M. Linka. O vyraznéjsi zméné v trendech
chovani zakaznika lze podle néj hovorit
u ryze a u téstovin. V pripadé ryze roste
obliba Basmati ryze, u téstovin posiluji
semolinové téstoviny.

Jaky trend Ize pozorovat
v zajmu spotrebitelu?
»Nasi zakaznici nejcastéji kupuji tés-
toviny. V febri¢ku vedou kvalitni tésto-
viny semolinové a teprve poté nastupuji
vaje¢né a bezvaje¢né. Mezi tradi¢nimi

ReTailNEws

ptilohami nechybi ryze. Zakaznici vak
mnohem vice, nez v minulosti vyhle-
davaji kvalitnéjsi druhy jako je Basma-
ti nebo Parboiled, ptfipadné specialni
ryzi na rizoto. Stale misto u priloh maji
i bramborové noky a cestu na cesky talif
si nachazi i relativni novinka kuskus,”
fika Lucie Borovickova, PR Manager
spole¢nosti Rewe Group Ceskd repub-
lika.

Z novinek si mezi zakazniky Billy nej-
lépe vede kuskus, ale zakaznici radi zkou-
§i i dalsi novinky typu: Quinoa a Bulgur.
»V soucasné dobé registrujeme zvySeny
zéjem zakazniki o slozeni vyrobkd, tedy
i o jejich kvalitu. Zakaznici se zajimaji
o vyrobky s pfidanou hodnotou, napri-
klad u peciva jde o celozrnné vyrobky,
vicezrnné vyrobky apod.,“ fikd Michael
Sperl, Vedouci oblasti Medidlni marke-
ting/Distribuce, tiskovy mluvci spolec-
nosti Kaufland.

Cesky zakaznik se podle jeho slov
také jiz velmi dobfe orientuje v rozdil-
nych kvalitach téstovin a ryze, které jsou
k dostani na nasem trhu. I presto, Ze se
téstoviny z mékké psenice, zdkaznici jiz
dokazi ocenit i kvalitu a chut téstovin se-
molinovych.

I v druzich ryze se zakaznici velmi
dobfe vyznaji. Ryze basmati, jasminova
ryze, specialni ryze arborio, carnarolli
nebo ribe (ryze vhodna na ptipravu ital-
ského rizota) jsou na vzestupu. ,Cesky
trh md ovSem jedno specifikum: kromé
italského rizota nema cesky zdkaznik
rad, kdyz se ryze lepi. Kulatozrnna ryze
se tedy netési takovému zajmu jako stan-
dardni druhy ryze,“ komentuje zdkaznic-
ké zvyklosti M. Sperl.

Oproti minulym letim je lehce na
ustupu prodej knedlika, zdkaznici Kau-
flandu preferuji zdravejsi ptilohoviny,
jako jsou brambory nebo pravé ryze.

Racionalni vyziva

V ramci sortimentu priloh si ptijdou
na své i spotfebitelé zaméfujici se na
racionalni vyzivu. V nabidce prodejen
dnes bézné najde pohanku, jahly, cizrnu,
bulgur nebo séju, které jsou cenéné pro
svij vysoky obsah minerald, vitaminu
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i vldkniny a dal$ich organizmu prospés-
nych latek.

Mezi ptilohy vhodné pro racionalni
vyzivu lze pocitat i nékteré druhy peciva.
V Kauflandu si tak podle M. Sperla z4-
kaznici oblibili novinku Vecerni pecivo.
Toto pecivo je velmi vhodné pro diabeti-
ky, ale i pro vSechny ostatni, kteti sleduji
obsah konzumovanych sacharidt ve své
stravé. Toto pecivo totiz obsahuje 9,4 g
sacharidti na 100 g vyrobku na rozdil od
bézného peciva, které obsahuje dle druhu
mezi 40-60 g sacharidii na 100 g vyrob-
ku. Zdkaznici tuto nabidku "zdravéjsiho
peciva" velmi ocenili.

Spole¢nost Hamé prevzala distribuci
téstovinovych produktt a hotovych oma-
¢ek znacky Panzani na ¢eském a sloven-
ském trhu. ,V portfoliu Hamé tak nové
ptibylo vice nez tficet vyrobku, od riz-
nych druhd téstovin az po hotové omac-
ky. Pri distribuci této renomované znacky
muzeme vyuzit nase bohaté logistické za-
zemli, $irokou distribu¢ni sit a mnohaleté
zkugenosti z ¢eského, slovenského i dal-
$ich trhi.. Diky tomuto kroku zvy$ime
ro¢ni trzby Hamé o vice nez 200 miliond
korun,“ komentuje rozsifeni portfolia
firmy Martin Strupl, generalni feditel
Hamé.

»Pro Panzani znamend spojenectvi
s Hamé velky milnik. Cesko a Slovensko
jsou pro nas velmi dutlezité a z hlediska
téstovin a hotovych omacek stile jesté
pomérné mladé trhy, které cekd v na-
sledujicich deseti letech dal$i vyznamny
rtst. Hamé jsme si pro distribuci nasich
vyrobku vybrali jako v tomto vysoce kon-
kuren¢nim potravinarském byznysu vel-
mi silnou a renomovanou firmu. V nad-
chazejicim obdobi se chystame vyrazné
inovovat produktové portfolio Panzani
a predstavime zcela nové produkty, rika
Yann Laban, vykonny feditel Panzani pro
CRaSR.

ek
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Sortiment

Foto: Fotolia.com / CandyBox Images

Snacky a ofisky maji na tuzemskych stolech jasné misto

Kategorie,

ktera ma

kam rust

Cesi si slané pochoutky dopiavaji radi. Slanych bramburek,
které se na prodejich v kategorii podileji polovinou, sni roéné
témér kilogram. V ramci stiredni a vychodni Evropy jsou jejich

nadpriumérnymi konzumenty.

yrobci hovofi o tom, Ze je v segmen-

tu v tuzemsku nyni stabilni trh. Po-

dle zapadoevropskych zemi, kde ma tato

kategorie dlouhou tradici, by ale bylo

mozné jesté rist. Treba ve Velké Britanii,

kde se spotfebuje nejvic lupinkd, sni lidé
na hlavu skoro tfikrat vic.

Podle spole¢nosti Nielsen Cesi jen

v obchodech utratili loni za chipsy vic
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nez 1,6 mld. K¢. Mirné roste obliba bram-
borovych lupinkii, naopak poklesl prodej
krekrti, téch zakaznici v tuzemskych ob-
chodech koupili 0 17 % méné.

Zajem je i o zdravéj$i varianty. ,Novy
trend je obliba a diraz na naturdlni ofe-
chy a seminka zdravé vyzivy,“ uvadi své
zkuenosti Jana Kremlovd, vyrobni fedi-
telka spole¢nosti Alika.

ReTailNEws

Takovy smér zakaznici ale u slanych
pochoutek a rychlych snackit nevoli pri-
lis dlouho. Zatimco u jinych tipt zbozi
uz hledaji zdravéjsi varianty i nékolik let,
v segmentu na né prechdzeji hlavné v po-
slednim roce. ,Roste poptévka po chia
seminkach, goji - kustovnici ¢inské, mo-
chyni perudnské a zdzvoru,“ vyjmeno-
vava varianty Tatdna Fialovd, obchodni
feditelka spole¢nosti Encinger.

Sul nade vse

Tradi¢né ale Cesi vnimaji tento druh
pochoutek jako slané snacky, a to je vi-
dét i na prodejich. Nejoblibenéjsi varian-
ty jsou pravé solené. Nejde jen o chipsy,
klasicka slana varianta je nejoblibenéjsi
i u tyc¢inek, které vyrabi spole¢nost Vest
Zlin.

I tam, kde chtéji zachovavat ovérené
prichuté, ale je prostor k inovacim. Znac-
ka Bohemia Chips uvedla limitovanou
edici dvou druhti chipst z ranych bram-
bor: jemné solené a nesolené. ,, Mnozstvi
zadosti o uvedeni nesolenych chipsii nas
presvédcilo, ze je o tento druh zdjem,”
vysvétluje Marek Gold, senior brand ma-
nager znacky.

Na rtizné druhy brambor sazi i znac-
ka Lay's. ,V poslednich letech se nam
podatilo naptiklad vyslechtit specifické
odridy brambor, které se vyznacuji ob-
lym tvarem, minimem defektt a tvrdou
konzistenci. Diky tomu si ¢esky zakaznik
muize doprat chipsy s chuti a kvalitou,
kterou by pred lety hledal marné,“ uvadi
Jifi Struk, marketingovy manazer spo-
le¢nosti PepsiCo CZ, pod kterou chipsy
spadaji.

Podle n¢j i podle dal$ich vyrobct slysi
na produktové inovace a nové prichuté
predev$im mladsi generace spottebiteld.
L,Cesi jsou, co se prichuti tyce, spise kon-
zervativnéj$i,“ shrnuje.

Vyrobci ale novinky zkouseji. Znacka
Lay's nové rozsitila palivé prichuté Lay's
Strong o varianty cheese & jalapeno a spi-
cy curry, k uz zavedenym wasabi a chilli
& lime. ,,Touto prichuti jsme reagovali na
nemalou ¢ast nasich zdkaznikd, pro kte-
rou je ostra ptichut zdroven svym zpuso-
bem vyjadfenim jejich Zivotniho stylu,”
vysvétluje Struk. Jako limitovanou edici
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na letni sezonu pak uvedla varianty sum-
mer barbecue a summer salad.

Barbecue a palivé
varianty v hledacku

Pomineme-li nabidku chipsu a zpra-
covanych snacki, jsou nejvyhledavanéjsi
pochoutky u jednotlivych firem rozma-
nitéjsi. Napriklad spole¢nost Encinger je
predev$im prazirnou a oblibenost jejich
produkt je tak zaméfena na Sirokou $ka-
ofechy jako arasidy, pistacie ¢i kesu a obli-
bena pochutina ve vano¢nim obdobi jsou
takzvané ‘buraky’, neboli prazené nelou-
pané arasidy,“ upfesnuje T. Fialova. U to-
hoto zbozi pak na rozdil od chipsti nevede
u firmy mezi pfichutémi stil, ale barbecue.

Rozmanitéj$i prichuté u rtiznych dru-
ha zbozi vyhledavaji zdkaznici i u spolec-
nosti Vest Zlin. ,Kroucené Prima ty¢inky
chutnaji vice v syrové varianté. Z krek-
rové fady uprednostnuji zakaznici Tuty
krekry Grahamové s celozrnnou mou-
kou, Tomato a Oliva nebo Cibule a Kmin,
velmi rychle si oblibili krekry makové
Makovky,“ vyjmenovava Jana Veéerkovd,
majitelka firmy.

Na nabidku palivéjsich variant spolé-
haji i vyrobci a dodavatelé ofiska. Spolec-
nost Alika pred letni sezonou zavedla va-
rianty wasabi a dabelské ofisky pro baleni
znacky Foxtrott. Pravé na wasabi Cesi
slySeli a podle firmy se prodavaji velmi
dobre. ,Jinak se odli$né chuté prosazuji
na trhu podstatné méné, nez naptiklad

v Holandsku,“ ¥ika J. Kremlova. Znacka
Chio ma fadu Xtreme, ve které nabizi
prichuté wasabi, chilli, a kombinaci soli
a octa.

Pravé wasabi ptichut zavadi na vano¢-
ni trh také spole¢nost Encinger pro znac-
ku Dr. Ensa. ,,Zdkaznici se mohou tésit
naptiklad na prazenou kukufici BBQ,
wasabi arasidy a uzené mandle,“ uptes-
nuje T. Fialova.

Znatka Bohemia Chips zavedla
u brambuirkd v poslednich mésicich pfi-
chut peceného kurete a bylinkové a sole-
né preclicky, na které lakd mimo jiné tim,
ze obsahuji v porovnani s jinymi slanymi
snacky jen malé mnozstvi tuku.

Snacky a ofisky se v Cesku konzumuji
prileZitostné, Casto pii sledovani televize
nebo na oslavach. Pokud lze hovotit o se-
z6né, je to podle vyrobct predevsim va-
no¢ni obdobi, v mensi viné pak prodeje
rostou pred Velikonocemi. ,Vyznamné je
v poslednich letech také obdobi letnich
prazdnin,“ dodava J. Vecerkova.

Na zminénych obdobich si vyrobci
nejcastéji také zkouseji nové prichuté.
Napriklad Alika chysta limitované série
vyrobki na Vénoce. ,Vloni jsme vyzkou-
$eli KK arasidy s motskou soli v ¢erné
plechovce a vyrobek se na trhu velmi
osveéddil,” fikd J. Kremlovd. Na leto$ni za-
vér roku planuje novinky i Vest Zlin, sli-
buje jednu z fady ,,mixti“ a druhou, ktera
doplni krekry o novou ptichut.

Pro druhou polovinu roku slibuje za-
kaznikiim novou masovou ptichut Lay's

Sortiment

Maxx, u této rady chystd i atraktivnéj-
$i design. Bohemia Chips naopak v lété
vyzkousSela prichuté Pikantni grilované
masi¢ko nebo Kecup a majonéza, znacka
Chio pak po lété zavedla novinku Chio
Pop Corners, coz jsou popkornové troj-
thelni¢ky, u kterych lakd na to, Ze nejsou
smazené, ale pecené.

Détsky sortiment a jeho
speciality

Nepecené varianty vyrobci pfipravu-
ji, jejich vyuziti je predev$im u vyrobki
pro déti. Pro tyto zdkazniky se fady stale
rozsifuji.

Spole¢nost Encinger tak funguje jako
distributor snackd znacky Biosaurus, kte-
réd vizualné 1aka na hravé tvary tfi rtiznych
postav. Obchodni feditelka fikd, Ze jde
o velmi povedené zbozi. ,,Jeho prednosti
jsou, ze je vyrobek pe¢eny — neni prazeny,
je bezlepkovy a predevsim certifikovany
GIG Seattle USA, ma nizky obsah tuku,
a to 20 procent, je certifikovany na GMO,
je bio — bez monosddia glutamatu, bez
umélych barviv, bez chemie a bez ,é¢ek ,*
vyjmenovavd Tatdna Fialova. ,To ale jesté
neznamena zaruceny uspéch. Predev$im
zahrani¢ni fetézce jen obtizné reaguji na
jeho listing,“ vysvétluje.

V portfoliu zna¢ky Bersi jsou bezlep-
kové snacky Maxinek, Kukuri¢né krupky
s pohankou a Kukuri¢né kiupky s jéhla-
mi. Détské snacky pak dopliuji sladké
varianty medové, kolové, ¢oko kulicky
a duhové kulicky.

INZERCE
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Détskou fadu ma i Vest Zlin. ,Rodice
vitaji, ze z Kinder ty¢inek nemuseji olu-
povat krystalky soli,“ fika J. Vecerkova.
Podle ni déti lakaji nové obaly, ze kterych
si délaji manasky. Po zméné designu, ve
které spole¢nost nahradila licenéni motiv
novym konceptem, zdjem o né vzrostl.
Prodej spole¢nost podporuje i tim, ze
za nasbirané kupény mohou déti dostat
hravé odmény. ,,Mali zékaznici ocenu-

ji také kiupavé Mini Rybky se sezamem
a makem, které vyhledavaji i v mixech,“
dodava.

Nejen pro déti je dilezity design. Riz-
né varianty a jejich lepsi praktické vyuziti
vyrobci sice zkouseji, narazeji ale na Set-
fivost zdkaznikd. Ldkava jsou pro napti-
klad ocenéni znacky kvality Klasa, ktery-
mi se mohou pochlubit nejprodavanéjsi
vyrobky firmy Vest Zlin — mixy ty¢inek,

Slané snacky kupujeme
v prumeéru dvakrat za meésic

Slané snacky si oblibila vétsina ces-
kych domacnosti. Od cervence 2014 do
cervna 2015 se jich vydalo na nakup ka-
tegorie 96 %. V priumeéru si prinesly slané
snacky domu dvakrat za mésic. I tento
trh stéale vice ovliviiuji promo¢ni aktivi-
ty. Podil vydaji na akéni nakupy preko-
nal v poslednim monitorovaném obdobi
hranici 40 %. Vice nez tfetinu kategorie
ve vydajich tvofi privatni znacky, coz je
zna¢né nad pramérem trhu rychloobrat-
kového zbozi. Jejich pozice v§ak meziroc-
né oslabila.

Za slané snacky jsme utraceli nejvice
v hypermarketech. Tam sméfovalo témér
40 % spotiebitelskych vydajua. Druhym
nejvyznamnéjsim mistem nakupu kate-
gorie jsou diskontni prodejny s ctvrti-
novym podilem na vydajich, s odstupem
nasleduji supermarkety a tésné za nimi
malé prodejny potravin. Nejdraz jsme
nakupovali slané snacky v malych pro-

Foto: Fotolia.com / marilyn barbone
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dejnach potravin, a to za 166 K¢ na jeden
kilogram v primeéru. V diskontnich pro-
dejnach jsme nakupovali o 50 % levnéji.

Cipsy tvofi tietinu trhu slanych snac-
ki v objemu a jsou tak nejvétsi kategorii.
Rocné si je koupi vice nez 80 % ceskych
domacnosti primérné jednou za mésic.
Za poslednich 12 mésicti zaplatily do-
macnosti za jeden kilogram ¢ipsti 143 K¢,
coz je velmi mirny pokles ceny v porov-
nani s predchozim srovnatelnym obdo-
bim. V jednom primérném nakupnim
kosiku jsme domu ptinesli 200 g CipstL.
Trhu ¢ipstl jednozna¢né dominuji sma-
zené bramborové lupinky. Kategorii do-
pliuji tortilla ¢ipsy a skladané ¢ipsy a na-
konec zeleninové ¢ipsy. Cipsy jsou také
nejvice promovanym segmentem slanych
snackd. Polovina vydaji sméfuje na na-
kupy v akei.

Pecivo (slané ty¢inky, precliky, krekry,
krouzky) je druhym nejvétsim segmen-
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preclika a krekrtl v sa¢ku i plastové va-
nicce, fada krekrti Tuty nebo kroucené
tyc¢inky Prima.

Napriklad Alika nabizi dlouhodobé
ara$idy v plechovce, kterd ma své kupu-
jici. ,Plechovka garantuje idedlni skla-
dovaci podminky pro ofechy a my do
nich balime prémiovou kvalitu. Obal ur-
¢ité ndkupu pomaha, ale stale rozhoduje
cena,“ uzavira Jana Kremlova.

Iva Brejlova

tem slanych snacktl. Témét 85 % ceskych
domécnosti je nakupovalo v pribéhu po-
sledniho roku. Je to tedy segment s nej-
vétsim poctem spotiebiteltl. Na nakup se
vydali v priméru tfikrat za trimestr a za
jeden kilogram zaplatili 116 K¢. Vice nez
polovinu segmentu tvoii tradi¢ni slané
ty¢inky a ptiblizné ¢tvrtinu predstavuji
krekry.

Slané ofisky predstavuji pétinu ob-
jemu trhu slanych snackil. 65 % ceskych
domécnosti je nakoupilo s primérnou
frekvenci jednou za dva mésice a v jed-
nom prumérném nakupu si jich domt
prinesly pres 300 g. Privatni znacky jsou
v segmentu slanych ofiskd nejsilnéjsi
z celého trhu slanych snackt a dosahuji
témér 60 % ve vydajich. Vyznam promoci
je niz$i nez u ¢ipst nebo peciva. Pramér-
nd cena za kilogram byla také nizsi, a to
114 K¢. Na rozdil od ostatnich segmentt
trhu se ofisky nakupuji prevazné v hyper-
marketech a diskontech. Supermarkety
a malé prodejny potravin maji podstatné
mensi vyznam.

70 % ceskych domadcnosti nakoupi-
lo béhem poslednitho roku Speciality
(extrudované slané snacky) v priméru
sedmkrat. Za jeden kilogram zaplati-
ly 135 K¢. Vyznam promoci meziro¢né
vzrostl na 37 % vydaji. Privatni znacky
meziro¢né oslabily na 30 % trhu ve vy-
dajich.

Popcorn nakupuje méné neZ tretina
¢eskych domacnosti. Segmentu dominuji
privatni znacky. Jedna se o nejlevnéjsi ka-
tegorii trhu slanych snackd s primérnou
cenou za 1 kilogram 78 K¢.

Udaje jsou vysledky priizkumu trhu
metodou Spottebitelského panelu za obdo-
bi cervenec 2014 - Cerven 2015 v porovnd-
ni s obdobim cervenec 2013 - Cerven 2014.

Hana Padérovd, Spottebitelsky panel GfK
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Vino, sekty, lihoviny

Roste obliba
moravskych vin
a ochucenych lihovin

Na ceském trhu alkoholickych napojt se nejlépe prodavaji mo-
ravska vina, tuzemaky a vodky, éasto s prichuti. Pokracuje
rust poptavky po tuzemskych vyrobcich. Maédnim trendem
jsou ochucené whisky, v letni sezéné se vice pije i suché ruzové
vino a lehce Sumivé italské prosecco, koncem roku kazdoroc-

né ozivuje poptavka po sektech.

R o¢ni spotieba vina v Ceské republice
se v poslednich letech zvysila zhruba
na 200 mil. litrd, pficemz z tuzemskych
vinic pochdzi jen cca 50-60 mil. litri.
Zbyvajicich 140-150 milionu litra se
dovazi, asi polovina v lahvich a polovina
v tancich. Kapacita ¢eskych a moravskych
vinic totiz zdaleka nesta¢i kryt domaci
poptavku.

Zakaznici davaji pfednost viniim z do-
maci produkce pted zahrani¢nimi. Cerve-
nd i bild vina se tési priblizné stejné obli-
bé. V poslednich letech, hlavné v letnich
meésicich, roste zdjem o vina rizova, jde
ale spiSe o sezonni zalezitost s mensim
podilem na celkovém prodeji vin. Nejpro-
davangj$im sektem ztistava Bohemia sekt
demi sec (nasleduje brut a rosé demi sec).

Z lihovin dlouhodobé vedou Zebricek
obliby vodky a tuzemaky, véetné alkoho-
lickych napoji s rumovou prichuti, pti-
¢emz v prodeji rovnéz prevazuje alkohol
domaci produkce (cca 60 %). ,Celkova
spotfeba vin se zvysuje, zdkazniky stale
vice zajima jejich ptivod a kvalita. Pokud
jde o lihoviny, v posledni dobé nejrychleji
roste prodej whisek, zejména ochucenych
variant,“ uvedl Vaclav Koukoli¢ek, mana-
zer externi komunikace Tesco.

Prosecco, hit letni

sezony

V prodejnach Albert se nejvice proda-
vaji vina v cenové relaci do 100 K¢ nebo
v akéni nabidce, ale i tady roste poptavka
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po kvalitnéjsich druzich s dohledatelnym
ptuvodem. Pokud jde o tuzemska vina,
zdkaznici davaji prednost bilym odru-
dam od prestiznich moravskych vinaf,
mezi zahrani¢nimi viny naopak vedou
Cervena. Letni sezona obvykle pfeje spise
viniim bilym a rtizovym, jinak velmi po-
puldrni je $umivé prosecco, které si v po-
sledni dobé ziskava oblibu i v kombinaci
s bitterem Aperol.

»Na tento trend jsme zareagovali
roz$ifenim nabidky prosecca o dalsich
zhruba sedm druhti a zafazenim vice
nez desitky kvalitnich zahrani¢nich vin
tfady vlastni znacky Albert Heijn za vel-
mi priznivou cenu, a to v objemech 0,75
litru, 0,70 litru i 0,25 litru. Mensi baleni
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jsou vhodna jednak na cesty a pikniky,
jednak také k degustaci pro ty zakazniky,
kteti chtéji novd vina nejdiive ochutnat,”
fika Vlastimil Vavra, Category Manager
Wine&Spirits. Podle jeho nédzoru celko-
vou spotfebu vina v retailu velmi nega-
tivné ovliviiuje nabidka levnych druht,
stacenych v ruznych vecerkach, trafikach
a jinych malych prodejnach.

Pdvod, kvalita i reklama

Rist poptavky po kvalitnéjsich vi-
nech i znac¢kovych lihovinach predevsim
tuzemské produkce potvrzuje i tiskovy
mluvei Kauflandu Michael Sperl: ,Vina
nebo sekty si zakaznici vybiraji podle
puvodu, trendu a sezdny, ale také podle
nabidky a reklamy jednotlivych vinafstvi.
K nejoblibenéj$im lihovinam stale patii
tuzemaky (rumy), vodky a fernety.

Lidl vsadil na obménu sortimentu v té-
matickych tydnech, kdy postupné zpest-
fuje nabidku raznymi druhy vin z Fran-
cie, Recka, Spanélska, Itilie a dalsich
zemi, véetné Ceské republiky. ,V ramci
propagacni akce, jejiz tvari je herec Marek
Vasut, nabizime nékolikrat do roka exklu-
zivni francouzska vina, ktera se na tuzem-
ském trhu bézné neobjevuji, vzdy je o né
velky zdjem,“ sdélila Jitka Vrbova.

Vlysoka cukernatost,
nizsi vynosy

Vinartm cast lonské sklizné negativ-
né ovlivnilo destivé pocasi v srpnu a zafi,
kdy hrozny pred dozravanim zacaly hnit.
Mirnd zima zase neptala vyrobé ledovych

Foto: Fotolia.com / Robert Kneschke



vin ze zmrzlych bobuli, coZ je pomérné
riskantni proces, nebot se hrozny musi
ponechat na ketich az do prvnich mrazii
a sklizet pti -7 °C.

V letosnim extrémné horkém a su-
chém 1été hrozny sice nebyly ohrozeny
hnilobou, diky mnoha slune¢nym dntim
jsou dokonale vyzralé, dociluji vysoké
cukernatosti a vina z nich mohou byt
velmi kvalitni, ovsem dlouhodobé sucho
redukuje vynosy. Nedostatek vlahy znicil
zejména mladé vinice s dosud mélkym
kofenovym systémem, osdzené v po-
slednich péti letech. V nejpostizenéjsich
oblastech se snizeni vynost v dasledku
sucha odhaduje aZ na polovinu.

A¢ vétSina vinafll podnikd poctivé,
jejich produkty stale patfi k nejcastéji
falSovanym potravinam. Podle vysledka
kontroly Statni zemédélské a potravi-
narské inspekce si zakaznik nevédomky
mize koupit néjakym zpiisobem Sizené
vino (nastavené vodou, cukrem, lihem)
v jakémkoliv baleni. U sudovych vin byl
osizen kazdy tfeti vzorek, u vin z kartonu
¢i PET-lahve kazdy ctvrty. Praktiky jsou
takové, ze napiiklad jeden obchodnik
doveze cisternu levného stolniho vina
ze zahranici, pfecepuje do sudd, krabic
nebo lahvi a prodava pod pravou znacd-
kou, jiny ale totéZ vino smicha s néjakou

Alkoholické napoje kupujeme letos vice nez loni

Za alkoholické napoje utratily
domacnosti priblizné o pétinu vice
nez v lonském roce. Zasadni vliv na
pozitivni vyvoj ma predevs§im vyssi
frekvence nakupti. V prvnim polole-
ti kupovaly ceské domacnosti néjaky
alkoholicky napoj kazdy druhy tyden.
Nejvyssi frekvenci nakupu ma vino,
které domacnosti kupuji zhruba 1x za
3 tydny.

V prvnim pololeti roku 2015 se sta-
la spotfeba domacnosti jednim z riis-
tovych faktort ekonomiky. Vzhledem
k minimélnimu infla¢nimu tlaku je vic
jak 4% nartst vydaju c¢eskych doméc-
nosti do rychloobratkového zbozi za
toto obdobi velmi pozitivni ¢islo. Jed-
nou z kategorii, ktera vyrazné ovlivnila
rist vydaju do potravin a drogerie, je
kategorie alkoholickych napoju (vina,
fortifikovana vina, premixy, sekty/per-
liva vina a lihoviny).

Co se tyka mnozstvi kupujicich do-
macnosti, tak alespon 1x za pul roku
néjaky vyrobek ze zminéné kategorie
nakupuje 85 % ceskych domacnosti,
coZ je pouze mirny narust oproti lon-
skému obdobi. Skoro 70 % domacnos-
ti nakoupilo lihoviny a pres 60 % pak
vina. Nejmén¢ kupujicich maji premixy
a fortifikovand vina, ty kupuje priblizné
deset procent ¢eskych domacnosti.

Stejné mirné, jako pocet domacnos-
ti, roste i vydaj za jeden nakup, ktery
dosahuje cca 155 K¢ na jeden ndkup.
Nejhloubéji do své penézenky musi

48

sdhnout domacnosti pfi ndkupu whis-
ky, kde je primérna cena cca 470 K¢/,
mérnou cenou kolem 45 K¢ za litr.

Z vys$e uvedenych informaci vyply-
va, ze ¢eské domacnosti vyrazné zvysily
svoji domadci spotiebu v kategorii alko-
holickych napoju.

Visechny uvedené tidaje jsou vysledky
prizkumu trhu metodou Spottebitelské-
ho panelu GfK (Consumer Tracking) za
obdobi leden - Cerven 2015 ve srovndni
se stejnym obdobim minulého roku. Spo-
trebitelsky panel GfK je kontinudlni pa-
nelovy vyzkum, zaloZeny na detailnich
informacich o ndkupech reprezentativ-
niho vzorku 2000 ceskych domdcnosti.

Vladimira Sebkovd,
Spotrebitelského panelu GfK

STRUKTURA ALKOHOLICKYCH
NAPOJU V NAKUPNIM KOSI CESKYCH
DOMACNOSTI (v hodnoté)

Premixy

Fortifikovana vina Sekty/perlivé vina

Pramen: GfK
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moravskou odridou a nabizi v riiznych
obalech jako moravské odriidové vino.
Vétsina konzumentt takovy podvod vi-
bec nepozna.

»Fal$ovani vina je také otazka eticka.
Mimochodem v nékterych statech USA
lze v urcité mife legdlné pridavat vodu
do vin, ktera se pak exportuji napriklad
i do Evropy,“ rikd Pavel Vaj¢ner, predseda
predstavenstva spole¢nosti Znovin Znoj-
mo. Podle jeho nazoru je potteba zprisnit
legislativu a zdroven ukazovat nejen to,
co se déld $patné, ale také ocenit poctivé
moravské vinare, podporovat jejich vy-
robky pozitivni reklamou.

»Vinaf, ktery déld srdcem, nikdy ne-
muze podvadét, nema to zapotfebi, ani
by mu to snad neslo, na rozdil od ob-
chodnikd, kterym je jedno, zda prodéava-
ji vino nebo hrebiky,“ mysli si Jiti Hort.
Jeho vinafstvi se v soucasné dobé speci-
alizuje na rosé Zweigeltrebe, bily Sauvi-
gnon, Veltlinské zelené, Pinot Noir a vina
znacky VOC Znojmo. Nejvice ocenéni
v mezinarodnich soutézich ziskal Ryzlink
rynsky VOC 2012. Sortimentni nabidku
vinarstvi Hort dopliuji velmi oblibené
vinné mosty. Novinkou je rozvrstveni
Cervenych vin: zakladni fada Nature,
vybérova rfada ovocnych tont Selection
a prestizni Premium.

V soucasné dobé se chysta projedna-
vani novely vinafského zékona. Tercem
kritiky jsou naptiklad zavadéjici udaje na
etiketdch, kdy predni strana ldhve velkym
pismem prezentuje logo zndmého ceské-
ho vinafstvi, zatimco na zadni strané se
miniaturnim pismem upresiuje, Ze vino
pochazi z dovezenych hroznti, pripadné
bylo vyrobeno v zahrani¢i. Spotiebitel
ma pravo znat adresu vyrobce ¢i dovozce
vina, ziskat z etikety informace o misté
puvodu, konkrétni odridé apod.

Podle navrhu by veskeré prodejny
sudového vina byly povinné registro-
vany a kazdy sud, z néhoz se vino bude
cepovat, musi byt opatfen jednorazovou
kontrolni paskou s udaji, stanovenymi
zakonem. Ve hte je také otazka dodrze-
ni skladovaci teploty. Navrhované maxi-
mum do 15 °C se mnoha vinaiim zd4 ne-
splnitelné, podle nich by takovy teplotni
limit byl nastaven zbyte¢né prili§ nizko
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(Cervené vino se bézné podava jesté o né-
kolik stupnt teplejsi).

Ministerstvo zemédélstvi chce mit
presné informace o puvodu vina, kdo
produkt vyrobil, ptipadné dovezl do CR
a kde konkrétné se ten ¢i onen druh pro-
dava. Ostatné po lihovych aférach musi
mit koncesi kazdy prodejce alkoholic-
kych napoju.

Znojemské odrudy,

pozdni shéry

Na Znojemsku si ziskala nejvétsi ob-
libu odrtidova vina, zvlasté pozdni sbéry
v lahvich se samolepkou Jestérky zelené
(Lacerta viridis) a Ledndcka ri¢niho. Vel-
mi populdrni jsou také vina z Terroir Clu-
bu a vina VOC Znojmo, konkrétné odru-
dy Sauvignon, Ryzlink rynsky, Veltlinské
zelené a Tramin. Pokud jde o znojemské
sekty, vede Znovin Classic v provedeni
demi sec, tedy se zbytkovym cukrem. Vy-
rabi se z Veltlinského zeleného a je nejlev-
néjsi, coz mize byt vedle zajimavé chuti
jeden z podstatnych duvodi preference.

K mimoradné uspé$nym novinkam,
ocenénych medailemi v mnoha zahra-
ni¢nich soutézich, patfi Sauvignon Green
a Sauvignon Tropical v netradi¢nich lah-
vich se sklenénym uzavérem. Ze zadni
etikety prosvita obrazek vytvarnika Jose-
fa Vel¢ovského. Ter¢ik na predni transpa-
rentni etiketé slouzi podobné jako u par-
fému k ovéfeni viiné vina, jakou mtize
zakaznik ocekavat uvnitf lahve.

Stav znojemskych vinic v prvnim srp-
novém tydnu hodnotil Pavel Vaj¢ner cel-
kem pozitivné: ,Houbové choroby zatim
nejsou prili§ vyznamné. Sucho ve vztahu
k vinicim - podotykdm ve Znojemské
vinafské podoblasti — neni jesté kritické,
jinde to muze byt jiné. Koncem cerven-
ce, po extrémnich vedrech, prisly lokalni
destiky, a to po nékolik dnu, v celkové
sumé 15-20 mm, coz bylo dilezité pro
dalsi vyvoj hrozni. Nicméné dalsi, tro-
chu vydatnéjsi srazky, bychom pottebo-
vali jesté v zari.“

Likéry a Tuzemak
Konzumace tvrdého alkoholu v po-
slednich letech inklinuje spiSe k poklesu,
po metanolovych aférdch jsou spottebi-
telé pri nakupu lihovin opatrnéjsi, davaji
prednost provérenym znackam, nicméné
vyrobci se snazi zaujmout jejich pozor-
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Templarské sklepy Cejkovice prichazi
se sklizni nového ro¢niku s novym
designem etikety u nejoblibenéjsich
produktii uréenych pro maloobchodni
prodej.

nost atraktivnimi novinkami a také zvy-
Sovat export.

Nejvétsi ceska likérka Stock Plzen-
-Bozkov letos uvedla na trh dvé nové va-
rianty oblibeného bylinného likéru: Fer-
net Stock S matou a Fernet Stock Hruska.
Znacka Bozkov Tuzemsky obohatila obli-
beny ,,rum® o nové piichuté. Bozkov Spe-
cial Mandlovy v sobé snoubi prijemné
aroma origindlu a jader horkych mandli,
Bozkov Special Kavovy zase neodolatelné
voni po etiopské kavé.

Prostéjovska likérka Granette&Staro-
rezna Distilleries loni meziro¢né zvysila

Sortiment

trzby 0 6 % a v leto§nim prvnim pololeti
proti srovnatelnému loniskému obdobi
dokonce o 11 %. Podle generdlniho fe-
ditele Pavla Kadlece vzrostl predevsim
prodej vodek a tuzemaku v obchodnich
fetézcich, oblibu zdkazniki si ziskaly také
novinky jako napf. ochucené vaje¢né li-
kéry ¢i produktova fada Hanackd. Osveé-
zujici novinkou je i Letni polibek, pfipra-
veny z Hanacké Griotte a ovocnych $tav.
Rovnéz jindfichohradecka likérka
Fruko-Schulz md za sebou velmi uspésny
rok, a to predevsim diky vyraznému zvy-
$eni exportu do Ruska (80 % exportnich
prijmu). Pro rusky trh loni zahajila vyro-
bu sektti a planuje i staceni tichych vin,
jinak tam vyvazi napriklad absint a rtz-
né ochucené likéry. Na domacim trhu je
vlajkovou lodi této firmy a stéle nejzada-

Vv

Ovocné destilaty
Spole¢nost Rudolf Jelinek, tradic-
ni ¢esky producent ovocnych destilatu,
nabizi jako zajimavou novinku Elixir
z rakytniku. Vyrdbi se maceraci rakytni-
kovych plodil ve velmi jemném obilném
lihu a diky specidlni technologii zpraco-
vani si uchovava vysoky obsah cennych
latek, zejména vitaminu C.
Pokracovdni ¢ldnku

Kliknéte pro vice informaci

Alena Drdbovd

BRISK, vyrobni druzstvo, Jezov u Kyjova, €. p. 9, 696 48 Jezov
tel: 518 626 112, fax: 518 626 503
brezina@briskvd.cz

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

¢ vyrobky potahované kartonaze
¢ reklamni vyseky

e vyroba expedi¢nich kartonii véetné potiskii (sitotisk i flexotisk)

ReTailNews
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Trendy v baleni potravin

Pro cerstve potraviny
se vyuziva aktivni
a inteligentni baleni

Obaly pro potraviny patri objemové k nejvyznamnéjSim sku-
pindm spotrebitelského baleni. Tak, jak se proménuje Zivotni
styl, dochazi i ke zménam v oblasti baleni. Ty se tykaji pre-
devSim pouzivanych materialt, technologii a designu. Mnohé
zmény prinasi do baleni potravin i legislativa.

Vv vy

nejbéznéj$im materialovym typim,

které se vyuzivaji pfi baleni potra-
vin, patfi papir, lepenka a plasty. Mensi
podil zabiraji kovy (pfedevsim konzervy,
polokonzervy, vicka a ndpojové plechov-
ky) ¢i sklo (predevsim népojovy primy-
sl). U baleni potravin se stale Castéji lze
setkavat i s kompozitnimi materidly (vi-
cevrstvé materialy s mechanicky neoddé-
litelnymi slozkami).

Spotiebitel se setkavd (a bude i nada-
le setkdvat) s novymi typy materiald, pri
jejichz vyvoji jsou ¢asto vyuzivany nano-
technologie. Predevs$im pti baleni cerstvé
potraviny s omezenou trvanlivosti, polo-
tovaru ¢i hotového pokrmu se hojné vy-
uziva spojeni aktivniho a inteligentniho
baleni.

Zatimco aktivni folie je schopna zpi-
sobovat néjakou zménu v mikroklimatu

Nové lahvicky z PET granulatu

Brisk, vyrobni druzstvo, Jezov u Ky-
jova vyrabi metodou vstfiko-vyfukova-
nim PET lahvi¢cky od objemu 10ml az
po objem 250 ml. Lahvi¢ky jsou vyra-
bény s raznymi zavity. Nejvétsi vyrobu
tvofi lahvicky se zavity o primeéru 18
a 28 mm, pak nasleduji lahvicky se zavi-
tem 20 a 24 mm.

Lahvicky  vyhovuji  pozadavkiim
vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi
¢. 38/2001 Sb. a maji uplatnéni jako
spotiebitelské obaly pro kosmetické,
potravinarské, farmaceutické, technické
a propagacni ucely.

»Metodou vyfukovanim z preforem
vyrabime PET lahve od objemu 0,5 1
do objemu 2 | se zavitem o primeéru

50

28 mm a kanystry od objemu 3 1do 101
se zavitem o pruméru 47 mm. Tyto ldh-
ve a kanystry jsou vhodné jak pro po-
travinarskeé, tak i technické ucely. Nasi
druhou oblasti je kartonazni vyroba.
Také vlastnime flexo-tiskovy stroj, na
kterém potiskujeme expedi¢ni kartony
predev$im pro vinafe s jejich logem na
6 ks lahvi. Dale se zabyvame vyrobou
luxusnich kazet na archivni vina, skla-
dacek na vina, darkovych kazet na por-
celan vcetné potisku sitotiskem a vyseka
riiznych tvart na priklopovych lisech,“
predstavuje vyrobni program druzstva
Zdenék Brezina, ktery md v Brisku na
starosti obchod a marketing.

. —
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obalu (napf. absorbovat vlhko, kyslik,
zpomalovat pochody pii starnuti ovoce,
zabranovat ztraté aromatu atd.), inteli-
gentni obal ¢i etiketa, je schopen moni-
torovat pfipadné nezadouci zmény zmeé-
nou své barvy ¢i jinou indikaci. Velkou
snahou je u aktivnich folii zdokonalovat
systémy baleni v modifikované atmosfé-
fe. Vhodné zptisoby tohoto typu u potra-
viny prodluzuji jeji Zivotnost i Cerstvost.
Jsou kvalitativnim pfinosem i z hlediska
celkové hygieny baleni.

Prvorady je vybér
materialu, tiskova
technika a barvy

Dal$im trendem je ndhrada materi-
alu obalu za jiny, k zivotnimu prostredi
Setrnéjsi typ, ev. snizovani spotfeby ma-
teridlu, plosné hmotnosti, poctu vrstev,
optimalizace konstrukce apod.

Zptisnujici legislativni ramec je na-
staven nejen na hygieni¢nost materidlu,
ale i na snizovani uhlikové stopy po celé
dobeé Zivotnosti materidlu.

Vedle vyroby a do ni nové implantova-
nych technologii je dalsi snahou zlep$eni
moznosti recyklovatelnosti materialu,
zvlasté v oblasti snizovani vlastni ener-
getické naroc¢nosti. Touto cestou by mélo
zaroven dochazet i ke sniZeni zatéze na
Zivotni prostredi.

Obecné se da konstatovat, Ze spiSe nez
masivni vyvoj novych materidlt je sna-
ha materialem $etfit. Tento cil pak vede
k vyvoji novych konceptii obald.

Vyznamna ¢ast vyvoje ¢i inovacnich
podnéti se u obala tyka potisku, pte-
dev$im novych vlastnosti barev a laka.
U spotiebitelskych obalt dochazi ne-
ustale ke snahdm nejen zlepsit potisk
(jeho kvalita je jiz dnes prakticky na
svém vrcholu), ale fesi se i dalsi aspek-
ty barev - predevsim jejich pripadna
migrace barev do materidlu, kterd je
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v soucasnosti fesena u vsech tiskovych
technik. Migraci lze obecné chapat jako
dvousmérny proces, kdy jak slozky obalu
migruji do potraviny, tak slozky potravi-
ny mohou prechazet do obalu. Charakter
slozek potraviny mize zasadné ovliviio-
vat migraci.

Migra¢ni zkousky se provadi v certi-
fikovanych laboratofich s tzv. simulanty
potravin, které svymi vlastnostmi (pH,
obsahem alkoholu, obsahem tuku) na-
hrazuji skute¢né potraviny nebo skupiny
potravin.

Prakticky u v8ech vyznamnych vy-
robctl tiskovych barev dochazi k neu-
stalému vyvoji nizkomigrac¢nich a nizko
zapachovych barev a lakd vsech typua
(low-migration a low-hex ¢ili LM a LH).
Doporucenti je, ze primarni obaly, které
prichazeji pfimo do styku s balenou po-
travinou, je vhodné potiskovat pouze tzv.
nizkozdpachovymi ¢i nizkomigraénimi
(low-hex a low-migration ¢ili LH a LM)
barvami. Nizkozapachové barvy obsahuji
pouze latky, které svou vini ¢i zapachem
nemohou ovlivnit viini ani chut balené-
ho zbozi. Nizkomigra¢ni barvy kromé

toho neobsahuji viibec zadné latky, které
by mohly proniknout (migrovat) skrze
vnitfni stranu obalu k balené potraviné.

Se véemi témito a mnohymi dal$imi
aspekty ve spojeni s legislativnimi tlaky
a zakonnymi ustanovenimi souvisi i sou-
¢asny boom ve vyvoji inspekénich tech-
nologii a vysledovatelnosti.

Prakticky to znamena, ze z divodu
bezpecnosti potravin musi mit kazdy po-
travinafsky podnik u kazdého vyrobku
moznost rychle zjistit a dolozit, z jakych
surovin byl konkrétni kus vyroben, od
koho byly suroviny nakoupeny, kdo je
vyrobil, zda je ma na skladé, znat jejich
$arze, ale i komu sviij produkt prodal. To
se ovSem tyka i obalového materialu bez-
prostiedné na produkt pusobiciho, véet-
né jeho Sarze.

Doba biomaterialu se
zatim spiSe jen priblizuje

V souvislosti s vyvojem novych mate-
ridlt na vyrobu obali se velmi casto ho-
vorfi o bioplastech. Jednd se o plasty, do
kterych se pridavaji predevsim jako kom-
ponenty plniv pfirodni latky, napt. $krob

Obaly & technologie

(Mater-bi, Novon, Biopac atd.), cukr
(Biopola apod.) nebo celuléza (Biocell,
Bioceta, Celofan atd). VétSina bioplasta
se vyrabi z fermentovaného $krobu (nej-
castéji kukuri¢ného), ze kterého se uvolni
kyselina mlécna. Ta se dédle polymeruje
na kyselinu polymlé¢nou (polylactacid
- PLA), ktera tvori zaklad téchto plasta.

Bioplasty vidi casto jako alternativu
nejen odborna, ale i laicka verejnost, kte-
ra se s nimi setkavd nejcastéji v podobé
flexibilnich obald. Tato oblast zahrnuje
predevsim folie, tasky, sacky apod.

Dal$i vyznamnou aplikaci jsou obaly
pro vyrobky kratkodobé spotieby - na-
pojové kelimky pro sportovni a kulturni
akce, tvarované obaly pro zeleninové sa-
laty rychlé obcerstveni, podlozni misky
pro baleni ovoce a zeleniny aj.

O bioplastech 1ze hovotit nejen z hle-
diska rtzného typu vyroby ale i nasled-
né recyklace. Tyto produkty nezahrnuji
pouze klasické plasty ziskané z obnovi-
telnych zdroju ¢ili biodegradabilni plas-
ty, ale i oxodegradabilni plasty, které
jsou vyrabény z ropy, jsou vSak s pfimési
dalsiho aditiva (napt. d2w), které proces

INZERCE
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rozpadu plastu urychli v soucinnosti se
slune¢nim zarenim.

Bohuzel zatimco laickd vefejnost obec-
né vnima pozitivné slovo BIO, prili§ jiz
nerozli$uje mezi biodegradabilnimi plas-
ty, které lze kompostovat a oxodegrada-
bilnimi polymery, které se nekompostuji.

Dal$im problémem, ktery se stane
ztejmé vyzvou v blizké budoucnosti, kdy
se bioplasty i u nds vice rozsifi, bude je-
jich ttidény sbér.

Blizi se odklon od
globalniho designu?

Jesté na prelomu 20. a 21. stoleti Cesti
spotfebitelé vnimali globdlni design na
obalech jako prémiovou zélezitost. Po-
traviny z dovozu v té dobé byly povazo-
vany témér automaticky za kvalitativné
lepsi nez domdci. Po témér ctvrt stoleti
se tento trend méni. Cesi vnimaji ¢eskou
potravinu jako kvalitnéjsi, zdravotné ne-
zavadnou a bezpe¢nou. Na tento trend
»Ceské potraviny nevsadili jen vyrobci,

Nova technologie

Spole¢nost Tetra Pak v ¢ervnu pred-
stavila novy plnici stroj Tetra Pak E3
zalozeny na technologii eBeam, ktera ke
sterilizaci obalového materidlu vyuziva
proud elektroni namisto peroxidu vo-
diku. Technologie spociva v soustredé-
ni fizeného svazku elektrona na povrch
obalového materialu pii priichodu pl-
nicim strojem, ¢imz se likviduji veskeré
pfitomné bakterie a mikroorganismy.
Technologie snizuje provozni naklady, je
Setrnéjsi k zivotnimu prostredi a zvysuje
flexibilitu vyroby.

Sterilizacni technologii eBeam vyvi-
nula spole¢nost Tetra Pak ve spolupraci
se spole¢nosti COMET, ktera je dodava-
telem vysokonapétovych a vysokovaku-
ovych technologii.

Predstaveni stroje Tetra Pak E3 na
brazilském veletrhu Fispal predchazel
pilotni provoz v nékolika vyznamnych
mlékarnach, napf. u nejvétsiho sloven-
ského vyrobce mléénych produktil Rajo.
V letech 2011-2014 vyrobila spolecnost
Rajo 110 mil. kust mléka oSetfeného
velmi vysokou teplotou (UHT) v obalu
Tetra Brik Aseptic 1000 Slim na stroji
Tetra Pak A3/Speed vybaveném novym
sterilizacnim systémem eBeam.
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ale i obchodni fetézce, které ve svych pro-
dejnach, letdcich ¢i jiné formé komunika-
ce upozornuji na ¢eské, nékdy potazmo
i regionalni potraviny.

V souvislosti s timto vnimanim se
u nékterych typt zbozi mizeme setkavat
i s vyraznéjsi ,vlasteneckou® identifikaci,
v provedeni grafického designu obalu.
Tento trend byl 1éta bez prerudeni typicky
i v dalsich zemi EU - Kdo z nas se nékdy
nesetkal napt. s regionalni potravinou
z Nizozemi v obalech, kde jiz podle vyve-
dené grafiky s prvkem charakteristického
mlynu, pozname jesté pred rozbalenim
typicky holandsky produkt.

Vhodna grafika ve spojenti s texty aso-
ciuje predevs$im prvky kvality, tradice,
narodniho produktu, bioproduktu apod.
a pusobi na spotiebitele velice pozitivné.
Zajimava je bagatelizace grafickych typic-
kych atributii u potravinafu nabizejicich
narodni potraviny. Design je totiZ az na
vyjimky orientovian na venkov, nikoli
mésto. Casto se objevuje Cistota piirody

na sterilizaci obalt

Se systémem eBeam lze dosahnout
rychlosti az 40 000 jednotlivych kartoni
za hodinu, coz znamena 11 kust kazdou
sekundu. Testy na trhu ukazaly, ze vyssi
kapacita miiZe vyrobctim napoji usettit
az 20 % provoznich ndkladi. Modulari-
ta platformy Tetra Pak E3 umoznuje vy-
robctim zvysit flexibilitu vyroby. Po in-
stalaci systému eBeam mohou realizovat
zakazky na pasterizované vyrobky a vy-
robky s prodlouzenou trvanlivosti (ESL)
na stejném plnicim stroji Tetra Pak E3/
CompactFlex.
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Tetra Pak E3/Speed bude zaveden do
prodeje od roku 2016. Dokaze vyrobit
15 000 ks rodinnych baleni Tetra Brik
Aseptic 1000 Edge s uzavérem LightCap
30 za hodinu. Tetra Pak planuje, Ze novy
sterilizacni systém zavede i u dalSich
strojii.
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- louky, lany, klasy, polni kvétiny. Pre-
svéd¢ivost a diivéryhodnost je podeprena
jednak znackou - logem spole¢nosti, kte-
rd ma za sebou historii, dal$im benefitem
je 1 Casté pouzivani ruzné stylizovanych
peceti na dotvrzeni pravdivosti a zavaz-
nosti vSech tvrzeni, ev. stvrzeni podpi-
sem (napf. pivovart konkrétnim slddkem
apod.).

Dal$im trendem je personifikace oba-
lu, kde se dostdva uplatnéni predevsim
digitalnimu tisku. Jednim z prvnich vy-
znamnéj$ich masovéjsich pocinii tohoto
typu byly kfestnimi jmény personifikova-
né ladhve Coca-Cola. Od té doby se perso-
nifikace rozsifila i do dalsich potravinai-
skych oblasti.

Zmény v zivotnim
stylu s sebou pFrinaseji
i promény baleni

V obchodech se vyskytuje stale vice
hotovych ¢erstvych i instantnich pokrmu
a polotovarti. Zvlasté mladsi generace si
oblibily fast food fetézce. Tyto trendy se
opét promitly i do obald. Spotfeba oba-
1t pro fast food stoupd, coz odbornici na
zdravou vyzivu nehodnoti ptili§ pozitiv-
né, na druhou stranu je pozitivné vniman
sortiment oball pro tyto produkty.

Obaly fast food zafizeni upfednostiu-
ji papirové a lepenkové pred plastovymi,
ikdyz setkat se lze i s touto druhou skupi-
nou. Pouzivaji se papiry a lepenky, které
mohou byt v pfimém kontaktu s potra-
vinou. Co se ty¢e povrchu pouZivanych
materiali, upfednostnuji se hlavné dvé
varianty - bud natirané bilé povrchy,
nebo povrchy v prirodni hnédé. Obaly
na rychlé obcerstveni mohou byt tisténé
i netisténé. U fetézcu se Castéji vyskytuje
ti$téna varianta spjata se znackou. K lepsi
soundleZitosti a zapamatovatelnosti slou-
Z1 spiSe typy jednodussi grafiky, obvykle
pérového typu.

Spotfebitelé si oblibili i hotové mra-
zené pokrmy, mezi kterymi vede pizza.
V soucasnosti vyrobci disponuji desit-
kami konstrukénich vzortt pro hladkou
(obvykle na mrazenou pizzu) i vlnitou
lepenku (vétsinou pro donaskové sluzby).

Dalsi vyzvou z hlediska polotovart
a hotovych pokrmu jsou potraviny urce-
né pro mikrovinny ohftev. I zde spottebi-
tel potfebuje usetfit ¢as a chce potravinu
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ptipravovat pfimo v obalu, jehoZ materi-
al musi korespondovat s timto zptisobem
tepelné upravy. Vedle plastovych misek
se miZeme setkdvat jiZz pomérné cas-
to i s miskami hlinikovymi, kde folie je
upravena specidlnimi zptisoby.

Proménou prochazi
| pfepravni a skupinové
obaly

Ve skupinovém baleni se lze setkat
s fenoménem SRP obalit (Shelf ready
packaging, skupinové prodejni obaly),
které usnadnuji nejen logistiku a mani-
pulaci v obchodg, ale vyznamné podpo-
ruji i znacku produktu, a jednocestnymi
multipacky.

I tyto trendy, tentokrat hlavné v oblas-
ti ndpoji, kopiruji trendy vyroby vlast-
niho produktu. Trend v inovacich totiz
v soucasnosti je a zfejmé i nadale bude
kladen predev$im na vyrobu samotného
napoje, kde se jedna predevsim o uspo-
ry ve spotiebé energie a vody, protoze ty
prispivaji k ochrané zivotniho prostfedi,
kterd hraje ve firemnich bilancich udrzi-
telnosti zdsadni roli, navic uspory v této

) Mirel

Vviatimoyv

prilnavosti

® Vyrobce nelamavych polystyrénovych misek
a tacku v Siroké skale barev a velikosti

® Vyrobce potravinové félie Fresh'n’Roll

s funkéni rezackou urcené
pro koncového spotrebitele

® Certifikovano dle BRC - kvalita A,
ocenéno znackou Ceska kvalita

/ %
L)
BF{C CESKA
S KVALITA
conmpcsrio Sl CZECH MADE |

Tidsolle 53 maikel Koadilonimni éeshoime ﬂ/éz/%/

Vice informaci na www.mirelon.com nebo na lince 596 732 673.
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Obaly budoucnosti podle Hamé: plast

Firma Hamé je znama Sirokym roz-
sahem svého produktového portfolia.
»,Na zakladé dosavadnich zku$enosti,
stejné jako poznatkll z vétSiny evrop-
skych trhu, kam vyvdzime, muZzeme
jednoznac¢né konstatovat, ze trendem
soucasnosti a budoucnosti obala potra-
vin jsou plasty. Lehké, praktické, odol-
né, samozrejmé stoprocentné zdravotné
nezavazné, ¢asto s vyhodou ohtevu jidla
v mikrovlnné troubé,“ uvadi Marce-
la Mitackova, feditelka pro marketing
a vyvoj spole¢nosti Hamé.

Uz predloni spole¢nost uvedla na trh
uplnou novinku - trvanliva hotova jidla
v praktickém plastovém obalu EasyCup.
V tomto obalu se d4 jidlo béhem par mi-
nut ohfét. ,Navic jsme si vyhrdli i s de-

oblasti maji marketingové velmi pozitiv-
ni vliv i na spotfebitele.

Dalsi snahu v Setfeni naklada pak
predstavuje obal. Da se predpokladat, ze
etfeni postihne ve skupinovém baleni
predev$im plastové prepravky, které bu-

%W 0 Krialde . .

® Vyrobce skutecné funkéni PVC potravinarské
folie se super nizkou migraci a mimoradnou

o

signem, tak, aby se vyrobky dobre drzely
v ruce a hodily se k modernimu zptisobu
Zivota. A protoze vyrobek na trhu uspél,
o dalsi druhy. Plast jako materidl oba-
lu jsme zvolili i u nasich novych druht
trvanlivych pomazanek EasySandwich,
chlazenych zeleninovych pomazanek
Natura a také novych druht pastik, které
jsme uvedli na trh v leto$nim roce. Novy
obal jsme zvolili i ve tfetim potravino-
vém segmentu — baby food. Nové rodi-
¢tm nabizime hned nékolik druhti koje-
neckych vyziv Hamanek se 100 % ovoce
v praktickém sac¢ku DoyPAck, ktery je
idedlni na cesty,“ vyjmenovava M. Mi-
tackova aktudlni vyuziti plastovych oba-
It v portfoliu firmy Hamé.

dou stdle ¢astéji nahrazovany jednocest-

nymi obaly z lepenek ¢i f6lif (podle typu
produktu v primarnim obalu).

Ing. Jana Zizkovd,

obalovy specialista a lektor
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Mylar® COOK and Mylar® BAKE
revoluce balenych potravin
urcenych pro pripravu v troubé

Jednoduchad p¥iprava, rychlé vareni a vysoce kvalitni chutny pokrm
- pohodind reseni jsou stdle vice v oblibé u mnoha spotrebitelii.

Mylar® Cook a Mylar® BAKE je pfe-
vratnou novinkou v baleni pfipravenych
polotovarl. Mylar® COOK se pouZiva pro
vyrobky, které obsahuji bilkoviny - nejen
pro maso, ryby, drlibez, ale i pro zeleninu
a polotovary. Primarné je aplikace vhod-
nd pro vyrobky s marinddou, kofenim
a oméckami. Mylar® BAKE je idedlnim
pomocnikem pro snadnou a hygienickou
pfipravu vyrobk( z tésta.

V obou pfipadech je jidlo pfipraveno
vyrobcem a vakuové zabaleno do fdlie,
potom je chlazeno nebo zamrazeno. Spo-
trebitel jednoduse vezme jidlo z chladnic¢-
ky nebo mrazni¢ky a umisti jej do klasické
nebo mikrovinné trouby. Struktura Mylar®
COOK a Mylar® BAKE félii je vytvorena
tak, Zze se na svafovacim 3vu félie otevie
sama od sebe, kdyz je dosazeno potieb-
ného tlaku. Diky tomuto samostatnému
otevieni béhem vareni ¢i peceni unikaji
pary, zacind proces dopékani a produkt se
dopece dokfupava a dozlatova. Po peceni
se produkt snadno zcela rozbali. Neni tie-
ba zadna jind manipulace, takze v kuchy-
ni zGstava cisto a spotrebitel ma zarucen
perfektni vysledek.

Mylar® COOK umoznuje vareni potra-
vin obsahujicich bilkoviny, jako jsou maso,
drdbez, ryby a ostatni potravinaiské vy-
robky. Priprava v uzavienych obalech
zajistuje pokrmdm spravnou chut a i po
dovareni zlstavaji maximalné zachovény
vitaminy, minerdlni latky, viné i vlastni
stava, pfitom se sniZuje mnozstvi pouzi-
té soli a kofeni. Chut a kvalita vyrobkd je
udrzovéna jak v pribéhu baleni, tak i bé-
hem procesu vareni. Vynikajicich vysled-
kG vareni je dosazeno také jednotnym
prenosem tepla do potravin, celkové se
zkracuje Cas traveny varenim a tim se Setii
také energie.

Mylar® BAKE - to je jednoducha pfipra-
va kvalitnich pekarenskych vyrobkd, jako
jsou pecivo, chleba, susenky, koldce a pu-
dinky. Tésto se maze dat péct ihned poté,
co se vyndd z mrazaku. V baleni si uchova
spravnou vlihkost, takze bude zajistén ma-
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ximalni vynos ze surového materidlu. Pece
se rovnomérné pfi teploté az do 220 °C.
S Mylar® Bake mohou vyrobci optimalizo-
vat své procesy v oblastech vyroby tésta,
baleni, peceni a cisténi.

Kufreci stehynka jsou zabalena do specialni
folie Mylar Cook.

Jsou varena ve folii, po upeceni je mozné ji
jednoduse otevfit.

Vysledek je perfektni!

Tyto vyrobky jsou baleny na hluboko-
taznych balicich strojich Multivac. Kratké
formovaci i svafovaci ¢asy umoznuji vyso-
ky vykon cyklu a tim i vysokou efektivitu
vyrob. Félie pouzivané pro Mylar® Cook
a Mylar® Bake maji vynikajici mechanic-
ké a tepelné vlastnosti, coz jim garantuje
vysokou spolehlivost procesu vareni i pe-
Ceni a zaroven bezpecnost spotiebitel(.
Folie mohou byt pouzity pfi teplotach od

-60 do +220 °C.To znamena, ze balené po-
traviny mohou byt skladovény jak chlaze-
né nebo zmrazené a zaroven byt nasledné
pecené v troubé nebo v mikrovinné trou-
bé. Folie pro Mylar® Cook a Mylar® Bake
jsou pro spotiebitele zcela bezpelné.
Navic jejich vysoka odolnost proti prora-
zeni umoznuje i baleni produktl s ostrymi
hranami, jako napf. maso s kostmi. Jejich
barierové vlastnosti zajisti prodlouzenou
trvanlivost balenych produkt.

Nasim cilem je, aby obalova technika
MULTIVAC vzdy splnila Vase pozadavky
rychle, efektivné a co nejhospodarnéji. Za
timto Ucelem nds tym odbornikl nabizi
sirokou skalu podplrnych sluzeb i tech-
nické pomoci. Poskytne zékaznikiim po-
radenstvi a doporuci balicku vhodnou pro
pfislusnou aplikaci. Spole¢nost Multivac
garantuje, Zze vsechny félie Mylar® Cook
a Mylar® Bake spliiuji nejvyssi mezinarodni
standardy pro baleni potravin. Odpovida-
ji certifikatim HACCP, BRC/IOP a veske-
rym pfislusnym normam ISO, stejné jako
vsechny pouzité materidly k vyrobé Mylar®
Cook a Mylar® Bake.

Firma MULTIVAC je pfednim svétovym
vyrobcem balicich strojd. Kazdé obalové
feSeni je navrzeno individualné tak, aby
splnilo pozadavky zdkaznika, at uz se
tykaji designu, vykonu, nebo uc¢inného
vyuzivani zdrojl. Spolehlivost, Zivotnost
a komplexni sluzby, to jsou hlavni pred-
nosti bali¢ek Multivac.

MULTIVAC - to je vice nez 900 ob-
chodnich poradcl a servisnich technikd,
ktefi pracuji po celém svété ve vice nez 70
dcefinych spole¢nostech. Jsme pFitomni
na véech kontinentech a dilezitych trzich.
V jakékoli dobé a kterémkoliv misté nabi-
zime odborné poradenstvi a komplexni
nabidku sluzeb, které pokryvaji viechny
oblasti baleni. Podpofime vas v dosazeni
co nejlepsiho a nejefektivnéjsiho obalové-
ho feSeni. Nase technické sluzby, v kom-
binaci s rychlou dostupnosti nahradnich
dil, zajistuji, Ze viechny stroje Multivac
instalované po celém svété jsou v maxi-
malni pohotovosti. MUzete se na nés spo-
lehnout!

Kontakt:

MULTIVAC VERPACKUNGSMASCHINEN
CESKA REPUBLIKA s.r.o.

Parkerova 693,

250 67 Klecany u Prahy,

tel: +420 261 260 516,

e-mail: mucz@cz.multivac.com
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Personalni management

Prasky vyhoreni nevyléci

~

Prevenci je

otevrena

komunikace

Dlouho trvajici unava, emocionalni podrazdénost, Spatné spa-
ni, pocit, Ze nic nestihate, radéji schuzky a povinnosti odkla-
date, protoze vam chybi energie, chut néco délat. K pocitu
vlastni nevykonnosti se dale pridavaji i zdravotni potize, bolesti
zad, hlavy, nechutenstvi. | takové mohou byt prvni priznaky

syndromu vyhoreni.

a pracovistich ho pribyvd, nese

ho totiz s sebou turbulentni doba,
nutnost neustdle v pracovnim Zivoté re-
agovat na zmény, podavat vy$si a vyssi
vykony, coz negativné dopada na lidskou
psychiku.

Hlavni pfi¢inou syndromu vyhore-
ni (anglicky burnout) byva dlouhodoby
stres, tlak na stale vyssi vykon, nedobrd
organizace prace, Spatné (nebo zadné)
vedeni a fizeni lidi v tymu. Naptiklad
fakt, Ze na clovéka, ktery ma vynikajici
vysledky $éf nalozi dalsi tkoly, a tak to,
co predtim délali dva lidé, déld nyni pra-

vé ten skvély pracovnik, ktery prece vzdy
vée tak dobfe zvladal.

Paradoxné tak syndrom vyhoteni
postihuje pravé ty nejlepsi pracovniky.
A pravé kvili burnoutu o ty nejlepsi lidi
pak firmy mohou pitijit. ,Mam tu zku-
$enost, ze se svymi nejlep$imi pracov-
niky $éfové obvykle travi méné casu nez
s lidmi, ktefi podavaji nizsi vykony,“ fika
Franti$ek Hronik ze spole¢nosti MotivP.
»U téch lepsich si fikame, Ze jsou dobii
a nevénujeme jim patficnou pozornost.
Pritom ty nejlepsi nestaci vice odménit.
Je tfeba jim vénovat pozornost, udélat si

ReTailNEws

na né ¢as a naslouchat jim. Potfebujeme
jim davat zajimavéj$i praci, a ne je posilat
na hageni pozaru, které zptisobil nékdo
jiny, fikd Hronik.

Muze to postihnout
kazdého

Syndrom vyhoteni zahrnuje az 130
priznakd, které se v ¢ase postupné vy-
vijeji k prozitkim tzkosti, strachu, de-
prese az k riznym zavislostem, napf. na
alkoholu, a posléze vytsti v neschopnost
koncentrovat se na praci. ,,Podobné jako
jiné psychické problémy i vyhofeni ma
v ¢eském prostredi stale negativni nalep-
ku. Lidé se o ném boji hovofit, zamést-
navatelé jim v jejich situaci nepomahaji,”
vysvétluje psychiatricka, lektorka a kouc-
ka Jana Peclova.

Ohrozen vyhofenim mize byt za ur-
¢itych okolnosti kazdy. ,Nesouvisi to ani
s vékem ani s inteligenci nebo vzdélanim
¢i zkusenostmi,“ uvadi Vladimir Hrabal,
ktery se problematikou burnoutu zabyva
v ramci rozsahlého vyzkumného projek-
tu lékarské fakulty v némeckém Ulmu
i jako psychoterapeut a kou¢ ve svém
institutu a soukromé praxi. ,,Syndrom
vyhoreni vznikd, sejdou-li se urcité osob-
nostni charakteristiky a vzorce chovani
jedince s konkrétnimi podminkami ve
firmé/organizaci, které vznik vyhofeni
umoziuji. V té chvili dochazi k pretiZeni
organismu,“ dodava.

»Ve své praci se setkavam s vyhofenim
u velice schopnych manazeru, ktefi delsi
dobu s plnym nasazenim pracuji v pro né
neptiznivych podminkach. To znamena
napriklad, ze nemaji moznost dostatec-
né ovlivnit vysledky své prace, tfeba se
vénuji projektu, kde hlavniho dodava-
tele vybral nékdo jiny a o némz védi, ze
asi nedopadne tspéiné. Casta byvé také
situace, kdy nadfizeni - zpravidla fedi-
telé spole¢nosti — neposkytuji dostatek
kvalitni zpétné vazby a adekvatni odmeé-
ny - pochvaly, uznani. Pracovnik se tak
ocitd ve vakuu - na jedné strané pracuje
na plné obratky a na druhé strané nevidi
plody svého snazeni,“ fika Peclova.

Nekteri se vrati zpét do
prace, jini radéji zacnou
znovu jinde

Velmi dilezité je poznat syndrom vy-
horeni uz v pocate¢ni fazi, v niz Ize ¢lo-
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véku pomoci a vratit ho snadnéji zpét
do pracovniho procesu, nez kdyz se vy-
hofeni za¢ne 1é¢it v rozvinutéjsich sta-
diich. ,,Jako psychoterapeut se setkavam
jak s jedinci, ktefi se zpét na pracovisté
vraceji, tak s témi, ktefi navrat do pracov-
niho procesu nezvladnou, uvadi Hrabal.
V tadé pripadt je ale podle zkusenosti
Peclové dokonce 1épe se na ptivodni pra-
covisté nevracet a zacit nékde jinde.

Podle Hrabala je zasadni to, jak rychle
je ohrozeni zpozorovano a jak rychle je
jedinci poskytnuta pomoc. V Némecku
mohou lidé se syndromem vyhoteni vyu-
zit hned nékolika moznosti lé¢eni nasled-
kit vyhoteni. Je to preventivni prace zdra-
votnich pokladen, které nabizeji rtizné
kurzy pro pojisténce, predevsim tréninky
a relaxacni osvétu, pak je to dalsi vzdé-
lavani psychoterapeutd v oblasti terape-
utickych metod péce o pacienty se syn-
dromem vyhoteni a hlavné v§ak moznost
rehabilitace na specidlnich klinikdch.®
V Némecku funguje i asociace sdruzu-
jici lidi, ktefi sami vyhofenim jiz prosli.
»Je to iniciativa, kterd e zabyva zejména
osvétou a $ifenim informaci o tomto jevu
a odkazuje na moznosti pomoci v akut-
nich pfipadech,” fikd Hrabal.

K vyssi efektivité prilécbé psychickych
chorob jako nasledku burnoutu pomohlo
v Némecku i ptijeti psychoterapeutické-
ho zékona v roce 1999, ktery umoznuje
odborné vysetfeni a specializovanou psy-
choterapeutickou pomoc v ramci zdra-
votniho systému. I diky tomu maji ta-
méjsi firmy vétsi povédomi o zavaznosti
a rizicich syndromu vyhoteni a zacali se
prevenci vice vénovat.

Obvykle vyhori ti nejlepsi

Velmi dilezité totiz je, jak se k situaci,
kdy je pracovnik uz v néjaké fazi vyhote-
ni, postavi jeho kolegové, $éf, persondlni
manazer. Nejvice se osvéd¢uje pomoc
odbornika nebo poucené osoby, kterd
dokdze srozumitelné vysvétlit zamést-
nanci, co se s nim déje a jaké jsou moz-
nosti ndpravy.

Je ale tfeba postupovat velice citlivé.
»Na vhodném misté a ve vhodném case
si oteviené se zaméstnancem promluv-

me o tom, jak situaci vidime my,“ radi
$éfim nebo kolegiim takového vyhorelé-
ho zaméstnance Peclova. ,Vyvarujme se
hodnoceni osobnosti, vlastnosti ¢lovéka,
nemluvme o tom, jaky je, jaké délal chy-
by. Neni vhodné ale ani véci bagatelizovat
nebo naopak kolem nich chodit jako ko-
lem horké kase. Dejme najevo zajem a na-
bidnéme pomocnou ruku,“ doporucuje.
Diky brzkému efektivnimu zasahu
ze strany nadfizeného ¢i personalisty se
muze podafit, Ze firma o klicového ¢lo-
véka neprijde. ,Na méné rozvinuta stadia
nebo prevenci je vhodny specializovany
koucink, nékdy je vyhodné pouzit kom-
binaci psychoterapie a koucovani,“ fika
Peclova. A uvadi priklad top manazera,
ktery v dobé, kdy jeho spole¢nost rostla,
na sebe nabiral nové a nové tukoly. Nedo-
kazal je ale delegovat, utapél se v mikro-
managementu, staval se nevrlym, nepfi-
jemnym a neschopnym se s kolegy $éfem
¢i zakazniky domluvit. Pfitom jako klico-
vy ¢lovék silné ovliviioval chod firmy. Ma-
jitel firmy se nakonec rozhodl k zasahu,
nabidl mu koucovani, jehoz soucasti byla
i dohoda o ptipravé na novou roli doty¢-
ného top manazera. Firma mu umoznila
stat se specialistou na konkrétni ¢innosti
a velkou ¢dast agendy a fizeni tymu, kte-
ré na sebe predtim nabral, dostal za kol
nékdo jiny. ,Manazera ted jeho prace bavi
a napliluje, neni pretézovany situacemi,
které mu "nesedi” a je pro firmu velkym
prinosem,* uzavira ptibéh Peclova.

Jak Ize vyhoreni

predchazet

V Cesku zatim uceleny systém preven-
ce a rehabilitace syndromu vyhoteni nee-
xistuje, ale nékteré recepty na to, jak kvuli
vyhofeni neztratit ty nejlepsi pracovniky,
funguji. Samozfejmé Ze orientace na vy-
kon je v konkurenénim prosttedi nezbyt-
n4, ale je tfeba ji vhodné doplnovat kultu-
rou diivéry a otevienou komunikaci.

Predev$im ve spole¢nostech s kultu-
rou postavenou na oteviené komunikaci,
davére, odpovédnosti a sdileni se cilené
snazi, aby manazefi se svymi lidmi byli
Casto v pfimém kontaktu a aby se lidé
nebali o problémech hovofit. ,Jde o to
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vytvofit v organizaci systém prace, ktery
vychazi vstfic tém nejlepsim, klicovym
lidem, tvrdi Hronik. Naptiklad si podle
néj muze kazdy nadtizeny udélat vlastni
prehled, kolik ¢asu tydné, mési¢né vlastné
s témi nejlepsimi travi v pfimém kontak-
tu, co o nich vlastné vi, kromé toho, Ze jim
pridéluje ukoly a kontroluje vysledky. Jen
pfimou komunikaci ziskd jejich davéru
a jen tak v pripadé potizi najdou podri-
zeni odvahu za $éfem prijit a svétit se mu.

Dal$im moznym preventivnim pii-
stupem je tzv. obohacovani prace (job
enrichment). ,V jedné uspésné techno-
logické firmé, kterd mé otevfenou firem-
ni kulturu a snazi se lidem davat vic nez
jen praci na konkrétnich tkolech, jsem se
setkal se zadanim: Chci, aby nejlepsi lidé
zvladli to, co délaji pét dntt za Ctyti. Ten
zbyly den jim dame k dispozici, aby se vé-
novali tomu, co je bavi a co muize prinést
firmé néjakou inovaci, ndpad, tomu, na
co nemaji v norméalnim chodu ¢as,” fika
Hronik.

Prevenci syndromu vyhoteni je i pro-
sazovani rovnovahy mezi pracovnim
a osobnim zivotem - work life balance
v organizacich. Jednou ze spolecnosti,
ktera s tim ma velmi dobré zkus$enosti,
spole¢nost 2N Telekomunikace. ,,Pracu-
je u nas hodné mladych lidi a ti si sami
hlidaji skloubeni pracovniho a osobniho
zivota. Zaroven ale v hodnoceni manaze-
rtt hodnotime i jejich kondici. Maji zod-
povédnost nejen za vlastni kondici, ale za
kondici lidi v jejich tymu. Uz pti vybéru
lidi do firmy je jednim z podstatnych hle-
disek jejich osobni zralost. Ta je predpo-
kladem, Ze ¢lovék nevyhoti. U manazerti
také rozvijime tréninky a koucovanim
jejich schopnost sebereflexe. Mdme dva-
cet internich koucd, a pokud nékdo citi,
ze ma v oblasti rovnovahy pracovniho
a osobniho Zivot néjaky problém, mize
kouce vyuzit. Prevenci vyhofeni poméhd
i oteviena a velice ¢asta komunikace lidi
a jejich $éfi — minimdlné jednou tydné.
Pfi ni zameéstnanci i manazefi si navza-
jem poskytuji zpétnou vazbu,“ fikd Mo-
nika Rousova, personalni reditelka 2N
Telekomunikace.

Alena Kazdova

Sledujte @RetailNews_cz
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IT & logistika

Prologis: prodlouzeni
a rozsireni pronajmu
distribuénich prostor
Prologis prodlouzil dvé najemni
smlouvy na vice nez 26 000 m* a pro-
najal dalsich 8 000 m2 ve svych parcich
v prazském regionu. Transakce zahr-
nuji prodlouzeni nijemni smlouvy na
13 747 m* v Prologis Park Prague D1 East
s L'Oreal; prodlouzeni ndjemni smlou-
vy na 12 731 m? v Prologis Park Prague
D1 East s Marvinpac CZ, poskytovate-
lem sluzeb v oblasti co-packingu a co-
-manufacturingu a roz$ifeni smlouvy

Pravidelnd namorni
sbhérna sluzba ze
Sanghaje do Ceska

Spole¢nost Dachser Air & Sea Logis-
tics zavedla pravidelné spojeni pro kuso-
vé namorni zasilky (LCL nebo ndmoini
sbérna sluzba) z ¢inského piistavu San-
ghaj do Ceské republiky. Sbérné namot-
ni kontejnery na trase Sanghaj — Kladno
s pravidelnym odplutim kazdy tyden ob-
sluhuji kromé ¢&inské metropole Sanghaj
i $irsi oblasti ¢inskych provincii Jiangsu
a Zhejiang.

Novy projekt prazské pobocky Dach-
ser Air & Sea Logistics a ¢inské pobocky
Dachser Far East Shanghai se nazyva Pra-

Novinky a zajimavosti

o prondjem 8 764 m? v Prologis Park
Prague-Uzice e-shopovym gigantem
Alza.cz. Celkova pronajatd plocha spo-
le¢nosti vzrostla na 21 445 m?.

Prologis je s vice nez 952 000 metra
¢tverecnich logistickych a pramyslovych
prostor jednim z prednich poskytovateld
distribu¢nich budov v Ceské republice
(k 30. ¢ervnu 2015).

gue Consolidated European Container
a ¢eskym importérdm nabizi moznost
prepravy kusovych zasilek od dodavate-
1t i z takovych ¢inskych mést, jako jsou
Suzhou, Wuxi, Nanjing, Hangzhou nebo
Ningbo.

Konsolidaci zasilek v Ciné zabezpecu-
je pobocka Dachser Far East v Sanghaji,
kterd je zodpovédna i za bezpe¢né naloze-
ni a fixaci sbérnych zasilek v ndmotnich
kontejnerech. Ty se potom vydavaji na
tficetidenni cestu do Evropy. Z pristavil
Hamburg nebo Bremerhaven jsou kom-
binovanou dopravou (zeleznice - po-
zemni preprava) prepraveny na pobocku
Kladno, ktera se postara o jejich doruceni
koncovym ptijemctim po celé CR.

Elektromobil pro méstskou logistiku

obchodd, tak i pro samotnou logistiku,
protoze zékaznici pozaduji stale plné re-
galy pochopitelné i v centru mésta. Proto
zahdjilo zastupitelstvo mésta v Malaze
jako prvni obec ve Spanélsku projekt

Historickd centra stfedomotskych
mést doslova vybizeji k nakupiim, a to
nejen turisty — drahé butiky a obchtd-
ky se suvenyry se stfidaji se znamymi
mddnimi znac¢kami. Na jejich zdsobova-
ni ale architekti stfedovékych labyrintt
z romantickych uli¢ek nemysleli. Azkar
Dachser Group proto v jiho$panélském
mésté Malaga zahdjil pilotni projekt
a rozvazi v centru mésta balikové zasilky
elektromobilem El Carrito.

V historickém centru mésta se nacha-
zi 14 % vsech obchodt v Malaze. Velkou
¢ast potom tvori pési zona s prislusnym
omezenim, zejména co se presné¢ danych
dodacich ¢ast a povoleni pro vjezd zaso-
bovani tyce. To je vyzva jak pro majitele
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V parku P3 Liberec
expandovaly spoleénosti
NIKA Chrudim

a Knorr-Bremse

Spole¢nost P3 dokoncila novou halu
pro dopravce NIKA Chrudim. Spolu
s Ceskou dopravni firmou expandovala
v parku P3 Liberec i némecka spole¢nost
Knorr-Bremse - leader ve vyrobé brzdi-
cich systémil pro zelezni¢ni a uzitkova
vozidla.

»Rozhodnuti obou spole¢nosti rozsirit
své ptsobeni v parku P3 Liberec svéd¢i
o jeho vynikajici poloze a $pickové infra-
struktufe, které firmam, jako jsou NIKA
Chrudim nebo Knorr-Bremse, umoznuji
obsluhovat zdkazniky z celého, nejen ces-
kého, regionu,” fika Tomas Micek, reditel
P3 v Ceské republice, a poukazuje tak na
pfeshrani¢ni byznys, kterym je Liberecky
kraj atraktivni.

Do portfolia P3 o rozsahu 3 mil. m?
v ramci deviti zemi nyni spada 144 lo-
gistickych nemovitosti a spole¢nost dale
disponuje pozemky o rozloze vice nez
1,3 mil. m? které jsou uréené pro dalsi
rozvoj a vystavbu.

- g T

»City Center Ecological Distribution®
(ekologicka distribuce v centru mésta).

Tento projekt predpoklada prepravu
zbozi k zédkaznikiim vozidlem na elekt-
ricky pohon. El Carrito spole¢nosti Azkar
se plné nalozeny pohybuje rychlosti asi
7 km/hod, zato ma polomér otoceni jen
1,65 metru. V noci nachdzi tento elekt-
romobil atocisté v podzemnich garazich,
kde miize byt pripojenim do zasuvky pti-
praven pro dal$i pracovni den. Dobiti ale
nepotiebuje kazdy den, protoze 48V bate-
rie umi pohanét El Carrito celych 72 ho-
din. V brzkych rannich hodinach ptiveze
z mistni pobocky Azkaru mensi rozvozo-
vé auto dalsi zboZi, které se pro rozvoz po
centru mésta prelozi na elektromobil. Pro
zabezpeceni dostate¢né flexibility je k dis-
pozici i maly priru¢ni mezisklad.

9/2015
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Ekonomika & pravo

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR ZARi 2015

Datum
8.9.2015
9.9.2015

15.9.2015

21.9.2015

Typ platby

Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC
Spotiebni dan

Dan z piijma

Dan z pfijmd,

Socialni zabezpeceni

za zaméstnance,

Zdravotni pojisténi za zaméstnance,
Pojistné - II. pilif

Odvod z loterii a jinych podobnych
her

Zaloha na socidlni zabezpeceni

Popis

Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za srpen 2015.
Spotrebni dan za cervenec 2015 (mimo spotiebni dan z lihu).
Ctvrtletni zaloha na dan.

Mésicni odvod uhrny srazenych zaloh na dan z pfijma fyzickych osob ze
zavislé ¢innosti a funkenich pozitkd za srpen 2015, socidlniho zabezpeceni
a zdravotniho pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za srpen
2015.

Podéni hlaseni k zaloze na pojistné na dlichodové sporeni za srpen 2015

a splatnost zalohy na diichodové sporeni.

Podani hlaseni k zéloze na odvod z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni
zalohy na 3. ctvrtleti 2015.

Odvod zélohy na socialni zabezpeceni OSVC za srpen 2015.

osvC
24.9.2015 Spotiebnidan
Dan z pfidané hodnoty

Spotiebni dan

Energetické dané

30.9.2015 Dan z piijma

Dan z ptidané hodnoty

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

Danové ptiznani a souhrnné hlaseni, vypis z evidence za srpen 2015.

Danové ptiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleju,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzind za srpen 2015 (pokud vznikl

narok).

Danové ptiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny

za srpen 2015.

Odvod dané vybirané srézkou podle zvlastni sazby dané za srpen 2015.

Posledni den lhity pro podani zadosti o vraceni DPH z/do jiného ¢lenského

statu dle § 82 a§82 a zakona o DPH.

Dan z pridané hodnoty

Il. Misto plnéni

Z divodu spravného stanoveni DPH
je tteba vidy piesné urcit misto plnéni.

Problematiku mista plnéni podrob-
né rfe$i ustanoveni §§ 7-12 zdkona
¢.235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty
(déle jen ZDPH) v pozd¢j$im znéni.

§ 7 - Misto plnéni pri
dodani zbozi

Mistem plnéni pti dodani zbozi, po-
kud je dodani zbozi uskute¢néno bez
odeslani nebo prepravy, je misto, kde
se zbozi nachazi v dobé, kdy se dodani
uskute¢nuje. Tzn. prodejce kosmetiky,
ma sklad a prodejnu, kterd se nachazi
v Praze. Pokud bude tento prodejce pro-
davat zbozi pfimo v prodejné nebo pri-
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mo ze skladu, bude mistem plnéni Praha
(Ceské republika).

Mistem plnéni pti dodani zbozi, po-
kud je zbozi odesldano nebo prepraveno
osobou, kterd uskute¢niuje dodani zbozi,
nebo osobou, pro kterou se uskuteénu-
je dodani zbozi, nebo zmocnénou treti
osobou, je misto, kde se zbozi nachazi
v dobé, kdy je odeslano nebo kde prepra-
va zbozi zac¢ind. Pokud pouzijeme vyse
uvedeny ptiklad, kdy ze skladu budu pro-
davat kosmetiku odbérateliim z Moravy,
zbozi predame spedici, pak bude mistem
plnéni opét Praha (CR).

Muze vSak nastat situace, kdy ode-
sldni nebo preprava zbozi zadind ve treti
zemi, za misto plnéni pti dovozu zbozi

ReTailNEws

a nasledného dodani zboZi osobou, kte-
rd dovoz zboZi uskute¢nila, se povazuje
¢lensky stat, ve kterém vznikla povinnost
priznat nebo zaplatit dan pti dovozu zbo-
z1. Tzn., pokud budeme nakupovat kos-
metiku napt. v USA, zasilka bude zasla-
na letecky do CR. Na letisti bude zasilka
proclena, bude vystaven doklad o vysi cla
a vy$i DPH. Mistem plnéni v tomto pti-
padé bud CR.

Dal$i moznosti je dodani zbozi s in-
stalaci nebo s montdzi. V tomto pripadé
je mistem plnéni misto, kde je zbozi in-
stalovano nebo smontovano. V praxi je
treba rozlisit pripad od pripadu, zda je na
zékladé smlouvy pfi dodani zbozi nebo
materidlu soucdsti montdz, nebo instala-
ce u zékaznika, nebo zda se jedna o pou-
hé dodéni zbozi a nésledné si zakaznik
objednd instalaci.

Zbozi muze byt také dodano na palubé
lodi, letadla nebo vlaku béhem ptepra-
vy osob uskute¢néné na tizemi Evropské

9/2015



unie, za misto plnéni se povazuje misto
zahdjeni piepravy osob. Zpdte¢ni prepra-
va se povazuje za samostatnou piepravu.
Mistem zahdjeni prepravy osob je prvni
misto, kde mohly nastoupit osoby na tize-
mi Evropské unie. Tzn., pokud jede Pen-
dolino z Prahy na Slovensko, tak vsechny
prodeje uskute¢néné ve vlaku pii cesté na
Slovensko budou mit misto plnéni CR, pti
cesté zpét bude mistem plnéni Slovensko.

Pokud dodavame nemovité véci, je
mistem plnéni misto, kde se nemovitost
nachazi, v ptipadé prava stavby je misto
plnéni, misto kde se nachazi pozemek
zatizeny pravem stavby. Tzn., pokud se
prodava nemovitost, ktera se nachdzi na
Slovensku, pak mistem plnéni bude Slo-
vensko.

§8 - Misto plnéni pri
zasilani zbozi

Mistem plnéni pti zasilani zbozi je
misto, kde se zbozi nachdzi po ukonceni
jeho odeslani nebo prepravy.

Priklad 1

V § 8 odst. 2 ZDPH vsak najdeme
vyjimku. Mistem plnéni je misto, kde se
zbozi nachazi v dob¢, kdy jeho odesldni
nebo preprava zacind. Toto plati v pfi-
padé, Ze zasilané zboZi neni pfedmétem
spotfebni dané a celkovd hodnota zbozi,
které osoba povinna k dani zaslala do
¢lenského statu ukonéeni prepravy nebo
odeslani zbozi, bez dané neprekrocila
v pfislusném ani bezprostiedné predcha-
zejicim kalenddfnim roce 1 140 000 K¢,
je-li zbozi odeslano nebo prepraveno
z jiného clenského stitu do tuzemska,
nebo ¢astku stanovenou jinym ¢lenskym
statem, je-li zbozi odeslano nebo prepra-
veno z tuzemska do jiného ¢lenského sta-
tu. Pokud je zbozi pfedmétem spotrebni
dang, je mistem plnéni vzdy clensky stat,
do kterého se zbozi zasild.

Osoba povinna k dani, kterd zbozi za-
sild se muze v ptipadé splnéni podminek
predchoziho odstavce rozhodnout, ze
mistem plnéni pfi zasilani zboZi je mis-
to, kde se zbozi nachazi po ukonceni jeho
odeslani nebo prepravy. V takovém pri-
padé musi postupovat timto zpiisobem
po cely rok, ve kterém se takto rozhodla.

V souvislosti s touto problematikou
je tfeba si jesté ujasnit, co se rozumi za-
silanim zbozi. Zasilanim zbozi se pro
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ucely ZDPH rozumi dodéani zbozi mezi
¢lenskymi staty, pokud je zbozi odesla-
no nebo prepraveno z ¢lenského statu
odli$ného od c¢lenského statu ukonceni
jeho odeslani nebo prepravy a to osobou
povinnou k dani, ktera zbozi prodava,
nebo ji zmocnénou tfeti osobou. Nebo je
zbozi doddno osobé, pro kterou porizeni
zbozi v ¢lenském staté ukonceni odesla-
ni nebo prepravy neni pfedmétem dané,
anebo pokud se nejedna o dodani nového
dopravniho prostfedku, nebo zbozi s in-
stalaci nebo montazi, nebo dodani pouzi-
tého zbozi, uméleckého dila, sbératelské-
ho predmétu nebo starozitnosti, jejichz
dodani je predmétem zvlastniho rezimu.
Typickym ptikladem je internetovy pro-
dej ob¢anim do jiného ¢lenského statu,
kdy dodavatel zasle zbozi postou. Odbé-
ratel nesmi byt osobou povinnou k dani.

Priklad 2

§9 - Zakladni pravidla
pro stanoveni mista
plnéni pri poskytnuti
sluzby

Pokud poskytuje sluzbu osoba povin-
na k dani druhé osobé povinné k dani,
je mistem plnéni sidlo osoby povinné
k dani, které je sluzba poskytnuta. Pokud
je tato sluzba poskytnuta provozovné
osoby povinné k dani, ktera se nachazi
v jiném misté, nez kde je sidlo, je mis-
tem plnéni misto, kde je tato provozovna
umisténa. Za tuto provozovnu se povazu-
je organizac¢ni slozka této osoby povinné
k dani, ktera mtize prijimat a vyuzivat
sluzby, které jsou poskytovany pro potte-
bu této provozovny, nebot je dostate¢né
stald a md vhodné persondlni a technické
zdroje.

ReTailNEws

Ekonomika & pravo

Priklad 3

Pokud se poskytuje sluzba osob nepo-
vinné k dani je misto plnéni tam, kde ma
osoba poskytujici sluzbu sidlo. Pokud je
tato sluzba poskytnuta prostrednictvim
provozovny osoby povinné k dani, ktera
se nachazi v jiném misté, nez je jeji sidlo,
je misto plnéni, kde je tato provozovna
umisténa.

Priklad 4

Mezi sluzby, na které se vztahuje usta-
noveni § 9 ZDPH patfi: poradenské sluz-
by, ucetni sluzby, prepravni sluzby, prace
na movité véci, prdce souvisejici s pre-
pravou, pravni sluzby, veterinarni sluzby,
kadernické sluzby, komisionarské sluzby,
reklamni sluzby...

§ 10 - Misto plnéni
pfi poskytnuti sluzby
vztahujici se k nemovité
VECi

Ustanoveni tohoto § je velmi dulezité,
nebot se vztahuje na v§echny sluzby sou-
visejici k prislusné nemovitosti. Mistem
plnéni pri poskytnuti sluzby vztahujici
se k nemovité véci, véetné sluzby znalce,
odhadce a realitni kancelare, sluzby uby-
tovaci, udéleni prav na uzivani nemovité
véci a sluzby pti pripravé a koordinaci sta-
vebnich praci jako jsou sluzby architekta
a stavebniho dozoru, je misto plnéni,
misto, kde se nemovitost nachdzi. Mistem
plnéni pfi poskytnuti sluzby vztahujici se
k pravu stavby je misto, kde se nachdzi
pozemek zatiZeny pravem stavby.

Priklad 5

Tady je tfeba je$té upozornit na to, ze
pokud sluzbu poskytne osoba povinna
k dani se sidlem v jiném ¢lenském staté
anema sidlo ani provozovnu v tuzemsku,
0sobé, kterd nema povinnost priznat dan
tj. obcanovi, neziskové pravnické oso-
bé, je poskytovatel povinen se v soula-
du s ust. § 6¢ odst. 21 ZDPH registrovat
k dani a stava se platcem ode dne usku-
te¢néni zdanitelného plnéni.

Pokracovini clanku

Kliknéte pro vice informaci

vy

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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HR 2.0

CONFERENCE 2015

TIME FOR A CHANGE

Uspésna HR udalost s novym
f konceptem a zahranicni
hvézdou!

14.10.2015
Slovansky dum, Praha

www.hrevent.cz



LEHKOST POTREBUJE SKLO.

Lehké, stabilni, ekologické. Vylehcené sklo mé silné argumenty, pokud jde o ochranu Zivotniho prostiedi.
Vyleh&ené sklo snizuje spotiebu energie, surovin a také tvorbu emisi CO,. Stabilita a pevnost zistavaji zachovany.
Stejné jako vechny ekologické prednosti skla. Lehkost potiebuije sklo - a vyleh&ené sklo potiebuje Vetropack.

Vetropack Moravia Glass, akciové spoleénost ve'l'rOPGCk &

CZ-697 01 Kyjov, Tel.: +420 518 733 111, www.vetropack.cz



