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Editorial

Vizené ctendrky a ctendfi,
vdzeni obchodnici a dodavatelé,

praveé otevirdte Retail Info Plus, novy
odborny meésicnik zaméteny na oblast
retailu. Asi vds napadne otdzka: V cem
miuize byt novy, kdyz na trhu je jiz néko-
lik ,podobnych® casopisii? Mate pravdu,
problematice obchodu se vénuje tada
médii, ale... A pravé kratké sliuvko ale
bych chtéla zdiiraznit.

Retail Info Plus je totiZ urcen pravé
pro Vis a Vas pocitac. Jeho inovativnost
spociva v tom, Ze primdrné vsadil na
elektronickou verzi, a tak ho miize mit
opravdu kazdy, kdo pracuje s pocitacem.
Podminkou jeho zasilani totiz neni fak-
turace - ale registrace. Neni nic jedno-
dussiho nez se k jeho odbéru zaregistro-
vat na patricné webové strance.

Casopis ve své filozofii sdzi na dvé
skutecnosti — odbornost obsahu a fakt, Ze
soucasnd doba si vyZaduje projekty ,na
miru®“ a maximdlni vstficnost ke klien-
tovi a v pripadé casopisu samoziejmé ke
Ctendri a inzerentovi.

Zamérem Retail Info Plus je nabid-
nout dané cilové skupiné profesionalii
relevantni informace z branze, které

budou uZitecné pro jejich kazdodenni
prdci. Elektronickd verze casopisu, kro-
mé toho nabizi moZnosti, o kterych se
tisténému médiu muize jen ,,zdat". Nasi
obchodni partneti tak kromé klasické
inzerce mohou oslovit tendre naptiklad
TV spotem (ukdzku najdete na str. 17)
nebo videoprezentaci novinky, kterou
uvddéji na trh.

Pri vzniku casopisu spojily své sily
dvé spolecnosti — Press21, se zkusenost-
mi v oblasti odbornych médii, a Retail
Info, provozovatel informacnich portdlii
o nakupovdni v Ceské republice, na Slo-
vensku a v Polsku. Nejvétsim projektem
firmy v Cesku je portdl o nakupovini
v maloobchodnich tetézcich AkcniCeny.
cz s vice nez milionem navstév za mésic.
Casopis tak kromé pravidelnych ctendr
z tad odbornikii bude k dispozici i ,,laic-
ké“ verejnosti, ktera se vsak o obchod
aktivné zajimd. A vsichni vime, Ze tato
skupina stdle roste.

vyrs

Za vydavatele se na spoluprdci tési

Ing. Patrik Malis
feditel
Retail Info, s.1.o0.
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$éfredaktorka
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Prolog

Uvitejme zrozeni nového média

Vézeny Ctenari,

veérim, ze i Vas se pratelé a znami
obcas ptaji: ,Jak Zijes?". Zvykl jsem si
posledni roky pouzivat stru¢nou, ale
domnivam se, ze pro dnesni dobu
naprosto trefnou odpovéd, a to:
»Rychle.“ Jednoznac¢né totiz ilustruje
chovani mne podobné ¢asti generace
v dnesnim preuspéchaném svété. Fi-
lozoficky problém takového chovani
jedincti i vétsi ¢asti dobou zaintere-
sované spolecnosti je velmi zajima-
vy, ale bohuzel nesouvisi se zadanim,
které jsem ptijal, a to navic dobrovol-
né a rad. Proto tedy primo k véci.

Tématem je msj dlouhodoby
a fekl bych az citovy vztah ke snad
druhému nejstar§imu femeslu na
svété (o prvnim poml¢im, i kdyz po-
fadi v tomto pripadé je sporné), a tim
je obchod.

Uz jsem nékde napsal, ale rad to
zopakuji, Ze obchod je pro mne kras-
nou hrou. Takovéto hry maji mij
obdiv pro jejich dramati¢nost a neo-
pakovatelnost, ale zejména proto, ze
spravny obchod i spravna hra musi
konc¢it happyendem. Pokud tak ne-
kon¢i, je nékde chyba. Bud jsou $pat-
né a nekvalitné obsazeny jednotlivé
role aktivnich herct anebo je nékde
v celém procesu nadbytecna rezie.
Vzdyt dobry vyrobek si vzdy najde
svého zdkaznika a mezihra, kterd ma
popsat lity boj o cenu a kvalitu, je
vzdy pohlcend zavérem, kdy vitézem

jsou nejen obé strany, tj. spokojeny
vyrobce i obchodnik, ale samoziejmé
- a hlavné - zakaznik.

K obchodu nedilné patii i publi-
cita, a to nejen vzdélavaci. Vzdyt kde
bychom se dozvédéli, zda v tom ho-
recné se vyvijejicim svété jsme v ram-
ci globalizace nepredhonili sami sebe,
nebo Ze vsichni obchodnici skute¢né

nejsou témi pravymi ,herci“ ale jen
$patnymi amatéry, ktefi nam kazi ob-
libenou hru.

Piejme Retail Info Plus, aby byl plusem na
slozité trzni scéné.
Uvitejme proto zrozeni dal$iho

média, které dle prvnich naznakt
jak z hlediska odborného, ale hlavné

lidského zazemi, slibuje dalsiho kva-
litniho a potfebného herce do par-
ty. Pfejme si, aby casopis Retail Info
Plus byl skute¢né tim plusem na nasi
slozité a tvrdé trzni scéné. Piejme si,
aby napomohl tém mnoha krasnym
hram, které obchod produkuje, aby
byly blizko svym cilim a idealtim,
aby je zejména pochopil a orientoval
se v jednotlivych zapletkach cilovy
»divdk® - tedy zakaznik. Prejme si
také, aby se nejen novy casopis, ale
ani zadné jiné médium nenechaly
zlakat k pokusim o rezirovani (ro-
zuméj i regulovani) obchodu, jak se
o to obcas pokousi mnohdy samozva-
politikd.
Pokud se naplni predpoklady
a vznikne casopis, ktery si dal sam do
vinku vstficnost vii¢ci modernimu zi-
votnimu stylu a plné vyuzije vSechny
moznosti, kterymi muze disponovat
vyhradné elektronicka verze, vérte,
ze jako autofi a vydavatelé nalezne-
te vzdy podporu nejen z mé strany,
ale urcité i ze strany vsech dobrych
a znalych obchodnikti podnikajicich
v nasem dosud zbyte¢né kompliko-
vaném a mnohdy neprehledném trz-
nim a podnikatelském prostredi.
Jak je zvykem u nds druzstevnika
preji ,VSechno dobré®
Ing. Zdenék Juracka,
prezident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Makro Cash & Carry

Prodejna ve Stodulkach
s certifikaci IFS

Praha/ek - Ve dnech 22. - 23. listopadu
2010 ve spole¢nosti Makro Cash & Carry
uspésné probéhl prvni certifikaéni audit
podle normy IFS Cash & Carry/Whole-
sale. Certifika¢ni proces se tykal velko-
obchodniho strediska Makro Stodulky
a zaroven i vedeni spole¢nosti, kde byly
kontrolovany systémové pozadavky IFS
norem. Diky tspésnému absolvovani cer-
tifikace se Makro Cash & Carry stalo prv-
ni obchodni spole¢nosti v Ceské republi-
ce, kterd ma certifikovany obchod.

IFS (International Featured Standard),
Cesky receno Mezindrodni potravinarska
norma, jsou jednotné standardy, které

Deloitte a Stores Media

Trzby svétovych maloobchodnikt
klesly, zisky rostly

Praha/cianews — Vice nez tfetiné z 250
nejvétsich maloobchodnich fetézct na
svété klesly trzby ve finan¢nim roce 2009,
tedy ke konci ¢ervna roku 2010. Cisté zis-
ky se ale zvysily, a to z 2,4 % v roce 2008
na 3,1 % v roce 2009. Vyplyva to ze studie
spole¢nosti Deloitte a Stores Media s na-
zvem Global Powers of Retailing.

UNICEF

1 baleni = 1 vakcina

Praha/ek — Pampers a UNICEF se spo-
le¢né jiz potteti obraceji na ¢eské mamin-
ky s prosbou o podporu projektu ,,1 baleni
= 1 vakcina®, ktery si i tentokrat klade za
cil ziskat finan¢ni prostredky, které budou
nasledné vyuzity na nakup vakcin proti
novorozeneckému a matef-
skému tetanu. V soucasné
dobé je riziku nakazy tetanem
vystaveno 170 milionti Zen a
jejich déti ve 40 zemich svéta.
Mnoho z nich zije v oblastech,
které jsou tézko dostupné i té
nejzakladnéjsi zdravotni péci.

Podle nejnovéjsich udaju
Svétové zdravotnické organi-
zace ma matefsky a novoro-
zenecky tetanus na svédomi
kazdoro¢né umrti 59 000 no-
vorozenct.

Aktuality

slouzi jako univerzalni nastroj k zajisténi
bezpecnosti potravin pro vlastni obchod-
ni znacky a sledovani Grovné kvality vy-
robct potravinarskych vyrobkt a ostat-
nich potravinafskych podnikil.

Normu lze pouzit pro vSechny stupné
vyroby, které navazuji na zemédélskou
produkei a ve kterych jsou ,zpracovava-
ny“ potraviny (IFS Food), pro distribu-
tory (IFS Logistic) a nové i pro velkoob-
chody (IFS Cash & Carry / Wholesale).
Obchodnici z celé Evropy IFS podporuji
a pouzivaji ho jako svou normu pro bez-
pecnost potravin.

Certitikace byla Makru udélena spo-
le¢nosti Qualifood, ktera pusobi na ces-
kém a slovenském trhu od roku 1998 a je
zaméfena na oblast systému managemen-
tu kvality a bezpec¢nosti potravin.

Nejvétsim prodejcem zustdava nadéle
americky Wal-Mart pred francouzskym
Carrefourem a némeckym Metrem. Ctvr-
té misto obsadil britsky retézec Tesco. Jak
uvedl Ira Kalish, feditel oddéleni spotte-
bitelského pramyslu v Deloitte Research
ve Spojenych stitech, zvySovani zisko-
vosti bude pro maloobchodni spole¢nosti
nicméné tézké nadale udrzet. Spolehnout
se musi na ekonomické oziveni, které by
mobhlo vrétit trzby na predchazejici tro-
verl.

V pribéhu ledna - bfezna 2011 vénu-
je znacka Pampers organizaci UNICEF
za kazdé zakoupené baleni vyrobku
Pampers, oznaceného logem Pampers-
-UNICEE, ¢éstku, ktera pokryje naklady
na potizeni jedné vakciny ockovaci latky
proti tetanu. Ta poslouzi k preockovani
déti a zen tietiho svéta.

Foto: Procter & Gamble

Interprofessional
Committee

of Champagne Wines
Vyrobci Sampanského véri
Vv narust ceny

Praha/ic - Po celém svété se loni
prodalo zhruba 315 mil. lahvi francouz-
ského Sampanského, pricemz celkova
hodnota prodeje meziro¢né stoupla
o desetinu na skoro 4 mld. eur. Ve své
zpravé to uvadi oborovd organizace
CIVC (Interprofessional Committee of
Champagne Wines).

Letos lze podle ni pocitat s podob-
nym, nebo jen o néco mensim tempem
rustu prodeje. Pred globalni hospo-
darskou recesi v letech 2008 - 2009 se
francouzskym vyrobctim $ampanské-
ho dafilo. Prémiové znacky $ly dobre
na odbyt zejména v Rusku, ale také na
Blizkém vychodé, Japonsku i Ciné. Za
dobrych hospodarskych casti se prestiz-
ni znacky jako napt. Cristal nebo Belle
Epoque prodavaly za vice nez 100 eur za
lahev.

Ale béhem recese bylo pro vyrobce
obtizné zvedat ceny, nebot vétSina za-
kaznikti obracela v dlani kazdé euro ¢i
dolar. A tak odbyt $ampanského v roce
2009 v objemovém vyjadieni klesl
09,1 % a prodejni obrat dokonce o0 17 %.
Vyrobci budou muset jesté néjaky cas
cekat, az pro né bude ,,cenové prostredi*
(pricing environment) priznivéjsi. Stale
se pritom spoléhaji na to, Ze ,oficialni
znacky“ Sampanského jsou omezeny na
pomérné maly produkéni region, jehoz
kapacita je pfirozené omezena.

Situace se pro vyrobce vyviji nadéjné.
Ceny ve spodnim segmentu trhu nebyly
v zavéru roku 2010 tak nizko jako pred-
loni. Retézec Carrefour nabizel znacku
Hubert de Claminger za 9,60 eura ve
srovnani s 8,90 eura koncem roku 2009.
A nejcastéji prodavané prémiové znac-
ky jako Mumm od firmy Pernod nebo
Moét od LVMH Sly pred Vanoci 2010
slu$né na odbyt za 30 - 35 eur. Odbor-
nici upozornuji, Ze prodej nejdrazsich
znacek se bude po krizi zotavovat mno-
hem pomaleji nez prodej téch levnéj-
$ich.

Reta 'klz,llrafg
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nakupuje kazdy tyden
akupnich mistech, ale
upovat jen v jednom...

The Continuity Company AG
Svycarsko, Rakousko & CEE
Baarerstrasse 94, 6302 Zug
Svycarsko

Tel: +420 731 458 559

E-mail: jan. melmuka@tccglobal.com
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Rossmann

Retézec roste rychleji,
nez predpokladal

Praha/ic - Némecky fetézec drogerii
Rossmann dosahl loni obratu 4,63 mld. eur,
meziro¢né skoro o 13 % vice. Je to lepsi vy-
sledek, nez ktery oc¢ekaval na pocatku roku,
kdy si naplanoval trzby 4,4 mld. eur.

Prodejny v Némecku (1580 jedno-
tek) zvysily meziroéné prodej o 10,8 % na
3,43 mld. eur. Internetovy (on line) obrat
stoupl dokonce 0 16 % na 37 mil. eur. Fir-
mé se obzvlast darilo na péti zahrani¢nich
trzich — Albanii, Cesku, Madarsku, Polsku
a v Turecku), kde obrat 810 prodejen proti
roku 2009 vzrostl 0 19,4 % na 1,18 mld. eur.
»Poprvé jsme v zahraniéi prekroc¢ili mili-
ardovou hranici, uvadi v tiskové zpravé

spole¢nosti jeji mluvéi Stephan-Thomas
Klose. Rossmann také letos pocitd s dalsi
obchodni expanzi. Celkem hodla investo-
vat az 150 mil. eur, z toho zhruba dvé tfeti-
ny v Némecku. Leto$ni obrat by mél poprvé
v historii firmy pfesahnout 5 mld. eur.

feni firma zvefejni v dubnu na vyroéni tis-
kové konferenci, ktera se bude konat v nové
centrale v Burgwedelu.

MasterCard

Smlouva se spolecnosti Disney

Praha/ek - Spole¢nosti The Walt Disney
Company, Euro Disney Associés S.C.A.
a MasterCard oznamily uzavieni Sestileté
smlouvy o strategickém spojenectvi pro
Evropu, Stfedni vychod, Afriku, Rusko
a SNS.

Na zékladé této smlouvy se MasterCard
stava oficidlnim partnerem spole¢nosti The
Walt Disney Company EMEA & Russia
a Euro Disney Associés C.S.A. v kategorii
platebnich sluzeb. Spole¢nost MasterCard
tak ziskdvd moznost propagovat aktivity
spole¢nosti Disney v celém svém rozsahu
(v¢etné filmu, aktivit pafizského Disney-
landu - nejnavitévovanéj$i turistické de-
stinace Evropy, a ptisobeni vice nez 100

prodejen Disney Store v daném regionu)
u drzitelt svych karet.

Jedna se o prvni celoevropskou spon-
zorskou platformu v oblasti rodinné zaba-
vy, na niz se MasterCard podili. Tento novy
marketingovy nastroj vychazi z komuni-
ka¢ni koncepce MasterCard ,,k nezaplace-
ni“ a je navrzen tak, aby oslovoval drzitele
karet MasterCard.

[ Zména ve vedeni spole¢nosti Carrier
chladici technika CZ. V souvislosti se
jmenovanim Ing. Karla Forta reditelem
pro stfedni a vychod-
ni Evropu spolecnosti
Carrier, nastoupi na
pozici reditele spolec-
nosti Carrier chladici
technika CZ Ing. Ma-
rek Jahoda.

Ing. Karel Fort vedl
spole¢nost posledni
¢tyri roky. K 1. lednu
2011 byl jmenovan na pozici reditele spo-
le¢nosti Carrier pro stfedni a vychodni Ev-
ropu. Soucasné bude vykonavat i funkci fe-
ditele spolec¢nosti Carrier chladici technika
CZ,atodo28.uno-
ra 2011. K 1. brez-
nu ho v této funkci
nahradi Ing. Marek
Jahoda, ktery ve fir-
mé pracuje 2,5 roku
na pozici vedouci-
ho servisnitho od-
déleni.

Ing. Karel Foft

i

"
Ing. Marek Jahoda

Zameéstnani

[ Na pozici feditelky Public Relations
a komunikace ve spole¢nosti Ahold Ces-
ka republika nastoupila od 1. ledna 2011
Dana Dvorakova. Bude zodpovidat za
tiskové oddéleni, public affairs, interni
komunikaci a charitativni projekty. Do
spolecnosti Ahold nastoupila po ctyfech
letech, kdy pracovala pro skupinu Unipet-
rol. Za tuto praci ji byla v roce 2009 udéle-
na Asociaci PR agentur cena PR manazer
roku. K jejim dal$im zkuSenostem patii
prace v roli redi-
telky komunikace |
Ceskych aerolinii,
reditelky komuni-
kace a marketingu
ve slovenské Vse-
obecné  uvérové
bance ¢i v Ceském
Telecomu  (Tele-
fénica O2). Pra-
covni kariéru zacinala jako ekonomicka
redaktorka v Hospodarskych novinach
a MF DNES.

—

Dana Dvoikova’

B Ve spole¢nosti Haribo SK doslo kon-
cem minulého roku ke zméné na pozici
jednatele. Stal se jim Rostislav Némec,
ktery je zaroven i obchodnim a marke-
tingovym feditelem sesterské spolec¢nosti
Haribo CZ. R. Némec prisel ze spole¢nos-
ti Nestlé. V minulosti ptisobil i v celé fadé
dal$ich mezinarodnich spolecnosti, napft.
SABMiller company (Plzensky Prazdroj) ¢i
Danone.

Rostislav Némec

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?
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www.tchibo.cz
Nasim Salkem kavy
Tehibg- )¢ pInit prani zakazniku
a byt spolehlivym
obchodnim partnerem.

Tchibo Praha, spol. s . o. patfi mezi nejvyznamnéjsi dovozce kdvy a kdvovych vyrobkld v Ceské i Slovenské
republice. Od roku 1991 si udrZuje vedouci postaveni v segmentu prazené kavy, kde ji reprezentuji znacky Tchibo,
Jihlavanka, Davidoff Café a Eduscho. Soucfasné nabizi Ziroky sortiment Instantni kavy, kdavovych specialit
a také kavovar Cafissimo - dostupny v Siroké barevné Skale a fungujici na principu kavovych kapsli, ktery
umoziuje vykouzlit pozZitek z dokonalé chuti kdvy a kdvovych specialit v domacim prostredi. Dalsi Gspésnou
aktivitou je koncept prodeje kvalitniho a pfitom cenové dostupného spotiebniho zboZi znacky Tchibo v duchu
motta .KaZdy tyden novy svét“. Kazdy tyden Tchibo nabizi novou kolekci obsahujici tematické produkty
od obleceni, pFes kuchyfské vybaveni, zafizeni do domu aZ po elektroniku.

Kavoveé produkty Tchibo mohou zakaznici zakoupit témér ve vSech maloobchodnich fetézcich. Ve vybranych
retézcich najdou také prodejni mista Tchibo se spotfebnim zboZzim a kavovary Cafissimo. Nakupovat vSak mohou
i z pohodli svého domova na e-shopu www.tchibo.cz, ktery nabizi aktudini a zvyhodnéné nabidky spotfebniho
zbozi, kdvovary Cafissimo a omezeny sortiment kavy. ,,Vlajkovou lodi” spolecnosti Tchibo jsou kamenné obchody
ve vybranych obchodnich centrech. Koncipovany jsou nejen jako mista nakupu uceleného sortimentu Tchibo,
ale také jako kavarny, kde je prijemne si posedét a vychutnat si Salek lahodné kavy Ci aktualni kavové speciality.

Tak napliujeme filozofii Tchibo: plnit prani zakaznikd a dat jim vzdy to nejlepsi.

1 \ . ’_._ oy By f.‘l ) ._.'." N
o ' ! i -Y -u,

Tchibo. Dét to nejlep§i.


http://www.tchibo.cz

Focus

Z Panelu domacnosti GfK

Jak a kde se nejvice prodava...

Na tomto misté budeme pravidelné spolu Panelem domacnosti
GIK sledovat jednotlivé kategorie vyrobki a jejich uplatnéni na Ces-
kém trhu (penetraci, priimérnou cenu a podil promoc¢nich nakupu
domacnosti v jednotlivych typech prodejen). Pro unorové vydani

jsme vybrali Jogurty natural.

Jogurty natural, tedy bilé neptislazo-
vané jogurty bez prichuté nakoupi kazdy
meésic pramérné 36 % ceskych domacnosti.

Z dat vyplyva sezénnost v nakupovani
této kategorie, penetrace je v obdobich Va-
noc a Velikonoc nizsi ve srovnani s ostat-
nimi mésici. Srovndnim obdobi 10/10
s 10/09 vidime vyrazny pokles procenta
kupujicich domacnosti.

Nejvice domécnosti si bilé jogurty na-
koupi v hypermarketech, nasleduji diskon-
ty, malé prodejny a supermarkety s pribliz-
né stejnou penetraci.

V priméru 46 % nakoupeného objemu
kategorie se tykalo nakupt v akci, nejvyssi
podil maji promo¢ni nakupy v diskontech
(pramérné 50 % objemu) a v hypermar-
ketech (v priméru 49 % nakoupeného

JOGURTY NATURAL
Primeérna cena za kg a Podil promo¢nich nakupt na nakoupeném objemu (%)
fijen 2009 - fijen 2010
[ Podil promoénich ndkupdl (%) — ==Priméméa cena za kg
Viechny prodejny

10/09 11/09 12/09 1/10 2/10

3/10 4/10

3/10  4/10

Supermarkety

5/10 6/10 7/10 B8/10 910 10/10

510 6/10 7/10 §/10 9/10 10/10

10/09 11/09 3/10

a/10
Diskonty

10/09 11/09

12/09 1/10 2/10 3/10 410 5/10 6/10 7/10 8&/10 9/10 10/10

objemu). V supermarketech je podil pro-
moc¢nich nakupt nizéi (41 %), nejméné se
promuje v malych prodejnach.

Primérna cena za kilogram se v pri-
béhu uplynulych 13 mésici pohybovala
v intervalu 35 az 38 K¢/kg. Nejvyssi cena
je v malych prodejnach (v praméru 44 K¢/
kg), naopak nejniz$i v diskontech (31 K¢/
kg). Hypermarkety udrzovaly cenu v in-
tervalu 32 az 35 K¢/kg, supermarkety jsou
cenové o néco vys (37 az 43 Ké/kg).

Z porovnani uvedenych namérenych
hodnot vyplyva, Ze procento kupujicich
neni ovlivnéno jen sezénnosti nakupu,
ale pohybuje se v zavislosti na promo¢ni
nabidce jednotlivych prodejnich kanalt.
Snizeni ceny vede nejen k ndrtistu nakupa
v akci, ale ptivede do prodejen i vice ku-
pujicich.

ConsumerTracking (panel domdcnosti GfK)
pritbézné méri a analyzuje ndkupni chovdni
Ceskych spottebitelii prostfednictvim ndkupnich
zdznamii ze stdlého reprezentativniho vzorku
(= panelu) 2000 Ceskych domdcnosti.

Veronika Filipovd, GfK Czech

Penetrace: zakladni ukazatel
atraktivity nebo dostupnosti
nakupniho mista. Rika, kolik procent
ze vsech ceskych doméacnosti v ném
v daném mésici kupovalo alespor 1x.
Prodejny s vyssi penetraci tedy maji
vice zékaznikd.

PrGimérna cena: cena za 1 kg
zaplacend v praméru ceskymi
domacnostmi.

Podil promo¢nich nakupi: ¢ast
vydajl ¢eskych domacnosti za
kategorii, kterd byla utracena pfi
nakupech v akci” (snizeni ceny,
mnozstvi navic, akéni bali¢ek, darek
zdarma, akce 2+1 apod.)

Hypermarkety: Globus, Albert
Hypermarket, Interspar, Kaufland,
Terno, Tesco.

Supermarkety: velké samoobsluzné
prodejny Albert Supermarket, Billa,
Delvita, supermarkety Jednota (COOP)
a nezavislé samoobsluhy s 3 a vice
pokladnami.

Diskonty: predevsim fetézce Lidl,
Norma a Penny Market.

Malé prodejny: pultové

prodejny potravin a samoobsluhy

s 1-2 pokladnami.
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Focus

Spotreba potravin za rok 2010

S potfeba obilovin a mlynskych a peka-
renskych vyrobkiu se oproti roku 2009
podstatné zménila. Doslo ke zvy$eni spo-
treby pSeni¢né mouky o 6,5 kg (na 96,7 kg),
zitné mouky o 1,9 kg (na 10,4 kg) a krup,
je¢né krupice a ovesnych vlocek o 0,4 kg (na
1,3 kg). Snizila se spotteba ostatnich mouk
0 0,3 kg (na 0,4 kg), spotteba ryze o 0,7 kg
(na 4,2 kg). Doslo k poklesu spotteby chleba
00,7 kg (na 43,4 kg), a spotfeby trvanlivého
peciva o 0,3 kg (na 9,5 kg), naopak vzrost-
la spotieba pseni¢ného peciva o 8,8 kg (na
53,4 kg) a spotieba téstovin o 0,5 kg (na
6,6 kg).

Spotieba masa v hodnoté na kosti
se snizila o 1,6 kg (na 78,8 kg). Na tomto
poklesu se podilely v§echny druhy masa.
Spotteba veprového masa klesla o 0,4 kg na
40,9 kg, hovéziho masa klesla 0 0,7 kg
na 9,4 kg, dribeziho masa kles-
la 0 0,2 kg na 24,8 kg, zvéfina kles-
la 0 0,2 kg na 0,9 kg, kralici 0 0,2 kg
na 2,3 kg, jen skopové, kozi a konské
maso vykazuje nartist o 0,1 kg na
0,4 kg.

Spotieba ryb celkem vykazala na-
rtst 0 0,3 kg (na 6,2 kg) a jiz treti rok
pokracuje trend zvySovani spotieby
rybiho masa.

Spotieba mléka a mléénych vy-
robki (bez masla) se zvysila o 7,0 kg
(na 249,7 kg). Na tomto zvySeni

se podili zvyS$end spotfeba konzumniho
mléka o 2,8 kg (na 59,8 kg), syrti o 0,4 kg
(na 13,3 kg), mlé¢nych konzerv o 0,2 kg
(na 2,0 kg) a ostatnich mlé¢nych vyrobku
00,5 kg (na 32,7 kg).

Spotfeba vajec se oproti roku 2008 sniZi-
la 0 32 kust (na 238 kusti).

Spotieba oleji a tukd je na stejnych
hodnotach jako v roce 2008, ale uvnitf
této polozky doslo ke zménam. Zvysila se
spotfeba masla o 0,3 kg a poklesla spotte-
ba sadla o0 0,2 kg a rostlinnych tuki a oleju
00,1 kg.

Spotfeba ovoce v hodnoté cerstvého se
zvysila o 1,3 kg (na 90,4 kg). Na tomto zvy-
$eni se podili hlavné ovoce mirného pasma
se spotfebou 55,4 kg: zvysila se spotieba
jablek o 0,2 kg, hrusek o 0,7 kg, $vestek

Expertni tym Retail Info komentuje:
Ocekavate v letosSnim roce zdrazeni potravin?

Z dotdzanych c¢lenti expertniho tymu
slozeného z odbornika puisobicich v ob-
lasti obchodu si 92 % mysli, Ze potraviny
budou letos drazsi.

A jaka jsou konkrétni o¢ekavani?

B Vlastimil Lagan, Storck:
Ocekavam zdrazeni potravin, v prameéru
okolo 5%.

M Tomas Krasny, GfK Austria: Domni-
vam se, Ze ano. Ceny potravin letos poros-
tou, protoze vyroba i obchod budou pod
tlakem ristu cen vstupt. Ceny energii opét
prudce rostou, fada cen potravinarskych
komodit je na historickych maximech.
Souvisi to nejen s prirodnimi katastrofami,
ale téz s dal$im rtstem novych, velkych
trhii v Asii a Latinské Americe.

Foto: Albert

0 0,8 kg, merunék o 0,2 kg, broskvi 0 0,4 kg.
Snizila se spotfeba vinnych hroznt o 0,8 kg
a ostatniho ovoce mirného pasma o 0,2 kg.
Spotfeba jizniho ovoce zistala na stejné
vysi (na 35,0 kg) zvysila se spotfeba citront,
greptl, pomerancti a mandarinek, ale snizila
se spotfeba ostatniho jizniho ovoce.

Spotieba zeleniny v hodnoté cerstvé
se snizila o 1,6 kg (na 81,2 kg), kdyz do-
$lo k poklesu spotieby raj¢at o 1,2 kg, zeli
0 1,3 kg, cibule o 1,5 kg za soucasného ristu
spotieby paprik o 1,2 kg, hlavkového salatu
0 0,3 kg, mrkve o 0,4 kg a ostatni zeleniny
00,9 kg.

Spotieba brambor se snizila 0 6,5 kg (na
64,9 kg).

Spotieba cukru se po predchozim sni-
zeni opét zvysila a to 0 4,2 kg (na 36,7 kg).
(Primeérna spotieba cukru za roky 1988 az
2008 je 39,4 kg).

Zvysila se také spotfeba kakao-
vych vyrobki o 0,2 kg, medu o 0,2 kg,
drozdi o 0,2 kg, a polévkovych pri-
pravki o 0,3 kg.

Spotieba alkoholickych napoji
celkem se vlivem nizsi spotieby piva
0 5,9 litru (na 150,7 1) snizila o 5,6 li-
trtt (na 177,6 1), za zvysSeni spotfeby
vina o 0,2 litru (na 18,7 1) a lihovin
0 0,1 litru (na 8,2 1). Spotieba alko-
holickych napoji v hodnoté cistého
alkoholu ziistala na urovni roku 2008.

(Spotieba je uvddéna v hodnotdch
osoba/rok.)

Pramen: CSU

B Tom Vaclavik, Green marketing:
Podle mého nazoru potraviny letos pod-
razi, také diky rostouci cené ropy, ktera
se do potravin (bohuzel) zna¢né promita.
Svétové pramyslové zemédélstvi je totiz na
ropé zna¢né zavislé, misto aby spoléhalo
na energii slunce. Z ropy se vyrabi nejen
nafta, ale predevS§im pesticidy a uméla
hnojiva.

RI

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Rozhovor

Na pseudoinovace

~Firmy, které zasadnim zpi-
sobem inovovaly, zvedly
svaj trzni podil a naskok si
dlouhodobé udrzely i po
konci krize. Vyznamné ztra-
ty trznich pozic jsou naopak
prokazany u firem, které se
nadprimeérné soustiedily na
cenové promoce,” fika v roz-
hovoru pro Retail Info Plus
Tomas Krasny, Managing
Director GfK Austria.

E Letosni ro¢nik konference Retail
Summit se kona pod mottem: Jak pre-
Zit? Inovovat. Inovace vSak znamena
nejprve investice. Proc¢ by se mély fir-
my v dobé, kdy pocitaji kazdou koru-
nu, vydat pravé timto smérem?

Je prokazano, ze pravé v obdobi krize
se niizky mezi uspéSnymi a upadajici-
mi firmami oteviraji vitbec nejrychleji.
Existuji empirické vyzkumy, které pro-
kazuji, Ze zasadni pfi¢inou této diferen-
ciace jsou prave inovace.

Moji némecti kolegové z panelu do-
macnosti GfK tento trend jasné zdoku-
mentovali na pfikladu analyzy minulych
tii krizi. Firmy, které zasadnim zpuso-
bem inovovaly, zvedly svij trzni podil
a naskok si dlouhodobé udrzely i po
konci krize.

Zajimavé je i to, Ze stejnd analyza
prokazuje vyznamné ztraty trznich po-
zic firem, které se nadpramérné soustfte-
dily na cenové promoce.

[E] Mnoho firem vydava za novinky
i produkty, které prodélaly jen iek-
néme kosmeticky zakrok, nazvéme

nesazejte!

ho tieba pseudoinovaci. Co si myslite
o tomto pristupu?

Je bohuzel pravdou, Ze absolutni vét-
§ina inovaci md charakter ,, mee-toos"
nepodstatnych zmén, ¢asto pouze kopi-

rujicich konkurenci. Jejich smyslem je
ukazat, ze ,my taky néco délame®...

Existuje opét fada analyz, které pro-
kazuji, Ze pravé tyto pseudoinovace se-
lhavaji viibec nejcastéji.

E Obchodni svét si stale vice uvé-
domuje, Ze skute¢nym panem je
opravdu zakaznik, spotrebitel. Jeho
chovani je proto predmétem fady pri-
zkumii. Jsou vSak obchodnici schopni
- a ochotni - se vyvoji zakaznickych
zvyklosti dostatecné prizpasobovat
nebo jesté podléhaji snaze prizptsobit
zakaznika sami sobé?

T

Foto: GfK Austria
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Rozhovor

Tak tohle je opravdu zasadni otazka!
Strasné rad bych na ni odpovéedél pozi-
tivné, ale porad jesté spiSe vidim snahu
nabidky formovat poptavku nez naopak.

Musim ale s uréitym uspokojenim
konstatovat, Ze zajem obchodnich retéz-
ct o analyzy spottebitelt a nakupujicich
pomérné vyrazné roste. Existuje tedy
snad i nadéje, Ze takto ziskané znalosti
budou postupné pretaveny do zédkaznic-
ky orientovanych strategii a akci.

[&] Jak si stoji ¢esky obchod v porov-
nani s dal$imi zemémi stfedni a vy-
chodni Evropy? Jaky trend byste po-
chvalil a naopak?

Jiz Sest let pracuji v zahranidi, takze
Cesky obchod sleduji s urcitym odstu-
pem, za ktery se piedem omlouvam.
Celkové mi prijde, ze ¢esky trh je v zasa-
dé tak nékde ,,uprostied®. Pro fadu hra-
¢l je pro svoji omezenou velikost méné
atraktivni nez tfeba Polsko a Rusko, po-
pripadé Rumunsko a v del$i perspektivé
Ukrajina, o Ciné ¢i Brazilii ani nemluvé.

Cesti nakupujici maji velmi dobrou
kupni silu, ale tato vyhoda je plné sma-
zana drakonickou konkurenci a prein-
vestovanim rady lokalit.

Nasi vyhodou je stile jesté relativné
nizkd mira regulace - ji osobné si moc
vazim neregulované prodejni doby,
ktera je pro mne jakozto ¢lovéka, ktery
musi obc¢as nakupovat v Rakousku, po-
hadkovou vyhodou.

Je samoztejmé velmi dobre, Ze i pres
nékteré snahy jsme se vyvarovali katast-
rofickych chyb typu krizové dané, kterou
nedavno zavedla madarska vlada mimo
jiné i pro obchodni fetézce. Takze chva-
lim relativné omezenou regulaci a vé-
fim, Ze se tento stav nezhorsi.

[ Na ktery z trendu projevujicich se
v okolnich zemich by se méli obchod-
nici v Ceské republice piipravit?

Na ¢eském trhu jsou velmi silné patr-
né témér vSechny velké globdlni trendy
- zvy$eny dlraz na ziskdni maximalni
hodnoty pfi ndkupu, exploze interneto-
vého obchodu, vyhledavani skupinovych
slev a vyhod, dtraz na pohodli nakupu
a s tim souvisejici rozvoj convenience

retailu... Da se dokonce fici, Ze oproti
jinym reformnim zemim jsme v téchto
oblastech napred.

P1i srovnani s nejvyspélejsimi zemé-
mi ovéem zatim zjevné chybi trend di-
razu na udrzitelnost, ktery je na zapad
od nasich hranic jiz hodné patrny jak na
nabidkové, tak i poptavkové strané trhu.
D4 se ale ¢ekat, Ze znovu rostouci ceny
pohonnych hmot, importovanych suro-
vin a v neposledni radé dalsi vlna dioxi-
novych skandéla tento trend i u nds po-
vzbudi. Jsem osobné velmi rad, Ze toto
téma na Retail Summitu 2011 také zazni.
Navic se na duben chysta i specializo-
vana konference Férum pro udrzitelné
podnikani, takze moznosti na pripravu
na budouci trendy rozhodné nechybi.

[ co povazujete viibec za nejvétsi
hrozbu pro obchod v nasledujicich le-
tech?

Pro obchod je obecné vidy nejhorsi
ztrata svobody trhu a $patna regulace, to
snad ale aktualné nehrozi. Redlnéjsi je
riziko ubytku kupni sily, které se muze
dostavit jednak s ohledem na relativné
vysokou nezaméstnanost a na rostou-
ci obavy ze ztraty zaméstnani, jednak
v ptipadé prili§ razantniho zvySeni da-
nové zatéze spotrebiteli.

Myslim si ale, ze vyhled zase tak pesi-
misticky neni. Moc se mi libil komentar
videnského institutu WIIV k aktudlni
makroekonomické prognéze pro stredni
a vychodni Evropu: ,,To nejhor$i mame
za sebou (to nejlepsi bohuzel taky...)"

[E] Co &eka Eesky obchod v roce 2011,
ktery je charakterizovan jako rok
uspor?

Letosek vidim optimisti¢téji nez lon-
sky rok. Ceska ekonomika pijde nahoru
a rok uspor se tyka hlavné rozpoctové
sféry, ktera urcitou optimalizaci uz dav-
no potiebovala.

Podnikatelskd sféra realizovala vloni
a zejména predloni daleko drasti¢téjsi
opatfeni a na maloobchodnim trhu se
to zase tak zdsadnim zptisobem nepro-
jevilo.

Vidim nicméné uplné jiné nebezpedi,
které nelze jiz pro rok 2011 vyloucit - ra-
dikalni rist cen nékterych komodit. Vel-
ké rozvojové trhy konzumuji stale vice,
a to nejen potravin a energii. To Zene
fadu cen nahoru. Nase analyzy naznacu-
ji, ze pokud by doslo v disledku téchto
tendenci k ristu cen zbozi, maloob-
chodni trh by utrpél vétsi otfesy nez pti
prave odeznivajici obecné globalni krizi.

Eva Kldnovad

INZERCE

% Carrier

A United Technologies Company
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TOP téma

Inovace ve spotiebnim priimyslu

Inovace na druhou

V poslednich letech je ve spotiebnim priimyslu rychloobratko-
vého zbozi stale tézsi a tézsi prijit na trh s néjakou skutecné pre-
vratnou inovaci, ktera by zménila charakter vztahu k cilovému
spotrebiteli nebo zasadné zménila konkurencni prostredi na

trhu. Pro¢ je tomu tak?

prvni fadé se kvalitativné
zménila funkce inovaci na
trhu. Zmény a inovace vy-
robkil jsou povazovany za
samozfejmou a stalou sou-
¢ast kazdodenni nabidky. Inovuj hned
a ted nebo zahyne$! Vyrobcem i retai-
lovym obchodnikem jsou chdpany jako
komunika¢ni prvek pritahujici pozor-
nost nakupujiciho nebo jako zdroj rych-
1ého zvyseni objemu prodeje. Pozaduje
se, aby inovace ,byly vyrabény“ jak na
bézicim pasu a dodavany ,just-in-time*
Ptvodni funkce inovace jako investice
do budoucnosti a katalyzatoru velké kva-
litativnd zmény na trhu byla potlacena
a oklesténa ve prospéch jeji funkce jako
okamzitého silného zdroje dalsiho zisku.
Za druhé, metody fizeni inova¢niho
procesu se za této situace, kdy vyrobci
a obchodnici sami sebe chytili do perma-
nentni a povrchni inovaéni pasti, zafixo-
valy do téméf neménné podoby stale se
opakujicich vzorct a produkuji inovace
s vyrazné kratkym zivotnim cyklem (ty-
denni promo¢ni vyrobky, sezonni akce,
nové prichuté, vetsi nebo mensi velikosti
baleni atd.).

Rizeni inovaci jako nové
marketingové nabozenstvi

Metody fizeni inovaci se v mnoha fir-
mach staly zabéhnutym ritualem, jakym-
si novym marketingovym nabozenstvim,
které vsak ma s opravdu efektivnim fize-
nim inovac¢niho procesu spole¢ného jen
velmi malo. V mnoha firmach dokonce
kromé pravidel urc¢ujicich jak se m4 ino-
vacni proces ridit, existuji i pravidla ur-
¢ujici jak se inovacni proces Fidit nema,

jinymi slovy jaka inova¢ni kreativita je
povolena a jaka neni, a ispé$nost inovace
je vyzadovand ihned po uvedeni. Velka
vyznamna inovace postoupila v praktic-
ké firemni politice své misto velkému po-
¢tu kvalitativné nevyznamnych inovaci.

Zajimavé je, Ze vétSina firem ten-
to problém ostrfe citi a presné definuje
- heslo ,,Méné vétsich inovaci, ne vice
mensich!” je jednim z nejvice frekven-
tovanych sloganti marketingovych oddé-
leni, ale rozhodné kroky timto smérem
nejsou ¢asto vibec realizovany.

Miroslav Hosek, absolvent VSE v Pra-
ze, ziskal dvacetiletou zkusenost v potra-
vindrském obchodu jak na strané doda-
vatelil, tak obchodnikii. Pracoval mimo
jiné na fidicich pozicich ve spolecnosti
Best Foods, v maloobchodni spolecnosti
Norma, byl generdlnim feditelem Mi-
chelskych pekdren a generdlnim tedite-
lem Pribina ze skuiny Bongrain. V roce
2006 byl v ramci této skupiny jmenovin
prezidentem pobocky AFP (Advanced
Food Products) se sidlem v New Holland
v americké Pensylvinii. AFP je nejvét-
Sim severoamerickym

vyrobcem  asep-
ticky  balenych
potravin se tre-
mi  vyrobnimi
zdvody a 500
zaméstnanci.

4

Za trfeti, firmy dnes celi novym vy-
zvam trhu, mezi které patfi zejména
individualizace spotfebitelské poptavky,
proti které ptisobi nutnost levné vel-
kosériové automatizované vyroby, déle
pak rozvoj privatnich znacek fetézcu,

Y

]

dostupnost energii, surovin a kapitalu
potfebného pro nejnovéjsi technologie,
pozadavky na zdravé a zaroven cenové
dostupné vyrobky, pozadavky spotfebi-
telti na pfimou osobni spolutcast pii vy-
voji novych vyrobku atd.

Diky efektu globalizace se mnozi velci
hraci na trhu stavaji jesté vétsimi, ale téz
tézkopadnéj$imi a zbyrokratizovanéjsi-
mi.

Uspésnost inovace je
podminéna vedouci pozici
ve zptisobu mysleni

Na trhu v8ak existuji priklady skvélych
inovaci, které stale dokazuji, Ze spotteb-
ni pramysl rychloobratkového zbozi ma
sam v sobé pritomné inovaéni mecha-
nismy, diky nimz se miize i pod tlakem
dnesniho zbésile zrychleného trhu vratit
ke své historické funkci inova¢niho krale
a pritkopnika.

Skute¢né prevratné a udrzitelné ino-
vace vidy své soupefe prevysuji v kon-
cepéni kreativité. Uspé$nost inovace neni
podminéna velikosti firmy a mnozstvim
zdroju, jez jsou pro cely inovacni proces
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k dispozici, ale vedouci pozici ve
zptisobu mysleni, pro kterou musi
byt ve firmé odpovidajici ,otevre-
na“ kultura ucici se organizace, kte-
ra toleruje omyly a chyby, podpo-
ruje nelimitovanou kreativitu a je
orientovana do budoucnosti, nikoli
firemni kultura vyznavajici ,per-
fekcionismus ted hned!®, opérna
vyhradné o minéni expert(i a nemi-
losrdné trestajici chyby a omyly pri
své orientaci na vykonnost a zisk.

Resenim je uvolnéni kreativity,
zrueni striktné vyzadovaného zpu-
sobu fizeni inovaci, tedy jakési ino-
vovani metody fizeni inovaci. Laka
mé nazvat tento pristup inovacemi
na druhou.

Priklady uspésnych
inovaci

Na trhu spotfebniho rychloob-
ratkového zbozi jsou vidét uspésné
priklady takovéto moderni inovac-
ni kreativity vedouci k velké a udr-
zitelné kvalitativni zméné v daném
segmentu trhu.

Jako vyrazné uspé$ny inovacni
trend se ukazuje diiraz na autentic-
kou etnicitu novych vyrobkt (napft.
Tex-Mex hispanské vyrobky) nebo
na ekologicky positioning znacky
nebo vyrobku.

Vyvoj privatnich znacek ob-
chodnich retézct spéje nezadrzitel-
né k jejich vlastni inovac¢ni aktivité,
nezavislé na napodobovani vedou-
cich znacek v dané kategorii. Velmi
uspésné jsou ,omlazovaci“ inova-
ce zalozené na konceptu “zpatky

do budoucnosti“ (napf. Kofola).
V tomto vyctu by se dalo uspésné
pokracovat dal. V ére globalizace je
napriklad nesmirné zajimava moz-
nost soucasného uvedeni kvalita-
tivné vyznamné inovace na néko-
lika trzich soucasné, napt. Actimel
od Danone.

Zakladem jakékoli tspésné krea-
tivity vinova¢nim procesu je oviem
soustfedéni kreativniho mysleni na
problémy, které jsou DULEZITE,
avsak NENALEHAVE, a vytvofeni
podminek umoznujicich oprostit se
od paniky vyvolavané kazdodenni-
mi dilezitymi a naléhavymi problé-
my. K tomu je potfeba cas a vytr-
valé uvazovani o véech elementech
marketingového mixu.

Stanoveny inovaé¢ni cil musi byt
jednoduchy a jasny - tlak na ino-
vace pro inovovani samotné je ka-
tastrofou jiz od zacatku. Inovace
musi byt o konceptu, nikoli o vy-
robku - ten je pouhym ,nositelem
vlajky”. A hlavné, inovovani inovac-
nich metod je zalozeno na vedeni
v neortodoxnim zptisobu mysleni,
takze je jasné, Ze k vymysleni tspés-
nych inovaénich konceptli nesméji
byt povolavani na pomoc experti
z oboru, ale naopak uplné obycej-
ni lidé z jinych oblasti Zivota, jako
napt. ucitelé, lékari, fidi¢i nebo stu-
denti. Ale to uz je namét na Gplné
samostatné téma.Miroslav Hosek,

Generdlni Reditel ¢ President, AFP
advanced food products llc, USA,
mirohosek@yahoo.com

Foto: Shutterstock

Retajlinfo

INZERCE

Pevné partnerstvi

EuroShop

*

The Globel Retail Trade Fair
Diisseldorf
Némecko
26.2.-2.3.2011

Wanazl Vybaveni prodejen
Hala 13/ A 90

"
Wanzl Interiéry prodejen
Hala 12 / C 36

wanzl

Interiéry prodajen

WANZL spal. s r.o., 783 47 Hnévotir
tel.: +420 585 751 555

e-mail: obchod@

PRAHA e-mail: prz

SERED e-mail: w

www.wanzl.cz



mailto:mirohosek@yahoo.com
http://www.wanzl.cz
mailto:obchod@wanzl.cz
mailto:interiery@wanzl.cz
mailto:praha@wanzl.cz
mailto:wanzl@wanzl.sk

Spar COS se pfiblizi regiontim

K 1. lednu 2011 byl generalnim feditelem Spar Ceska obchodni
spole¢nost jmenovan Martin Ditmar. Jaka je jeho vize dalsiho
rozvoje obchodniho retézce? Co ¢eka dodavatele a zakazniky?

E Mate dlouholeté zkusSenosti v malo-
obchodu v Ceské republice. V ¢em jsou
z Vaseho pohledu nejvétsi klady a naopak,
co vidite jako nejvice problematické?

Spole¢nost Spar je silnym hracem na
¢eském trhu se silnym mezinarodnim za-
zemim. Patfime do skupiny Spar Rakousko
a naSe obchody nabizeji $iroky sortiment
kvalitniho ¢erstvého zbozi v prijemném
prostiedi a s kvalitnim proskolenym per-
sondlem. To je nejvétsi vyhoda, kterou
méame. Co vnimam na ¢eském trhu jako
komplikované, je samoziejmé vysoka kon-
kurence.

Tvrdé konkuren¢ni prostfedi a rozsire-
ni diskontd s sebou pfinesly zaméfeni na
uz$i sortiment diskontnich vyrobki. To na
jedné strané vytvari velmi naro¢né kon-
kuren¢ni prostredi, ale na druhé strané to

1y

pro nas vytvari prostor, ve kterém se citime
dobfe. A to prostor pro nabidku kvalitniho
zbozi. Jsme velice radi, Ze ¢esky zakaznik
stale vice inklinuje ke kvalitnim potravi-
nam a vyhledava rtizné speciality.

E Cesky’r zakaznik chce v soucasné
dobé kupovat kvalitu, ale pokud moz-
no v ramci ak¢ni nabidky. Je ochoten si

pockat, az se bude konat akce na zbozi,
o které ma zajem. Jak hodnotite tento
trend?

Je pravda, Ze se ¢esky trh ubira timto
smérem Studie také ukazuji, Ze pro zékaz—
platilo v minulosti a plati to i dnes. Na dru—
hém misté prichazi pomér kvality a ceny.
My jsme $li vzdy cestou kvality, a proto
nam tento trend, da se fici, vyhovuje. Pro
nase zakazniky se snazime pfipravovat
atraktivni ak¢ni nabidky.

[&] Jak hodnotite pravé uplynuly rok
v ¢eském obchodé a jak dopadla spolec-
nost Spar?

Konkrétni ¢isla za rok 2010 v soucasné
dobé jesté nemame k dispozici. Pokud by-
chom srovnali roky 2009 a 2010, tak z po-
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hledu poctu zakaznika a obratu nevidime
vyrazné nartsty ani propady. Z naseho po-
hledu byl minuly rok srovnatelny s rokem
2009.

V roce 2010 jsme neméli vyraznou ex-
panzi. Otevreli jsme jen jednu prodejnu,
a to koncem roku.

Zaznamenali jsme vSak zménu nakup-
niho kosiku. Na jedné strané se profilovala

Reta 'ilz,lmfg

¢ast zdkaznikd, kteti maji zdjem kupovat
kvalitni znackové potraviny. Da se Fici, Ze
to jsou zdkaznici, ktefi nam zistali vérni.
Na strané druhé je to ¢ast zakaznikd, kte-
rd je velice senzitivni na cenu. Pro tu jsme
pripravili nasi diskontni fadu.

[E] Hovofime-li o vérnych zikaznicich,
pak se nabizi otazka na vérnostni progra-
my. Jak vam funguji?

Kazdy rok pfipravujeme tfi az Ctyri
vérnostni programy. Pfed Vanocemi jsme
méli program na Lego détské stavebnice,
ktery povazujeme za jeden z nejlspé$néj-
$ich v celé historii nasich vérnostnich pro-
gramtl.

U kazdého vérnostniho programu
mame minimélné sto tisic zakaznikd, kte-
i se do néj zapojili. Z naseho pohledu jsou
proto vérnostni programy velice dilezité,
jelikoz zakaznici je vnimaji velmi pozitivné.

[E] Prozradite, jaké programy chystite
na leto$ni rok?

Zminim ten, ktery v této chvili mame.
Jde o vérnostni program spojeny se znac-
kou Armani. Zakaznici mohou ziskat kva-
litni ru¢niky a osusky této znacky.

O téch ostatnich se zatim nezminim.
V kazdém pripadé nabidku vérnostnich
programu budeme spojovat s vysoce kva-
litnimi vyrobky, které v bézném sortimen-
tu zakaznik nenajde. Vérnostni program
nezaméfujeme na cenu, ale na ptidanou
hodnotu v podobé vysoké kvality.

Mame zajem o kazdého zdkaznika. I za-
kaznik, ktery se orientuje na levnéjsi vy-
robky, si u nds sviij sortiment najde. A pra-
vé vérnostni program v podobé produktu
$pickové kvality znamena pro takového
zékaznika moznost, jak si poridit néco vy-
soce kvalitniho, na co by jinak cenové ne-
dosahl.

[E] Evergreenem ceského obchodu jsou
debaty na téma podilu tuzemskych vy-
robkia v obchodnich Fetézcich. Jaky vyvoj
Ize v tomto sméru podle Vas ocekavat?
Spole¢nost Spar COS spada pod Spar
Rakousko, proto se hlavné na urovni pri-
vatnich znacek snazime vyuzivat koncer-
nového ndkupu, abychom mohli zakaz-
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niktim nabidnout kvalitni vyrobky za co
nejvyhodnéjsi ceny.

V ptipadé lokdlniho nakupu se zaméiu-
jeme na ceské dodavatele. Z celého port-
folia dodavateli, které mame, tvoii 87 %
tuzemsti dodavatelé. Nasim cilem do bu-
doucna je v tomto trendu pokracovat a mit
lokdlni dodavatele na partnerské bazi.
Lokalni dodavatele aktivné vyhledavame
a nabizime jim moznost s ndmi spole¢né
rust.

E V uvadénych procentech je ¢asto za-
ménovan vyraz dodavatel a vyrobce.

Mame zdjem spolupracovat nejen s tu-
zemskymi dodavateli, ale i vyrobci. Pokud
je na trhu vyrobce, ktery nabizi lokalni ces-
ké vyrobky, tak samoziejmé mame o spo-
lupraci zajem. Nasim cilem je pfitom nava-
zat dlouhodobou spolupréci.

Jsem pfesvédcen, ze ¢eské zakazniky za-
jima zejména to, co se odehrava v jejich re-
gionu. Stale vice proto vyhledavaji lokalni
vyrobky. Maji k nim davéru, evokuji u nich
vzpominky na détstvi.

Chceme také pro zakazniky pripravit
jesté prijemnéjsi nakupni prostiedi. Jsme
presvédceni, ze nakupovani neznamena
jen prostou skutecnost, ze ¢lovék prijde na-
koupit to, co potfebuje. Je spojeno s emoci
a zazitkem. Na naSich prodejnach proto
budeme vytvaret nakupni svéty, které
umozni zazitky z nakupovani.

E To znamena, ze dané lokalité
bude prizptiisoben kromé sortimentu
ivzhled prodejen?

Presné tak. Samoziejmeé Spar zilista-
ne Sparem s jasnou a jednotnou filozo-
fif usporadani a vzhledu prodejny. Do
budoucna by mély nase prodejny vy-
padat tak, Ze zdkaznik bude moci po-
dle jejich vnitfniho vzhledu poznat, ve
které c¢asti republiky se nachazi. Bude
to nejen nabidkou regionalniho sor-
timentu, ale i vnitfnim uspofadanim

prodejny.

[£] Jak jste na zaméFeni na regiona-
litu pripraveni z hlediska logistiky?
Pokud by regiondlni vyrobky do-
sahovali vétsich objemi, jsme schop-
ni je zaregistrovat na centralni sklad.
Mluvime-li o regionalit¢, pak nemame
na mysli jen jednu prodejnu, ale tfeba
vSechny v regionu. Druhou moznosti
je tzv. cross docking, kdy vyrobek neni

zalistovany na centralnim skladu, ale pfes-
to jsme schopni s nasi centralni logistikou
na jednotlivé prodejny zavést tfeba i karto-
nové mnozstvi.

Treti variantou jsou pak primé zavazky
dodavatelt na prodejny.

[2] Rika se, ze konkurence nikdy nespi.
A vyvoj v oblasti obchodu to doklada.
Pred koncem minulého roku Tesco ofi-
cidlné oznamilo prevzeti fetézce Zabka.
Planujete do budoucna posilovat linii su-
permarketa Spar?

Do dalsich let planujeme expanzi ve
dvou trovnich: v linii supermarketti a v li-
nii hypermarketa.

V lonském roce jsme se zaméfili na
upravu konceptu supermarketd. Az dosud
jsme otevreli ¢tyfi supermarkety s prodej-
ni plochou 600 az 1200 metrt ¢tvere¢nich.
Na zdkladé zkuSenosti jsme dosli k opti-
malni velikosti prodejni plochy 900 m?.

V novém konceptu jsme se podivali na
prodejny jak po strance stavebni, tak z po-
hledu vnitfniho layoutu. To v§e mame za
sebou. Prvni modelovou prodejnu otevre-
me v poloviné leto$niho roku v Praze. Za-
roven to bude viibec prvni Spar supermar-
ket v Praze. Tato prodejna by zaroven méla
nastartovat razantnéj$i expanzi tohoto for-
matu. Expanze bude pokracovat nejprve

Vita Vas
IN
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ve vétsich méstech. V nésledujicich dvou
az tiech letech bychom chtéli otevrit 10-18
supermarketd.

V linii hypermarketti Interspar pocita-
me pri dal$i expanzi s vystavbou prodejen
s prodejni plochou 3000 m?. O tento for-
mat maji zdjem také developefi. Pocitame
s otevienim jednoho az dvou hypermarke-
th rocné.

S prodejni plochou chceme jinak pra-
covat také u stavajicich hypermarketi,
které maji 4000 az 6000 m* Chceme
vytvatet systém shop in shop, rizné
nakupni svéty, tak abychom nasim za-
kazniktim nakupovani co nejvice zpfi-
jemnili a zatraktivnili.

E Vzhledem k aktualnimu vy-
voji a aféfe s dioxiny na némeckém
trhu se naskyta obligatni otazka. Co
vsechno délate pro to, aby si ve vasich
prodejnach zakaznici koupili jen

opravdu bezpecné vyrobky?
Pracujeme na béazi nékolika trov-
novych kontrol. Zahrani¢ni dodava-
telé, ktefi prochazeji pres nasi matku,
prochazeji detailni kontrolou jiz u ni.
K vyrobkim, které chtéji dodavat,
museji predlozit veskeré certifikaty.
To je prvni uroven kontroly. Pokud se
rozhodneme, ze takového dodavatele
chceme zalistovat i do naseho sorti-
mentu, tak tento proces probiha jesté
jednou v Cesku. Mdme tedy dvoji kon-
trolu dodavatele, tak abychom pred-

chazeli moznym problémitim.
Eva Kldnovd
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Cenova citlivost ceskych nakupujicich v roce 2010

Zakaznik hleda
kvalitu za nizsi cenu

Ekonomicka krize je nepochyb-
né jedno z nejdiskutovanéjsich
témat roku 2010. | proto se s jis-
tym napétim ocekavalo, jak na ni
zareaguji cesti nakupujici - scé-
nara byla ve hie cela fada. Dnes
se mizeme ohlédnout na vyvoj
v ramci roku a srovnat jej s lety

predchozimi.

nakupech rychloobratkového zbo-
Vii se rozhodovaci proces pro volbu

prodejny i pfi nakupu konkrétniho
vyrobku (i napfi¢ ruznymi kategoriemi)
vyrazné li$i. Ve vSech pripadech vsak hraje
vyznamnou tlohu cena, kterd je také jednim
z kli¢ovych prvki marketingu.

Proto je zasadni otdzkou, jak a zda se
v ,.krizi“ méni cenova citlivost nakupujicich.
Rok 2010 na to dal pomérné zajimavou od-
povéd.

Cena vyrobku a,cena” prodejny
jsou odlisné véci

V prvni fadé je zfejmé, ze cena vyrobku
a ,cena“ prodejny jsou naprosto odli§né véci
a iv celkovych trendech trhu se chovaji od-
lisné. Jinymi slovy, neexistuje obecné defi-
novana ,cenova citlivost® ktera by jednotné
popsala chovani nakupujicich.

Pfi vybéru prodejny hraje pro necelou
polovinu ¢eskych nakupujicich hlavni roli
cenova image vnimana jako ,prodejna je
celkové levnd/draha® Celkovy vyznam to-
hoto faktoru se v§ak ani v krizi nijak drama-
ticky nevyviji - posledni podstatny skok byl
kolem roku 2003 ,,0d ceny smérem k piida-
né hodnoté“ a v roce 2010 vyznam ceny spi-
$e poklesl, nez vzrostl.

Je zfejmé, Ze v tomto smyslu se reakce na
cenu ze strany nakupujicich neméni - odpo-
vida tomu i relativné stabilni rozdéleni trhu
mezi obchodnimi formaty.

»Primérny zakaznik” je fikce

Zde je tfeba pfipomenout, Ze ,,primérny
zakaznik® je fikce — nakupujici se ridi riz-
nymi modely a parametry jako cenova cit-

livost, naro¢nost na kvalitu, uspora casu ¢i
zvykové chovani jsou navzajem velmi kom-
plexné propojeny. Vyse uvedené trendy jsou
tedy celkovym pohybem trhu, ktery vsak
rtizné skupiny zdkaznikd zasahuje rtiznou
silou a riznym zptisobem.

Prodeje znacek vyrobcl v pro-

moci raketové rostou

Naopak pri vybéru konkrétniho vyrobku
se trh méni dramaticky - prudce roste po-
dil zbozi nakupovany v promocich. Nejde
pfitom jen o reakci na cenu, coZ je zfejmé
z vyvoje poméru mezi znackami vyrob-
ct a vlastnimi znac¢kami fetézcll. Privatni
znacky (na ¢eském trhu stéle s povésti nizké

kvality) ani v dobé krize nezvysuji svij podil
na trhu.

Ovsem prodeje znacek vyrobctl v promo-
ci rostou raketové a v nékterych kategoriich
jiz tvori pres 80 % jejich celkového obratu.
Je ziejmé, Ze nakupujici stale stoji o ,,svoji
znacku, ktera pro né predstavuje kvalitu -
ale jsou ochotni investovat ¢as a namahu,
aby ji koupili za akéni cenu.

Kdyz vyse uvedené trendy néjak shrne-
me, da se fict, Ze krize neni dostate¢né hlu-
bokd na to, aby cesti nakupujici v praméru
opustili kvalitu ve prospéch nizké ceny - na
druhé strané jsou ochotni investovat cas
a upravit své ndkupni chovani tak, aby tuto
kvalitu ziskali za nizsi cenu. Na rostouci na-
bidku promoci zareagovali velice rychle a da
se fict, Ze nyni je jiz vyhledavaji a vyzaduji.

To ovSem vede k postupné proméné je-
jich chovani - od ,zvyku“ k ,,pozornosti*
- tedy i lidé, ktefi dfive nakupovali bez vel-
kého premysleni nyni zvazuji co, kde a kdy
koupit. To se miize promitnout v disledku
negativné i do celkového nakupovaného ob-
jemu rychloobratkového zbozi.

Zdenék Skdla, INCOMA GfK
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Obchod

Preference hypermarketi rostou

Hypermarketiim uz dava pred-
nost 43 % ceskych domacnosti,
jak vyplyva z vysledkt kazdoroc-
niho prizkumu nakupniho cho-
vani ¢eskych spotiebitelti.

ysledky studie Shopping Monitor
Vspoleénosti INCOMA GfK ukazu-

ji, ze ¢eské domdacnosti v roce 2010
utracely nejvice za potraviny v hypermar-
ketech, které tak opét potvrdily svou do-
minantni pozici na ¢eském trhu (a to s 2%
nértstem preferenci). Uz 43 % ¢eskych do-
macnosti v nich utrdci nejvétsi podil svych
vydajti za potraviny a drogerii.

Diskonty si udrzuji druhou pozici, nej-
vice v nich za potraviny utraci 25 % ces-
kych domacnosti.

Obliba supermarkett mirné poklesla,
prednost pfi nakupu potravin jim dava
15 % ceskych domacnosti.

Mensi prodejny si udrzely svou lonskou
pozici, preferuje je stale 15 % domacnosti.

Mladsi zakaznici sméruji do

hypermarketd a supermarketii
Hypermarkety silidé vybiraji predevsim
kvali Sirokému vybéru zbozi. Diskonty
zase lakaji kombinaci celkové priznivych
cen a priméfené kvality. Pro supermarket
se zakaznici rozhoduji hlavné kvili jeho
snadné dostupnosti a také kvuili pfijem-
nému a distému prostiedi. Malé prodej-
ny jsou pro své zakazniky atraktivni diky
snadné dostupnosti, ptijemnému a ochot-
nému persondlu a také kvuli

snadné orientaci v prodejné.
V hypermarketech a v su-
permarketech nakupuji
nadprimérné mladsi
zdkaznici (do 40 let)
s vy$$im vzdélanim.
Diskontni prodej-
ny a malé pro-
dejny jsou

zase oblibené u star$ich zédkaznik( a u za-
kaznikl s niz§im vzdélanim.

Pro potraviny chodime
nejcastéji do Kauflandu

Celkové v lonském roce utracely c¢eské
domdcnosti za potraviny nejvice v prodej-

HLAVNi NAKUPNi MiSTO
POTRAVIN CELKEM (rok 2010)

mensi prodejna
15%

hypermarket

43%

B hypermarket

M supermarket
diskont

M mensi prodejna

[ jinde

Pramen: Shopping Monitor, INCOMA GfK

nach Kaufland, jako své hlavni nakupni
misto potravin je uvedlo 19 % domacnosti.

O druhé misto se déli prodejny Albert
s diskontem Penny Market (oba fetézce
maji shodné preference 12 % domacnosti).

TOP 5 fetézcl jesté doplnuji prodejny
Tesco a Lidl (oba maji preference 10 % do-
madcnosti).

Kdyz maso, tak z Globusu,
zelenina z Lidlu...

Cesi pti nakupech potravin stale vice
rozliduji mezi jednotlivymi fetézci. Retézce
se totiz zacinaji vyrazné profilovat a dokazi
- diky rozli$né kombinaci ceny, $ife nabid-
ky a kvality zbozi - prilakat zakazniky na
rtizné kategorie zboZi.

Napriklad v prodejnach retézce Glo-
bus ¢eské domdcnosti radi nakupuji maso,
uzeniny a biopotraviny. Retézce Kaufland
i Lidl jsou zase uspé$né s nabidkou ovoce
a zeleniny a krmiva pro domdci mazlicky.
V prodejnach Tesco lidé v ramci velkych
ndkupt radi nakupuji nealkoholické na-
poje, v supermarketech Albertech v ram-
ci Castych navstév zase pecivo a lahudky.
Billa je oblibend pfi ndkupu syrii a ovoce
a zeleniny, Penny Market zase pfi ndkupu
mléénych vyrobk, kavy a caje.

Pavel Cabal, Zdenék Skdla,
INCOMA GfK

JAKYM SORTIMENTEM SE PROFILUJI

JEDNOTLIVE RETEZCE? (rok 2010)

Retézec

Zakazniky fetézce nadpriimérné nakupované zbozi

Albert pecivo, lahtdky

Billa syry, ovoce, zelenina ‘
Globus maso, uzeniny, biopotraviny

Interspar maso, uzeniny, biopotraviny ‘
Kaufland ovoce, zelenina, pet food

Lidl ovoce, zelenina, pet food ‘
Penny Market mlécné vyrobky, kava, ¢aj

Tesco nealko ndpoje ‘

Pramen: Shopping Monitor, INCOMA GfK

1-2/2011

Reta i'r»lfﬂfg

19



Kam kraci

Zasilkovy obchod vdéci za svij rozvoj objevim a vynalezim,
které mu vzdy daly novy smér. Zakladni schéma zasilkového ob-
chodu (nebo lépe prodeje na dalku) je vsak stale stejné: osloveni
zakaznika - objednani zbozi - dodani zbozi zakaznikovi - platba

- poprodejni servis.

atimco ve starsich dobach firmy oslo-

vovaly zdkazniky prevazné postou ve

formé katalogt ¢i letakt, dnes k tomu
slouzi také internet nebo televizni prezenta-
ce (teleshopping). ProtoZe papir je relativné
drahy, obchodnici zpravidla posilaji velké
katalogy jen stalym zédkaznikiim a ostatnim
pouze direct maily nebo tenké katalogy.
Hovofi se i o pfeméné katalogti na lifesty-
lové magaziny, které budou odkazovat na
internet.

Internetovi specialisté jesté nedavno tvr-
dili, Ze jim internet pro komunikaci staci.
Velké a stfedni firmy vsak jiz zacinaji vy-
uzivat ,offline* komunikace, coz dokazuji
inzeraty v tisku a jinych médich nebo do-
konce tisk letdka (napt. Alza.cz, Kasa.cz,
Mall.cz).

Objednavka zbozi zasland zdkaznikem
k obchodnikovi - probihala dfive hlavné
postou. Pozdéji se zacalo objednavat tele-
fonicky a dnes je dominantni zptisob pres
internet, i kdyz telefonické objednavky fun-
guji i u ¢isté internetovych obchodi.

Dalsi faze prodeje na dalku je dodavka
zbozi zékaznikovi. Tady je s vyjimkou elek-
tronického prenosu dat (software, staho-
vani hudby) fyzicky transport baliki stale
nutny. Je to jedina faze zasilkového prodeje,
kdy je postovni sluzba nenahraditelna, pou-
ze se objevilo vice konku-
ren¢nich prepravct. Dodéva
se na adresu zakaznika, nebo
do firemni prodejny.

Platba za zbozi, ktera dri-
ve probihala ponejvice do-
birkou, ma v soucasné dobé
fadu forem. Kromé plateb-
nich karet se objevuji rtizné
nastroje mobilnich a online
plateb. Je vSak treba rict, Ze
Ceska republika a dal$i po-
stsocialistické zemé ve vyu-
zivani modernich platebnich
metod zaostavaji. Rozhodné
vsak je pro obchodniky du-
lezité, aby pro konkurence-
schopnost nabidli jak vice

variant dodani zbozi, tak vice platebnich
moznosti.

Posledni, ¢asto opomijenou ¢asti zasilko-
vého obchodu je tzv. poprodejni servis. Sem
je mozné zahrnout vSechno mozné véetné
reklamaci, ale je dulezité zminit zejména
dalsf osloveni zdkaznikii s novymi produk-
ty, novymi katalogy. Zakaznika je dulezité
pritahnout k uréité znacce, obchodu a pri-
pravovat mu nabidky na miru.

Dominantni role internetu

Jaka je dnes situace na ¢eském trhu? Né-
kolik desitek zasilkovych firem, které diive
prodavaly pouze prostfednictvim katalogu,
vyuziva internet jako novy prodejni kanal.
Je-li cilova skupina starsi, roste podil inter-
netu pomalu, jsou-li zakaznici mladsi, maze
internetovy prodej tvorit i 50 % obratu.

Ddle je trh zaplaven internetovymi ob-
chody, jejichz podil ro¢né rychle roste.

Zapomenout nesmime na teleshopping.
Ten se sice zatim netési takové oblibé jako
napriklad v Némecku, ale je tfeba jej zminit.
Neékteré teleshoppingové spole¢nosti miri
stale vice také na internet. Internetovy pro-
dej také zacina byt zajimavy u kamennych
obchodnikd, kde tvori dal$i prodejni kanal.
Zname vsak i opacnou situaci, kdy zasila-
telé oteviraji maloobchodni prodejny. Pii-
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kladem muze byt Alza.cz nebo z klasickych
zasilkovych firem Halens (dfive Quelle) se
smluvni siti Halens shopii po celé republice.

Prodej prostfednictvim internetu neni
jen doménou vétsich firem. I mali obchod-
nici s jednim kamennym obchodem zava-
déji internetovy prodejni kanal, nebo na-
opak internetovy obchod si otevie prodejnu
jako ,vydejni misto“. Zapomenout nesmime
ani na vyrobce, ktefi prodavaji pfimo na
dalku, aby méli vétsi zisk.

Jsme tedy svédky koexistence ustupujici-
ho katalogového prodeje, ménici ho se svéta
kamenného maloobchodu a veliké sily in-
ternetu jako komunika¢niho, prodejniho
a platebniho kanalu. Vyznam internetu je
dale umocnén obchodnimi a marketingo-
vymi aplikacemi jako jsou srovnavace cen,
slevové portaly, socialni sité¢ a neustilym
vyvojem software pro online zobrazovani
zboZi, customizaci nakupovani a dalsi.

Trendy pro nejblizsi budoucnost

V nejblizsi budoucnosti nds ¢eka globali-
zace a internacionalizace prodeje na dalku.
Zasilkovy a internetovy obchod vsak ne-
musi zakladat pobocky, ale mtize fungovat
jako preshrani¢ni obchod. Bude pokradovat
koncentrace obchodnich firem. Obchod
bude stdle vice multikanalovy. Technolo-
gicky pokrok prinese velky rozvoj mobilni
komerce, tedy obchodu prostfednictvim
chytrych mobilnich telefont. Pro zdkazniky
bude dulezita rychlost a uzivatelskd prijem-
nost.

Konkurené¢ni vyhodou proto bude kva-
litni logistika, ale také napriklad prehled-
nost a jednoduchost pri
internetovém  nakupo-
vani. Rozvoj socidlnich
siti ovlivni silné nakupni
rozhodovani. Neznamena
to vsSak, ze vsichni musi
nutné byt na Facebooku.
Existuji priklady ze za-
hrani¢i, zejména z oblasti
B2B, kdy vznikaji oboro-
vé komunity (pravnické,
farmaceutické), které jsou
platformou jak pro vymeé-
nu nazort, tak pro prodej
zboZi a sluzeb.

Foto: ADMAZ

Zatimco internetovy prodej je zajimavy pro kamenné obchodniky, kde
tvori dalsi prodejni kanal, mnozi vylu¢né internetovi obchodnici, se pribli-
zuji svym zakaznikiim a oteviraji tzv. vydejny. Pfikladem muze byt Alza.cz.

Tomds Hdjek,
vykonny teditel ADMAZ



Obraz

obchodu

Prvé hodnotenia TOP 10 obchodu v Slovenskej republike za rok
2010 naznacuju preskupovanie vykonov. Lidri rastli na ukor Spe-
cialistov a nezavislého obchodu. Celkovo stagnacia spotrebi-

telského spravania pokracovala i nadalej.

TOP 10 OBCHODU V SRV ROKU 2010 (predbezné vysledky a odhady)

Poradie | Spolocnost

Medzindrodna skupina

Nazov siete

7

Obrat
v mil. eur

Pocet
prevadzok

Typ obchodnej
prevadzky

1. | Tesco Stores SRa.s. Tesco HM, SM, 0D 92 1170
Tesco Plc., GB

2. Billas.r.o. Billa SM 109 487
REWE, D

3. | Metro Cash&Carry Slovakias.r. 0. Metro C&C 6 478
Metro AG, D

4. | Kaufland SK, v. 0.s. Kaufland HM 2 420
Schwarz, D

5. | GGTabaka.s. Tabak PP VO 15 374

6. | Ahold Retail Slovakia, k. s. Hypernova, Albert | HM, SM 26 220
Royal Ahold, NL

7. | Lidl Slovenska republika, v. 0. s. Lid! diskont 15 184
Schwarz, D

8. NAYa.s. NAY Elektrodom | HM 26 181

9. | (BASlovakia, s.r. . (BA SM, SO, PRVO, (&C | 326 163

10. | bauMax SR, spol.sr.o. bauMax hobbymarket 15 135
bauMax AG, A
bchod i gastronomia prezivali loc¢nosti predstavoval takmer 12 % oproti

v roku 2010 na Slovensku uz druhy

rok tazké obdobie. Dopady krizy

eSte pretrvavali a zasiahli prakticky vset-
ky odvetvia naprie¢ ekonomikou. Napriek
tomu, Ze na globalne hodnotenia vysled-
kov obchodu za rok 2010 je este terminovo
prili§ skoro, odhady naznacuju, ze celko-
vé poklesy trzieb obchodu boli v rozpati
8 - 10 %. Na tychto vysledkoch sa podpi-
sala i situdcia v gastronomii, kde prepady
trzieb boli v roku 2010 viac ako $tvrtinové.
Po (z pohladu obratov TOP 10) kata-
strofalnom roku 2009 nastalo v skupine
najsilnejsich spoloc¢nosti na trhu predsa len
zlep$enie. I ked z historického pohladu re-
lativne. V roku 2006 zaznamenalo TOP 10
obchodnikov na Slovensku oproti predcha-
dzajucemu roku narast celkovych obratov
0 11 %, v roku 2007 o 15 %, v roku 2008 uz
nebol narast taky vyrazny, no aj tak dosia-
hol vysku 10,9 %. V roku 2009 nastal zlom.
Pokles celkového obratu tejto skupiny spo-

roku 2008. Rok 2010 preto priniesol s¢asti
pozitivny zlom. Celkovy obrat TOP 10 pre-
siahol hodnotu 3 800 mil. eur, ¢o ukazuje
oproti roku 2009 koeficient 105,8.

Pomaly sa rozbiehala aj investi¢na ¢in-
nost, zamerand na vystavbu novych ob-
chodnych prevadzok ¢i casti obchodnych
centier. Oproti rokom 2006 az 2009 sa na
Slovensku v uplynulom roku otvorilo pod-
statne menej formatov maloobchodnej sie-
te. Zatial ¢o v roku 2008 predavala skupina
TOP 10 tovar v 647 prevadzkach rézneho
formatu, v roku 2009 bol nérast ich inves-
ti¢nej aktivity o 67 obchodov vyssi a v roku
2010 otvorila tato skupina iba 26 novych
obchodnych prevadzok.

Z pohladu tuspes$nosti formatov, naj-
viac sa v roku 2010 predavalo v super-
marketoch. Tieto prakticky po desiatich
rokoch odsunuli hegemoéniu dominancie
hypermarketového formatu na druhd po-
ziciu. V tomto kritériu si postavenie po-
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Charakteristika TOP 10
obchodnych spoloc¢nosti

@ Tesco si udrzalo vedicu poziciu
vdaka rozsirovaniu svojej siete, remode-
lingu predajni i sortimentnou Struktdrou.
@ Najsilnejsi predajca potravin na Slo-
vensku, spolo¢nost Billa, si zlepsila svoju
poziciu vdaka atraktivite a dobrej lokali-
zacii siete supermarketov, kvalitnou po-
nukou cerstvého sortimentu i vyraznou
komunikaciou so spotrebitelom.

o Metro napriekenormnému predajné-
mu Usiliu i otvoreniu nového predajného
centra postihol Utlm restauracného stra-
vovania i malého nezavislého obchodu.

Q Kaufland posiliiuje svoje trhové pozi-
cie. Cenotvorba i rozsirovanie siete prina-
$aju kazdym rokom postup nahor.

Q GG Tabak profitoval najma vdaka vy-
vazenosti vztahov s tradi¢nymi odberatel-
mi i ocakdvanou zmenou vysky spotreb-
nej dane.

G Ahold napriek tomu, Ze jeho siet Hy-
pernova a Albert sa nerozsirila, dokdazal
vytazit zo svojej predajnej stratégie ma-
ximum.

0 Lidl je na Slovensku najsilnejsim dis-
kontérom. Oslovuje Specificky vyhranenu
skupinu spotrebitelov.

o NAY - napriek komplikovanej situdcii
v predaji tohto sortimentu si udrzal pozi-
ciu medzi TOP 10.

0 CBA Slovakia je najuspesnejsim re-
prezentantom obchodnej aliancie CBA
SK. V skupine najsilnejsich obchodnikov
za rok 2010 ma najrozsirenejsiu maloob-
chodnu siet.

@ bauMax, najsilnejsi predajca sorti-
mentu ,do-it-yourself’, i v ¢ase najslab-
sieho predaja tohto sortimentu dokazal
zaznamenat mierne ndrasty obratov.

silnili i formaty samoobslih, otvéranych
v tesnej blizkosti administrativnych centier
¢i obydli. Dokazuje to narast preferencii
dennych ¢i dvojdennych nakupov a dstup
tyzdennych ¢i dvojtyzdennych rodinnych
zasobovani. Dévodov bolo vela. Opatrné
nékupy, neistota pre najbliz$iu budicnost,
rast uspor, nezamestnanost a dalsie fakto-
ry. Kto c¢akal, Ze v roku 2010 sa vysledky
TOP 10 najsilnejsich obchodnikov na trhu
v Slovenskej republike vyrazne zlep$ia, ten
sa mylil.

Lubomir Drahovsky, analytik agentiiry

pre prieskum trhu TERNO, Bratislava



On-line versus
kamenny obchod

On-line prodej kamenné obchody neohrozuje, retaileri se
naudili vyuzivat jeho prednosti. Tvrdi odbornici.

orazit konkurenta jeho vlastnimi

zbranémi. Tuto strategii si osvojilo

mnozstvi klasickych obchodnikt

- at uz v kamennych obchodech,
anebo v obchodnich centrech - v dobé
strmé stoupajici obliby e-shopt a ryze
internetovych prodejct. Pro mnohé ka-
menné obchodniky se staly e-shopy ¢i ale-
spon elektronické objednavky standardni
soucasti obchodni nabidky. Hlavnimi ko-
moditami, které zakaznici vyhledavaji na
internetu coby distribu¢nim kanalu i ,ka-
mennych® obchodnikd, jsou spotfebni
elektronika, nabytek, pocitace a prislusen-
stvi, mobilni telefony, knihy, DVD a CD.
Zejména pred Vanocemi roste zajem také
o nakupy darka ¢i zazitki na specializova-
nych serverech.

Rekordni prodej

Internetovi obchodnici v roce 2010
ocekavali, Ze v porovnani s rokem 2009
dojde k nartstu predvanocnich prodejt
asi o pétinu a obraty dosdahnou az 11 mili-
ard korun. Pficemz on-line prodej vyuzije
az pét miliont Cechi. Péivodni odhad byl
vsak podle Jana Vetysky, vykonného fedi-
tele Asociace pro elektronickou komerci
prekonan o téméf dvé miliardy. Oproti
predlonskym Vénoctim tak podle néj do-
$lo ke 40% nartstu z deviti miliard korun
na 13 mld. K¢.

»Naopak stéle pouze okrajové se dari
obchodnikiim nabizet pres internet prodej
rychloobratkového zbozi, tedy potravin,
bézné drogerie ¢i nékterych kancelarskych
potreb. Zkratka zbozi, které tvori hlavni
nabidku supermarketti a hypermarketa,“
dodava Lenka Vodrazkovd, Head of Asset
Management v prazské kancelati mezina-
rodni poradenské spole¢nosti DTZ.

A co na to retézce?

I pres uvedené ma spolecnost Tesco
v Ceské republice v planu spustit prv-
ni internetovy obchod, ktery bude zatim
zku$ebné testovat ve vybrané lokalité. Za-
klad nabidky maji tvorit Cerstvé, mrazené
i trvanlivé potraviny a drogistické zbozi.
Podle vyjadreni spole¢nosti Tesco maji za-
kaznici o internetovy prodej zajem.

Spole¢nost Globus jiz delsi dobu
umoznuje on-line objednavku masa a uze-
nin a bezlepkovych potravin. Zakaznici si
je vSak musi vyzvednout na prodejné.

Ostatni prodejci jsou zatim v plano-
vani internetového prodeje spiSe opatrni.

k-

Svij zdrzenlivy pfistup k prodeji pres in-
ternet zatim neprehodnotila ani spole¢-
nost Ahold, kterd v Cesku provozuje sit
markettt Albert, prestoze v domovském
Nizozemi on-line obchod s uspéchem vy-
uziva.
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Hlavnimi dtivody, které zatim bra-
ni fetézcim v roz$ifeni tohoto zptsobu
prodeje, jsou néklady na dopravu zbozi
k zakaznikovi, nacasovani dodavek a cer-
stvost potravin. Zakaznici zatim také jesté
nejsou ochotni si za pohodli této sluzby
priplatit a vyzaduji stejné, ne-li nizsi ceny
jako v hypermarketu.

Internetovy prodej nabizeji na ¢eském
trhu také nékteré nabytkarské retézce.
Nové spustil sviij e-shop na podzim Asko
nabytek s tim, Ze nékteré zbozi je v nabid-
ce pouze na e-shopu. Internetovy prodej
nabizi také Mobelix, zatimco sestersky
prodejce XXXLutz zatim nikoliv.

U prodejct Ikea nebo Sconto sice je
mozné najit jejich vyrobky na internetu,
ale vlastni e-shop neprovozuji. Zakaznik
si muze pouze predem v klidu vybrat zbo-
Zi, pripravit si nakupni seznam, pfipadné
ovérit jeho dostupnost na jednotlivych
prodejnich. Internetovy prodej nabize-
ji také mensi Ceské fetézce Jena nabytek
a Spectrum nabytek. ,Da se fici, Ze na
prodej po internetu se zaméruji spise dis-
kontni fetézce,“ doplnuje L. Vodrazkova.

Na internet se vydavaji i fetézce se spor-
tovnim vybavenim. JiZ v roce 2009 spustila
svlj e-shop spole¢nost Sportisimo, ktera
jej provozuje v Cesku i na Slovensku. Na
leto$ni rok planuje spusténi internetového

Foto: Shutterstock

prodeje také spole¢nost Hervis, jez zatim
¢eka na vysledky z provozu tohoto typu
obchodu v domovském Rakousku. Pokud
se provoz osvédci, mélo by se v nabidce e-
-shopu objevit i zbozi, které nebude v pro-
dejnach bézné k dispozici.



Obchod

Od pocatku internetového prodeje se
nejvice tento zptlisob prodeje prosazuje
u spotfebni elektroniky a elektrotechniky,
pocitacti a jejich prisluSenstvi. Celkové
prodeje tohoto typu zbozi pfes internet
tvofi podle odhadt jiz zhruba 15-20 %.
Velké fetézce na tento vyvoj pochopitel-
né reaguji. Vlastni inter-
netovy obchod jiz nékolik
let provozuji hlavni hra-
¢i na ceském trhu Datart,
Electroworld i Euronics.

Letos chce s interneto-
vym prodejem zacit firma
Okay elektrospotiebice, kte-
ra se zamérfuje na diskontni
prodej. Spole¢nost tak chce
mimo jiné zakaznikim na-
bidnout vétsi vybér zbozi,
protoze v prodejnach Okay,
jejichz velikost se standard-
né pohybuje kolem 1200 m?,
neni mozné nabidnout cely
sortiment.

»Plati, ze ¢asem jiz pou-
hy on-line prodej nebude

znamenat zasadni vyhodu. Bude nutné,
aby prodejci také zkvalitiiovali uroven
doplnkovych sluzeb a servisu, zajiStovali
dopravu zbozi véetné odborné instalace,
odvoz a likvidaci starych spotfebict a po-
dobné,” doplnuje Lenka Vodrazkova, Head
of Asset Management DTZ.

Zejména u zbozi mensich rozmért za-
kaznici ¢asto pozaduji moznost vyzvednuti
v prodejné v blizkosti svého bydlisté. Uset-
i tim naklady za dopravu, maji moznost
si zbozi na misté zkontrolovat a vyhnou
se pripadnym komplikacim pti jeho vra-
ceni. To paradoxné zvyhodiuje zavedené
obchodni fetézce oproti Cisté
internetovym obchodnikim.
Diky Siroké siti prodejen
a kvalifikovanému persondlu
jsou schopni z této vyhody
tézit a okamzité reagovat na
vznikly problém - nabidnout
chybéjici prislusenstvi apod.

Naopak se podle spolec-
nosti DTZ da ocekavat, ze
puvodné pouze internetovi
prodejci budou rozdifovat sit
svych odbérnich mist a ote-
virat kamenné prodejny, byt
budou slouzit primarné ze-
jména k odbéru zbozi zdkaz-
niky.

ek s vyuzitim materidlii
DTZ a APEK

Foto: Shutterstock

Obrat z prodeje zbozi prodaného pro-
sttednictvim internetu neustdle stoupa.
V roce 2010 dosahl 33 mld. K¢, coz zna-
mena oproti roku 2009 nérist o 22 %.
Pro zajimavost v roce 2005 obrat inter-

GRAF VYVOJE OBRATU E-KOMERCE V CR
Obrat internetovych obchodt (v miliardach K¢).

Velikost trhu internetového nakupovani v CR

netového obchodu poprvé prekrocil
10 mld. K¢. Nejvétsi narust nakupujicich
pritom nastal v roce 2008 s ndstupem
ekonomické krize. V roce 2010 mél inter-
netovy obchod v Ceské republice 5,2 mil.

GRAF VYVOJE POCTU NAKUPUJICICH
Pocet nakupujicich (v tisicich)

nakupujicich. Na internetu v soucasné
dobé nakupuje 96 % ,internetové popu-
lace®. Vice nez 70 % nakupujicich objed-
nd zbozi po internetu alespon jednou za
pul roku.

Zdroj: APEK Zdroi: APEK
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Setieni o piivodu potravin v obchodnich fetézcich

Odkud se berou?

Expertni tym Katedry obchodniho podnikani a komer¢nich ko-
munikaci Vysoké skoly ekonomické v Praze provedl na zadost
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR a Ministerstva zemédélstvi
Setfeni o plivodu potravin v obchodnich fetézcich plisobicich na

c¢eském trhu.

VSE navrhla metodiku 3etieni, kterého
se k datu uverejnéni tohoto ¢lanku zacast-
nilo $est obchodnich fetézcti (4 hypermar-
ketové, 1 supermarketovy a 1 diskontni).
Pro dotaznikové Setfeni bylo vybrano pét
aktualné nejvice diskutovanych sortiment-
nich skupin - mléko, maslo, vejce, kufeci
a veprové maso. Setfeni nadile pokracuje

vy

skupiny.

Urceni zemé puvodu

Respondenti byli pozadani o zjisténi
zemé puvodu vybranych komodit a vy¢is-
leni podilu na trzbach v ¢lenéni na ceské
a zahrani¢ni zbozi. Za Cesky vyrobek byl
v Setfeni zdsadné povaZovan pouze ten,
u kterého byla na obalu ¢i v relevantnich
dokumentech uvedena zemé pivodu Ces-
ka republika.

Respondenti pritom rozliSovali ¢ty-
fi moznosti oznaceni vyrobku - c¢esky ve
vys$e uvedeném smyslu, zahrani¢ni, kdy je
uvedena konkrétni zemé jinad nez Ceska
republika, neur¢ity, napt. zemé ptuvodu EU
a neuvedeno, kdy zemé ptivodu chybi.

Pro zjisténi podilu ¢eskych vyrobki ne-
bylo mozné vyuzit snadno dostupné infor-
mace z ¢arového kodu, protoze surovina
muze byt dovezena ze zahraniéi zpraco-
vatelem nebo velkoobchodnikem, ktery ji
upravi, naporcuje ¢i zabali a posléze oznaci
¢arovym kédem Ceské republiky. O ¢eskou
potravinu ptitom nejde.

ProtoZze nebylo mozné pouzit tudaje
z informacénich systémi obchodniki, mu-
sel byt obchodnimi fetézci proveden terén-
ni prazkum pfimo v prodejnach, kde se
zjistovala zemé puvodu konkrétni potravi-
ny z jejtho obalu. Poté byly firmy schopny
z informac¢nich systém@ poskytnout data
o podilu na trzbach v pozadovaném ¢lené-

ni. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti Setfeni
bylo vybrano jen nékolik skupin vyrobkd,
i tak byly fetézce schopné dat pozadovand
data v fadu 1 - 2 tydna.

Tzv. vysledovatelnost ptivodu potravin
(traceability) podle Natizeni EU 178/2002,
které je pro CR platné od 1. 1. 2005 a zna-
mena ,,moznost najit a vysledovat ve vsech
fazich vyroby, zpracovani a distribuce
potravinu, krmivo, hospodarské zvire ¢i

ze mléko odebird od mlékarny v Ceské re-
publice. To, zda je mléko skute¢né ¢eského
puvodu, ale miize spolehlivé dolozit pouze
mlékarna, tedy zpracovatel suroviny.

Ve vybranych komoditach
maji ceské vyrobky silné
zastoupeni

Vysledky za $est obchodnich fetézct
ukazaly, ze Ceské vyrobky jsou ve vybra-
nych komoditaich pomérné silné zastou-
pené. (V zajmu eliminace nedorozuméni
zdliraznujeme, Ze tiskova zprava SOCR
z 21. 12. 2010 uvadéla predbézné vysledky
pouze za pét retézci).

Miléko ceského ptivodu ma pramérny
podil na trzbach 90,7 % za vSechny sledo-
vané tu¢nosti. U plnotu¢ného mléka je po-
dil nejvyssi, u polotu¢ného a nizkotué¢ného
mléka je podil ceského mléka pres 88 %.
Maslo ¢eského pivodu ma pramérny po-
dil na trzbach 52,1 %, v nabidce fetézct
tedy prevazuje. Setfeni se zatim nezaméfi-
lo na ostatni mlé¢né vyrobky.

« Y 7,

Castym tématem debat o poméru dovozu a tuzemské produkce je také sortiment

zeleniny.

latku, ktera je urcena k pfimiseni do po-
traviny nebo krmiva®, pracuje s principem
»krok vpred, krok vzad® - tj. firma musi
znat svého bezprostfedniho dodavatele
a svého bezprostredniho odbératele. Ma-
loobchodnik je tak schopen pfesné fici,

Foto: Zelinafska unie Cech a Moravy

Vejce ceského piivodu se podileji v pri-
méru na trzbach 49,2 %, vejce zahrani¢-
ntho piévodu 29,6 % a vejce s oznacenim
~vyrobeno v EU“ 21,2 %. Vysledky jsou
zprimérované za rizné velikostni katego-
rie vajec a rtizné zptisoby chovu slepic, a to
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z toho diivodu, Ze se neprokazala zavislost
zemé ptivodu na téchto parametrech. Jinak
1ze konstatovat, ze mezi Fetézci jsou zna¢né
rozdily. U nékterych firem méla ceska vej-

fového masa, ktery byl ve vech druzich
100% cesky. Ctvrty fetézec identifikoval
v praméru 25% podil ceského veprového
masa na trzbach, u zbyvajicitho masa pu-

Foto: Tesco Stores CR

Maslo ceského plivodu v nabidce Fetézcli prevazuje.

ce témér 100% podil. Vzhledem k tomu, ze
kazdé vajicko prichazejici do maloobchod-
ni sité je oznaceno kddem na skorapce, kde
je, mimo jiné, i zemé pivodu, lze u tohoto
sortimentu ptuvod dohledat presné.

Témét 100 % kufat a kufecich dila
chlazenych vzduchem je ¢eského ptvodu.
Pouze jeden fetézec prodava kurata chla-
zend vodou, kdy se podil na trzbach déli
na 60 % ku 40 % ve prospéch ceskych ku-
fat. V tomto pripadé je udaj
k zamygleni, protoze v CR
neni mozné chladit kufa-
ta timto zplisobem. Du-
vodem této nesrovnalosti
tedy mize byt mylny udaj
ze strany firmy, nebo poru-
$eni predpist. U mrazenych
celych kurat se ¢eska kurata
podileji na trzbach 78,2 %.
U mrazenych kufecich dila
maji ceské vyrobky podil na
trzbach v priméru 61,1 %.
I zde jsou patrné rozdily
mezi fetézci, u jedné firmy
je naptriklad veskery mraze-
ny kufeci sortiment pouze
zahrani¢niho ptvodu.

Tri fetézce jednoznaéné
identifikovaly ptvod vep-

vod neuvedl. Zbylé fetézce otazku nezod-
povédeély.

Z provedeného Setfeni je zfejmé, ze
obchodni fetézce ve vybranych komodi-
tach nabizeji ve zna¢ném rozsahu vyrobky
¢eského pavodu, i kdyz jejich strategie se
v této oblasti lisi. V nékterych pripadech
(konkrétni fetézec a konkrétni sortiment)
byly zékaznikéim nabizeny pouze potravi-
ny ¢eského ptivodu.

Vysledovani puivodu neni
vzdy jednoduché

Nicméné pruzkum zéroven ukazal, zZe
presné vysledovani ptivodu potraviny pro
kone¢ného zékaznika, tj. az na prodejné
maloobchodnika, neni pfi soucasné legis-
lativni tpravé snadnym ukolem. Na obalu
vyrobku je totiz nutné oznacit zemi ptivo-
du potraviny pouze v piipadé, kdy jeji ne-
uvedeni muize ,,uvadét spotiebitele v omyl
o puvodu nebo vzniku potraviny“ (viz.
zékon ¢. 110/1997 Sb., v platném znéni).
Vyklad zakona tak neni zcela jednoznacny.

Detailni informaci o ptivodu potraviny
tak zdkaznik ziskd napf. u hovéziho masa.
Jde o vysledek prevence roz$ifeni nemoci
silenych krav.

Ale napriklad u mléka Ize informa-
ci o ptivodu ziskat u biomléka, ale nikoli
u UHT mléka v krabicich. Tam se musi
zakaznik spolehnout na informaci o zpra-
covateli/dodavateli. Primdrni odpovédnost
ma v téchto pripadech provozovatel potra-
vinarského podniku, protoze ma nejlepsi
predpoklady vytvorit spolehlivy systém
wvysledovatelnosti ptvodu suroviny.

Zaroven je pro zakaznika problém zis-
kat informaci o zemi puvodu suroviny,
kterd byla pouzita pfi vyrobé potraviny.
To znesnadnuje $etfeni u vyrobki, jakymi
jsou napriklad jogurty, syry, uzeniny, pasti-
ky a podobné. Informace o ptivodu mléka
¢i masa se v takovych pripadech vétsinou
neuvadi.

Zaveéry Setreni

Provedené Setfeni ukaza-
lo, Ze obchodni fetézce u sle-
dovanych komodit odebiraji
zbozi ve velké mife od ces-
kych dodavateld. Setfeni za-
roven ukdzalo, Ze pro trans-
parentni sledovani piavodu
suroviny v potravinarskych
vyrobcich je nutné rozsifit
Setfeni také na zpracovatele
potravin, ktefi jsou v celém
procesu kli¢ovi a jejich spo-
luprace by v kazdém pripadé
vnesla do urcovani pivodu
potravin na ¢eském trhu vys-
81 transparentnost.

Foto: Tesco Stores CR

T¥i Fetézce jednoznaéné identifikovaly plivod vepiového masa,
ktery byl ve vSech druzich 100% cesky.

Dana Zadrazilovd,
Alena Filipova, Jiti Zeman,
Veronika Mokrejsovd, VSE
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KLASA prodava, KLASA

Kdyz nemate moznost poznat, které potraviny jsou ty nejlepsi,
sahnete po diivéryhodném méritku, podle kterého se muzete
Fidit. Ano, mluvime zde o KLASE. Jde o maly symbol ,acka” na
vyrobcich, casto s podstatnym rozdilem v kvalité. Pojdme se na
vyznam této znacky kratce podivat.

nacka kvality potravin KLASA je ve-
Z Fejnosti prezentovana jiz od poloviny

roku 2004. Na jate 2009 odstartovala
kampan nesouci se v duchu sloganu Vyji-
mec¢na kvalita zarucena. Kampan méla za
cil maximélné priblizit znacku spotrebite-
ltm a podpofit obecné povédomi o rozdi-
lech v kvalité potravin, které si v obchodech
vybirdme.

Roste spojeni s kvalitou a diivérou

Podle vyzkumt, které jsme se spole¢nos-
ti STEM/MARK provedli v fijnu minulého
roku (obecna populace ve véku 15-55 let),
je znactka KLASA u spotfebitelti dnes jiz
jednoznac¢né spojovana s kvalitou a vice nez
dvé tretiny dotazanych uvadéji, ze pri vybé-
ru potravin md smysl logo s ma-
lym ,,a¢kem" vyhledévat.

Stale tak plati, ze by se cesky
spotfebitel v kvalité¢ jidla nerad
omezoval a za kvalitnéjsi vyrobky
je ochoten si pfiplacet. Dal$im fe-
noménem je Cerstvost, podle které
se spottebitel orientuje pti ndkupu
potravin. Zajimavosti vSak také
je, ze se vyznam KLASY postup-
né dostava do povédomi muzské
populace; s trochou nadsazky se
da rici, ze tomu tak muze byt ze
strachu, ze by koupili $patné, a tak
radéji zvoli ryze racionalni divody
vybéru.

Znacka KLASA je ¢im dal sil-
néj$im argumentem pii prodeji
potravin a stala se plnohodnot-
nym marketingovym nastrojem vyrobct.
Cim silnéjs{ pozici u spotiebitel&i bude mit,
tim zajimavéjsi bude pro vyrobce a tim vét-
$i bude snaha vyrobct nabizet kvalitni pro-
dukt i za cenu nepatrné vyssich nakladu.
Uz jen z toho divodu je smysluplné znacku
podporovat.

Kampan zamiftila i do regiont

Je dulezité, aby znacka méla naboj a jeji
znalost byla mezi spotrebiteli dostate¢né
vysoka. Toho je dosahovino predevsim

masmedidlnimi kampanémi, které upozor-
nuji na znacku jako zptisob vybéru kvality
na presyceném trhu. Znalost je mezi znac-
kami objevujicimi se na potravinach jedno-
znacné nejvyssi.

Agentura McCann-Erickson - Momen-
tum vytvari pro KLASU komunika¢ni stra-
tegie od roku 2009. Nase prvni uloha pfi
praci se znackou se tykala jasného definova-
ni racionalnich hledisek tak, aby spotfebitel
jednoznacné pochopil, ze KLASA je o vyji-
mecné kvalité a Ze je kvalitu v potravinach
treba rozliSovat.

Kromé¢ billboardd, inzerci a televiznich
spott, které byly spojenim zajimavych re-
ceptl a jednoduchych rad, jak poznat kva-
litni potraviny, jsme se rozjeli do regiont.

Foto: Agentura McCann-Erickson - Momentum

Zde jsme v ramci ochutnavek oslovili vice
nez milion spotiebiteldi. Radu ochutnévek
a podpor prodejt jsme realizovali ve spolu-
praci s obchodnimi fetézci. Svym rozsahem
a zplisobem zcela unikatni akce zahrnova-
la také umisténi vice nez 200 000 poutact
a materialti usnadnujicich orientaci zakaz-
nika pfimo v misté prodeje.

Meziro¢ni nartsty prodejii potravin
s oznacenim KLASA nam potvrdily né-
které fetézce — radové jde v téch pripadech

o desitky procent. Roadshow s vyrobci re-
alizované po celé republice zase vytvofily
ptilezitosti, jak hloubéji priblizit konkrétni
vyrobky. Jiz druhy rok s velkym tspéchem
realizujeme celorepublikovou spottebitel-
skou soutéz, kde jsme jen za necelé ti'i mési-
ce obdrzeli od spotiebitelti 1,9 milionu log
vysttizenych z obalt vyrobki.

Co bude dal?

V prezentaci znacky v nasledujicim ob-
dobi nedojde k revoluci, ale spise k logic-
ké evoluci. V nasledujicim obdobi budeme
u spotrebitele vytvaret emocionalni vazbu
ve spojeni s ,¢eskosti“. Podvédomé spojeni
znacky s ,,¢eskosti tak podpofi lokalni vy-
robce potravin ve viech regionech CR. Pro-
stfednictvim novych kampani navazujicich
na jejich soucasné spésné provedeni zafi-
xujeme spojeni KLASA = NASE KVALITA.
Komunikaéni kampan se bude opét hodné
objevovat v regionech po celé¢ CR a bude se
skladat z kompletniho ATL/BTL mixu s di-
razem na in-store podpory ve spolupraci
s fetézci.

Z vyzkumu uvedme jesté jeden
udaj a tim je vnimdni ¢eské kvali-
ty versus kvality zahrani¢ni. Z vy-
zkumu STEM/MARK vychazi, ze
81 % dotazanych si mysli, ze Ces-
ké potraviny jsou kvalitnéj$i nez
ty zahranic¢ni. Snad je nendvratné
pry¢ doba, kdy zékaznici plnili ko-
$iky zahrani¢nimi produkty a nové
svym nakupem za¢nou (moznd jen
podprahové) podporovat kvalitni
vyrobky ¢eskych péstitell a vyrob-
cti potravin. Do Ceska se napiiklad
dovézeji kamiony ovoce a zeleniny,
které by mohly byt vypéstovany
doma. Nejen z ekonomického hle-
diska by to jisté bylo velmi rozum-
né. Ceské normy pro kvalitu potra-
vin jsou ve véts$iné ptipadi vyrazné
prisnéjsi nez normy Evropské unie. Dovoz-
ci tak maji moznost dostat se na pulty na-
$ich obchodt s méné kvalitnimi produkty,
nez nabizeji ¢e$ti a moravsti farmari, kteti
by se shodnou kvalitou uspét nemohli.

Suma sumdrum vedle prvotiidni kvality
jsou ceské potraviny logicky tim nejvhod-
néjs$im, po ¢em miize Cesky spottebitel sah-
nout.

David Novik,
McCann-Erickson — Momentum
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Projekt Regionalni potravina v roce 2011

ak ziskat regionalni
znacku kvality?

Projekt Regionalni potravina seznamuje spotiebitele s regional-
nimi potravinami z jednotlivych kraji Ceské republiky. Na zakla-
dé zhodnoceni zkusSenosti z prvniho ro¢niku dochazi k drobnym
upravam Metodiky pro udélovani znacky ,Regionalni potravina“

myslem kampané je upozornit v za-
plavé importovanych potravin na
vysoce kvalitni produkty doméciho
zemédélstvi a potravinarstvi a soucasné
motivovat spotiebitele daného regionu
k jejich nakupu. Projekt podporuje tradic-
ni prodej potravin predevsim v mensich
prodejnich a na farmarskych trzich, které
se v soucasnosti tési stale vétsi oblibé.
Cilem kampané projektu Regiondlni po-
travina v roce 2011 je zejména navdzat na
informaéni kampan, kterd probéhla v roce
2010 a dale zvySovat a posilovat pozitivni
vniméani znacky ,Regiondlni potravina®
a ocenénych produktii. Dale zlepsit pove-
domi spotiebitelii o regionalnich potravi-
nach, poukazat na jejich tradici a kvalitu.
Komunikovat benefity, které regiondlni
potraviny pfinasdi a posilovat vazby ve-
fejnosti k danému regionu a zdiraznovat
vyhodnost spotfeby mistnich potravin ve
vztahu k rozvoji regionu. Zaméfit se vice
na poskytovani informaci spotfebitelim

Regionfest — Nejvétsi prehlidka ocenénych potravin v ramci pro-
jektu Regionalni potravina se konala 22. Fijna na namésti Jitiho
z Podébrad v Praze. Tticitka producentt ze vsech regionu pfila-
kala béhem dvou dnii na 25 tis. navstévnikd.

o mistech, kde mohou regionélni potravi-
ny koupit.

Nastaveni inzertni kampané pro regio-
nalni potraviny spociva ve vytvoreni me-
didlniho planu, jehoz obsahem bude iden-
tifikace a charakteristika cilovych skupin,
na které ma byt inzertni kampan pro regi-
onalni potraviny zaméfena a déle pak ur-
¢eni vhodnych médii, kterymi tyto cilové
skupiny budou co nejefektivnéji zasazeny.

Loni ocenéno
71 produkti

Do prvniho roé¢niku
projektu se v roce 2010
v jednotlivych krajich
zapojilo celkem 318
producentt s vice nez 900 produkty, které
se uchdzely o ocenéni v kategoriich mlé¢-
né produkty, pekarské a cukratské vyrob-
ky, ovoce a zelenina, alkoholické a nealko-
holické népoje, masné vyrobky a produkty

z masa a ostatni potra-
vinarské produkty.

Prdvo uZzivat znac-
ku ,Regiondlni po-
travina“ v roce 2010
ziskalo 71 produktu
od malych a stfednich
vyrobct a zemédélcu.

Princip soutéze,
kterou vyhlasuje Mi-
nisterstvo zemédélstvi
CR za podpory Ag-
rarni a Potravinarské
komory, je prosty.
Krajské odborné po-
roty vybiraji vidy jeden
vyrobek, vitéze v kazdé
kategorii.

wmnd Inf m;my:’q

Vroce 2011 novymi

kategoriemi

Metodika pro udélovani znacky Re-
gionalni potravina vymezuje ndsledujici
oblasti: pravidla pro udéleni znacky; spe-
cifické a regionalni podminky pro udéleni
znacky; plisobnost hodnotitelské komise;
vydavani a odejmuti rozhodnuti o udéleni
znacky a podminky uzivani znacky.

Realizaci projektu organizace regionalni
soutéze bude zajistovat regiondlni zastupce
v daném kraji vybrany na zakladé projektu
predlozeného ve vybérovém fizeni. Na-
vazuje tak na tradici regionalnich soutézi
o nejlepdi regiondlni potravinu roku, je-
jichz vyznam v jednotlivych krajich kazdo-
roc¢né stoupa.

Formalnim spravcem znacky Regiondl-
ni potravina je Ministerstvo zemédélstvi.
Ovérovani kvalitativnich kriterii provadi
prislusné dozorové organy (Statni zemé-
délskd a potravinaiskd inspekce nebo Stét-
ni veterinarni sprava CR).

Regionalni potravina ve smyslu této
Metodiky je produkt (potravinaisky nebo
zemédélsky vyrobek), ktery je vyroben
v pfislusném regionu ze surovin z daného
regionu, pripadné je-li to z objektivnich
divodd nutné z tuzemskych surovin. Podil
téchto surovin musi tvofit minimalné 70 %.

Udélovani znacky Regiondlni potravina
se tykd zemédélskych nebo potravinai-
skych vyrobku ve formé urcené ke kone¢né
konzumaci spotiebitelem, pripadné je-li
to nutné za pouziti jednoduché kulinarské
upravy. Regionem se rozumi izemni celek
vymezeny pomoci administrativnich hra-
nic kraje, jako vyssi izemné samospravny
celek. Udélovani znacky Regionalni po-
travina je urceno pro potravinarské nebo
zemédélské vyrobky od malych a stfednich
potravinafskych podnikd. Drzitel znacky
je opravnén uzivat logo po dobu 4 let.

Metodika pro udélovani znacky Regio-
nalni potravina pro rok 2011 dale rozsifi-
la stavajici pocet Sesti kategorii na devét.
Dtvodem je predevs§im velky pocet pri-
hlagenych produktt v kategoriich mlé¢né
produkty, pekafské a cukraiské vyrobky
a masné vyrobky.

Zakladnim zdrojem informaci o projek-
tu je webova stranka www.regionalnipo-
travina.cz.

MVDr. Pavel Bohatec, vrchni feditel
Sekce potravindfskych vyrob - Urad pro
potraviny, Ministerstvo zemédélstvi
(redakcéné krdceno)
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Aktualni situace na ¢eském pekarském trhu

Vyvoj pekarskeho trhu
za poslednich 20 let

V uplynulych dvaceti letech prosel cely pekaisky obor dynamic-
kym rozvojem. Sektor je dnes pIné privatni, z velké casti ovladan
ceskym kapitalem. Vyrobu zajistuje 60 velkych pramyslovych pe-
karen a priblizné 700 strednich a malych provozoven.

bnovené femeslné pekarny do-

plnily a ozivily nabidku pri-

myslovych pekéren, prostred-

nictvim novych technologii,
surovin a prisad reagovali pekafi na rychle
se ménici trzni prostredi a spotrebitelské
preference. Dnes si zakaznik muze skutec-
né vybrat.

Nabidka pekatského sortimentu je vel-
mi bohata, co se ty¢e mnozstvi druht,
surovinového sloZeni, originalnich tvart
a hmotnosti, regionalnich specialit a v po-
sledni dobé bio sortimentu. Prodej je zajis-
tén, predev$im ve méstech, prakticky sedm
dni v tydnu, 360 dnt v roce.

Stejné dynamickym procesem prosel
i pekatsky trh. V soucasné dobé se pribliz-
né dvé tietiny pekarské produkce prodava-

ji prostfednictvim super a hypermarkett
nadnarodnich obchodnich fetézci. Okolo
10-15 % se realizuje pres vlastni prodej-
ny (pekarské specialky) vyrobct a jiz jen
zhruba 20 % pekatskych vyrobkt nakupuji
spottebitelé na tzv. nezavislém trhu (samo-
obsluhy, vecerky, stanky...).

Rozdily oproti zahranici

Pti vyjezdu do zahrani¢i si muze kazdy
spottebitel porovnat, jaka je taméjsi nabid-
ka na trhu s pekatskymi vyrobky oproti tu-
zemsku. Pokud pomineme mistni speciali-
ty, je zfejmé, ze Cesky pekarsky trh nabizi
fadu vyhod: $irokou nabidku chlebového
sortimentu, bézného a jemného peciva,
stdle popularnéjsi regiondlni speciality,
atd. Samozfejmosti jsou Cerstvé, nebalené

Foto: Albert

pekarské vyrobky v marketech sedm dnu
v tydnu (v zahrani¢i balené, vétsinou che-
micky konzervované). Dal$im pozitivem
pro spotftebitele je vyrazné nizsi cena nez
u srovnatelnych zahrani¢nich vyrobki.

Pro zjednodus$eni je mozné provést po-
rovnani u 1 kg chleba s 1 1 benzinu. Za-
timco u nas stoji 1 kg chleba 60 % ceny 1 1
benzinu, v zahrani¢i (Némecko, Rakous-
ko) ocenuji chléb daleko Iépe - 1 kg chleba
stoji v pekafské specidlce minimadlné 2 €
aje tak 0 50 % drazsi nez 11 benzinu.

Spotiebitelské preference

Cesky spotiebitel je pii vybéru pekat-
skych vyrobkt velmi konzervativni. Rad
vyzkousi novinky v sortimentu (napf. trzni
hit bagety v 90. letech), vraci se v8ak zpét
k osvéd¢enym pekaiskym vyrobkim, je-
jichz typickym reprezentantem je napf.
obycejny rohlik nebo tradi¢ni kvasovy
chléb.

Z vysledkii ankety agentury MNS
vyplyva, ze cesti spotiebitelé upred-
nostnuji u pekaiskych vyrobkii na-

sledujici preference: 53 % cerstvost,
28 % chut, 9 % vzhled a propeceni,
4 % trvanlivost, 3 % slozeni vyrobku
a 3 % nutri¢ni hodnotu.

Hlavni hradi na trhu

Tézko by se nasel ,,tvrdsi“ a vice konku-
ren¢ni trh, nez je ten s pekatskymi vyrobky
v Ceské republice. Nadnérodni obchodni
fetézce v nelitostném souboji o kazdého
zakaznika vyuzivaji previsu nabidky nad
poptavkou a diky dominantnimu posta-
veni tla¢i vyrobce k ustupkum. Ti, aby
odolali tlaku, se seskupuji do obchodnich
uskupeni, zaroven i z toho davodu, aby
byli schopni zajistit plo$né zasobovani
markett.
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Jasny leadr trhu se zatim nevyprofi-
loval. Hlavnimi hradi jsou spole¢nos-

ti United Bakeries a Penam (skupina
Agrofert), ktefi drzi zhruba 35 % pe-
kafského trhu. Vlastni pekarny ob-
chodnich fetézcu (rozpecené mrazené

Produkty

V sortimentni skladbé doslo k po-
klesu spotfeby chleba, a to na ukor
pSeni¢ného peciva. Hlavnim diivodem
byly ,,diskontni ceny“ bézného peciva
v obchodnich fetézcich v prabéhu ce-
1ého roku, zejména rohliki a housek.

polotovary nebo vlastni vyroba) ovla-
daji okolo 10 % trhu. Stale vétsi polo-
vinu trhu pak zasobuji stfedné velké
a malé femeslné pekarny.

Aktualni situace na trhu

Hlavni trend pekafského trhu v lon-
ském roce nebyl bohuzel v oblasti inovaci
a nového sortimentu, ale byly to jedno-
zna¢né uspory. Spotiebitelé se orientovali
na levnéjsi vyrobky a lépe s nimi v domdc-
nostech hospodafili.

V lonském roce dale zesiloval trend
Cerstvosti vyrobkd, kde zejména v hyper-
marketech obchodnici doplnovali béiny
sortiment z pekaren o rozpékané mrazené
polotovary, ¢i nabizeli zbozi z vlastnich pe-
karen.

Spotiebitelské ceny téchto vyrobki do-
davanych obchodem byly nesrovnatelné
vy$$i nez bézny sortiment od pekarii.

Pfes rostouci ndklady vyrobct se je-
jich odbytové ceny diky drtivému tlaku
obchodnich fetézcti prakticky nezméni-
ly. Odbytova cena 1 kg chleba se cely rok
pohybovala na 14,50 K¢ od vyrobce, spo-
trebitelska cena byla okolo 18,50 K¢ pri
marzi cca 27 %. U pSeni¢ného peciva cena
vyrobctt dokonce poklesla na troven pred
5 lety, tj. 25 K¢. Marze obchodu se u peciva
pohybovala okolo 35 %.

Priorita ,nizkych cen“ obchodu kata-
strofalné dopadala na ekonomiku pekaren
a negativné ovliv-
novala kvalitu pe-
katskych vyrobkda.
Spotrebitelé  tak
misto kvality ,,pré-
mium, kterou ¢esti
pekati umi, dosta-
vali kvalitu ,stan-
dard®

Zacatek  roku
neni pro pekarsky
obor viibec ptizni-
vy. Koncem roku
stouply ceny mou-
ky o 50 %, skokove
roste cena plynu,
elektrické energie,
pohonnych hmot a nékterych dalsich pe-
katskych surovin. Situace je kritickd - po-
dle prizkumu svazu mezi svymi ¢leny je
devét pekart z 10 dnes ve ztraté. Oceka-
vam proto seriézni jednani zastupctl ob-
chodu s vyrobci, jejimz vysledkem by mély
byt takové ceny, které by toto zvyseni zo-
hlednily a umoznily pekaftim i pfiméreny
zisk pro jejich rozvoj.

Foto: Podnikatelsky.svazpekarti a cukrard

Fote: Podnikatelsky svaz -f:ue"'k_a_F_() a cukrati .

Nové trendy

Predpokladdm, Ze s ozZivenim ekono-
miky se za¢ne projevovat vétsi ,hlad spo-
trebitelti po kvalité, regionalnich speciali-
tach a posili zdravotni aspekty pekarskych
vyrobkil. Toho by méli obchodnici vyuzit
a prilakat zakazniky nikoliv na ,socidlni
ceny*, ale na opravdu vysoce kvalitni, Cers-
tvé a chutné pekarské vyrobky. Kdo to po-

chopi, bude na trhu vitézit.
Ing. Jaromir D¥izal, predseda Podni-
katelského svazu pekarii a cukrdiii v CR,
drizal@svazpekaru.cz

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Zdrava vyziva jako zivotni styl

Zdrava strava -
nabozenstvi nebo
zivotni potreba?

Lze fici, ze zdrava vyziva se stala pro mnoho lidi novym nabozen-
stvim. Ale ¢im se fidit pFi vybéru potravin a volbé spravného zi-

votniho stylu?

o je to zdravé stravovani? Pro jedno-

ho je to pouze bilé maso, celozrnné

pecivo a spousta zeleniny, druhy si
pod zdravym stravovanim nedokdze pred-
stavit nic jiného nez striktni dodrzovani
ptisné vegetarianské stravy, jiny zase pre-
feruje vyhradné biopotraviny.

Obecné Ize fici, Ze alfou a omegou zdra-

vého zivotniho stylu je pestrd, vyvazend
strava a pravidelny pohyb.

: -_-:-a’_"

Foto: Shutterstock

Zakladni pravidla zdravého
zivotniho stylu

B jidelni¢ek musi obsahovat pravé tako-
vé mnozstvi energie, které odpovida
energetickému vydeji;

B stravovat se pravidelné 5-6x denné;
zaklad jidelnicku by mély tvorit po-
traviny bohaté na komplexni sachari-
dy (pecivo, obiloviny, ryze, téstoviny,
ovoce, zelenina), které jsou dulezitym
zdrojem energie, vitaminti, mineral-
nich latek a vlakniny;

B tuky by mély pokryvat 30-35 % ener-
getického prijmu, z toho 1/3 Zivoci$né
(v¢etné tukil obsazenych v mase, mlé-
ce, mléénych vyrobcich a vejcich) a 2/3
rostlinné (rostlinné oleje a margariny).

B konzumace kvalitnich bilkovin jak
zivoci$nych (maso, mléko, mlécné
vyrobky), tak i rostlinnych (lusténiny,
obiloviny, sdjové vyrobky);

B pravidelnou soucasti jidelnicku by
meélo byt mléko a mlé¢né vyrobky;

B omezit pfijem soli na 6 grami za den;

B sladkosti zarazovat do jidelnicku s roz-
myslem;

B pit denné nejméné 2-2,5 litru tekutin
(pti sportu ¢i fyzické ndmaze jesté
vice);

B pravidelné se hybat, tfikrat tydné ales-
pon 60 minut;

B snazit se predchazet stresu.

Jidelnicek by mél byt pestry

Co to znamena? Podle specialistky na
zdravou vyzivu Jitky Housové by mél zahr-
novat dostatek ovoce, zeleniny, mlé¢nych

a pekarenskych vyrobki (predevs$im celo-
zrnné pecivo apod.).

Idealni je jist 3x az 6x denné mensi por-
ce.

Nesmit se zapominat na snidani. Ta by
méla obsahovat jak ceredlie, tak bilkoviny
a ovoce (napf. bily jogurt s miisli a ovo-
cem).

Nasledovat by méla svacina - pri drzeni
diety naptiklad ovoce nebo zelenina, jinak
muze byt jeji soucasti naptiklad celozrnné
pecivo se syrem nebo kufeci Sunkou a opét
by méla byt ptitomna zelenina.

Jako dal$i na fadu prichdzi obéd. Zde
bychom se méli vyhybat smazenému jidlu
(tizky, hranolky apod.). Soucasti obéda by
také méla byt zelenina nebo ovoce.

Odpoledne je vhodna svadina (ovoce,
zelenina, jogurt apod.).

K veceru neodmyslitelné patti vecete.
Ta miize byt studend i tepld. Na noc by-
chom se méli vyvarovat tézkych (tu¢nych)
jidel. Idealni vecefi je napriklad grilovana
ryba se zeleninovym salatem.

Sestavovani zdravého jidelnicku
zacina nakupovanim

Spotiebitel by se mél zajimat i o jiné
udaje, nez jsou kalorie, radi nutri¢ni te-
rapeutka Tamara Starnovska. ,,Pokud bu-
deme vénovat vice pozornosti tidajim na
obalu potravin, budeme se 1épe orientovat
v nabidce a vybereme si vyrobky, které vy-
hovuji nagemu Zzivotnimu stylu a zdravi,”
fika T. Starnovskd. Zakon stanovuje infor-
mace, které je vyrobce povinen na obalu
uvadét. Jde zejména o mnozstvi, datum
minimdlni trvanlivosti, zptlisob pouziti
a slozeni potraviny, pficemz udaje o sloz-
kach potraviny se radi sestupné podle
mnozstvi jednotlivych slozek.

K povinné uvadénym informacim patii
také upozornéni na mozny obsah slozky,
ktera predstavuje zdravotni riziko v podo-
bé alergické reakce a spotfebitel nemuze
jeji pritomnost ve vyrobku predpokladat.
Napt. chléb vyrabény v zavodé, kde se
zpracovavaji ofisky, nemusi, ale mize ob-
sahovat i stopové mnozstvi oriskd, upo-
zornuje Starnovska.

Jednoduchou orientaci v nutri¢nich
udajich na obalu umoziuje zna¢eni GDA
nebo-li denni doporuc¢ené mnozstvi, kte-
ré celd fada domacich a mezindrodnich
vyrobcil. Znaceni GDA, které zavedla Ev-
ropskd unie a u nas jej propaguje Potravi-
narska komora, poskytuje srozumitelnou
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informaci o tom, jaky podil tvorfi jedna
porce dané potraviny z doporuceného
denniho pfijmu energie, zivin a dal$ich
latek. Hodnoty GDA odpovidaji denni-
mu mnozstvi doporu¢enému pro zdravou
Zenu s pramérnou télesnou hmotnosti
a stfedni fyzickou aktivitou.

Jak nakupovat vhodné
potraviny?

Kromé toho, Ze je dobré sledovat in-
formace na obalech potravin, je mozné
nakupovat také ve specializovanych pro-
dejnach zdravé vyzivy nebo se zaméfit na

biopotraviny, tj. vyrobky s oznac¢enim BIO.
Ty pochazeji z produktt ekologického ze-
médélstvi, jsou vyrobené Setrné k piirodé
s vysokou kvalitou, bez pouzivani pestici-
dit nebo hnojiv. Z bioprodukta se nasled-
né vyrdbéji biopotraviny. VSechny tyto
biopotraviny vlastni osvédceni o piivodu
bioproduktu, udélované ministerstvem
zemédélstvi, riznymi spole¢nostmi, orga-
nizacemi nebo inspekcemi zabyvajicimi se
certifikaci BIO.

Biopotraviny vSak nejsou vzdy synony-
mem pro zdravou stravu. I buc¢ek mtize mit
ptvod na ekofarmé, ale to jesté nezname-
nd, Ze je zdravy, stejné jako napt. biosmeta-
na. Naopak vyrobky tzv. racionalni vyzivy
jsou zdravé, prestoze nemusi byt BIO.

Lidry trhu raciondlni vyzivy jsou v Ces-
ku spole¢nosti Nestlé Cesko a Emco, je-
jichz podil je vice nez 60 %. Podle udajt
spole¢nosti MEMRB International tvori na
nasem trhu zdravé vyzivy détské vyrobky
43 %, musli 22 % a zbytek 35 % (kukufti¢né
vloc¢ky a dalsi vyrobky pro dospélé kon-
zumenty). Prostfednictvim nadnarodnich
fetézct se prodava 88 % vsech cerealii.

Na rozdil od vyrobki racionalni vyzivy
jsou biopotraviny ¢asto vyrazné draz$i nez

bézné potraviny. Zacal platit nepsany za-
kon - chces$ zit zdravé, zaplat. A mnohym
lidem to nevadi. Jeden z ekonomickych za-
konti fika, ze vysoka konkurence zarucuje
nizkou cenu, jednou mozna bude konku-
rence natolik vysokd, Ze se ceny biovyrob-
ki téméf vyrovnaji cenam obycejnych
potravin. Prozatim ov$em ziistavaji biopo-
traviny nezdravé drahou zdravou vyzivou.

Kde nakoupit nejlevnéji?

Nejvice zakazniki biopotraviny na-
kupuje v supermarketech a v prodejnach
zdravé vyzivy. Ceny biopotraviny v super-
marketech porovnala studie spole¢nosti
PRO-BIO LIGA, kterd zkoumala 100 po-
lozek biopotravin v 59 prodejnach v péti
méstech Ceské republiky. ,,Priimérné bio-
potraviny potidite v obchodnich fetézcich
0 18 % levnéji nez ve specializovanych ob-
chodech,” uvedl Jan Valeska z PRO-BIO
LIGY. Supermarkety nabizeji v bio kvalité
napiiklad mlé¢né vyrobky, maso, lusténiny,
vina a jiné napoje. Nékteré obchodni retéz-
ce maji i své vlastni znacky biopotravin.

Kdo chce poridit levnéjsi biopotraviny,
mél by tedy misto do prodejny zdravé vy-
zivy vyrazit do supermarketu. Nakupovani
biopotravin v supermarketech ma ovSem
jednu nevyhodu, a to uzsi sortiment nez
v bioprodejnach. ,Pri srovnani nabidky
jsme zjistili, Ze fetézce primérné nabizely
31 polozek biopotravin, zatimco specia-
lizované obchody jich mély 36, vysvétlil
J. Valeska.

Nabidka bioobchodt se v jednotlivych
méstech vyznamné lisi. Nejvys$si pocet

polozek (v priiméru 66) nabizely prazské
bioobchody, nejméné naopak plzenské
(v priméru 12 polozek),“ uvedl J. Valeska.

Zajemcum o biopotraviny se nabize-
ji jesté dal$i moznosti, kde je opatfit, a to
o poznani levnéji nez v obchodech. Nej-
méné penéz zdkaznik utrati, kdyz nakou-
pi biopotraviny pfimo u zdroje, tj. pfimo
na farmé. Biopotravina nakoupena pfimo
u vyrobce miize pritom vyjit az o polovinu
levnéji. Na farmdch lze nakoupit prede-
v§im maso, ale také mléko a mlé¢né vyrob-
ky, brambory, mrkev, cibuli, vejce apod.

»Nejlevnéjsi biopotraviny koupite pri-
mo na farmé, pripadné na trzich nebo
v bedynkach, zejména pokud je spravu-
je primo farmar,“ uvedl Nicholas Orsillo
z Hnuti Duha. Pravé bedynky predstavuji
novou moznost, aby se i lidé z mésta do-
stali k cerstvym biopotravindm, aniz by
si museli dojet na farmu. Sortiment se lisi
podle ro¢ni doby. Zékaznici si véts§inou be-
dynky vyzvedavaji v uréeny ¢as na daném
misté, v nékterych pripadech je farmar
vozi az do domu.

Bedynky organizuji samotni zemédél-
ci, prodejny zdravé vyzivy anebo nad$eni
dobrovolnici, ktefi maji zdjem o mistni
biopotraviny. Dulezitym aspektem ,be-
dynkového systému® je osobni kontakt se
zemédélcem, od kterého zdkaznik zbozi
kupuje. V Ceské republice funguje jiz né-
kolik desitek bedynkovych druzstev. Za-
jemci se po nejbliz§im takovém spolku ve
svém okoli mohou podivat napriklad na
serveru www.bedynky.cz.

Alena Adamkovd
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Jak na konkurenci

Predstavte zakaznikaim

sviij profil

Jakou mate vlastni predstavu o svém podniku a jaky obraz

maji o ném vasi zakaznici?

éma korporatni identity (z anglické-
Tho corporate identity) je v mnoha fir-

mach stale jesté zanedbavano. Vlastni
obraz podniku je nejen diilezity, ale v dnes-
ni konkurenci také nezbytny.

Hezky oblicej a péstény zevnéjsek jsou
vlastnosti, které v Zivoté oteviou mnohé
dvere. Je-li ptijemny zjev jesté spojen s cha-
rismatem, $armem a pozitivnimi charakte-
rovymi vlastnostmi, je uspéch témér zaru-
¢en. Profil osobnosti ¢lovéka je rozhodujici
pro to, zda se mu dostavd sympatii.

Vyse uvedené vsak neplati jen pro lidi,
ale také pro kazdy obchod, kazdou firmu.
Vsechny totiz maji vlastni profil. A kazda je-
jich zvlastnost prispiva velkou mérou k hos-
podéfskému tspéchu nebo netspéchu.

Vsadte na osobitost vasi firmy

V marketingu se profil podniku nazyva
korporatni identita. Znamena tolik jako
identita nebo osobitost podniku. Z hlediska
podnikové ekonomiky se definici korpo-

ratni identity sleduje, jak vytvorit jedinec-
nou podnikovou identitu, kterd bude svym
prostfedim (zdkazniky, pracovniky atd.)
vnimadna tak, aby byl generovan co nejvétsi
a trvaly ekonomicky uspéch.

Tomu slouzi charakteristické znaky, kte-
ré ve svém thrnu splyvaji v jednotny obraz.
V tomto smyslu se korporatni identita ¢leni
na ritizné obory, a sice na korporatni design,
korporatni komunikaci, chovani a filozofii.

Kdo si mysli, Ze identita podniku je da-
lezita jen pro velké firmy, uvazuje chybné.
Meéla by byt tématem pro kazdy, i sebemensi
podnik, tedy i malou prodejnu. Je proto dii-
lezité vypracovat atraktivni obraz podniku,
ktery by byl kompetentni a pratelsky, aby
pritahl co nejvice zakaznik.

K vytvoreni co nejjedine¢néjsiho obra-
zu firmy je tfeba zabyvat se otdzkou: Co je
pravé na Vasi prodejné a jeji nabidce zvlast-
niho? Co presné mtizete zakaznikovi nabid-
nout, co konkurence nema?

Je dulezité prezentovat opravdové taha-
ky. Také pozor na cenu! Cenova
spirdla velmi rychle narazi na pti-
jatelné meze. V principu je uzite¢né
zaméfit se na vSechny zvlastnosti
i specidlni know-how, které muize-
te nabidnout. Ale nejen to, i sluzby,
jako oteviraci doba, bezbariérovy
pristup, nabidka kvalitniho vona-
vého peciva od mistniho pekare
a fada dalsi , mali¢kosti“ dokazi za-
kaznika presvédcit, aby se identifi-
koval s Vasi prodejnou.

Predstavte sviij profil
Pokud jste nasli kritéria svého
vyhradniho postaveni, ktera se hodi
vam i vas$im zakazniktim, které jiz
mate, nebo které byste chtéli mit,
pujde v dalsim kroku o to, z téch-
to zvlastnosti vytvorit koncept. Mél
by zejména zachytit celkovy dojem.
Zde se uplatni jiz zminéné oblasti.

Pomoci korporatniho designu se realizu-
je zvolena predloha. Korporatnimu designu
odpovida vSechno, co je vidét, od vnitfniho
vybaveni pres znacky, dokumentaci az po
pracovni odévy. Zvlastnosti ve vnéjsi Gpra-
vé zpusobi kontinuitu ve vystupovani jak
navenek, tak uvnitf.

B Korporatni komunikace prispiva k dal-
$imu upevnéni profilu firmy. Obsahuje
vSechna opatfeni, s nimiz podnik komuni-
kuje, zejména reklamni prvky, praci s ve-
fejnosti v podobé PR, vyskyt na internetu,
nejraznéjsi akce.

B V ramci korporitniho chovani, resp.
podnikové kultury, se resi zptisob, jak se
chovat vii¢i obchodnim partnertim, zakaz-
nikim a spolupracovnikiim. Pfitom jsou
specifikovany urcité zptusoby chovani pod-
niku. Patfi k nim mj. zpusob fizeni, féro-
vost vici spolupracovnikiim a obchodnim
partnertim i pristup k problémtm a rekla-
macim.

B V korporatni, resp. v podnikové filozofii,
se odrazeji hodnoty a normy podnikatele.
Popisuje vizi, kterou podnik vyznava.

Naplanujte si svou korporatni

identitu
Vsechny dil¢f obory musi do sebe za-
padat, musi se vzajemné doplnovat a s co
nejvy$$imi  vypovidacimi  synergickymi
efekty ustit do jasné poznatelné korporatni
identity. K jasnému rozhodovani je nutné
urcité nasmérovani, jemuz se musi podridit
vSechny dil¢i obory. Je zfejmé, Ze to nejde
bez planovani.
Ale vyhody, kterymi pfispiva jasny profil
k celkovému tspéchu, hovoii samy za sebe.
ek/zahranicni materidly a www firem

Co vsechno je
korporatni identita

Firemni identita je nedilnou sou-
casti kazdé uspésné spolecnosti. Re-
prezentuje firmu a ve spojeni s kvalit-
nimi sluzbami vytvari podminky pro
jeji dalsi rozvoj. Klienti si ji pamatuji
a spojuji si ji s vyrobkem nebo sluz-

bou.

Korporatni identita spolecnosti
je identifikovatelny image firmy ko-
munikovany prostfednictvim médii,
jako jsou prospekty, katalogy nebo
obaly. Zahrnuje grafické prvky, mezi
které patfi charakteristické logo spo-
le¢nosti, firemni barvy nebo specific-
ké pismo.
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Marketing

Novy standard prezentace

vre

Na konci fijna minulého roku bylo v Jihlavé otevieno nové Sa-
peli Centrum. Ambici nové vzorkovny dvefi a zarubni je stat se
centrem inspirace a informaci pro vSechny, koho zajima bytovy
design. Koncept a realizaci interiéru prodejni plochy zajistila spo-
le€nost Visual Impact ve spolupraci s agenturou PG group.

Koncept interiéru Sapeli Centra
Spole¢nost Visual Impact ve spolupraci
s agenturou PG group predlozila vedeni
spolec¢nosti Sapeli k vybéru celkem tfi kon-
cepty interiéru. Vybrany koncept akcentu-
je multifunkénost prostoru a prostorovou
flexibilitu pii zachovani vysokého stupné
podpory prodeje a multimedii podporu-
jicich image a znacku Sapeli a in-
formovanost navstévnika. Vnitfni
prostor o celkové rozloze 750 m? byl
rozdélen do tfi hlavnich zon: pro-
duktové, prezentaéni a relaxaéni.

Produktova zéna

Hlavni expozici Sapeli Centra
je vystaveni 75 modelii nabizenych
dvetfnich ktidel a zarubni. Dvefe
a zarubné jsou umistény v na miru
vyrabénych hlinikovych ramech,
které jsou k sobé vzdjemné pripev-
nény v hornii dolni ¢asti ,,chytrymi®
sponami. Toto upevnéni spolu s konstruké-
nim fe$enim hlinikového ramu umoziuje
snadnou manipulaci, preskladani stojant
do libovolnych utvard, pridavani ¢i ubirani
ramu v zavislosti na volném prostoru. Vy-
borné se hodii pro potieby veletrznich pre-
zentaci — ramy se jednoduse rozlozi a zase
slozi na misté akce.

Atypické POS stojany s osmi do-
tykovymi LCD predstavuji Sirokou
nabidku dvefnich doplnkd, tedy
vzorniki dverniho kovani, fezt dve-
11, list, zdrubni nebo vzorniku skel.
Po stisknuti nahledu vzorku se na
displeji zobrazi prislusny produkto-
vy list obsahujici v§echny pottebné
informace daného vyrobku.

Vyznamné misto maji ve vzor-
kovné produktové novinky nebo
dvere v ak¢ni nabidce. Ty fes$i pohle-
dové vyvysené pojizdné POS pod-

stavce.

Kazdého zdkaznika zajima pestra $kd-
la povrchit a dekorii dvefi. Reseni tohoto
vzorkovniku byla proto vénovana zvySend
pozornost. Na zadni sténé Sapeli Centra
v délce 14 metra jsou zavéseny v radach
nad sebou odnimatelné vzorky, které repre-
zentuji vyrabéné povrchy dvefi. Zdkaznici
si je tak mohou detailné prohlédnout, ane-

Foto: Sapeli Centrum

bo s nimi zamifit k panelu s interiérovymi
barvami a zjistit, ktera povrchova uprava
dvefi nejlépe ladi s danym barevnym odsti-
nem stény.

Prezentacni zéna
V prezentacni zéné se nachdzeji dva In-
fopointy - konzulta¢ni pracovisté, jejichz

zdzemi muze vyuzit prodejni asistent, byto-
vy designér ¢i architekt pfi schiizce se svy-
mi zakazniky. Diky Sirokouhlé obrazovce
s pripojenim na internet a USB vystupy se
z Infopointu stava plnohodnotné odborné
pracoviste.

Zakaznik si maze prinést na flash disku
fotografie interiéru, ktery by rad vybavil
novymi dvefmi, a spolu s odbornikem hle-
dat nejvhodnéjsi model. Samoziejmosti je
napojeni na aplikaci konfiguratoru dvefi,
kterym Sapeli disponuje i na svych webo-
vych strankach.

Vsechny navrzené POS stojany jsou mo-
bilni a Ize je snadno premistovat. Tak vzni-
kaji nové a oteviené prostory pro oborové
setkdni ¢i prezentace ¢i akce pro vétsi sku-
piny navstévnik.

Relaxacni zéna

V tésné blizkosti vstupu do Sapeli Cent-
ra a samotné recepce je prostor nejen
pro odpocinek prichozich dospélych
zakaznikd, ale i k jednanim a kon-
zultacim. Tviirci nezapomnéli ani na
zébavu mladé generace, které vybér
dveri zatim tolik nezajima. Détsky
koutek s pohodlnym posezenim zve
ke hte at s hrackami ¢i Nintendo
konzoli.

Nad recepci je zavésena velka
projekéni plocha slozena ze tech be-
zeSvych obrazovek, kterd zobrazuje
imageové a informacni spoty. Ovla-
daci software, ktery ma personal Sa-
peli Centra k dispozici, je schopen
on-line distribuovat obsahy i v§echny dis-
pleje vzorkovny, kterych je dnes 15 kust.

Firma zde miize vysilat jak marketingové
informace ¢i akéni nabidky, tak i pozvanky
na ruzné akce. Vzorkovna md vlastni audio
systém a zvuk je bezdratové prendsSen ve
viech zondch vzorkovny. Neslouzi pouze
k hudebni kulise, ale v pripadé potieby pre-
zentaci ¢i obchodnich akci umozni
snadné moderovani a ozvuceni celé-
ho prostoru.

Novy standard prezentace
Sapeli
Jihlavska spole¢nost, kterd je le-
adrem ve svém segmentu, poskytu-
je svym zdkaznikim i obchodnim
partnerim na plose Sapeli Centra
unikatni a moderni prezentacni pro-
stor nabizejici fadu sluzeb. Vzdyt
kvalitni interiér odrazi kvalitu Zivota.
POPAI Central Europe
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Vybaveni, technika, design

Ve znameni uspor

Investicemi proti
rustu vydaju
za energii

Po kratkém obdobi zotaveni
po hospodaiské krizi, rostou
ceny energii rychleji, nez mno-
ho firem ocekavalo.

Podle vysledkt studie EHI - Energe-
ticky management v maloobchodé¢ 2010
(Energiemanagement im Einzelhandel
2010) ocekavalo 63 % respondentt z fad
obchodnich spole¢nosti v Némecku, Ra-
kousku a Svycarsku v minulém roce nérist
cen energii do 10 %. Pro obdobi do roku
2013 predpoklada témét 85 % firem s dal-
$im nartistem ndkladd o ptiblizné 10 %.

Nikoho proto neudivi, Ze vzrusta pti-
pravenost firem investovat do energeticky
uspornych modeltL.

Chlazeni a osvétleni jako
nakladova polozka

Vyse ndkladt na energie zavisi na od-
vétvi. V potravinarském obchodé dosahu-
je vice nez 55 euro na metr Ctverecni pro-

dejni plochy, pficemz chlazeni je se 44 %
nejvétsim zdrojem spotieby elektrické
energie.

V nepotravinarském obchodé tvori na-
klady na energie v priméru pouze 31 euro
za metr ¢tvere¢ni prodejni plochy. Nejvétsi
podil (65 %) tvori naklady na osvétleni.

Vzhledem k nékladum je logické, Ze se
pozornost maloobchodnich spole¢nosti
zaméfuje na optimalizaci spotieby energie
pravé v oblasti chlazeni. Celych 80 % do-
tazanych obchodnikt je pfipraveno inves-
tovat do energeticky tspornych chladicich
systému a zafizeni. Tato vysokd ptiprave-
nost se vysvétluje ocekdvanou usporou
energie ve vysi az 20 %. Kromé investic do
novych chladicich zafizeni hraje stale vétsi
roli také volba chladictho média.

Investice do budov

Nejztetelnéji se méni pripravenost in-
vestovat do samotnych budov a stavebnich
uprav. Jestlize v roce 2008 bylo ptiprave-
no investovat do této oblasti pouze nece-
lych 28 % dotazanych obchodnikd, v roce
2010 to bylo jiz 53 %, tedy témér dvakrat
tolik. Energeticky dsporna budova, ino-
vativni technologie napajeni nebo pouziti
obnovitelnych energii zajisti vysokou ener-
getickou a ekonomickou efektivitu a pro
mnoho firem patfi k prvnim feSenim, po
kterém sahaji pti energetické optimalizaci.

V nepotravinafském obchodé je akcep-
tovana také del$i doba amortizace, a to pét
i vice let.

Na studii se podileli obchodnici, jejichz
celkovy obrat ¢ini dohromady kolem 165
mld. euro. Repre-
zentuji  ptiblizné
35% podil maloob-
chodniho  obratu
v Némecku, Ra-
kousku a Svycar-
sku. Celkem 63 %
dotazanych pocha-
zelo z nepotravi-
nafského obchodu
a 37 % z potravi-
narskych obchod-
nich fetézct.

Foto: Messe Dusseldorf

EHI

Seznamte se
s LEDkami

Na cesky trh se pomalu ale jis-
té dostava nova technologie
svétel. Jedna se o tzv. LEDky.
Ptate se, co vlastné LED sviti-
dla jsou?

Jedna se o specialni ispornou diodovou
technologii, kterd je vhodna v$ude tam,
kde hledate nizké provozni naklady v kom-
binaci s dlouhou Zivotnosti. ,,Z prazkumu
mezi spottebiteli vyplynulo, Ze nejvice se
vyuzivaji bézné zdroje jako standardni Za-
rovky, halogenové zarovky, linearni trubi-
cové zarivky, kompaktni dsporné zarivky
a vybojky oproti LED Zarovkam, a proto
je nutné ukdzat prednosti a vyhody nové
technologie, ktera bude mit pozitivni do-

pad na celou spolec¢nost jako takovou, fika
André Heinlein, jednatel spole¢nosti apo-
llo LED.

Extrémni zivotnost

V prvé radé je nutné zminit vlastnosti
LED svitidel, mezi které se radi extrém-
né dlouha zivotnost, ktera je v porovnani
s ostatnimi ,béznymi svitidly“ mnoho-
nasobné vyssi tj. cca az 50 000 - 100 000
hodin provozu, coz je v porovnani 25x vice
nez s ,béznymi svitidly®, kterd vydrzi cca
2000 h provozu. Vyznamna je az 90%
uspora energie na jedno LED svitidlo
oproti bézné pouzivanym svitidlim, coz
je dtlezité pro nase vydaje a zZivotni pro-
stiedi, nebot se vyrazné snizuji naklady
a tvorba emisi CO,. Dalsi vyhodou LEDek
je také jejich Siroka skéla rozmért, a to od
590 mm az po 1495 mm.

Jsou tedy dostupné ve vsech délkach
a hodi se proto do vsech prostord, od vel-

v

kych skladovacich hal, kanceldri, nakup-

nich center, po hotely, firmy ptisobici v ob-
lasti sluzeb, ale i jednotlivé spottebitelé.

Nerozbitnost a bezpecnost

Jinou vyhodou je jejich nerozbitnost
a bezpecnost, nebot neobsahuji zadné
ktehké vldkno, toxické plyny nebo sklo.
Jsou tedy zcela zdravotné nezavadné a vel-
mi odolné pro castou frekvenci zapinani
a vypinani, ale jsou vhodné také pro dlou-
hodobé sviceni.

Vyssi pofizovaci naklady
vyrovna usporny provoz
Je pravdou, ze LED svétla maji vyssi po-
fizovaci naklady oproti ,,béznym" zdrojim
svétla, ovéem diky své uspore provozu se
investice do novych diodovych zafivek
vrati jiz za necelé dva roky. Mezi dalsi vy-
hodu lze zaradit konstantni svitivost a pri-
rozenost svétla, které pasobi velmi pozitiv-
né na lidské vnimani a lidskou psychiku.
ek
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MODERNI DOBA POTREBUJE RESENI NA MIRU.

Spolecnost zaméfena na vydavatelskou ¢innost,
public relations a marketingové poradenstvi.
Do naseho portfolia patii dva elektronické '
specializované ¢asopisy: :,‘:,’;’,'Z}':',":‘,’f -
Kosmetika & Wellness a Retail Info Plus.

KOSMETRA

.

Ceské zeny
a obezita

Ohlédnuti
za XXI. sjezdem
Unie kosmeticek

Jako mala firma jsme schopni pruzné

sobu reagovat na potieby trhu. Diky
zku$enostem z oblasti mezifiremni (B2B)
komunikace i prace s médii mtizeme nasim
klientiim nabidnout cilenou komunikaci

k jejich obchodnim partneriim.

servis a poradenstvi v oblasti public
relations a marketingové komunikace
korporatni a produktové PR

pfipravu a publikovani tiskovych zprav
organizaci tiskovych konferenci
reklamu v tisténych i online médiich
zpracovani a pripravu odbornych
publikaci


http://www.press21.cz
http://www.kosmetika-wellness.cz

Reality

Obchodni centra pribrzdila

Rok 2011 ve znameni
retail parka?

Zadna dalsi obchodni centra, zato nékolik retailovych parkd, ex-
panze ¢asti maloobchodnikii i pfichod novy znacek, ¢asto na bazi
fransSizy. To vSe na pozadi konsolidace a napjatého ocekavani re-
tailerd ma charakterizovat maloobchodni trh v Ceské republice

v roce 2011.

ulovy prirtstek plochy v obchod-

nich centrech v nadchdzejicim

roce zpusobil odklad dokonceni

Breda & Weinstein developera
Develon v Opavé na rok 2012. ,Hlavné
na Moravé bude v pristim roce dokon-
¢ena realizace nékolik novych a expanze
stavajicich retail parkd. Pocitame s Cistou
plochou kolem 56 000 m?, coz bude druhy
nejmensi objem od roku 1997. S ohledem
na vyvoj trhu a flexibilitu vystavby ale jes-
té maze dojit k dal$im korekcim,“ uvadi
Lenka Sindeldfovd, analyticka poradenské
agentury DTZ.

Na cesky trh stale sméruji

nové znacky

Jakkoliv uplynulé obdobi propadu
a nasledni hospodarské stagnace maloob-
chodni trh poznamenalo, proud novych
znacek smétujicich do Ceské republiky ani
zdaleka nevyschl.

Tuzems$ti zakaznici tak mohou diky
fransizovym konceptim nové nakupovat
znacky Brand New Products, iBlues, Jamie
Sadock nebo Nicole Cosmetics. ,,V dobé
panujici nervozity obchodnikd, zda a jak
se zméni chovani nakupujicich, je sizka na
zavedenou znacku prostfednictvim fransi-
zy logickym krokem,“ dodéva L. Sindel4-
fova.

Expanzi dale ohlasili vedle nabytko-
vych firem naptiklad znac¢ky Hot Labels,
Husky, Starbucks, médni znacky Ulla Pop-
ken, CCC boty ¢i KappAhl, 1ékdrna Dr.
Max, dm Drogerie anebo hrackarsky outlet
Dracik.

Letosni rok prinasi opét
nejistotu

Ackoliv vysledky na predvanoénim
trhu prekonaly odhady ekonomil i samot-
nych obchodniki, ocekavani pro letosni
rok az tolik optimistickd nejsou. Dtivodem
jsou i masivni Skrty ve verejné sfére, které
budou mit dopad na spotiebitele. Napti-
klad podle predikci Oxford Economics se
po vano¢nim vyboceni poptavka zékazni-
ka vrati k dosavadnim, pomérné nizkym
hodnotam. Situace se ma zlepsit az kon-
cem roku 2011 a nartist spotfebnich vyda-
nijev CR odhadovén na 2,5 %.

Rok 2010 skoncil s bilanci 154 000 m?
dokoncenych ploch v nakupnich centrech
a retail parcich, coz je o 21 % méné nez
v roce 2009. V poslednim ¢tvrtleti minulé-
ho roku pfibylo témét 30 000 m?. Jak bylo
vyse uvedeno, nadchazejici rok bude ote-
vfeno (i rozsifeno hned sedm retail parku
vétsina na Moravé. Kromé toho by méla
byt developerskou spole¢nosti Mustela
dokoncena také rekonstrukce obchodni-
ho domu Diamant na Vaclavském nameésti
v Praze.

Retail parky predstavuji

efektivni koncept

V pripadé retail parka bude nejvétsim
Centro Ostrava Retail Park developera
Discovery Group.

Priimérna rozloha retail parku se pohy-
buje mezi 4000 - 6000 m* a neuralgickym
bodem byva obvykle supermarket nebo
diskontni prodejna potravin. Mezi typické
najemce patfi napriklad znacky KIK, Li-
dovka, Takko Fashion, dm Drogerie, Okay
elektro, SuperPet a dalsi. ,Jde o stavebné
i marketingové jednoduchy koncept, zaru-
¢ujici stabilni ptijem pro obchodniky v na-
jmu a tim padem i vlastnika. S akcentem
cenové dostupnych komodit se budeme na
¢eském maloobchodnim trhu setkévat sta-
le ¢astéji,“ uzavira Lenka Sindelétova.

Pramen: DTZ

w
O
1
—
©
Q
(%]
e}
=
o
(i

Dne 11. listopadu 2010 v 11 hodin a 11 minut se slavnostné otevielo nakupni
centrum Galerie Harfa v Praze, jeden z nejvétsich retailovych projektii minulého
roku. Nejvétsim najemcem je spoleénost Spar COS, ktera zde oteviela svij 33. hy-

permarket v Ceské republice.
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Reality

Exit 112 slibuje novy koncept prodeje nabytku

Nékolik kilometrii od Jihlavy, nedaleko od sjezdu ¢islo 112 z dalni-
ce D1, zahaijil 1. prosince provoz unikatni projekt nového obchod-

vvas

niho konceptu, zaméreného na prodej nabytku vyssi kvalitativni
tridy. Projekt je uzce spjat s tradi¢nim ¢eskym vyrobcem kvalit-
nich sedacich souprayv, spole¢nosti Bohm, ktera tento showroom
postavila v tésném sousedstvi svého vyrobniho zavodu.

rodejni koncept je ojedinély svym
Ppojetl’m a velkorysosti. Potencialnim

zédkaznikiim nabizi dostatek pohod-
li a profesiondlni servis. Béhem navsté-
vy a prohlidky showroomu
se zakaznici mohou osvézit
v kavarné, kterd je soucasti
komplexu. Pfi trose $tésti si
mohou poslechnout hudbu
linouci se z vystaveného uni-
katniho nastroje znacky ,,Pe-
trof %, jejiz stala prezentace je
soucasti showroomu. Samo-
zfejmosti je také WIFI pro za-
kazniky a détsky koutek.

Na plose 1250 m* je ve dvou patrech
vystaven nabytek od vyznamnych ceskych
vyrobnich firem, c¢lenti Asociace ceskych
nabytkara. K tém patii spole¢nost Bohm

nabizejici sedaci soupravy, kfesla a ca-
lounény nébytek. Jelinek, vyroba nabytku
- vyrobce kvalitntho bytového néabytku
z masivniho dfeva a vyrobce matraci. Na
bytovy nabytek i matrace, spole¢nost vlast-
ni znacku Ceska kvalita — Nabytek. Jitona,
nejvétsi vyrobce bytového nabytku v Ces-
ké republice, zde predstavuje nové kolekce
moderniho bytového nabytku. Gumotex
tradi¢ni ¢esky vyrobce matraci pro zdravé
spani. Domestav — vyrobce nabytku z ma-
sivniho dfeva. Spole¢nost Profil nabytek,
vyrobce nékolika nabytko-
vych fad, predstavuje uni-
katni systém kancelatského
nabytku od renomované-
ho ceského designera Ivana
Dlabace, systém ,Polygon®
Nébytkova fada ,Polygon®
ziskala ocenéni v soutézi
o nejlepsi design ,Nabytek
roku 2009

ek
Foto: Exit 112

Zahranicni investori
trh pramyslovych prostor neovlivni

Vzristajici objem zahranic¢nich investic a nékolik novych vyrob-
nich zavodii ¢i vyvojovych center ohlasila v poslednich tydnech
a mésicich Agentura pro podporu podnikani a investic Czechin-
vest. Podle statistik spolecnosti DTZ vsak prirGstek novych firem
stézi vykompenzuje uzavirani zavodu velkych spole¢nosti, je-
jich zestihleni ¢i odchod do zahranici v uplynulych dvou letech.

ckoliv jsou nové prumyslové za-
Avody vice nez vitané s ohledem

na zaméstnanost a diverzifikaci
tuzemského hospodarstvi, na komercni
trh nemovitosti (konkrétné podsegment
prostor pro industridlni vyrobu) zasadni
vliv mit nebudou. ,,Samoziejmé nesmirné
vitime nové zdvody jako aktudlné ohla-
$eny Shape Corporation v Plzni-Skvrna-
nech. Uz proto, ze pravé Plzen, stejné jako
Bor nebo Tachovsko, v posledni dobé vy-
znamné utrpély uzavienim nékolika vel-
kych firem,“ konstatuje David Svoboda,

Head of Property Management v DTZ.
»Pochopitelné také plati, ze vyssi vyroba
se v del$im ¢asovém horizontu pozitivné
projevi i na poptavce po skladovych pro-
storach.”

Podle DTZ nynéjsi zajem zahrani¢nich
spole¢nosti o Ceskou republiku miize
rovnéz pomoci radé dosud neobsazenych
pramyslovych zon - zejména v mistech
s kvalitni dopravni infrastrukturou a do-
stupnou a kvalifikovanou pracovni silou.
Na druhou stranu se v CR nachazeji lo-
kality, kde jsou logistické anebo vyrobni

z6ény naplnény a pro nejbliz§ich 18 mésict
zde neni mozné ocekavat novou speku-
lativni vystavbu s nabidkou vyrobnich/
skladovacich prostor. Mezi takova mista
patii Brno.

Spole¢nost v soucasné dobé zazname-
nava zvyseny zdjem o prostory pro lehkou
vyrobu nebo vyvojova centra. Nejvétsi
poptavka je po mensich halach s kapaci-
tou kolem 20 - 30 zaméstnancii véetné
pridruzeného skladu ¢i vyrobnich ploch.

Podle DTZ zac¢ne Ccisté spekulativni
vystavba logistické/vyrobni zény ¢i haly
v blizkosti Usti nad Labem a délnice DS.
V Usteckém kraji je v soucasné dobé pre-
bytek tzv. greenfieldu, ale skladovacich/
vyrobnich kapacit jiz odpovidajici mnoz-
stvi chybi. Nové postavené haly budou
s nejveétsi pravdépodobnosti slouzit jako
nova a moderni zdzemi pro soucasné na-
jemce starych hal. red
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IT alogistika

Koncept pro vina a destilaty

Jiz t¥i roky Moét Hennessy v Ceské republice spolupracuje s logi-
stickym partnerem DB Schenker. Logisticky koncept ity na miru
zahrnuje mimo jiné kompletni spravu spotiebni dané véetné evi-
dence kolkt, vedeni daniového skladu, distribuci exkluzivniho al-
koholu po jedné lahvi nebo logistiku marketingového materialu.

pole¢nost Moet Hennessy je soucas-
Sti francouzského koncernu LVMH

(Louis Vuittion Moet Hennessy), kte-
ry ptisobi v oblasti luxusni moédy a na trhu
s exkluzivnimi viny a destilaty. Moet He-
nnessy je nejvétsim svétovym producentem
luxusnich sampanskych vin z francouzské-
ho regionu ,,Champagne®, kvalitnich desti-
latt a konakd.

Dlouhodobé  tspésné  spolupracuje
s globalnim logistickym providerem DB
Schenker v Némecku a Francii. V roce 2007
se Moét Hennesy rozhodla rozsitit své pro-
dejni a marketingové aktivity v Ceské re-
publice a hledala poskytovatele logistickych
sluzeb, ktery ma zku$enos-
ti z daného segmentu, od-
povidajici zazemi, dokaze
flexibilné reagovat na po-
zadavky trhu a je schopen
dlouhodobé udrzet vyso-
kou kvalitu poskytovanych
sluzeb.

Na zékladé splnéni
vSech téchto pozadavku
a dobrych zkusenosti z Né-
mecka a Francie si Moet
Hennessy zvolila jako
partnera v Ceské republice
DB Schenker.

»Podle pozadavka
a specifikace zdkaznika
jsme na konci roku 2007
vytvorili logisticky kon-
cept, ktery jsme zacali re-
alizovat zacatkem roku
2008. K uspésnému uza-
vieni smlouvy prispély
také nabizené priznivé ceny
a hlavné flexibilni a $iroké
portfolio nasich sluzeb,”
fikd Ludék Kohout, Key
account manager FMCG
v DB Schenker.

Logisticky koncept za-
hrnuje pfijem zbozi na

sklad, rozttidéni podle artiklu, skladova-
ni v uréenych regalovych pozicich, spravu
spotfebni dané, kolkovani zbozi a spravu
kolk, etiketovani zbozi a prebalovani, vy-
chystavani zbozi podle objednavek klienta,
distribuci zbozi do celé¢ Ceské republiky,
spravu dokumentt, reporting a denni ko-
munikaci se zdkaznikem prostfednictvim
dedikovaného zakaznického servisu.

Pridana hodnota pro zakaznika
- spravu spotiebni dané prevzal
logisticky partner

Jednou z pridanych hodnot logistického
projektu je prevzeti zodpovédnosti ze stra-
ny DB Schenker za spravu
spotfebni dané. Cely proces
musi byt zajistén v soula-
du se zdkonem o spotiebni
dani. To vyzaduje zfizeni
a spravu danového skladu,
evidenci kolkt a polepova-
ni jednotlivych kust lahvi
a evidenci spotfebni dané.

Mezi dalsi sluzby s pri-
danou hodnotou patti po-
lepovani ¢eskym popisem
zbozi na trovni karton a la-
hev, sledovani pohybu zbozi
na denni bézi podle $arze
(Batch code) ve skladovém

systému a prebalovani zbozi v ptipadé po-
$kozeni obalu.

Nocni zavozy
i zavozy po jedné lahvi

Distribu¢ni koncept je zaloZen na den-
nich elektronickych objednavkach od za-
kaznika do 17 hodin. Veskeré objednané
zbozi musi byt doruceno nasledujici den.
Zavozy ve vecernich hodinach do bart,
diskoték a specializovanych restauraci jsou
samoziejmosti, stejné jako sobotni a nedél-
ni zavozy v dobé prodejni $picky. Vyjimkou
nejsou ani zévozy exkluzivniho alkoholu
po jedné lahvi.

Distribuce musi byt peclivé nacasova-
na a prizplisobena stanovenym casovym
oknim centralnich skladii fretézct a vel-
koskladt.

Soucasti logistického konceptu je také
distribuce a skladovani marketingové-
ho materidlu. Jedna se napriklad o stoja-
ny, sklenice, propaga¢ni predmeéty a jiné.
V ptipadé tohoto materidlu zajistuje DB
Schenker i reverzni logistiku, tzn. stazeni
materidlu zpét do skladu po ukonéeni re-
klamni akce, vycisténi sklenic a uskladnéni.

Cely logisticky koncept je kontrolovan
na lokalni i stfedoevropské trovni formou
denniho reportingu. Ten zahrnuje hodno-
ceni zakladnich ukazatelt kvality, jako jsou
vcasnost doruceni, presnost vychystavani
objednavek podle zadani, presnost ptijmu
a informace o odchylnosti v¢etné feSeni
s Celnim ufadem, a pololetni inventurni
rozdily. DB Schenker se dafi plnit ukaza-
tele v¢asnosti a presnosti v mezich 99,5 -
100 %. Inventurni rozdily dosdhly v roce
2009 0 %. Veskeré KPI (Kli¢ové ukazatele
vykonnosti - Key Performance Indicator)
cile jsou oboustranné hodnoceny formou
malus/bonus systému motivujici obé strany
k poskytovani vysoké kvality servisu smé-
rem ke koncovému zakaznikovi.

Ro¢né DB Schenker vychysta a doda
okolo 2500 zasilek. Pocet vyexpedova-
nych lahvi presdhl v minulém roce hrani-
ci 250 000 lahvi. Od pocatku spoluprace
v roce 2008 vyexpedoval DB Schenker na
Cesky trh jiz témét 700 000 lahvi luxusniho
sektu a destilati Moét Hennessy.

ek
Foto: DB Scherker
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Italové mohou pouzivat
jen tasky z bioplastu

d Nového roku vstoupil na Apenin-

ském poloostrové v platnost novy
zakon zakazujici obchodnikim nabizet
kupujicim tasky vyrobené z materiala
poskozujicich Zivotni prostiedi. Tedy
takovych, které se na skladkach neroz-
padnou ani za sto let.

Pouzivat lze pouze plastové tasky vy-
robené z ekologicky odbouratelnych
materialt. Takovych, které se na sklad-
ce béhem nékolika mésict laicky fec¢eno
»rozpusti®.

»Tasky z bioplasti jsou vicenasobné
pouzitelné, snaseji teplotni rozdily plus-
-minus 50 stupntl a jsou také odolné
vici vodé,“ ujistuje Mario Malinconico
z Ustavu chemie a polymerni techno-
logie. Podle néj se nové tasky zacinaji
rozpadat zhruba po pil roce. ,,Chovaji
se presné jako oblibend pizza. Kdyz ze-
starnou, zatnou se rozpadat,“ dodava
M. Malinconico.

Italové jsou povéstni tim, Ze své naku-
py velice radi ukladaji do plastovych ta-
ek a sackt. Nakupem praska proti bole-
ni hlavy v 1ékdrné pocinaje a mohutnym
vikendovym nakupem v diskontu konce.
Vse se bali do plasti a v plastech také od-

1y

nasi.

Odlehcenost a, cistota”

klo je pro svoje bariérové vlastnos-

ti, nepropustnost par a plynt, stalici
v repertoaru obalovych materiala.

Trendem v sklenénych obalech je
jednak snizovdni hmotnosti jednak ¢

reliéf na povrchu (embossing) i ne- ‘

obvyklé tvary. Zménou vyrobni
technologie z dvoufazové-
ho vyfukovaciho procesu
(blow-and-blow) na li-
sovani a nasledné vyfu-
kovani (narrow neck
press and blow) se
dosahuje tencich stén
lahvi a tim i jejich
hmotnosti.

A s,
bt
i

Odhaduje se, ze Italie se podili na cel-
kové spotrebé plastovych tasek v zapadni
Evropé zhruba jednou ¢tvrtinou.

Organizace Legambiente zabyvajici se
ochranou Zivotniho prostredi uvadi, ze
v Itédlii se ro¢né v prepoctu na hlavu spo-
trebovava kolem 300 plastovych nakup-
nich tasek. Za rok je to kolem 20 miliard
kust vazicich 200 tis. tun.

Nové ,,biotasky“ jsou o 30 — 40 % draz-
§i nez ty staré. Jejich vyrobci poukazuji
na to, Ze upravit a sefidit jedno zafizeni
na vyrobu biotasek je stoji az 50 tis. eur,
poznamenava mildnsky hospodarsky list
Il sole 24 ore. Podle néj tento obor dosa-
huje ro¢niho obratu zhruba 800 mil. eur.

Italska média pochybuji, Ze plastové
tasky z ekologicky zavadnych materialti
z trhu rychle zmizi, jak ujistuje ministry-
né zivotniho prostiedi Stefania Prestigia-
comova.

Jak znamo, v Italii si nikdo s podobny-
mi zakazy hlavu pfili§ nelame. Ale teba
vSechno ptijde podle predstav ochranct
zivotniho prostredi. Pozitivni priklad by
tu byl - zakaz koureni na verejnych mis-
tech, v¢etné restauraci a bart, se kupodi-

vu poctivé dodrzuje. -
S N
i

A
p”
Naptiklad u litrové ’;
lahve na vino se hmot-
nost snizila o 16 % na
radové 400 g, u tre-
tinkové pivni lahve
012%mnal75g.

Nova, vyrobce kojenec-
ké vody pod znackou
Aqua Anna, se rozhod-
la nabidnout spotrebi-
telim alternativu a vedle
PET lahvi stacet kvalitni
vodu také do skla. Aqua
Nova vybrala ve spolupraci
se sklarnou Vetropack Mora-

Reta ilalflfg

Spolecnost Aqua e e ™

via Glass vyleh¢enou lahev s op- %

Sklo jako
trvalkai trend

pruzkumu provedeného v roce 2010

vyplyvd, ze drtivd vétsina (88 %)
evropskych spotfebitelti dava prednost
sklenénym obaliim pred ostatnimi oba-
lovymi materidly, a to kvili zdravému
zivotnimu stylu. Dokonce 84 % Evro-
panid by chtélo mit k dispozici ur¢ité
produkty ve sklenénych obalech a po-
lovina Cechti je ochotna si za sklenény
obal priplatit, coz je vice nez evropsky
prameér!

Prtzkumu, ktery uskutecnila mezi-
narodni vyzkumna spole¢nost TNS, se
zucastnilo 9500 spotftebiteld v 19 evrop-
skych zemich. Vysledky potvrdily, Ze
spotiebitelé jsou si védomi vyhod skla
v oblasti zdravi a Zivotniho prostfedi
a davaji sklu prednost pfed ostatnimi
obalovymi materialy.

»Spottebitelé dnes kladou vétsi diraz
na zdravi nez dfive - zajimaji se o to,
jaké latky se jim dostavaji do téla, a také
o to, jaky dopad maji obaly na Zivotni
prostredi,“ uvedl Niall Wall, predseda
Federace evropskych vyrobcti obalové-
ho skla FEVE.

Pramen: Vetropack Moravia

timalnim pomérem mezi objemem
a hmotnosti.

Naplnéna lahev kojenecké

vody vazi necely kilogram,

takze pouzivané baleni po

$esti kusech nepresahne 6 kg

a manipulace s nim je vel-

mi snadna. Kromé toho lze

lahev diky S$roubovému

uzavéru snadno uzavrit

a uschovat v lednici.

Lahev o objemu 0,71

je z ¢irého skla a jed-

noduchd prahledna

etiketa  podtrhuje

¢istotu a naprostou
ptirodnost vody.

Pramen: SYBA

- / Foto: Vetropack Moravia




Podnikani

Pravni poradce

Jak na pohledavky...

Patfi uz ke koloritu nasi doby, zZe i kdyz podnikatel fadné provede
sluzbu nebo doda zbozi, vSe je zdokumentovano objednavkami, pfi-
padné pisemnymi smlouvami, predavacimi protokoly a vyfakturova-
no, ale klient, resp. zakaznik je i pres splatnost vystavené faktury za
sluzbu ¢i zbozi v prodleni se zaplacenim.

Podnikateli tak vznikd splatna pohle-
davka. Otazkou je, co s takovou situaci
udélat a jaké je nejefektivnéjsi feSeni, jak
takové situaci predejit.

Prevence pomaha

Abychom nemuseli ztracet ¢as a fi-
nan¢éni prostfedky na vymahani pohledd-
vek, Ize jen doporucit podnikat se zasadou
»udélam vse proto, aby neuhrazenych
pohledavek po splatnosti bylo minimum
a jejich mira byla pro nase podnikani sne-
sitelnd“. Receptem pro dodrZeni této zdsa-
dy je diisledna prevence vzniku nesplace-
nych pohledévek u dluznikd, a to ve vSech
fazich obchodniho vztahu.

Prvnim krokem je vybér takového ob-
chodniho partnera, u kterého lze predpo-
kladat, ze své zavazky dodrzi a ktery neni
»notorickym neplati¢em®. Jiz pti uzavirdni
prvotnich dohod, at pisemnych nebo ust-
nich, je dobré ziskat alesponn minimaélni
znalost o druhé strané (koho urcita osoba
reprezentuje a zda je skutecné opravnéna
za druhou stranu jednat).

U obchodnich spole¢nosti lze takové
informace bézné ziskat z vypisu z obchod-
niho rejsttiku, pfipadné si vyzadat doku-
menty ohledné vnitini struktury prislusné
spole¢nosti a opravnéni osob k jedndni
zmocnénych. Pokud vam nebude oprav-
néni druhé strany jednat zfejmé, vyzaduj-
te pisemné zmocnéni podepsané statutdr-
nimi zdstupci obchodniho partnera.

Minimum nezbytné
k prokazani naroku

Jakmile vylou¢ime, Ze druha strana
neprekracuje své pravomoci jednat a vy-
stupovat za obchodniho partnera, je tfeba
se soustredit na minimum nezbytné k pro-
kazani vaseho naroku, pokud i pres fadné
plnéni z vasi strany druha strana odmitne
pozadovanou fakturu zaplatit.

K uzavieni smlouvy miize dojit i bez
vymény pisemnych dokumenti pode-
psanych smluvnimi stranami. Smlouva je
v takovém pripadé uzaviena tehdy, kdyz si

smluvni strany shodné potvrdi svou viili
byt vzdjemné pravné vazany. U vétsiny
smluv neni forma smlouvy zdkonem pre-
depsana a smlouvu lze uzaviit jakoukoli
formou, tedy i Gstné.

Foto: Shutterstock

Pres tuto skute¢nost lze doporudit
smlouvu v pisemné formé uzavtit, ptipad-
né vznik smluvniho vztahu dolozit alespon
potvrzenim prostfednictvim elektronické
komunikace, pisemnymi objednavkami
potvrzenymi druhou stranou, dodacimi
listy potvrzenymi druhou stranou atd.

Jakdkoliv pisemna forma dokladajici
vznik smluvniho vztahu v$ak mnohona-
sobné zvysi vasi dukazni pozici pro pri-
padny spor. Pokud dojde k uzavfeni pi-
semné smlouvy, nezapomeiite na nezbytné
néleZitosti, kterymi jsou nazev a kontaktni
udaje smluvni stran, pfedmét plnéni dle
smlouvy (ndzev, rozméry, mnozstvi, druh,
dalsi specifikace), cena nebo zpiisob jejiho
uréeni (¢astka za kus, predbézna cena -
odkaz na cenik), zptisob thrady a datum
a podpisy ucastnikiL.

Zajisténi pllka uspéchu

Zavazky ze smlouvy muzete riznymi
zpusoby zajistit. Minimalné prostfednic-
tvim smluvni pokuty (pausalni dhrady
$kody), ktera musi byt vidy primérend
velikosti plnéni. V pripadé plnéni posky-
tovaného napt. ze strany obchodni spole¢-
nosti, o které toho prili§ nevite, je dobré
zvazit, zda je mozné zajistit vasi pohledav-
ku prostrednictvim tzv. osobniho ruceni
(napf. ze strany statutarniho zastupce,

spole¢nika nebo akciondafe takové spo-
le¢nosti), pripadné, zda je odpovidajici
k velikosti transakce pozadovat bankov-
ni zaruku. Pokud se jednd o opakujici se
plnéni z obchodnich vztaht a vase pozice
je silnd, 1ze uvazovat i o zaji$téni prostred-
nictvim zéstavy (hypotéky) na nemovitém
¢i movitém majetku obchodniho partnera
a v neposledni fadé o uziti sménky.

Takfka maximalni ochranu poskytuje
zajisténi zavazku formou pfimo vykona-
telného notarského ¢i exekuéniho zapi-
su, ktery slouzi sam o sobé jako titul pro
vlastni vykon rozhodnuti v pripadé, kdy
dluznik svtij zavazek ve lhtté dobrovolné
nesplni. Takovy zapis pak uSeti{ nemalé
prostredky a cas, kdyz majetek dluznika
miize byt bez dal$ich soudnich jednani za-
jistén prostrednictvim tzv. exekuce.

Uziti vySe uvedenych instrumentt
bude mit na dluzniky pfinejmensim od-
strasujici Gcinek, jelikoz z jejich pohledu
se muze porudeni zavazku k thradé ceny
plnéni jednak podstatné prodrazit a dale
v pripadé osobnich ruceni rovnéz dopad-
nout na osobni majetek dluznika, pripad-
né jeho rodiny.

Posledni upominka je
nejucinnéjsi z rukou advokata

I pres maximalni obezfetnost a uplat-
néni zajistovacich instrument se v nékte-
rych pripadech vzniku splatné pohledavky
nevyhnete. Pokud takova situace nastane,
dluznika nejprve opakované upominejte,
a to formou nejdrive telefonickych, pak
pisemnych upominek, zaslanych mini-
maélné doporucenou postou. Ve findlni
fazi pred podanim pripadného zalobniho
navrhu kontaktujte advokata.

Pravé posledni upominka pred poda-
nim soudni zaloby zasland ze strany ad-
vokata ¢asto donuti dluznika prehodnotit
dosavadni pristup a zavazek splnit, ze-
jména pokud advokat uvédomi dluznika
o ¢asto nemalych nakladech fizeni, ktery-
mi jsou vedle soudniho poplatku naklady
pravniho zastoupeni, jakoz i ptislusenstvi
pohledavky, které v pripadé uspésného
uplatnéni naroku soudni cestou dluzniko-
vi vzniknou.

Nicméné uziti preventivnich nastro-
ji, zminénych v tomto piispévku, miize
prispét k minimalizaci vasich pohledd-
vek u dluzniku a k lepsi platebni morélce
smluvnich partnert.

David Rehdk, info@rehaklegal.cz,
advokdtni kanceldt REHAK & Co.
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sRREEEEERRERERRERREEEER Dané a Gicetnictvi SREEEEEEEEEEEEEEEEREERE

Predstavujeme vam rubriku, ve které vds budeme seznamovat s novinkami v ekonomické oblasti a budeme podrob-

néji rozebirat nékteré problematické otdzky tykajici se icetnictvi a darnové sféry.

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC UNOR 2011

Datum | Typ platby Popis
8.2.2011 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic leden 2011
9.2.2011 | Spotrebni dan Splatnost dané za prosinec 2010 (mimo spotiebni dané z lihu)
15.2.2011 | Dan z pfijma Podpis prohlaseni poplatnika dané z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti a z funk¢nich
pozitk(i na zdarnovaci obdobi 2011a podpis k provedeni ro¢niho ztc¢tovani zaloh na dan
a danové zvyhodnéni za zdarnovaci obdobi 2010
Podani zadosti o provedeni rocniho zuctovani spravcem dané
21.2.2011 | Dan z pfijma Mési¢ni odvod Uhrnu srazenych zaloh na dan z piijma fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a funk¢nich pozitkd za leden 2011
21.2.2011 | Zaloha na socilni pojisténi OSVC Odvod zélohy na socilni pojisténi OSVC za mésic leden 2011
24.2.2011 | Spotiebni dan Splatnost dané za prosinec 2010 (pouze spottebni dar z lihu)
25.2.2011 | Dan z ptidané hodnoty Danové pfiznani za leden 2011, souhrnné hlaseni za leden 2011
Spotiebni dan Danové pfiznani za leden 2011
Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleju, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzin( za leden 2011 (pokud vznikl narok)
Energetické dané Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elekttiny za leden 2011
28.2.2011 | Dan z ptijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za leden 2011

Novinky v nemocenském
a socialnim pojisténi

Na tomto misté se budeme postupné
seznamovat s novinkami, které ndm pfi-
pravili nasi zdkonoddrci pro rok 2011.
V tomto vyddni casopisu Retail Info Plus
se budeme zabyvat novinkami v oblasti ne-
mocenského pojisténi a socidlniho zabez-
peceni zaméstnavatelil.

Narok na nemocenské je nové az od
22. kalendainiho dne trvani pracovni ne-
schopnosti. Tato zména navazuje na zménu
zakoniku prace, kdy po dobu tfi let od 1. 1.
2011 do 31. 12. 2013, budou zaméstnavatelé
poskytovat nahradu mzdy az po dobu 21 ka-
lendainich dnd trvani pracovni neschop-
nosti. Doba poskytovani nahrady mzdy se
tedy prodluzuje o sedm dni. Nadale nalezi
ndhrada mzdy jen za pracovni dny a to az
od 4. pracovniho dne, resp. Od 25. hodiny
trvani doc¢asné pracovni neschopnosti.

Z davodu prodlouzeni obdobi poskyto-
vani nahrady mzdy o sedm kalendéfnich
dnii se zkracuje podpurci doba pro po-
skytovani nemocenského u pozivatela
starobniho a invalidniho diichodu pro in-
validitu 3. stupné. Pozivatelam téchto du-
chodi bude od 1. 1. 2011 nalezet nemocen-
ské nejvyse 63 kalendafnich dnu, dosud

nélezelo po dobu az 70 kalendarnich dnt
v kalendarnim roce nebo pfi téze pracovni
nemoci.

Vznikla-li poZivateli starobniho a inva-
lidniho dichodu pro invaliditu 3. stupné
pracovni neschopnost v roce 2010 a trva
i v roce 2011, nalezi nemocenské po dobu
az 70 kalendafnich dnt. Pokud pracovni
neschopnost vznikla az 1. 1. 2011, nebo po
tomto datu, bude nemocenské nalezet nej-
vy$e po dobu jen 63 kalendarnich dnd.

Pokud pozivatelé starobnich duchodu
a invalidnich dichodd 3. stupné budou
v pracovni neschopnosti pouze 21 kalen-
dafnich dni, bude jim vzdy nalezet nahrada
mzdy za tuto nemoc ve vysi 21 kalendar-
nich dni a to i v tom pripadé, kdy bude mit
jiz vy¢erpano nemocenské ve vysi 63 kalen-
darnich dni.

Vyse nemocenského

Vy$e nemocenského ¢ini od 1. 1. 2011
trvale 60 % redukovaného denniho
vyméiovaciho zakladu. Novy zikon
o nemocenském pojidténi zavedl tii
sazby pro vypocet nemocenského (60 %,
66 % a 72 %) podle doby trvani pracovni
neschopnosti. Jednotna sazba 60 % byla
puvodné zavedena jen pro rok 2010, ale
bude platit bez omezeni i nadéle.

Od 1. 1. 2011 se zvysila reduk¢ni hra-
nice pro vypocet denniho vyméfrovaciho
zakladu v zavislosti na vy$i primérné mzdy
v souladu s ustanovenim § 22 zakona o ne-
mocenském.

Pfi pracovni neschopnosti, ktera
vznikla v roce 2010 a trva i v roce 2011
se bude postupovat podle platnych predpi-
st do 31. 12. 2010, tzn., ze nahrada mzdy
bude nélezet za prvnich 14 dnii pracovni
neschopnosti a nemocenské bude nélezet
od 15 dne pracovni neschopnosti.

Sazba pojistného na socialni

zabezpeceni

Zaméstnavatelé si nemohou odecist
polovinu nahrady mzdy poskytnuté na
dobu docasné pracovni neschopnosti nebo
karantény od pojistného na socialni zabez-
peceni, které ma zaméstnavatel odvadeét.
V nepatrné vyhodé jsou zaméstnavatelé do
25. zaméstnancu, ktefi se mohou prihldsit
do zvlastniho systému placeni pojistného
na nemocenské pojisténi o jeden procentni
bod vyssi, zvysilo se tedy z 2,3 % na 3,3 %
a pak si mohou odecist z pojistného polo-
vinu z nahrady mzdy vyplacené za docas-
né pracovni neschopnosti.

vsy

Ing. Dana Ktizkovd, ticetni poradce
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Automobil v podnikani (1. cast)
— danové odpisy, uplatnéni pausalu na dopravu

Jednim z nejvice uzivanych prostiedkii k zajistovani ekonomic-
ké c¢innosti danovych subjektt je automobil. V souvislosti s no-
velou Zakona o danich z p¥ijmi v roce 2009 doslo k moznostem
uplatnéni tzv. mimoradnych odpist pfi pofizeni hmotného in-
vesticniho majetku, tedy i automobilu a dale pak k uplatnéni
tzv. pausalnich vydaji na dopravu.

Danové odepisovani
automobilu

Organizace, platce DPH koupi novy au-
tomobil. Pofizovaci cena je cena bez DPH.
To si organizace uplatni jako odpocet dané
na vstupu na zakladé danového dokladu.
Dnem zatazeni do provozu organizace
vystavi kartu hmotného investi¢nitho ma-
jetku.

Na této karté bude organizace po celou
dobu uzivani automobilu evidovat, veskeré
zmény tykajici se pofizovaci ceny automo-
bilu, dale pak u¢etni a danové odpisy.

U nového automobilu je tfeba stanovit
zptisob odepisovani. Stanoveny zpusob
odepisovani musi byt po celou dobu ode-
pisovani stejny, nesmi se ménit.

V tomto clanku nebudeme fesit ticetni
odpisy, ale zamérime se na odpisy dariové.

Od 1. ledna 2009 do 30. ¢ervna 2010
miiZe organizace za predpokladu, Ze je
prvnim vlastnikem hmotného majetku
(§ 30a Zakona o danich z prijmi), v na-
$em pripadé je prvnim vlastnikem osob-
niho automobilu, uplatnit mimoradny
odpis.

V uvedeném pripadé bude organizace
postupovat v souladu s ust. § 30a odst. 2)
zakona o danich z pfijmt. Osobni auto-
mobily jsou zatazeny do odpisové skupiny
2 (dle prilohy ¢. 1 Zakona o danich z pri-
jmu). Pro mimoradny odpis plati, Ze si
muze prvni vlastnik odepsat bez preruseni
100 % ceny porizeni za 24 meésict, pfitom
za prvnich 12 mésict uplatni odpisy rov-
nomérné do vyse 60 % vstupni ceny a za
dalsich bezprostfedné navazujicich 12 mé-
sicti uplatni odpisy rovhomérné do vyse
40 % vstupni ceny hmotného majetku.

Piiklad ¢. 1

Potizovaci cena automobilu bez DPH
bude k 1. 2. 2009 ¢init 350 000 K¢. Orga-
nizace spliuje podminku prvniho vlastni-
ka, proto muze uplatnit mimoradny odpis
v souladu s § 30a odst. 2) Zédkona o danich
z pi{jma. Pofizovaci cenu si organizace
rozdéli na 60 % a 40 %.

60% = 210 000 K¢, 40 % = 140 000 K¢.
Prvnich 12 mésicti organizace odepise
210000 K¢, tj. mésicné 17 500 K¢, v na-
sledujicich 12 meésicich pak 140 000 K¢,
tj. 11666 K¢ mési¢né. Odpisy ilustruje na-
sledujici tabulka.

Rok Vypocet Odpis
odepi- celkem
sovani ()]
2009 11 mésica * 17 500 K¢ 192 500
2010 1 mésic * 17 500 K¢ 17 500
11 mésicl * 11 666 K¢ 128 334
2011 1 mésic * 11 666 K¢ 11 666
celkem 350 000

Po uplnost si jesté ukazeme, jak by vy-
padaly odpisy vyse uvedeného automobi-
lu v ptipadé, Ze by se nejednalo o prvniho
vlastnika.

Foto: Shutterstock

Pfiklad ¢ 2

Potizovaci cena automobilu bez DPH
bude k 1.2 2009 ¢init 350 000 K¢. Organi-
zace nesplnuje podminku prvniho vlastni-
ka, proto nemtize uplatnit mimoradny od-
pis, bude tedy postupovat v souladu s § 31
nebo § 32 Zékona o danich z pfijmt. Orga-
nizace mtize zvolit bud rovnomérné, nebo
zrychlené odepisovani. Uplatnéni ptislus-
nych odpist ilustruje nasledujici tabulka:

Rovno- Odpis Zrychle- | Odpis
mérny v K¢ ny odpis | v K¢
odpis rok rok

2009 38500 2009 70 000
2010 77 875 2010 112 000
2011 77 875 2011 84 000
2012 77 875 2012 56 000
2013 77 875 2013 28 000
Celkem 350000 | Celkem | 350000

Z vys$e uvedenych piikladu vyplyva, ze
pouziti mimoradnych odpist vychazi jed-
nozna¢né pro organizaci nejvyhodnéji.

K problematice mimoradnych odpist
bych chtéla jesté dodat, Ze neni povinnosti
organizace mimoradné odpisy uplatnit, je
treba v kazdém pripadé vypracovat kalku-
laci a na zakladé propodti a finanéni situ-
ace organizace se rozhodnout, ktery typ
odepisovani zvolit, nebot kazdy ptipad je
specificky.

Napt. pokud organizace nakoupila vyse
uvedeny automobil az k 1. 12. 2009, pak
pfi pouziti mimoradného odpisu uplatni
v roce 2009 pouze odpis ve vysi 17 500 K¢,
ale pfi pouziti zrychleného odepisovani
by v roce 2009 odepsala 70 000 K¢. V roce
2010 pak bude ¢init mimoradny odpis
204 166 K¢, ale zrychleny odpis pouze
112 000 K¢. Z toho vyplyva, Ze je tfeba
vidy vychazet z ekonomické situace dané
organizace.

Z vy$e uvedeného vyplyva, ze mimo-
fadné odpisy lze pouzit pfi nabyti hmot-
ného majetku od 1. 9. 2009 do 30. 6. 2010
a za predpokladu, Ze poplatnik je prvnim
vlastnikem hmotného majetku.
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Pouziti pausalniho vydaje
na dopravu

Organizace je vlastnikem automobilu,
pouziva automobil pofizovany formou
leasingu, nebo pronajaty automobil, miize
veskeré ndklady spojené s provozem vo-
zidla uplatiovat do svych ndkladd. Tyto
néklady budou predstavovat vydaje vy-
nalozené na dosazeni, zaji$téni a udrzeni
pt{jma v souladu s § 24 Zdkona o danich
z pifjmu.

V roce 2009 vstoupil v platnost odst. z)
§ 24 Zdakona o danich z pfijmu: Tento od-
stavec umoziuje uplatnéni tzv. pausalniho
vydaje na dopravu silni¢nim motorovym
vozidlem.

Pouzit tento paus$al mohou poplatnici,
pokud neuplatnili vydaj na dopravu silnic-
nim motorovym vozidlem dle ustanoveni
pismene k) bodu 4 § 24 Zikona o danich
z ptijmu, tzn. pokud
neuplatnili spotfebu
pohonnych  hmot
prislu$nym motoro-
vym vozidlem v pro-
kazatelné vysi.

Pokud tedy spo-
le¢nost uzita silni¢ni
motorové  vozidlo
celoro¢né pouze pro
podnikatelské tcely
muze uplatnit pausal
na dopravu ve vysi
5000 K¢ za kazdy
mésic, tzn. celkem
60 000 K¢ za rok.
Pouzije-li poplatnik
silniécni  motorové
vozidlo pouze z ¢asti pro podnikatelskou
¢innost, miize u tohoto vozidla uplatnit
pouze zkraceny pausalni vydaj na dopra-
vu a to ve vysi 80 % z vySe uvedené castky,
bude pouzivat, tzv. zkraceny pausalni vydaj
ve vy$i 4000 K¢. Pouzije-li poplatnik zkra-
ceny pausalni vydaj na dopravu, uplatni
u ptislusného vozidla také zkréaceny dano-
vy odpis na 80 %.

V praxi miize nastat situace, kdy bude
vozidlo uzivano pouze v nékterych mési-
cich pro podnikatelskou ¢innost a v né-
kterych mésicich pouze ¢aste¢né. V tomto
pripadé se v nékterych mésicich uplatni
pausal ve vysi 5000 K¢ a v ostatnich krace-
ny ve vysi 4000 K¢.

Pausalni vydaj muze poplatnik pouzit
nejvy$e pro tfi vlastni silni¢éni motorova
vozidla zahrnutd nebo nezahrnuta do ob-
chodniho majetku nebo v najmu za zdano-
vaci obdobi nebo obdobi, za které se daro-
vé priznani podava.

Miize nastat situace, kdy poplatnik
v prubéhu roku ultuje spotfebu pohon-
nych hmot a parkovného do nakladd, na
konci zdanovaciho obdobi zjisti, Ze spo-
tfeba pohonnych hmot a parkovného je
pro prislusné motorové vozidlo nizsi, nez
kdyby pouzil pausilni vydaje na dopra-
vu. V tomto pripadé jiz zatctované vyda-

je z danovych ndkladu vyloudi a pouzije
u prislu$ného vozidla pausal na dopravu.
V souvislosti s uplatnénim pausalu na
dopravu je tfeba si také pripomenout vazbu
pouziti tohoto pausalu na uplatnéni zdkona
o DPH. Organizace, platce DPH, mési¢né
uplatiiuje danové doklady na cerpani po-
honnych hmot k naroku na odpocet dané.
Na konci roku tento danovy subjekt ujisti,

Vv

ze je pro ného vyhodnéjsi pouzit u prislus-
ného vozidla pausal na dopravu. Provede
tedy pouze vylouceni prislusnych pohon-
nych hmot a parkovného z nakladd, uplat-
néné DPH na vstupu nijak neupravuje.

S problematikou pausalu na dopravu
také souvisi vedeni, ¢i nevedeni tzv. knihy
jizd.

Pokud se danovy subjekt rozhodne po-
uzit pausal na dopravu, nemusi pro ucely
dané z prijmu vést evidenci k prokazani
vydaju souvisejicich s provozem silnic-
niho motorového vozidla tzv. knihy jizd.
Z novely o danich z pfijmt vyplyva, ze
uplatnénim paus$dlu na dopravu poplat-
nik deklaruje, Ze silni¢ni motorové vozidlo
pouziva pouze k podnikani a tuto skute¢-
nost uz nemusi nijak samostatné vykazo-
vat. V pripadé, ze poplatnik dané je plat-
cem DPH a uplatiiuje danové doklady za
spotfebu pohonnych hmot a parkovného
na odpocet dané,
musi prokazat, ze
uplatnéné doklady
k odpoctu dané po-
uzil v souvislosti se
svou ekonomickou
¢innosti. Je samo-
zfejmé na kazdém
poplatnikovi, jakou
formu  dukaznich
prostredktt  zvoli,
nicméné tzv. kniha
jizd, pokud je radné
vedena, je pro tyto
ucely  nejprihled-
nejsi.

V tento moment
je tfeba jesté upo-
zornit na skute¢nost, ze i nadale plati na-
fizeni vlady ¢. 168/2002 Sb., ve kterém je
uvedena povinnost vést evidenci o dobé
fizeni a bezpe¢nostnich prestavek, tato
evidence musi byt pfi provozu vozidla ve
vozidle a musi byt uchovavana pét let po
jizdé.

Foto: Shutterstock

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi inor az duben 2011

Zapiste si do kalendare

UNOR

BioFach/Vivaness 16.-19.2. Norimberk Mezinarodni veletrh bioprodukti a pfirodni kosmetiky
EuroShop 26.2.-2.3. Disseldorf Specializovany veletrh zaméreny na komplexni oblast inovaci v obchodni branzi
STYL-KABO 15.-17.2. Brno Mezinarodni veletrhy médy

BREZEN

G+H, Vinex 2.-4.3. Brno Mezinarodni veletrh gastronomie, hotelovych sluzeb a vefejného stravovani
Mezindrodni veletrh vin

PRODITE 10.-12.3. Brno Mezinarodni veletrh potteb pro dité

Retail in Detail 23.3. Praha Fresh Food 2011 - specializovana obchodni konference

DUBEN

Slow Food 13.-17.4. Stuttgart Mezinarodni veletrh dobrych chuti
Férum pro 14.4. Praha Konference, ktera prinasi ¢eskym podnikateltim inspiraci, jak uspét v novém
udrzitelné podnikani modelu zodpovédného a udrzitelného podnikani

BioFach se zaméri na globélm' na celé Zemi. Diskutovat se bude mimo To znamend, jak by mohlo byt pro-
jiné o stylech vyZivy a ]e)lCh dopadech sttednictvim biopotravin zajisténo pravo
na priméfenou vyzivu a jak mohou
biopotraviny zivit svét. Potraviny
maji svoji cenu - jak ale vypadaji
jejich realné naklady? Vypovidaji
ceny ekologickou pravdu? Dal$im
aspektem je, jak presné vypada ,ze-
lena spotfeba“a Zivotni styl budouc-
nosti a jaké koncepce jsou k tomu
potrebné ve vyrobé a obchodu.

potravinovou otazku

Ve dnech 16. az 19. inora bude
norimberské vystavi§té opét déjis-
tém celosvétové nejvétsiho setkani
biobranze.

Poradatelé ocekavaji opét kolem
2500 vystavovateltl, z toho 180 na
veletrhu Vivaness. StéZejnim téma-
tem bude, jak lze s uplatnénim eko-
logickych metod hospodareni a od- { \ ) e i -
povidajiciho stylu Zivota uzivit lidi - NS Foto: Messe Nirrrberg Pramen: Norimberské veletrhy

EuroShop Opét po trech letech Od roku 2002 je EuroShop roz¢lenén EuroShop 2011 nabizi i fadu zvlastnich
Ve dnech 26. tnora a3 2. brezna 2011 T samostatnych podskupin s oznacenim  prezenta¢nich akci. EuroShop Designer
se kond v Diisseldorfu veletrh EuroShop, EuroConcept, EuroSales, EuroCIS a Euro-  Village je moznosti, jak si opatfit napa-
The Global Retail Trade Fair, svéto- Expo. dy pro feSeni budoucich prodejen, které
: 4 ~ e —my  predstavi architektonické kancelare
a designova studia. Pti akci POPAI
Village vytvori evropské a celosveé-
tové poboc¢ky POPAI (Point of Pur-
chase Advertising International)
spole¢ny obraz celé $ife marketin-
gu na misté prodeje. Veletrh tradic-
né doprovazi také bohaty odborny
program.

va jednicka mezi specializovanymi
veletrhy zaméfenymi na komplexni
oblast inovaci v obchodni branzi
a ujejich partnert.

Veletrh se kond jednou za tfi roky.
V roce 2008 se ho zucastnilo 1895
vystavovatelll ze 48 zemi, ktefi obsa-
dili ¢istou vystavni plochu o celkové
rozloze pfesahujici 100 tis. m*. Na ve-
letrh pricestovalo kolem 105 tis. od-
bornych navstévnika z celého svéta.

Pramen: Messe Diisseldorf
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Forum pro udrzitelné
podnikani

Konference Forum pro udrzitelné pod-
nikani, ktera probéhne v Praze 14. dubna
2011, prinese ¢eskym podnikatelim in-
spiraci, jak uspét v novém modelu zodpo-
védného a udrzitelného podnikani.

Co si predstavit pod pojmem trvald udr-
zitelnost? Jde o rozvoj lidské spolecnosti,
ktery uvadi v soulad hospodatsky a spole-
¢ensky pokrok s plnohodnotnym zachova-
nim zivotniho prostfedi. Udrzitelné podni-
kani je potom definovano jako podnikani,

které prispiva ke spravedlivému a ekologic-
ky udrzitelnému hospodareni.

Konference je urcena pro top manage-
ment podnikd, ptisobicich v Ceské republi-

*2*| FORUM

HIR SUSTAINABLE HLISIMESS

ce a stfedoevropském regionu a pro zastup-
ce statni a regionalni spravy a vefejnych
sluzeb.

Konferenci Férum pro udrzitelné pod-
nikdni spole¢né organizuji Vysoka skola

ekonomicka v Praze, Business Leaders Fo-
rum Ceskd republika a Blue Events.
Udrzitelné podniky nabizi vyrobky
a sluzby, které uspokojuji spole¢enské po-
treby a zaroven ptispivaji ke zdravi a pro-
sperité vSech obyvatel Zemé. Takové pod-
niky pracuji ve vech oborech, od produkce
obnovitelné energie, pres upravu odpadii
a vody, efektivni vyuziti zdroju v primy-
slovych procesech, az po vyuziti novych
materiald, dopravu a zemédélstvi. Vytvareji
produkty, které jsou schopné konkurovat
cenou i vykonem, ale zaroven zasadné sni-
zuji vliv lidstva na Zivotni prostfedi.  red

Veletrh dobrych chuti
ve Stuttgartu

Jiz v poloviné dubna se opét oteviou
brany stuttgartského vystavisté a pozvou
vSechny labuzniky k dlouhé tabuli. Od
13. do 17. dubna se kona jiz paty rocnik
mezinarodniho veletrhu Slow Food 2011.

V minulém roce se konal jiz ¢tvrty ro¢-
nik velmi uspésného veletrhu Slow Food ve
Stuttgartu, na kterém byla Cesk4 republika
partnerskou zemi. ,,Slow* zastupuje védo-
mou volbu stravy a svédomitou ptipravu.
Jde o to najit si v priabéhu dne potiebny ¢as
na jidlo a piti.

Filozofii Slow Food prezentuji tfi slova:
Dobry, ¢isty a fair. To, co jime a pijeme, by
mélo byt ze surovin dobré kvality, vyrobe-
no ¢isté - bez pridanych latek a zaroven by
zemédélec i zpracovatel méli za svij pro-
dukt obdrzet férovou cenu. Nad tim v§im
stoji ,udrzitelnost® - vyZzadujici jesté vice
nez ,eko“ nebo ,bio“ - dusledné dbajici
na to, aby i budoucim generacim zustalo
ptirozené Zivotni prostfedi se véemi zdroji
pro zdravou, chutnou stravu.

Utast 13 Ceskych a moravskych regio-
nélnich firem na mezinarodnim veletrhu
dobrych chuti, veletrhu Slow Food 2010 ve

Stuttgartu, konaného od 15. do 18. dubna
2010, se povedla. Ctyidenni veletrh regi-
ondlnich lahtdek vyrabénych podle tra-
di¢nich receptur a bez chemickych prisad
navstivilo 65 000 navstévnikda. Celého ve-
letrhu, ktery byl umistén ve dvou halach,
se zucastnilo bezmala 400 vystavovatelt
prevazné z Némecka, ale i z Italie, Francie,

Rakouska a v neposledni fadé z Ceské re-
publiky, ktera v minulém roce byla prvni
partnerskou zemi v historii stuttgartského
veletrhu Slow Food. V ramci celého dopro-
vodného programu byl dén také prostor
prezentaci ceskych specialit.
Lenka Vybornd, Naveletrh s. . o.,
oficidlni zastoupeni Messe Stuttgart v CR

Foto: Messe Stuttgart
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Na posledni

14. 2. svatek sv. Valentyn

Kalendarium

chvili...

Prestoze se svatek svatého Valentyna - ¢as zamilovanych - v Ces-

ké republice neslavi prilis dlouho, ziskava si stale vétsi oblibu.
Tomu odpovida i nabidka na trhu.

»Svatek zamilovanych je opét za dver-
mi, a tak bychom radi inspirovali vSechny,
ktefi v tento den chtéji obdarovat své nej-
milejsi specidlnim dareckem nebo milou
pozornosti, kterou jist¢ druhého potésif
fika Daniela Vocetkova, marketingova fe-
ditelka Palace Flora. ,Tajemstvi valentyn-
ského poselstvi neni v hodnoté darecku,
ale v originalité a napaditosti.

Nékupni galerie Palac Fléra proto
na svatek sv. Valentyna prichystala pro
své zakazniky bohatou nabidku. A to at
uz celym programem, kterym muize byt
romanticka veclere pri svickach v restauraci
Sushi Point, navstéva kina nebo darek,
kterym byva tipytiva malickost, laskomina
¢i krajka. Zajimavé muize byt i pozvani do
vinotéky U sv. Valentyna.

Svatek s kvétinou

Proc¢ se na Valentyna ddvaji kvétiny? Po-
dle povésti byl Valentin, kiestansky biskup
v italské provincii Terni, uvéznén Cisatem
Claudiem, jenz nepovaZoval Zenaté muze za
dobré vilecniky, a proto vydal dekret, kterym
stiatky zakdzal. Valentin zdkazu ale nedbal
a milenecké dvojice tajné ve jménu kfestan-
ské lasky odddval. Béhem svého uvéznéni se
sblizil se slepou dcerou zaldfnika a ucil ji
vSemu, co o kitestanstvi znal. Ta pod jeho vli-
vem ptijala kitestanskou viru a stal se zdzrak
- zacala vidét! Posledni vzkaz, ktery ji Va-
lentin pted svou smrti (asi roku 268) poslal,
koncil slovy: Od Tvého Valentina. Divka pak
vysadila na jeho hrobé za fimskymi hradba-
mi mandlovnik, jehoZ riizové kvéty se staly
symbolem svitku zamilovanych.

»Doba predavani fezanych kvétin v ce-
lofanu je pry¢, zabalte tentokrat kvétinu
originalné do designového kvétinace Ca-
limera spole¢nosti Plastia. Kvétina vydrzi
déle a Vage drahd polovi¢ka bude mit mily
darek stale pred o¢ima. Kvétina¢ Calimera
se skladd ze dvou &asti, vrchni ¢ast tvori
samozavlazovaci vlozka a druhou ¢asti je
vnéj$i obal, ktery slouzi jako zasobdrna
vody,“ fikd Lenka Novotna, jednatelka
spole¢nosti Plastia.

Co Fika kvétina?

Karafiat bily - nejistota je trapna,
rozhodni se brzy.

Karafiat ¢erveny — tvé zdrahani mi

pusobi rozpaky.
Konvalinka vonna - zamiloval jsem se
do tebe na prvni pohled.

Hyacint - srdce mé néleZi jen tobé.
Lilie - véfim ti, Ze jsi nevinna, nic
neddm na lidské feci.

Narcis bily — vynikds$ hrdosti.

Narcis zluty - pro¢ chce$ zmafit nasi
lasku?

RuZe riazova — vyznavam ti lasku.
Rize bila - souzim se, nebot jsi mnou
opovrhla.

Ruze jasné cervena — jsem velmi
blazen tvoji laskou.

Ruze zluta - zarlim na tebe.

Tulipan - tva krdsa nemad vnitni
hodnoty.

Svatek, na sladko”

Firma Manner pfi§la s napadem voni-
cim ¢okoladdou. Jiz stati Aztékové povazo-
vali ¢okoladu za afrodiziakum a nemalym
dukazem ucinku jidla na mezilidské vzta-
hy je i réeni - laska prochazi zaludkem.

Foto: Plastia

o

Na sv. Valentyna tak ptijde vhod napt.
darek s Mozartovymi koulemi - nejobli-
benéjsim produktem spole¢nosti Manner
na ¢eském trhu nebo Casali ,,Rum-Kokos
Original XL, nejvétsimi rumovymi koule-
mi na svété. Vhodnym darkem jsou i oplat-
ky v podobé rumovych srdicek.

»Svatek svatého Valentyna je u nds stale
vice oblibeny. Potésit svoji drahou polo-
vicku byva nékdy nelehky tkol," fika Ale§
Aldo Kolac¢ek, marketingovy feditel spo-
le¢nosti Manner. ,,Proto jsme se rozhodli
dat nékolik sladkych tipt, jak pomoci sdé-
lit svoje city prostfednictvim cukrovinek
spole¢nosti Manner. Darek pak nejenom
dobte chutna, ale i vypada,” dodava Ale$
Aldo Kolacek.
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Podporte promo akce skutecné efektivné

Praci
prések, tablety do
mycky, mydlo, zubni pastu,
bonboniéru pro babicku, cokolady
pro déti, ...

wjesté Ze mam AkcniCeny.cz
a mizu planovat nakupy

dopredu

Ona a dalSich 1.250.000 navstévniku planuje
kazdy mésic své nakupy na AkcniCeny.cz.

B4 Nejvétsi portal o nakupovani v maloobchodnich Fetézcich
4 11 let existence, 35 spolupracujicich maloobchodnich fetézct

1 oslovte 850 000 — 1 250 000 navitévniki na AkeniCeny.cz v momenté,
kdy planuji své nakupy

[ Idealni misto pro komunikaci promoci na internetu (viz zadni strana)

Graf mésicni navitévnosti na AkcniCeny.cz

1300000 Podporte prodeje na Slovensku
na Zlacnene.sk

1078 000

= Vice neZ 500 000 ndvstévnikg mésicné

= Nejvétsi internetovy portdl o nakupovdni v malo-
obchodnich retézcich na Slovensku

« 10 let existence, 30 spolupracujicich maloobchod-
12/08 12109 nich Fetézcl
2droj; navitévy dle NetMonitor - SPIR - Mediaresearch a Gemius

Retail Info, s.r.0., Milicova 413/1, 130 00, Praha 3
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Podv Jiva zabiji vice d(‘éti
nez v!nlky nebo pfirodni katastrofy

150 K& = terapeuticka vyziva pro 1 pndvviwené dité na mésic

Staiite se Pritelem déti a pomozte na
jako David Beckham, vyslanec d
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