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Tiskova zprava

RETAIL SUMMIT 2010: OBCHOD

A VYROBA HLEDALY SPOLECNE
CESTY, JAK SE ODRAZIT ODE DNA.
GfK BYLO U TOHO.

Retail Summit 2010 zazZil nejlépe navstiveny rocnik ve své
Sestnactileté historii. Vice nez 850 Ucastnikti velmi intenzivné
diskutovalo, jak prekonat stavajici krizi, ktera jiz piné dolehla
na obchodni trh v Ceské republice i v dalSich stiredoevropskych
zemich.

Dosahli jsme jiz dna?

Kde se momentdlné nachazi Ceskd ekonomika? Mizeme se jiz bavit
o0 odrazeni ode dna nebo se mame pfipravovat na dalsi pad? Odpovéd'mi
na tyto zasadni otdzky se zabyvala fada feCnikl a zejména vysoce
reprezentativni panel diskutujicich, zahrnujici CEO obchodnich a vyrobnich
firem, ministry a vrcholné reprezentanty Ceského i evropského svazu
obchodu. Prevazil nazor, ze ceska makroekonomika je uz z nejhorsiho
venku. Je po orkanu, a to i diky vladnim vydajlim, konstatoval znamy
makroekonomicky expert Tomas Sedlacek. Soucasné vsak varoval, Ze nas
i nadale ceka tézké obdobi. Tento zavér potvrzuji i vysledky vyzkumu
GfK Czech, ktery byl zvefejnén v pribéhu Summitu: mezi
dotazovanymi managery nyni jiz jasné prevlada nazor, Ze krize
potrva 2 az 3 roky. Jesté vioni v cervhu se stejna skupina
respondentdi domnivala, Ze krize bude spise kratka.

Zejména zastupci obchodu se ve svych nazorech na prdbéh krize stali
v poslednim pll roce daleko realistiCtéjsimi, coZ zjevné souvisi s tim, Ze se
makroekonomicka recese projevila na spotfebnim trhu az
s uréitym zpozdénim. Jak dolozil na prikladech z rady zemi Thomas
Bachl (GfK/Europanel), krize zatim nejvice dopada na obchod se zbozim
dlouhodobé spotrfeby. Tento trh u nas vioni poklesl o 9%, na Slovensku
0 20% a napriklad v Rumunsku o 42%. Spotrebitelska poptavka na trhu
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rychloobratkového zbozi je naproti tomu vic¢i dopadim krize odolna
a obraty jsou spiSe ovlivnény klesajicimi cenami znackovych vyrobk{
a explozi promocCnich akci, nez redlnym propadem vydajl. Rst nakupl
privatnich a zejména diskontnich znacek se paradoxné v radé zemi zastavil.
Nejlépe to Ize osvétlit citdtem jednoho ze spotrebitell: ,KdyZ uZ nemam
na novou lednicku, at’je ta stara alespori pekné pina dobrych veci*

Vyhled na rok 2010 je ovSem jiz méné optimisticky. Makroekonomika
EU, vCetné té Ceské, sice bude znovu rlist, ale maloobchodni trh teprve ted’
naplno zasahne rlst nezaméstnanosti, zvysujici se dané a rostouci ceny
vstupl. Rlst cen ropnych produktll a kakaa jsou jen poCatkem. V dlsledku
oziveni ekonomik dalného Vychodu a Latinské Ameriky vSak miZze dojit
k explozi cen i u dalSich komodit. To by pak mélo velmi neprijemny dopad
na evropsky maloobchod, samoziejmé vcetné Ceského. Rozsahlé analyzy
Europanelu totiz potvrzuji, ze rlst cen potravin v ddsledku prudkého
zdrazeni komodit mél v letech 2007-08 daleko dramatictéjsi dopad
na poptavku domacnosti nez ,,obecna krize" v lofiském roce.

Jak zd@raznili v této souvislosti Zdenék Juracka, prezident SOCR CR
a prezident EUROCOMMERCE Dr. Rainhardt Freiherr von Leoprechting,
obchodnici budou hrat dllezitou roli v ozdravném procesu evropské
ekonomiky. Potfebuji pfi tom vSak podporu viad, které nesmi dopustit
omezeni konkurenceschopnosti a soutéZe napfi¢ celym dodavatelskym
fetézcem. To bude tou nejlepsi zarukou, Ze spotrebitel dostane nejlepsi
vybér, cenu a kvalitu.

Cesta vpred: Spolecné a s vétsim pochopenim spotiebitele by to
mélo jit lehceji

Na Retail Summitu 2010 vystoupila témér stovka fecnikd a panelistd
a konferencéni atmosféra byla doslova nabita napady, jak se odrazit ode dna.
Neni proto viibec jednoduché tyto napady sumarizovat do stru¢ného textu.
Zatnéme vystoupenim klicového fteCnika Prof. Gotze Wernera,
zakladatele firmy dm drogeriemarkt, ktery jasné naznacil, ze obchodni firmy
ocekavaiji v nadchazejicim obdobi velmi tézké Ukoly. Ty bude mozné splnit
jen pokud v ramci firmy vznikne prostfedi, které umozfiuje a podporuje
ztotoznéni pracovnikl s jejich Ukoly. Prof. Werner vychazi z presvédceni, ze
kazdy ¢lovék méa vnitfni touhu po samostatném jednani. Uspésné obchodni
firmy toho mohou vyuzit a stat se podnikavéjSimi tim, Ze kazdy pracovnik
mysli a jednad podnikatelsky. O co podnikavéjsi je kazdy pracovnik, o to
vySSi je produktivita a efektivita celé firmy. Zasadni je pritom to,
Ze v maloobchodé na rozdil od fady jinych odvétvi, dochazi k neustalému
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kontaktu se zakaznikem. Jinymi slovy — obchod musi stavét na osobni
iniciativé kazdého pracovnika, sebevédomé i autentické.

Léta relativné snadného rlistu se nevrati, protoze pfijmy spotiebitelll budou
omezené z dlivodu nezaméstnanosti, vyssich dani a nizsi dostupnosti Uvérd.
Reseni proto musi byt na nabidkové strané trhu, nelze se spoléhat na dalsi
rlst prilivu penéz od nakupujicich. Petr Bena z Procter & Gamble
odprezentoval smélou vizi, Ze i v sou¢asném stagnujicim trznim prostredi
existuje Sance na vice nez 10% nardst trzeb a zisku. Samozfejmé za
predpokladu, Ze budou zlikvidovany ne-efektivnosti v prdmyslu i obchodu se
spotfebnim zboZim. To znamena vyporadat se s fadou negativnich jevd -
prodejny maji nadmérny pocet poloZek, stav vyprodanosti (out-of-stock) je
téméf 10%, padesati procentdm nakupuijicich se nelibi nakupni prostredi,
efektivita propagacnich akci klesa... VSechny tyto vyzvy jsou fesitelné, je
vSak tfeba vzdat se staré filozofie, ze ,, vse je jen o cené" a ,vztah prodejce-
dodavatel musi byt protichddny neboli nepratelsky." Spoluprace
maloobchodnika a dodavatele je zakladem k odrazeni se ode dna a
umozinuje sniZzeni provoznich nakladd a nardst prodeje
prostirednictvim lepsiho uspokojeni spotiebitelil. I ostatni fecnici se
shodli na tom, Ze stavajici krize je idedlnim katalyzatorem pro urychleni
zmén o kterych se jiz delSi dobu hovofi, ale pro jejichz implementaci
chybéla v fadé firem v uplynulych tucnych letech motivace.

Hubert Schonbein ze spoleCnosti Metsa Tissue prezentoval odhodlani
pokracCovat ve strategii, vychazejici z hlubokého pochopeni spotfebitelll. To
mimo jiné znamena klast dfiraz na uspokojovani poptavky po dostupném
luxusu, po vyrobcich z kategorie zdravi a wellness, po vyrobcich napliiujicich
vysoké ekologické standardy a v neposledni fadé vychazet vstfic i rostoucim
pozadavk@m na pohodli. O tomto trendu hovoril i Jan Vojtko z Telefénica
02, ktery predstavil nové technologické moznosti, jak co nejvice zprehlednit
a zjednodusit proces zakaznickych kontaktd. V obdobi rostouciho
nedostatku Casu je to nepochybné néco, co zakaznik i obchodnik potfebuii,
zejména kdyz nové technologie umi tyto procesy zpfijemnit a souasné
zlevnit.

Z4adnd z téchto velkych strategii samozfejmé neméa smysl, pokud zlistane
jen na papite ¢i na powerpointovych chartech. 14 diskusnich sekci,
uskuteCnénych béhem Retail Summitu 2010 ukazalo, Ze vétSina
zUcCastnénych firem nejen intenzivné premysli, jak se odrazit ode dna, ale
zejména v tomto sméru kona. Jeden priklad za vSechny, prezentovany
v sekci ,Obchod & Jak daf." Martin Moravec z p.k. Solvent zde
pregnantné shrnul co délat v tézkych dCasech: ,Krize neni nepritel,
ale prileZitost k i inventure, inovaci a akvizici® Vnéjsi prostredi je pfitom jen
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katalyzatorem, ktery urychluje rozhodovani - klicova je vsSak vnitfni energie
a cinnost firmy, jejich vlastnikd a managementu. Jak fikal v této souvislosti
Tomas Bat'a, jehoz firma byla jednim z vitéz0 velké hospodarské krize:

v.vs

Zakladni udaje o Retail Summitu 2010

= Retail Summit 2010, pfipraveny Svazem obchodu a cestovniho ruchu
CR, VSE Praha a spolecnosti Blue Events, navazal na predchozich 15
rocnikd tradicni konference o rozvoji obchodu. Zachoval si své zacileni
na Cesky trh, udrzel si vSak soucasné svij mezinarodni charakter. Stalo
se tak jak diky vysoce reprezentativnimu mezinarodnimu panelu
fecnikd, tak s ohledem na strukturu Gcastnikl, ktefi reprezentovali 24
zemi.

= Letosni 16. rocnik summitu zaznamenal nejvétsi Gcast v historii. VSech
setkani organizovanych v priibéhu 2 dni se tak dohromady z(castnilo
vice nez 850 lidi, reprezentujicich zejména obchod (30% Ucastnik()
a vyrobu spotiebniho zbozi (28%). Dalsi UCastnici byli z fad dodavateld
informacnich a komunikacnich technologii, organll statni spravy, médii,
bank, Skol a expertnich instituci.

= Summit se konal diky podpore nékolika desitek firem a instituci. Zvlastni
podékovani organizatorl patfi odbornému garantu — firmé SAP,
exkluzivnimu dodavateli mobility spolecnosti Hyundai a hlavnimu
komunikacnimu partneru, spolecnosti Telefénica O2.

Podrobnéjsi informace je pripravena podat Barbora Krasna,
e-mail: barbora.krasna@blueevents.eu. Aktudini zpravy jsou pribézné
k dispozici na www.retail21.cz. GfK Czech bylo zlatym partnerem
konference.

Skupina GfK v CR

Skupina GfK v CR (GfK Czech a INCOMA GfK) je prednim poskytovatelem
komplexnich sluzeb v oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni, vcetné
konzultacniho a poradenského servisu. Pro dalsi informace navstivte nase
internetové stranky: www.gfk.cz, www.incoma.cz.

GfK Group

GfK Group je celosvétové Ctvrtou nejvétsi spoleCnosti  provadéjici
marketingovy vyzkum. Pdsobi ve tfech obchodnich segmentech: Custom

Strana 4/5



Research, Retail and Technology a Media. Skupina GfK svymi
115 spoleCnostmi pokryva vice nez 100 zemi. Z celkového poctu 10 267
zaméstnancli (ke 31. 3. 2009) pracuje 80 % mimo Némecko. Pro dalsi
informace navstivte webové stranky: www.gfk.com.
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