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Editorial

Tézka penézenka, ale maly ndakup

Na aprila jsme se rozloucili s papiro-
vou padesdtikorunou. O ukonceni jeji
platnosti rozhodla bankovni rada CNB
jiz v roce 2010. Jak uvedla banka ve své
tiskové zprave, ditvodem rozhodnuti je
vyssi trvanlivost mince. Zatimco min-
ce maji Zivotnost desitky let, bankovky
je nutné obménovat priimérné kazdé
3-4 roky. Padesdtikoruna byla navic
jedinym Cceskym platidlem v kovovém
i papirovém provedent.

Posledni bankovky s vyobrazenim
svaté Anezky Ceské na licni strané vyro-
bila CNB v roce 2007. Od té doby je po-
stupné nahrazuje mincemi. V roce 2007
bylo v obéhu 30 milionii kusii papiro-
vych padesdtikorun, nyni je jich méné
nez polovina. K 29. breznu 2011 bylo
podle banky v obéhu 14,2 milionu kusii
bankovek v hodnoté 707,8 milionu K¢,
minci bylo ptes 64 milionii kusii v celko-
vé hodnoté 3,2 miliardy korun.

Neplatné bankovky bude mozné po
dobu jednoho roku zdarma vymeériovat
na pokladndch bank piisobicich v Ceské
republice a v pobockdch Ceské ndrodni
banky. Pobocky CNB je pak budou mé-
nit jesté dalsich pét let.

Tolik strohd fakta. Co to ale zname-
nd v praxi? Nase penézenky se postupné
meéni ve ,sttedovéké vacky*, které viak
uz necinkaji zlatem, ale masivnimi

mincemi, které pomalu ,vice vazi, nez
plati. Nechcete, aby Vis penézenka ti-
Zila v kabelce na rameni nebo v kapse
kalhot? Snadnd pomoc, bézte nakupo-
vat. Kovové mince maji navic podobné
psychologicky efekt jako tzv. batovské
ceny. V nasem povédomi jsou to preci
jenom drobné... V kontextu s ocekdva-
nym zdraZovianim v disledku zvyseni
DPH u zdkladnich potravin, cen komo-
dit i energii, to vypadd jako ponékud
trpkad predzvést.

O dopadech DPH a polemice s nimi
spojené se doctete i na strankdch dubno-
vého Retail Info Plus, a to hned v néko-
lika ¢lancich.

Ptipomindm, Ze ,,v balicku na jeden
klik* ziskdte v casopise Retail Info Plus
prehledné informace o obchodu a sor-
timentu. Clanky si mizZete libovolné
archivovat, preddvat svym zndmym
nebo kolegiim. Staci je prosté poslat ddl.
Pokud vsak chcete mit zaruleno, Ze se
k Vam casopis opravdu kazdy mésic do-
stane, staci malickost: zaregistrovat si
jeho odbér na www.retailinfo.cz.

Vsem, ktefi o objedndvce casopisu
formou registrace teprve uvazuji, pripo-
mindm: Nic Vds to nestoji — a casopis je
Vas.

Eva Kldanova
$éfredaktorka

klanova@press21.cz
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Nas elektronicky B2B magazin ma sice za sebou zatim kratkou historii,
ale svym konceptem jiz dokazal oslovit ¢tenafe z fad odbornikii na

reklamu, obchod i dodavatele.

Jak vidim Retail Info Plus?

Musim priznat, Ze jsem spusténi
nového elektronického casopisu Re-
tail Info Plus ocekdval s lehkou nedii-
vérou. Trh B2B casopisii zabyvajicich
se obchodem je velmi konkurencni
a navic zaujmout ctendrie (Casové
zaneprdzdnéné, cestujici a jednajici)
je pro né velmi slozité.

O to vice jsem byl prekvapen vy-
sledkem. Jsem totiz presvédcen, Ze
zvolend elektronickd forma casopi-
su a poutavy obsah cilovou skupinu
zaujme.

Radim Kovacs (35) vystudoval obor
marketing a management na Obchod-
né podnikatelské fakulté Slezské uni-
verzity. V AMI Communications pracuje
od roku 1999, nyni jako Senior Account
Director v oblasti korporatni a krizové

Diky dnes jiz standardnim komu-
nikaénim prostredkiim miize mit
totiz kdokoli z firmy bezplatny a ne-
omezeny pristup k ovérenym infor-
macim z oboru, at uz je v kanceldri,
na cestdch nebo v klidu domova.
Stadi jen otevrit notebook ¢i mobilni
telefon a p¥ipojit se k internetu.

Retail Info Plus jde podle mého
ndzoru sprdvnou cestou ke svému
cili byt modernim odbornym caso-
pisem, ktery chce byt stdle nablizku
svym ctendrium.

Radim Kovdcs
Senior konzultant,
AMI Communications

komunikace. V rdmci svych aktivit po-
skytuje zejména poradenské sluzby
pfevazné pro klienty z oblasti potravi-
narstvi, pusobil i jako externi tiskovy
mluvci spole¢nosti Opavia ¢i Unilever.
V oblasti krizové komunikace se spe-

ma odborniku

cializuje na pfipravu strategii a feseni
medialnich krizi, véetné medidlniho za-
stupovani.

O PR a krizové komunikaci pravidel-
né piednasi na VSE a odbornych semi-
nafrich.

press@l) :': Retail Info

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.

4/2011
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Tesco Stores CR

Az 900 novych pracovnich mist

Praha/ek - Vytvotit az 900 pracov-
nich mist planuje v letodnim roce Tesco
v souvislosti s otevienim novych obcho-
da. Vedle toho se fady jeho zaméstnan-
cl rozsiti o zhruba 600 zaméstnanct
obchodi Koruna, které spolecnost za-
¢ala provozovat od 1. dubna a které do
konce roku postupné proméni na Tesco
Expres. Nova pracovni mista Tesco na-
bidne napt. v Celdkovicich, Litvinove,
Mobhelnici ¢i Chotébofi.

V soucasné dobé zaméstnava Tesco
témeér 14 500 lidi, pricemz 96 % jeho za-
méstnanct tvori Cesi. V lofiském roce
Tesco vytvorilo 970 novych pracovnich
pozic.

Axescard

Karta s neomezenym
mnozstvim funkci

Praha/ek - Spoleénost Axescard, ex-
kluzivni partner spole¢nosti Global Pay-
ments Europe, uvedla na éesky trh sys-
tém darkovych, vérnostnich a slevovych
karet Axescard, ktery spojuje témér
vSechny dosud vyuzivané funkcionality
vérnostnich a platebnich karet v jeden
komplexni systém. Karty jsou vybaveny
magnetickym prouzkem a jsou prijima-
ny v béznych platebnich terminalech.

Karty Axescard jsou kompatibilni
s béznymi platebnimi terminaly. Opro-
ti individudlnim vérnostnim systémim
tak systém Axescard nevyzaduje vysoké
potizovaci naklady. Diky vyuziti stavaji-
ci infrastruktury a nizkym pocate¢nim
ndkladim muze obchodnik jednoduse
do svého vérnostniho systému zapojo-
vat i své obchodni partnery.

Webova aplikace Axescard umoznu-
je koncovym zikaznikiim kontrolovat
ztistatky na jejich uétech a uskute¢néné
transakce, online dobit svou kartu nebo
realizovat platbu v e-shopu obchodnika.

Vzhledem k tomu, Ze jsou karty kom-
patibilni s pokladnimi a vstupenkovymi
systémy, lze je pouzivat i jako ¢lenské
karty, fanouskovské karty, VIP karty,
permanentky, vstupenky nebo parkova-
ci karty.

Aktuality

Penny Market
Novy koncept prodejny
v Ujezdé nad Lesy

Praha/ek - Dne 18. 3. byl v Ujezdé
nad Lesy po rekonstrukci otevien nej-
modernéj$i Penny Market. Nové pojeti
se vyznacuje modernim konceptem pre-
zentace ovoce a zeleniny formou ,malé-
ho trzi$té“. Inovovana byla i nabidka vin
a alkoholickych napojt. Chlazené zbozi
je umisténo v atraktivnich antracitovych
chladicich regalech. Chlazené maso za-
kaznici naleznou v modernich skfino-
vych chladicich boxech.

V poloviné prodejny byla vytvorena
»akéni ulicka“ s Sesti specidlnimi umisté-
nimi pro akéni zbozi. Novinkou je také
separatni vyclenéni regalu s nabidkou
delikates.

Tesco Stores CR

Clubcard i jako kreditni karta

Praha/ek - Vsichni uzivatelé vérnost-
ni karty Clubcard mohou pozadat o roz-
$ifeni o funkci kreditni karty. Diky tomu
budou i nadale sbirat body za vérnost,
navic ale tou samou kartou mohou na-
kup ptimo zaplatit. Pokud zakaznik vy-
cerpané penize za bezhotovostni nakupy
v pfedchozim mésici vrati do 20. dne mé-
sice nasledujiciho, muze nakupovat az do
¢astky 100 000 K¢ bez aroku. V pripadeé,
ze zakaznik nechce celou ¢astku zaplatit
nasledujici mésic, miize ji splacet postup-
né. Urok ¢ini 2,19 %, resp. 0,99 % mési¢-
né pro vycerpanou ¢astku nad 30 000 K¢.

Komercni banka

Prémiova Lady karta

Praha/ek - Komer¢ni banka predsta-
vila novou kreditni kartu pro Zeny s na-
zvem Lady karta. Nova kreditni karta je
stylova i chytra — kromé slev u mnoha ob-
chodnikii po celé Ceské republice spoii za
jeji drzitelku na tcet penzijniho pfipojis-
téni u Penzijniho fondu Komer¢ni banky.
Lady karta je vydavana v ramci platformy

Orientaci v prodejné uleh¢uje pouziti
pastelovych barev pro jednotlivé skupi-
ny zbozi. Caste¢né zmény doznalo i ob-
le¢eni zaméstnancti, které bylo v useku
peciva a ovoce zeleniny doplnéno o za-
stéry, jez evokuji nakup u mistniho pe-
kate nebo zelinafe. Zakaznici jisté uvitaji
i nové nakupni kosiky na koleckach pro
mensi nakupy.

V ramci zmén byla instalovana dope-
kova pec. Regionalni pecivo dodava Mer-
hautovo pekafstvi.

Vérnostni a kreditni karta Clubcard je
opatfena c¢ipem, takze je lépe chrdnéna
pred zneuzitim. O bezplatnou vyménu
Clubcard za vérnostni a kreditni kartu
mohou zékaznici pozadat od 24. brez-
na u stanku finan¢nich sluzeb v 77 ob-
chodech Tesco. Zde mohou kartu ziskat
i v8ichni novi zdjemci.
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MasterCard World, diky které je zajisténa
$irokd akceptacni sit po celém svéte.

»Komer¢ni banka pripravila inovativni
produkt na miru modernim Zendm, ktery
odpovida jejich Zivotnimu stylu i potte-
bam. Jedna se viibec o prvni prémiovou
kartu MasterCard World zaméfenou na
zeny na evropském trhu,“ dodava Pavel
Javorsky, obchodni reditel MasterCard
Europe pro Ceskou republiku.

Reta 'klaln_fg
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Makro Cash & Carry

Drive-In také v Jihlave

Praha/Jihlava/ek - Spole¢nost Makro
Cash & Carry CR ptipravila pro své zi-
kazniky novy koncept sluzeb - provoz
Drive-In. Tento format je pripraveny na
zakladé potieb zakaznikli ze segmentu
HoReCa (hotely, restaurace, catering)
a nezavislého maloobchodu, ktefi podni-
kaji mimo dojezdovou vzdalenost k nej-
bliz§imu velkoobchodu Makro. V ramci

Zameéstnani

Tym ppm factum posilil o tfi novacky.
Prvnim z nich je Michaela Urbanova,
ktera nastoupila na pozici projektové ma-
nazerky v oddéleni Promotion. V minu-
losti ptisobila v oddéleni logistiky retézce
Penny a jako koordinatorka obchodniho
tymu v Avon Cosmetics.

Druhou posilou je Michal Veselsky,
ktery nastupuje rovnéz na pozici projek-

Aktuality

Ceské republiky jiz funguji dvé pobocky
Drive-In Makro, v Chomutové a zcela
nové v Jihlavé.

Sluzba Drive-In je urcena zakaznikim
z oblasti, které jsou vzddleny vice nez
60 minut od nejblizsi velkoobchodni pro-
dejny Makro. Cilem nového formatu pro-
deje je usetfit ¢as i finan¢ni prostredky za-
kaznika na dojezd do vzdalené pobocky
Makro. Prostfednictvim sluzby Drive-In
je zakaznikovi k dispozici kompletni na-
bidka velkoobchodu a jedno takové cent-

tového manazera, tentokrat v oddéleni za-
méfujicim se na vyzkum finan¢niho trhu
ve Factum Invenio. Drive pusobil jako

Tomés Plavec

Michaela Urbanova Michal Veselsky
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" Ruzova sezona zacina

Z3sobte se v€as moravskym a ceskym rdZzovym vinem a pripravte se
na velky zajem svych zdkaznika. Jejich spokojenost je cestou k vasemu

obchodnimu Uspéchu. Kontaktujte jiz nyni své dodavatele tuzemskych

rzovych vin.

S riZzovym vinem nabizite vice:

- Sirokou nabidku chuti rosé z moravskych a ¢eskych vinic
- trendy inspiraci pro michané napoje z rosé
- vyjimecné svézi vino k lehkému letnimu menu

y

vina z Moravy
vina z Cech

Drzitel certifikatu ,Voda vhodna k vinu*

www.ruzove.cz

rum by odhadem mobhlo slouzit 250 pro-
fesiondlnim zdkaznikam.

Jihlavsky Drive-In je ale svou kapaci-
tou vétsi, ma k dispozici celkem 12 nakla-
dacich ramp, Chomutov ma k dispozici
dvé. Jeho soucasti je navic prezenta¢ni
mistnost (tzv. showroom).

Makro Drive-In v Jihlavé patii z orga-
niza¢niho hlediska pod pobocku Makro
Brno. Sluzba ma cenik navy$eny jen o 1 %
oproti cenam ve velkoobchodu Makro
v Brné.

¢len Pracovni skupiny pro zménu voleb-
niho zékona a ¢len Komise pro prevenci
kriminality rady HMP. Pracoval také jako
analytik v CVVM.

Posledni posilou je Tomas
Plavec, ktery nastoupil do oddé-
leni auditu trhu ve spole¢nosti
ppm factum. Je absolventem VSE
v Praze, obor management infor-
maci. Jizv prubéhu studii ptsobil
jako lektor poc¢itacovych kurzu.

INZERCE



http://www.ruzove.cz

Focus

Jak a kde se nejvice prodava...

Nealkoholické sycené napoje
— koly, limonady, toniky

Na tomto misté sledujeme pravidelné spolu s Panelem domac-
nosti GfK jednotlivé kategorie vyrobki a jejich uplatnéni na ces-
kém trhu (penetraci, priimérnou cenu a podil promoc¢nich naku-
pG domacnosti v jednotlivych typech prodejen). Pro dubnové
vydani jsme pripravili nealkoholické sycené napoje.

Z dat vyplyva mirnd sezénnost v naku-
povani této kategorie, penetrace je v obdo-
bich Vanoc a Velikonoc vyssi ve srovnani
s ostatnimi mésici. Srovnanim obdobi
12/10 s 12/09 vidime stabilni vyvoj procen-
ta kupujicich domdcnosti. Také frekvence
nakupovani téchto napoji se nezménila.

Nejvice domdcnosti si nealkoholické
sycené napoje nakoupi v hypermarketech,
nésleduji diskonty, malé prodejny a super-
markety s ptiblizné stejnou penetraci.

V priméru 56 % nakoupeného objemu
kategorie se tykalo nakupt v akei, nejvyssi
podil maji promoc¢ni nakupy v hypermar-
ketech a v diskontech. V supermarketech je

Penetrace: zakladni ukazatel atraktivity
nebo dostupnosti nakupniho mista. Rika,
kolik procent ze vsech ¢eskych domacnos-
ti v ném v daném mésici kupovalo ales-
pon 1x. Prodejny s vyssi penetraci tedy maji
vice zdkaznikd.

Priimérna cena: cena za 1 kg zaplacena
v priméru c¢eskymi domacnostmi.

Podil promo¢nich nakuputi: c¢ast vydaju
ceskych domacnosti za kategorii, kterd
byla utracena pfi ndkupech,v akci” (snizeni
ceny, mnozstvi navic, akéni balicek, darek
zdarma, akce 2+1 apod.)

VYSVETLENi K TYPUM PRODEJEN

Hypermarkety: Globus, Albert Hypermar-
ket, Interspar, Kaufland, Terno, Tesco.

Supermarkety: velké samoobsluzné pro-
dejny 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.

podil promo¢nich nakupt niz$i, nejméné
se promuje v diskontech.

Primérnd cena za litr se v prubéhu
uplynulych 13 mésici pohybovala v in-

tervalu 6 az 7,4 K¢/1. Nejvyssi cena je v su-
nou cenu se napoje prodavaly v diskontech.
Hypermarkety udrzovaly cenu v intervalu
6,2 az 8,1 K¢/l, malé prodejny jsou cenové
na priblizné stejné trovni.

Z porovnani uvedenych naméfenych
hodnot vyplyva, ze procento kupujicich
neni ovlivnéno jen urcitou sezénnosti na-
kupu, ale pohybuje se také v zavislosti na
promoc¢ni nabidce jednotlivych prodejnich
kanal. Snizeni ceny vede nejen k néris-
tu ndkupti v akci, ale pfivede do prodejen
i vice kupujicich.

ConsumerTracking (panel domdcnosti
GfK) pribézné méfi a analyzuje ndkupni
chovdni Ceskych spottebitelii prostiednic-
tvim ndkupnich zdznamii ze stdlého repre-
zentativniho vzorku (= panelu) 2000 Ces-
kych domdcnosti.

Veronika Filipovd, GfK Czech

KOLY, LIMONADY, TONIKY

PROMO SHARE (%) A PROMERNA CENA ZA LITR
PROSINEC 2009 - PROSINEC 2010

('Promo share (%)
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Focus

77 % uzivateld slevovych
a platebnich karet by
uvitalo jejich slouceni

Podle lednového vyzkumu GE Money
Bank, ktery realizovala agentura STEM/
MARK, vlastni primeérny Cech témet
dvé (1,79) slevové karty. Tti ¢tvrtiny re-
spondentil (77 %), kteti aktivné pouziva-
ji alespon jednu slevovou kartu, uvedly,
ze by jim vyhovovalo spojeni vérnost-
nich programt a platebnich karet.

U drzitelt tfi a vice slevovych ¢i vér-
nostnich karet by tuto moznost ocenilo
82 % dotézanych. Zeny maji slevovych
karet v priméru vice (2,16) nez muzi
(1,34). Vysledky Setfeni ukdzaly zdjem
klientt o platebni karty s Sirokym spek-
trem slevovych a vérnostnich program.
Budouci rozvoj platebnich karet tohoto
druhu zalezi na mife zapojeni a uzsi spo-
lupraci obchodniki s bankovnimi domy.

Z 3etfeni agentury STEM/MARK vy-
plyvd, ze 27 % respondentii vlastni tfi
a vice vérnostnich ¢i slevovych karet.
Nejvice téchto programu vyuzivaji lidé
v rozmezi 20 az 40 let. Lidé ve méstech
nad 100 000 obyvatel jsou ¢astéj$imi dr-
ziteli vérnostnich programi v porovna-
ni s mensimi mésty. Pfi nakupech zbozi
vyuzivaji vyhodnéjsich vérnostnich pro-
gramu spiSe lidé s ukoncenou stredni ¢i
s vystudovanou vysokou $kolou.

Expertni tym Retail Info

komentuje:
Je opravdu potiebné zvysovat
DPH u potravin nebo souhlasite
s nazorem, ze by stacil lepsi vybér
stavajicich dani?

V) KTER'YCH \{Y'ROBKI:J LIDE
NEJVIC HLIDALI CENU?
biezen 2010  bfezen 2011 mid. K
Televize 9% 8% 8
Miéko 11 % 6% 71
Fotoaparat 5% 7% 6~ "
Méslo 9% 4% 51
Pivo 3% 3% | 4
Chladnicka 4% 3% sl
Mycka 6% 3% &
Olej 3% 3% ol
Jogurt 2% 3% 2005
Plenky 5% 2%
Pracka 5% 2%
Vysledek = kolika % se podili
produkt na vsech strazenych
produktech v daném mésici
Pramen: AkcniCeny.cz

Slevy na mapé

Portal AkéniCeny.cz, ktery pravidelné
monitoruje akéni nabidky a letaky desitek
obchodnich fetézcti, nabizi nové lidem
moznost prehledné sledovat aktudlni sle-
vy zboZi a sluzeb na mapé Ceské repub-
liky. Diky funkci ,,Slevy na mapé® umoz-
nuje lidem vyhledat zlevnéné zbozi nejen
v kamennych obchodech pobliz svého by-
dlisté, ale i nabidky webt s hromadnymi
slevami a také nejriznéjsi slevové kupony.
Interaktivni mapa slev zobrazuje veskeré
zbozi v CR, které je momentalné v akci,
a to od vSech velkych maloobchodnich
fetézcl, s nimiz portal Ak¢niCeny.cz spo-
lupracuje. Momentalné se tak nabizi pres

ZASILKOVY OBCHOD V CISLECH
VYVOJ TRZEB ZASILKOVYCH FIREM (MLD. KC)*

pfes hranice

L pib— e

2006

2007 2008 2009 2010 rok

* Udaje vyjadtuiji trzby zasilkovych firem v segmentu
B2C. Bez DPH.

Hlavni sortimentni skupiny jsou: textil a odévy; knihy,
hudba, filmy; domaci potieby; zahradnické potreby;
kosmetika, potravinové doplnky.

Pramen: ADMAZ

250 tis. akénich polozek ve vice nez 1800
prodejnich mistech po celé republice.

»Pokud naptiklad shinim notebook,
mapa mi zobrazi nejbliz$i prodejny, kte-
ré nabizeji notebooky za zvyhodnénou
cenu,” vysvétluje vyhody nové sluzby
portalu AkéniCeny.cz Jan Broke$ ze spo-
le¢nosti Retail Info, ktera jej provozuje.
»Brzy se tato nova funkce objevi také ve
verzi pro mobilni telefony. Déle nabidne-
me moznost umistit mapu slev na webové
stranky tfetich firem a pribézné pracu-
jeme na dal$im roz$ifovani prodejnich
mist, aby lidé méli co nejuplnéjsi prehled
slev obchodniku.®

B Petr Morava, CEPOS: Domnivém se, < BN Roscs = & & : i i) “_“_'%_ga!_ejﬂni ]
ze zavedeni povinnosti platit DPH pro g;) 0 'ﬁ $ [ —
vSechny subjekty by prispélo k rovnému " '335!‘ N Sy g 3
a transparentnimu prostiedi. Zvysova- 'ﬁJ‘ : ,r,,‘_:;-_,, L ::"JL e e e |—|
ni DPH je nesystematicky pokus o l4- R e | | e ) e e ST TR e i -
tdni rozpo¢tu a povede k snizeni kou- CR e, mm:ﬁ 'T.L..ﬂ et L i TOR « o e
péschopnosti lidi a v dusledku ke zvyseni o m_g e B T e A "“j‘in e 4
nezaméstnanosti. Samozrejmé je to jed- 7 unnos .& w S s : T [, YR r[‘_
nodussi metoda nez fadny vybér dani. s i R ik W abecen Fl
Zvysovani DPH v obdobi faze s nejis- Lo e m gy~ T = O I 2o brdsa r| 1
tym rtistem HDP i v souvislosti s rostou- L P s . e e N T : Drogerie, partény l—!r'"
cimi cenami komodit, predeviim ropy, s A Smer ML SR St o rll
mi pripada zcela nemistné. Zavidim “"“" T A e B s = i "
firmam, které mohou bez velkych pro- 8 ;D" e B 8 N b A @A zvati T snay !
blému premistit svoje podnikani do jiné o mﬂ i g S PR :
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Rozhovor

Stat by mel ¢eské vyrobce potravin lépe chranit

Vyssi

DPH poskodi

vyrobce potravin

Cesko a Slovensko patfi mezi staty s viilbec nejmensi ochranou
svého potravinaiského trhu, tvrdi Andrej Babis, majitel nejvétsi-
ho tuzemského potravinaiského holdingu Agrofert. V rozhovoru
pro Retail Info Plus hovori i o svych dalSich planech na expanzi
i o tlaku obchodnich Fetézcti na ceny.

[£] Viada navrhla zvysit sazbu DPH
u potravin, co to bude znamenat pro tu-
zemské vyrobce?

Navrh zvy$eni DPH u potravin povazu-
ji za skandalni. Je to dalsi krok k likvidaci
¢eského potravinarského primyslu. Lidé
za¢nou potraviny nakupovat v sousednich
statech, kde uz jsou nékteré levnéjsi nyni.

Konkrétni dopady na potravinare lze
ilustrovat na na$em prikladu, kdy jsme mu-
seli v dtsledku zvyseni DPH na Slo-
vensku zaviit dvé porazky drubeze,
coz nas stdlo stovky milioni korun.
Dopad vy$si dané na zdejsi potravi-
narstvi bude také obrovsky a veskeré
podpirné kampané na podporu do-
macich vyrobku tak pijdou vnivec.

Nechépu, pro¢ dnes politici fesi
pouze prijmovou stranku rozpoc-
tu a nikoli stranku vydajovou. Pro¢
nejsou zverejnény vsechny danové
vyjimky, nebo velké firmy, které zde
podnikaji, ale maji sidlo v danovych
réjich. Téch jsou desitky a pro stat to
predstavuje znacné danové uniky.
Ministr pro mistni rozvoj Kamil Jan-
kovsky pred ¢asem prohlasil, ze kdyz
bude pfijat zakon o statnich zakaz-
kach, usetfi se v rozpoctu 90 miliard
korun. V ¢eskych podnikatelskych
kruzich se fika, Ze za rok se u nas
rozkrade deficit statniho rozpoctu,
tedy néjakych 130 miliard.

Pokud dojde ke zvy$eni DPH,
jsou jen dvé moznosti — bud retézce
zvy$i ceny a lidé budou méné naku-
povat anebo ceny nezvysi a pak vse
de facto zaplati vyrobce.

Ur¢ité tak bude pokracovat kon-
centrace vyrobct a podnikani v po-

travinach, protoze to neni prili$ profitabilni
zalezitost. My sice podnikime na jednot-
ném evropském trhu, ale konkurence je
nesrovnatelna. Kazdy stat si to fesi jinak
a nékteré, kde je zemédélstvi a potravinar-
stvi pro politiky dulezité, skryté své vyrob-
ce podporuji —-svij trh si chrani - treba
Francie, Polsko, Rakousko, nyni Madarsko.
Bohuzel, pravé v Cesku a na Slovensku je
to nejhorsi.

Foto: Archiv/Agrofert

»Chceme, aby i Ceska republika zavedla eviden-
ci dovazenych cerstvych potravin. Stat ma védét, co
se sem vozi, a zakaznik ma pravo byt informovan
o tom, jaky vyrobek a odkud kupuje.“

[Z] To je tedy podle Vis nejvétsi slabi-
nou ¢eské zemédélské politiky?

Ano. Evropskd zemédélska politika sta-
le neni jednotna a spravedlivd, a stard pat-
néctka je na tom stale lépe. TéZko se potom
konkuruje na takzvaném jednotném ev-
ropském trhu producentiim z novych ¢len-
skych zemi.

Pritom spolecny evropsky trh potravin
je nesmysl, o kterém mluvi pouze zapadni
politici, ale my jako zdejsi producenti po-
travin nemdme nikdy $anci na tomto spo-
le¢ném trhu uspét, protoze nas tam cekaji
rtizné restrikce. Trh je jednosmérny - sem
se dovazi casto nekontrolované obrovské
mnozstvi potravin z celého svéta a pro nds
je export na zapad de facto nemozny.

Jde o to, abychom m¢éli alespon pribliz-
né stejné podminky v podnikani v potra-
vindch, jako maji ostatni, alespon v ramci
vychodni a sttedn{ Evropy. Zapadni Evropa
je uplné o nécem jiném.

R Mela by tedy i Ceska republika sviij
trh potravin chranit?

Tady nejde o ochranu trhu jako takovou.
Dulezité je, aby stat védél, jaké cerstvé po-
traviny se do zemé dovazeji a odkud. Ne-
byli bychom pak odsouzeni sledovat
rizné aféry s nekontrolovanym do-
vozem hlavné drubeziho masa, kde
dochdzi k mylnému informovani
spotiebitele a mozna i k danovym
unikim. To pak negativné ptisobi
i na domadci vyrobce, protoze spotie-
bitel za¢ina pochybovat o vhodnosti
té které potraviny a za¢ina omezovat
nakupy.

Vétsina okolnich zemi se dnes
o kontrolu toho, co se k nim dova-
z1, snazi. V soucasnosti je na zapad
od nasich hranic prakticky zcela ne-
mozné vyvazet zakladni potraviny
- maso, mléko, pecivo, protoze trh
okolnich zemi je chranén rtznymi
netarifnimi opatfenimi.

Podobné si svij trh zacalo chranit
Madarsko. To v ¢ervenci ptislo s vy-
hlaskou o povinnosti hlasit dovoz
Cerstvych potravin a my chceme, aby
i Ceska republika zavedla evidenci
dovazenych cerstvych potravin. Stat
ma védét, co se sem vozi, a zdkaznik
ma pravo byt informovén o tom, jaky
vyrobek a odkud kupuje.

[&] Jakby to mélo v praxi vypadat?
My mame smulu v tom, Ze zboZi,
které prijde na cesky trh, kontrolu-
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Rozhovor

je jen zahranicni veterinaf, ne cesky. SZPI
pak provadi jen minimalni kontroly ptimo
v prodejnach.

Doporucujeme, aby bylo zavedeno po-
vinné znaceni vyrobku zemi pivodu, ne
pouze vlajeckou Evropské unie. Chceme,
aby byl spottebitel pravdivé informovan
o tom, kde vyrobek skute¢né vznikl. Nemy-
slim tim, kde byl pfebalen, protoze dne$ni
legislativa hovorfi o tom, Ze sta¢i i pouhé
prebaleni, aby byl vyrobek oznacen jako
esky.

Napriklad u driibeze by méla byt uve-
dena jako vyrobce zemé¢, kde doslo k po-
razce kufete, u masnych vyrobki zemé,
kde ze suroviny vznikl technologickym
procesem (sekani, mleti apod.) kone¢ny
vyrobek.

Zakaznik by mél naptiklad u polského
kurete védét, ze je sice levnéjsi, ale je vyra-
béné méné zdravou technologii, na kterou
m4d Polsko v Unii vyjimku a Ze obsahuje
vice vody. Nikdo samoziejmé nebude ni-
komu branit, aby si takové kute koupil, ale
nesmi se to schovavat pod znac¢ku EU.

E Nakolik je realné, abychom zavedli
podobnou ochranu trhu jako Madarsko?

V Cesku vznikla nyni iniciativa, akcep-
tovana ministrem zemédélstvi, aby byl pri
dovozu Cerstvych potravin zaveden stejny
rezim jako v Madarsku.

To znamend, ze kazdy dovozce by mél
povinnost ohlasit na veterinarni spravu do-
voz Cerstvych potravin, zemi piivodu i jeho
cenu. Veterindfi by pak méli moznost tyto
zasilky zkontrolovat, hlavné u podeztelych
dovozt. Bylo by to ve prospéch vyrobcu
i spotiebiteli.

E Myslite, Ze kvalita tuzemskych po-
travin je srovnatelna nebo dokonce lepsi
nez u dovozovych?

Je minimélné srovnatelnd, podle mé je
lepsi, nez u nékterych dovozovych vyrob-
kd, protoze pri vstupu do EU na nés byly
kladeny vétsi naroky nez na nékteré staré
¢lenské zemé.

E Je problém si zajistit domaci surovi-
ny? Tieba mléko nebo vepfové maso?

S vepfovym masem problémy nejsou,
s mlékem urcité ano, némecké mlékarny si
dost velkou ¢ast mléka z naseho trhu sta-
huji. Nékteré mlékdrny jsou také schopné
platit za mléko podstatné vice nez jiné, pro-
toze vyrabéji unikatni produkty, tfeba par-
mezan, uréeny pro vyvoz, tak si to mohou
dovolit. Maji také podstatné lepsi vysledky

nez nase firmy a mohou masivné investovat
do reklamy svych vyrobki.

R Jaky je podle Vas diivod celosvétové-
ho zvySovani cen potravinaiskych komo-
dit?

Na kazdém kontinentu je to razné. Tre-
ba v Evropé rozhodné nejsou diivodem ke
zdrazovani biopaliva, zato v USA ano, tam
jsou vubec nejvyssi dotace na jejich pésto-
vani, na kukufici.

Jako hlavni divody zdrazovani vidim
spekulace a neurodu v minulém roce.

reditel, Agrofert holding

n

g - Video: Retail Info Plus
Rozhovor s A. BabiSem byl natocen p¥i p¥i-
lezitosti konference Retail Summit 2011.

[E] Od 1. dubna jste oznamili zvyseni
cen pekarenskych vyrobka kvili rastu
cen pSenice...

Miame pulroéni zpozdéni, ceny psenice
vylétly uz v zari. Navic vétsinu toho zdra-
zeni pSenice do cen nepromitneme, peka-
renska divize - mlyny i pekarny - vykazuje
velmi $patné hospodarské vysledky. Kdyz
nezdrazime, budeme délat velké ztraty.

E Zatim snad nekrachujete, vysled-
ky Agrofertu za lonsky rok nebyly pifece
Spatné...

Nekrachujeme, ale Agrofert vloni po-
drzela chemicka cast, ktera vytvotila 90 %
zisku skupiny. Vysledky potravinarské a ze-
médeélské divize byly vloni $patné. Porazky
driibeze byly ztratové, chov zvirat byl ztra-
tovy, vysledky potravinarské divize byly
podstatné horsi nez v roce 2009.

[E] Tehdy naopak potravinaiska divize
méla lepsi vysledky nez chemicka, ne?

To je pravda, ale to byla vyjimka, krize
dolehla na potravinatstvi pozdéji. Loni to
bylo zase zcela naopak.

[E] A plinujete tedy néjaké divestice
v potravinarské divizi?

Ne, naopak, my investujeme penize, kte-
ré vydélame chemii, do potravinafstvi a ze-

médélstvi, takze chceme naopak expando-
vat ve vSech segmentech, kde uz piisobime,
tedy v Cerstvych potravinach - v mlékdren-
stvi, zpracovani masa, pekdrenstvi i jinde.

[£] Kdy bude spustén napiiklad Vas
novy zavod na lisovani repkového oleje
zastudena?

Uvazujeme o tom, ale zatim to jsou jen
uvahy, ne redlny projekt. Nevim, kde tento
zavod bude stat. Nejdriv chceme investo-
vat do rozsifeni kapacity zpracovani fepky,
v Lovosicich postavit rafinérii oleju, bu-

deme vyrabét rostlinny olej pod znackou
Zlata Hand, mozna i majonézu této znac-
ky, zatim vyrabime jen rostlinné maslo
Zlatd Hana.

[ Bude jednim z disledki zdrazova-
ni potravin i pokles jejich kvality?
Kvalitu potravin de facto urcuji pre-
dev$im obchodni retézce, protoze tlaci
ceny neustale dolt, prodavaji zbozi jen
pres ceny. Spirdla tlaku na ceny se stale
stupniuje. Kazdy by rad vyrabél kvalitni
potraviny, ale kalkulace to ve findle tézko
umoznuje.
Treba se stava, ze proddme rohlik za
korunu a maloobchod ho pak proda
v akci za niz8i cenu, coz ma v jinych zemich
presna pravidla, aby se takovymi akcemi
nenicil cely trh.

E Tlak na snizovani naklada vyroby
potravin a tim i sniZovani jejich kvality
bude tedy pokracovat? Kam az ptijde?

O tom rozhoduji i zakaznici, jestli je
bude zajimat kvalita. Nejvice o tom, co
bude na pultech, rozhoduji samoziejmé
obchodnici, ale ve findle samoziejmé za-
kaznici. Pokud nenajdou v obchodé potra-
vinu, kterou hledaji, pijdou jinam.

E Budou vyrobci néjak reagovat tieba
na rostouci oblibu farma¥skych trha?

Pokud vim, zatim zikaznici vétSinou
chodi po obchodé¢ a se slevovymi letdky
v rukou hledaji nejlevnéjsi zbozi. Bud chteé-
ji co nejnizéi ceny, nebo preferuji kvalitu.
Mozna na to budou ale fetézce reagovat
oddélenimi, kterd budou specializovana na

Zatim ale chtéji spiSe prodavat zbozi
pod svymi privatnimi znackami, zatim-
co my bychom chtéli prodévat pod svymi.
Proto planujeme reklamni aktivity nasich
vyrobki a moznd i otevieni reprezentativni
prodejny v centru Prahy.

Alena Addmkovd
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TOP téma

EuroShop 2011

Obchod se zameéruje
na udrzitelny rozvoj

EuroShop 2011, nejvétsi odborny veletrh pro potreby obchodu
na svété, ktery se konal v Diisseldorfu, skoncil ve stiedu 2. bfezna
2011. S vice nez 106 000 navstévniky a 2038 vystavovateli sSlo
o nejvétsi EuroShop vsech dob. Hlavni téma: udrzitelné materialy

a produkty.

ice nez 106 000 navstévnika (pu-
Vvodné se pocitalo s 104 766) ptislo
do mésta na Rynu, aby na vice nez
107 000 m?* prodané vystavni plochy zis-
kalo informace o spektru vyrobkd, trendu
a konceptii pro obchod a jeho partnery.
»Leto$ni EuroShop probéhl fenomenal-
né,“ prohlésil vysoce spokojeny Hans Wer-
ner Reinhard, zéstupce jednatele Messe
Diisseldorf. ,,Po hluboké krizi v roce 2009
byl termin EuroShopu v roce 2011 $tastnou
nahodou pro vystavujici primysl i pro nas
jako organizatory. VSechny segmenty od-
vétvi vyrazné rostou, nalada v halach byla
vysoce pozitivni.“ Vystavovatelé chvalili ze-
jména vysokou internacionalnost veletrhu.
Pres 60 % navstévniki letos pricestovalo
z vice nez 90 zemi celého svéta.

Na viné ekologie

Rozdéleni EuroShopu na ctyii samo-
statné tematické segmenty — EuroConcept,
EuroSales, EuroCIS a EuroExpo - se osvéd-
¢ilo i v tomto roce. Tématem, které poprvé
vyrazné prolinalo vSemi obory, byla udr-
zitelnost. Od chladicich nabytku $etticich
energii pres zavadéni udrzitelnych mate-
ridlti zafizeni prodejen i reklamni figuri-
ny az po vyuzivani obnovitelnych energii
a osvétlovacich technik v prodejnach Set-
ficich proud zazili navs$tévnici nejekologic-
téjsi EuroShop vsech dob.

I poprvé usporadany ECOpark se setkal
s velkym zdjmem. Béhem néj se konalo f6-
rum, béhem néjz se setkala s velkym ohla-
sem prednaska pracovnika z Honeywell
London o uspésné zméné tykajici se vyba-
veni osvétlenim LED v asijskych prodej-
nach Walmartu.

V EuroConceptu na sebe vyrazné upo-
zornil sektor osvétleni jako jeden z nejsil-

néjsich rastovych segmentd. Je zcela lho-
stejné, zda jde o svétlo podporujici prodej
vystupujici jako emocionalni prostifedek
v zafizeni nebo energeticky efektivni a tr-
valou architekturu osvétleni. Vice nez 150
mezinarodnich vystavovatelll osvétleni ob-
sadilo celou veletrzni halu. S nejvét$im za-
jmem se setkala nejmodernéjsi feseni LED.

V ramci segmentti EuroSales na sebe
upozornili vyrobci figurin do vyloh: figuri-
ny s abstraktni eleganci v ¢erno-bilém, stej-
né jako barevné realistické détské modely
i bizarni a komické skupiny figur.

V ramci EuroCIS se setkaly s nejvétsim
zajmem mj. mobilni prostredky, jak pokud
jde o pomiicky pro personal prodejen, tak i
o feeni samoskenovani a aplikaci pro tele-
fony pro zakazniky.

Segment EuroExpo upoutaval navstév-
niky népaditosti a vybavenim stanku a do-
kazoval vysokou kreativitu odvétvi.

Termin dalSiho EuroShopu je
15. - 19. brezen 2014, ale jiz od
28. unora do 1. birezna 2012 se bude
konat pisti EuroCIS.

Vydejme se na prohlidku

Uz ne iPad, ale ScalePad! Spole¢nost Bi-
zerba vyvinula vazici pultik, ktery mtize byt
zapustén do plochy pultu a Ize ho vyuzit na
velmi malé plose. Je soucasné pracovni plo-
chou slouzici k hygienickému krajeni a ma
zabudovanou odtokovou ryhu. Vzhledem
ke své malé plose najde vyuziti zejména
v feznictvich, obchodech s lahtdkami,
v bistrech, obcerstvenich a prodejnach
s pecivem.

Na zaklad¢ feseni POSlife, které je za-
lozené na technologii ovladani pohybem
a které vyvinula spole¢nost Microsoft
(Microsoft Kinect Technologie), ukazu-
ji obrazovky poprvé to, co chce zdkaznik
opravdu védét. Potfebuje jen ukazat na
vyrobek a jako zazrakem md na obrazovce
podrobné informace o zZddaném produk-
tu. Kouzelnym slovem je ,inovativni fize-
ni gesty“. Microsoft Kinect k tomu nabizi
technologickou platformu. Software Presti-
geenterprise zpracovava obrazky a pohyby
a preménuje je na impulzy poskytujici in-
formace o zddaném produktu v misté pro-
deje.

Foto: Messe Dusseldorf
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TOP téma

A Prestige umi jesté vic: dokaze komu-
nikovat s chytrym telefonem nakupujiciho
one-to-one. Pfitom je lhostejné, zda se jed-
nd o radu pfi ndkupu vina, zdkladni zna-
losti o kotfeni nebo o informace, tykajici se
ptidatnych latek v potravinach; se sluzbami
Prestige App neziistane zadna zédkaznikova
otazka nezodpovézena.

Spole¢nost Wanzl prezentovala svét
nédkupu budoucnosti: v centru pozornosti
nového ,,chytrého nakupniho konceptu® je
spole¢nd iniciativa skupiny Metro (Future
Store Initiative) a nakupni voziky M3EA
z plastické hmoty, které vyvinula spole¢-
nost Wanzl. Vozik GT26 vybaveny nakup-
nim kosikem z plastu umozni t¥idéni zbozi,
kombinované s flexibilnim ndkupem u po-
kladny, kde se $etfi ¢as identifikaci zboZo-
vych etiket RFID ve skenovacim tunelu.

Ultra vysokofrenkven¢ni antény (UHF)
béhem nékolika sekund zaeviduji zbozi
v ndkupnim voziku. Ptitom neni tfeba vy-
kladat zbozi na pokladni péds a pak znovu
vSechno uklddat zpét do voziku. Vsechny

udaje zjisténé ve skenovacim tunelu budou
automaticky spojenim LAN pifeneseny na
platebni termindl (Pay Tower), ktery v nd-
vaznosti na platbu za nakup kartou vytisk-
ne pokladni listek. Po provedené platbé se
na predem nastaveny ¢as otevie vychod,
automaticky spojeny s platebnim termina-
lem, aby zdkaznik mohl projit. Nékupni ko-
$iky mohou byt z voziku odkladany piimo
u auta.

° S

Vyvoj prodeje ovliviiuje stale vice
zpusob prezentace zbozi a informace
o ném. | v toto pripadé prezentoval
veletrh fadu feseni. Viz film.

Video: i-Display

Pfizpusobi se Vasim poZadavkim
\Vanhy rady bC

Jasny a Citelny
displej

Upiny text namisto nejasnych
zkratek: na displeji jsou

dva fadky k zobrazeni
ndzvu zbozi nebo pohyblivé
reklamy.

»Easy Flow oslavil na EuroShopu svéto-
vou premiéru: plné automatickd pokladna
z 99 % identifikuje produkty, aniz by byly
nutné ¢arové kody! Technologie a metodi-
ka identifikace byla vyvinuta jednou z vy-
znamnych univerzit Evropy a patentovana
pro ITAB. Systém je zaloZen na jedinecné
kombinaci péti riiznych technologii: obra-
zové procesory, rozpoznani vahy, senzory
pfedmétd, dva druhy spektroskopti.

Rozpoznani jednotlivych druhi zbozi ve
»skenovacim tunelu® trvd méné nez jednu
sekundu. Easy Flow ma jedine¢nou moz-
nost bez ¢arového kodu identifikovat vy-
robky, jako je ovoce a zelenina, a soucasné
urcit pomoci identifika¢niho procesu cenu
a vahu. Systém umi rozeznat také rtizné
druhy jablek. To znamend, Ze se obchod
v oddéleni ovoce a zeleniny miuze zcela
obejit bez vah nebo zachova v jednotlivych
oddélenich jen kontrolni vahy. Prvni insta-
lace se planuje na léto roku 2011.

ek/Messe Diisseldorf

INZERCE

Jednoduché,
praktické a rychlé

Stavebnicovy,
individualizovany
systém

Kopirujte ceny zbozi nebo
konfiguraci z hlavni vahy
do dalsich vah pomoci
paméfového zafizeni
paméfového zafizeni USB.

Vahy fady bC optimalizuji
Vase vybaveni dle Vaseho
pracovniho prostredi

a zamysleného zplisobu
pouiti.

> www.mt.com/retail


http://www.mt.com/retail
iframe:http://www.youtube.com/embed/JMLpLvppk5E?type=video&title=Prohl�dka%20veletrhu%20OpenFrame

Foto: Kodys

TOP téma

Trendy ve vybaveni prodejen

Komplexni realizace,
automatizace a ekologie

Také trendy ve vybaveni prodejen podléhaji rychlému vyvoji.
Tato skutecnost vyznamneé ovliviuje rozdily mezi prodejnami, je-
jichz majitelé se neboji neustale investovat do vnitiniho zarizeni
od téch, ktefi si své prodejny jen ,udrzuji”,

»Ten, kdo chce mit prodejnu moderné
a vkusné zatizenou, by se mél vzdy obratit
na profesionalniho dodavatele, ktery zajisti
fe$eni na miru od navrhu az po realizaci.
Navic se mizeme v Ceské republice neu-
stale ucit od nasich zapadnich kolegu, kde
jsou interiéry prodejen na vysoké urovni.
Spole¢nost Wanzl mé bohaté zkusenosti
s vybavovani prodejen po celém svété a po-
bocka firmy v Ceské republice mize to, co
uz bylo jinde vyzkous$eno a co se osvédci-
lo, snadno vyuzit i v CR, #iké ing. Ludék
Ctvrtlik, vedouci prodeje interiérd spolec-
nosti Wanzl.

Spole¢nost Wanzl vystavovala na ve-
letrhu EuroShop (vice se o veletrhu docte-
te na str. 12-13) poprvé na dvou stancich.
»Na stanku se standardnimi produkty jsme

y

U zakaznického kiosku.

predstavili predevsim vyrobky nejvyssi
kvality pro rtzné oblasti (svéty) nakupo-
vani. Za zminku ur¢ité stoji vize budouci-
ho moderniho nakupovani, kterou firma
Wanzl prezentovala ve svém projektu Smart
Shopping. Na stanku Wanzl Interiéry jsme
predstavili nasi nabidku na komplexni rea-
lizaci prodejen od profesionalniho navrhu
az po kompletni dodavku vcetné staveb-
nich interiérovych prvka jako osvétleni,
podlahy, prosklené vylohy a ostatnich za-
fizeni. Toto je hlavni smér, kterym se chce
oddéleni Wanzl Interiéry v blizké budouc-
nosti zabyvat,“ vysvétluje L. Ctvrtlik.

Na stanku Wanzl Interiéry spole¢nost
prezentovala konkrétni vybaveni pro devét
rtznych prodejen z oblasti potravinovych
i nepotravinovych branzi.

»Nejvétsi poptavka od nasich zdkazni-
kd sméfuje v posledni dobé k moderniza-
ci usekua cerstvého zboZi (ovoce-zelenina,
pecivo) a také usekd pro prodej vina. Toto
jsou oblasti, které jsou pro kazdou prodej-
nu velmi dulezité a ovliviiuji rozhodovani
nakupujictho, komentuje L. Ctvrtlik sou-
&asny vyvoj poptavky v Ceské republice.

Vyhrava snaha odlisit se
napaditosti a vytvorenim

zazitku nebo cena?

Cesti obchodnici podle Ludka Ctvrtli-
ka vétsinou investuji nespravné do navrhu
a grafického zpracovani, nebot zadavaji
tuto ¢innost architekttim, nikoli dodava-
telim zafizeni. Architekt md sice zajimavé
designové néapady, ale ty je potom nutné
napasovat do redlnych systémovych prvka.
Pokud se postupuje opacné, to znamend,
ze navrhy tvori pfimo dodavatel interiéru
prodejny, usnadni se tim prace a starosti
obéma strandm. Spolecnost Wanzl nabizi

profesionalni zpracovani navrhu interiéru
prodejny a tento navrh je v pfipadé realiza-
ce Gplné zdarma.

Pokud se jedna o supermarkety a hyper-
markety, dochazi podle L. Ctvrtlika v po-
slednich letech u prezentace zbozi bohuzel
spiSe ke stagnaci. Zistava pouze prodej
z klasickych regalu.

»Pokud ale budeme mluvit o specidlnich
prodejnich potravin, tak lze konstatovat
obrovsky ndriist zajmu o profesionalni
modernizaci prodejny. Majitelé téchto pro-
dejen si radi nechaji pfipravit komplexni
névrh feSeni interiéru a ochotné investuji
do elegantné vybavené prodejny. Pokud
navic nabizi také kvalitni produkty, oslovi
tak spoustu novych zakaznikil. Zarfizeni
interiéru prodejny musi vyuzivat kvalitni
materialy. Velmi dulezité je také spravné
nasvétleni prodejny, které dotvari celkovou
atmosféru prodejny nebo useku,” dodava
L. Ctvrtlik.

Také Karel Spésny, General Manager,
spole¢nosti Bizerba Vahy a Systémy, hod-
noti souc¢asné trendy ve vybaveni prodejen
jako rozporuplné. ,Na jednu stranu stou-
pajici kvalita vybaveni a to az po vahy s re-
klamnimi spoty na bazi PC a na druhou
se projevuje jak v designu tak i napt. v bez-
pecnosti prace,“ komentuje.

Z novinek, které Bizerba predstavila na
EuroShopu, povazuje za nejvyznamnéjsi
»Ceraclean® - potazeni povrchu nafezovych
stroju vrstvou keramiky, ktera je 30x odol-
néj$i proti otéru v porovnani s klasickym
eloxovanym hlinikem a mnohem snaze se
¢isti. Druhou novinkou je softwarovy pro-
dukt k podpore marketingovych akci pii-
mo na vahach, vytvareni reklamnich spot,
fizeni téchto akci jak na vahach tak i velko-

Co si jako prvni predstavite pod
pojmem obchod budoucnosti?

Anketa byla natocena v unoru na
konferenci Retail Summit 2011.

14

Reta Thl:,llrafg

4/2011

Film: Retail Info Plus


iframe:http://www.youtube.com/embed/MPD9ikSby_A?type=video&title=Obchod%20budoucnosti

Vizualizace: Wanzl

TOP téma

Na EuroShopu piedstavila spole¢nost Wanzl smart shopping, novinku v samoobsluzném nakupovani.

plosnych obrazovkach, happy hour, kupo-
ning a dal$i aktivni podpory prodeje.

A jaké vidi K. Spésny nejvétsi negativum
v pristupu obchodniku pii vybavovani pro-
dejen v CR? ,Totalni boj o cenu bez ohledu
na TCO. Koupit to nejlevnéjsi, at to potom
stoji, co to stoji. Hlavné, Ze jsem to koupil
tak levné,“ komentuje kriticky stav trhu.

Snizeni provoznich nakladu,
ekologie a minimalisticky

design

Trend posledni doby v oblasti vybaveni
prodejen, Ize podle poznatki z veletrhu Eu-
roShop shrnout podle Milose Setky, mar-
ketingového manazera spole¢nosti Carrier
chladici technika CZ, kratce asi takto: du-
raz na minimalizaci provoznich nakladd,
ekologie a minimalistické designové tvary
chladicich prodejnich nabytki. To v$e bylo
k vidéni na vét$iné vystavnich stankd své-
tovych producentd zafizeni pro vybaveni
obchodu.

Spolec¢nost Carrier, jako jiz tradi¢né ka-
zdy EuroShop, pfisla s mnozstvim napadi
a inovaci. Diky sile koncernu UTC, kam
spole¢nost patti, bylo na exponatech vidét
obrovskou podporu vyzkumu a vyvoje, kte-
rd ve spole¢nosti Carrier patfi k hlavnim
prioritam. ,,Jako jedina méla na veletrznim
stanku nase spole¢nost plné funkéni sys-
tém chlazeni s pfirodnim chladivem CO,,
s funkénim chladicim nabytkem, kde ka-
2dy z exponati obsahoval nékolik dil¢ich
inovaci. Mimo celkového systému CO, ,je
urcité jako jednu z nejvétsich novinek tfeba
jmenovat uceleny systém dalkového ser-
visntho dohledu chladicich systému a je-
jich nepretrzity monitoring,“ vyjmenovava
M. Setka.

Cesky trh maloobchodu s potravina-
mi je podle vyjadieni M. Setky posledni
roky charakteristicky pravé trendem hle-
dani moznych provoznich uspor. Vsech-
ny dostupné technologie a dopliky jsou

predmétem mnoha dodavek zdkaznikim.
Optimalizace chodu zatizeni, spravna péce
o chladici systémy a pravidelny servis jsou
dalsi oblasti, kterou zékaznici v poslednim
roce poptavaji.

Priklon k zautomatizovani

procesi

Jednoznaéné lze zaznamenat priklon
obchodnikil z oblasti retailu k zautoma-
tizovani procest jak v oblasti zdsobovani
prodejen, tak i v pé¢i o zdkaznika. V pro-
dejnach se stéle vice setkavame s moznosti
samoobsluzného odbaveni zakaznika - at
uz na prodejni plose (pricecheckery, vahy)
nebo se samoobsluznymi pokladnami.
Dalsi technologii, ktera stale vice nachazi
uplatnéni v oblasti distribu¢nich skladu fe-
tézc, je i tzv. voice-picking, neboli metoda
automatické identifikace vyuzivajici roz-
poznavani lidského hlasu a komunikujici
s obsluhou té7 lidskym hlasem.

>Momentalné citime od
zdkaznika z retailu nejveétsi
zdjem o mobilni termina-
ly se software pro on-line
objednavani a prijem zbozi
na market, doplnéni zbozi
do regélu a pro provadéni
inventur. Kromé téchto tra-
di¢nich funkci mobilnich
aplikaci se zadinaji objevo-
vat i doplikové, jako je ové-
feni ceny zboZi, tisk regalo-
vé etikety nebo mobilni precenéni zbozi,*
komentuji vyvoj na trhu ing. Jan Piihoda,
feditel spole¢nosti Kodys a jeho kolega ing.
Lubo$ Dolezal, vedouci obchodniho oddé-
leni. Podle jejich zkus$enosti stale pretrva-
vaji jisté obavy z nasazovani novych feseni,
kterd se v zahrani¢i osvédcila. Prikladem
muize byt systém samoobsluzného naku-
povani (Portable Shopping System), kdy si
zékaznik pfi vstupu do prodejny vyzvedne
prenosny snimac ¢arovych kodt a provadi
nacitani kodu zbozi pfimo na prodejni plo-
$e, a to v okamziku vloZeni zbozi do kosiku.
Casto panuji obavy, ze zdkaznici u nas by
tento systém zneuzili ke kradezim. Nicmé-
né profil a chovani zédkaznika u nds i v za-
hrani¢i je velmi podobny, takze pti vhodné
implementaci systému, tj. v¢etné aplikova-
ni algoritmd pro nahodnou kontrolu zi-
kaznikt, by tento systém byl, podle jejich

ndazoru, uspésny i u nasich obchodnikil.
Eva Klanovd, podklady firem
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Obchod

Informacni systémy jsou pro obchod nezbytnosti

Software pomaha
prodavat i organizovat

»Vétsina obchodnik( hleda moznosti, jak identifikovat zakazni-
ka. Jinymi slovy, trendem soucasné doby je implementace vér-
nostniho systému, a to bez ohledu na to, jestli se jedna o klienty
z oblasti rychloobratkového zbozi, sortimentu odévti, elektro ci
hobbymarketu,” fika na tvod rozhovoru pro Retail Info Plus Mar-
ta Novakova, predsedkyné predstavenstva spole¢nosti U&Sluno.

E Jak byste celkové zhodnotila trend
ve vybaveni prodejen softwarovymi pro-
stiedky?

Vétsina obchodnikt jiz ma nebo in-
tenzivné hleda softwarové nastroje pro
efektivni manazersky reporting. Tyto SW
prostiedky lze nazvat Business Intelligence
nebo také Manazerské informadni systémy.

Obchodnici s rychloobratkovym zbo-
Zim maji vét$i problém s identifikaci ty-
pického chovani a nakupnich zvyklosti
zékaznikd, vzhledem k velkym objemtim
dat tvofenych vysokym poctem nakupu-
jicich a mnozstvi a $ifi prodavaného sor-
timentu. Proto by méla vlastnimu fe$eni
vérnostniho programu predchazet analyza
historickych dat SW prosttedky pro tzv.
data mining. Ten mutize dat odlisny pohled
na nakupni chovani zakaznickych skupin
ve vztahu k rozdilnym sortimentnim kate-
goriim, regiondlnim podminkam, rozméru
casu a vzajemné zavislosti analyzovanych
oblasti.

Obchodnici s velkym podilem cers-
tvého zbozi hledaji feseni pro operativni
precenovani zbozi. Pro né jsou k dispozici
elektronické etikety napojené na centralni
systém tvorby a kontroly cen. Umoznuji
precenovat zbozi na dalku z centraly, aniz
by dochézelo k nutnosti fyzického zdsahu
pracovniktl prodejny. Vedlejsim efektem je
zabezpeceni spravnosti cen pred chybami
persondlu prodejny. Systém elektronickych
etiket Ize chapat také jako soucast reseni,
které zabranuje kradezim zaméstnancu.

Obchodnici se sortimentem ve vyssi
cenové hladiné maji vice moznosti identi-
fikovat svého zdkaznika, protoze prodej vy-
zaduje zpravidla obsluhu. Tito obchodnici
vyhledavaji SW, ktery jim umozni motivo-

vat prodavace k zdjmu o zakazniky nebo
o prodej konkrétnich polozek. Tyto SW
prostfedky musi byt integrované s poklad-
nim systémem, centralnim systémem ridi-
cim stav zasob a mzdovym systémem. Jsou
nastavovany podle zvolené prodejni stra-
tegie a pravidel pro jednotlivé sortimenty
nebo kombinaci sortimentnich polozek.
Umoznuji také zohlednit napf. promo¢ni
aktivity, planovanou marzi a hospodarsky
vysledek.

Dal$im pro obchodniky zajimavym pro-
duktem je SW pro Plannogramming a Spa-
ce management. Plannogramming umoz-
nuje navrhovat rozlozeni prodejni plochy
a obchodniho zatizeni z pohledu rozlozeni
sortimentu ve vztahu k nakupnim zvyklos-
tem zakaznikd, jejich pohybu po prodejné
apod. Space management umoznuje opti-
malizaci navrht regalt a jinych obchod-

»V obchodé stale plati nutna
kombinace tfi prvki aspéchu,

jak je formuloval Sam Walton,
zakladatel fetézce Walmart: tvrdé

a korektni vyjednavani s dodavateli,
jednoduché
marketingové
schéma

a brilantni
vyuziti
informacnich
technologii,*
pripomina
Marta Novakova.

P ~ Foto: U&Sluno

niho zafizeni a konkrétni rozlozeni zbozi
v regélech.

Existuje samozfejmé fada dalSich SW
moduld, které smétuji ke zlepseni vykonu
obchodni firmy at jiz formou zvyS$eni trzeb,
snizeni provoznich ndkladi nebo zvyse-
ni efektivity. Jednd se naptiklad o moduly
pro tvorbu a fizeni promo¢nich akci, fizeni
a optimalizaci prodejnich cen v ramci zi-
votniho cyklu vyrobku v prodejné. V ne-
posledni fadé jsou to moduly uplatiiované
predevsim pti centralnim fizeni firmy.

Pomoci SW nastrojii je mozno ¢astecné
nebo i zcela automatizovat proces objedna-
vani a zasobovani prodejen pres centralni
sklad pti udrzovani definované hladiny ob-
jemu zbozi apod.

E Co se na Ceském trhu v soucasné
dobé v této oblasti nejlépe prodava?

Nedokdzu odpovédét jednoznacné,
protoze jednotlivé typy SW se od sebe lisi
v modularité i nabizenych funkcich. V kaz-
dém ptipadé jsou to SW nastroje pro mana-
zersky reporting — tj. Business Intelligence.

Obecné feceno maji zakaznici zdjem
predevsim o takova feSeni, ktera prinaseji
nejvyssi pridanou hodnotu s minimalizaci
vstupnich investic a to v kratkodobém ho-
rizontu. Zde obchodnici mnohdy akceptuji
i vyrazné¢ omezenou funkcionalitu nabi-
zeného SW, ktera ovSem muize byt v dlou-
hodobém horizontu investi¢né naro¢néjsi.
Dokupovani dal$ich SW uprav muze byt
totiZ vyznamné draz$i nez nakup komplex-
néjsiho feseni jiz na zacatku.

[E] Co byste hodnotila jako nejvétsi ne-
gativum pfi rozhodovani v této oblasti
v ptipadé obchodnikia v CR?

Jak jsem jiz uvedla vyse, vnimdm mensi
podporu strategickym feSenim. Obchodni-
ci se dokazi rozhodnout rychle predevsim
o kratkodobych investicné méné ndroc-
nych fesenich. Dle mého nézoru nevénuji
dostate¢nou pozornost nutnosti podpory
rozvoje svych spole¢nosti a vybéru tako-
vych fe$eni, ktera dlouhodobé podporuji
strategickou orientaci ptisluné obchodni
spole¢nosti pri zachovani potrebné rych-
losti a miry navratnosti vlozenych finan¢-
nich zdroju.

Tento pristup je pochopitelné primarné
zptisoben soucasnou (po)krizovou eko-
nomickou situaci a zhor§enou situaci na
maloobchodnim trhu. To vede ke snizené
ochoté obchodnikd jakkoliv riskovat v roz-
hodovani o investicich do IT.

Eva Klanovd
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Obchod

Bezkontaktni platby dorazi do Ceska

Platebni karta
misto drobnych

Drzitel karty vybavené bezkontaktni platebni technologii jedno-

v s

v _vrs

duse priblizi kartu ke ¢tecce, ktera je schopna si data precist bez
dotyku. Diky této technologii je mozné nakoupit bez potieby za-
dani PINu nebo vkladani karty do cteciho zafizeni.

roku 2008 bezkontaktni platebni tech-

nologii MasterCard PayPass také na
Slovensku a v Polsku. Na Slovensku, kde
bylo vydano ptes 50 000 PayPass karet, bylo
mozné vyuzit tuto technologii nejprve v tra-
di¢nich platebnich kartach. Od roku 2009
mohou klienti platit pomoci MasterCard
PayPass i prostfednictvim specialnich ho-
dinek. Technologie umoznuje jako nosice
vyuzit napf. mobilni telefon nebo naramek.

Spoleénost MasterCard poskytuje od

Inovativnim platebnim PayPass produk-
tem, ktery se objevil na Slovensku v roce
2010, je tzv. darkova karta ve formé nalep-
ky, kterd je nabita na 25 nebo 50 euro.

Na slovenském trhu bylo nainstalovano
jiz vice nez 2000 terminala akceptujicich
tento typ plateb a PayPass.

Spole¢nost MasterCard je rovnéz part-
nerem projektu Bratislavské méstské karty.
Diky spolupraci se spole¢nosti Master-

Card plni Bratislavska méstska karta
i funkce bézné platebni karty v¢etné pou-
ziti pfi mezinarodnim platebnim styku. Do
karty je zabudovana i bezkontaktni techno-
logie MasterCard PayPass.

PayPass projekty byly v roce 2008 za-
hajeny také v Polsku, které dnes v tomto
vydano pres 1 mil. karet, funguje 15 vyda-
vatell a akceptuje je 8000 obchodniki. Lze
ji vyuzit ve véech restauracich McDonald,
45 kavarnach Coffee Heaven, 20 multiki-
nech, na spolecenskych akcich a ve Varsavé
treba i k placeni taxiku.

Spole¢nost MasterCard v sou¢asné dobé
pripravuje zavedeni technologie PayPass
také do Ceské republiky. Koordinuje sérii
projekttt pro implementaci bezkontaktni
platebni technologie v jednotlivych ban-
kach v letech 2011 - 2012. Kazda banka
rozpracovava vlastni strategii nasledného
zavadéni technologie na ¢esky trh.

LV prvni fazi se soustfedime predevsim
na mista, kde jsou jiz lidé zvykli platit
platebnimi kartami. Véfime, Ze v téchto
mistech si rychle osvoji i platby prostted-
nictvim technologie PayPass. Obchodnici,
ktefi by radi akceptovali platby prostred-
nictvim této technologie, se mohou obracet
na svoje banky, popt. pfimo na MasterCa-
rd,“ fika Pavel Javorsky, obchodni feditel
MasterCard Europe pro Ceskou republiku.

PRUMERNY CAS TRANSAKCE

Typ transakce  Cas v sekundach
Hotovost 29
Klasické karty 26
PayPass online 12
PayPass off-line 5

Pramen: Priizkum MasterCard v Polsku, 2008

Jak uvadi Eva Karnikovd, obchodni fedi-
telka pro rozvoj obchodu MasterCard Euro-
pe v Ceské republice, Slovensku, Slovinsku
a Chorvatsku, predstavuje PayPass pohodl-
ny zpusob platby pro zakazniky i obchod-
nika. Posiluje vztahy se zdkazniky a zvySuje
priumérné hodnoty transakce v porovnani
s platbou v hotovosti 0 20 - 30 %.

Bezkontaktni technologie MasterCard
PayPass funguje v 36 zemich svéta, ve kte-
rych se mtize pomoci technologie PayPass
zaplatit u 276 000 obchodniktl. V obéhu je
pres 88 mil. platebnich PayPass nosicu.

ek/materidly MasterCard Europe

Prvni bude sporitelna

Ceska spofitelna spusti bezkon-
taktni platebni technologii na podzim
2011 ve spolupraci s karetni asociaci
VISA Europe.

Platebni karty VISA Ceské spotitelny
budou dudlni, to znamend, Ze umozni
klientiim oba zptisoby placeni - kon-
taktni i bezkontaktni.

V soucasné dobé banka jednd jiz
s konkrétnimi obchodniky.

»Platba kartou je u nas stale vice obli-
bena. Jen za lonsky rok nasi klienti u ob-
chodnikt uskutecnili 95,9 mil. transakei
za 82,4 mld. K¢. Zavedenim bezkontakt-
niho zptisobu placeni tak chceme vyjit
klientiim vstfic a nabidnout jim pro
drobné platby rychlejsi a pohodlny zpt-
sob platby,“ dodal Miloslav Krecan, fe-
ditel kartového centra Ceské spoftitelny.

Na rozdil od standardni platby kar-
tou nova technologie umozni zakaz-
nikim platit kartou pouze prilozenim
karty ke ctecce specidlniho terminalu.
Ta si prilozenim karty do vzdalenosti
5 cm a pipnutim kartu nacéte a platbu
do 500 K¢ uskutecni bez nutnosti zadat
PIN.

Zakaznik pri bezkontaktnim placeni
kartu nevydava z ruky a muze tak po
celou dobu transakce dohlizet na jeji
prubéh. Pokud karta zaznamend néko-
lik po sobé nasledujicich bezkontakt-
nich transakci, bude nutné kartu vlozit
do kontaktni ¢asti platebniho terminalu
a transakci potvrdit zadanim PIN. Toto
opatteni slouzi jako potvrzeni, ze uziva-
tel karty je jejim drzitelem, coz snizuje
moznost podvodu v pripadé odcizeni ¢i
ztraty karty.

Pramen: Ceskd spofitelna
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Obchod

Koncentrace potravinarského obchodu

Polemika
o podilech na trhu

v v

Koncentrace obchodu v Némecku je pry nizsi, nez se vseobecné
tvrdi, a otevira se polemika o spravné interpretaci statistickych
udaj.

vosti se stale uvadi, Ze némeckému

potravinarskému odvétvi dominuje
pét maloobchodnich spolecnosti. Jak se
dale rika, vytvari TOP 5 80-90 % celkové-
ho obratu. Spolkovy statisticky urad hovori
0 81,3 %.

Ve skute¢nosti je vSak koncentrace to-
hoto odvétvi mnohem nizsi, podil obratu
TOP 5 némeckého potravinarského malo-
obchodu ¢ini totiz méné nez 35 % a podil
TOP 10 se pohybuje jen kolem 40 %.

J e az podivuhodné, s jakou tvrdohla-

Je potieba jit do podrobnosti

Duvodem tvrzeni o vysoké koncentraci
némeckého potravinarského obchodu jsou
prevzaté informace, které se pii presnéj$im
posuzovani ukazuji jako mdlo fundované
a které je tedy treba nové formulovat:

@ pii posuzovani trinich podili museji
byt zakladni veli¢inou thrnné spottebitel-
ské vydaje. Pouhé posuzovani maloobchod-
nich obratli bez potravinafského femesla
a gastronomie je nespravné, protoZe super-
market konkuruje nejen jinému supermar-
ketu, ale i kiosku, pekaitim, obcerstveni,
fetézci fast foodu nebo restauraci.

@ Pii vypoltu obratii maloobchodnich
podnikt je tfeba zohlednit jen podily za po-
traviny a lahtdky. Obraty spojené s vyrobky
péce o télo, s kosmetikou, pracimi prostied-
ky, textilem a jinymi nepotravindfskymi
druhy zbozi nebo dokonce obraty ze sluzeb,
které souviseji s cestovanim nebo telefony,
museji byt z tohoto posuzovani vylouceny.

€ Aldi Nord a Aldi Siid nemohou byt
povazovany za jednu spole¢nost a také Lidl
a Kaufland jsou vSechno jiné nez jedna
podnikatelsk4 jednotka (v CR piisobi samo-
statné). A dokonce i uvnitt Edeky a skupi-
ny Rewe ¢ini diskonty a prodejny s plnym
sortimentem sva rozhodnuti na sobé zcela
nezavisle, coz plati v kazdém pripadé pro
prodej, ale i pro ¢ast nakupu.

Skryta diferenciace trhu

Na tomto pozadi se dochdzi pri vypoctu
trznich podila k vysledkéim, které mnohé
prekvapi. Celkové spottebni vydaje domac-
nosti ¢inily v roce 2010 kolem 260 mld. euro.
Z toho se 150 mld. euro vydalo za potraviny
a nealkoholické népoje, 43 mld. euro za al-
koholické napoje a tabakové zbozi a kolem
65 mld. euro za stravovani v restauracich,
kavarnach a v kantynach.

Pracujeme-li soucasné s brutto objemem
péti nejvétsich maloobchodnikil s potra-
vinami, tedy Edeky, Rewe, Lidlu, Aldi Sad
a Aldi Nord, obdrzime brutto obrat potravin
ve vy$i zhruba 90 mld. euro nebo v hodno-
té asi 35 % celkovych spotiebitelskych vy-
daju za potraviny a pochutiny. Pfi¢teme-li
k tomu dalsich pét spole¢nosti, dostaneme
hruby obrat potravin v Némecku ve vysi
110 mld. euro, nebo trzni podil TOP 10 ve
vy$i kolem 42 %.

Zohlednime-li navic zvlastni struktury
dvou nejvétsich némeckych obchodniki
s potravinami, vyplyne daleko diferencova-
néjsi obraz celého odvétvi. Pod zastresenim

.8% .

Edeky a Rewe se nachazi vice nez 6000 sa-
mostatnych maloobchodnikd, ktefi zdaleka
nenabizeji jen to, co jim stanovi centralni
nakup.

U Edeky c¢ini obrat samostatnych malo-
obchodniki témér 50 % celkového potra-
vinafského obratu. Jde o vyznamny podil,
ktery musi byt podroben detailnéjsimu po-
suzovani, aby se ziskal presny obraz.

Samostatni obchodnici nabizeji z velké
casti regionalni zbozi, speciality nebo do-
konce vyrobky vlastni vyroby, aby se vy-
razné diferencovali od celonarodnich sor-
timentd, které nabizeji diskonty. Nezfidka
existuje vice nez 100 lokalnich a regional-
nich dodavateli nebo specializovanych vy-
robct, jejichz zbozi samostatni obchodnici
nabizeji.

Obchodnik rozhoduje o svém sorti-
mentu, ma smlouvy s dodavateli a stanovi
prodejni ceny. Tyto obchody jsou ve svém
objemu obtizné kvantifikovatelné, je vsak
jisté, Ze jejich zohlednéni bude déle redu-
kovat vypoctené trzni podily. Nesmi se za-
pomenout, ze i u druzstev existuji rozdily
v sortimentu a ve struktufe dodavatelii.

V kone¢ném efektu je jednoznaéné ne-
seriozni, povazovat Edeku za jednotnou
skupinu s obratem ve vy$i 35 mld. euro za
jeden podnik s jednotnou koncentraci. Kdo
to dél4, prehlizi realitu trhu.

Zabyva-li se Utad pro hospodatskou sou-
téz odvétvim stale vice, mély by byt tyto sou-
vislosti kone¢né uznany. Alespon tehdy, di-
vame-li se na udaje oficidlnich statistickych
mist a zabyvame-li se ditkladné rozhodujici-
mi strukturami odvétvi. Cena za ocekdvané
poznatky by mohla byt zna¢né vysoka.

Pramen: EHI Retail Institute

Potravinaisky obchod Ize povazovat za mnohem diferencovanéjsi, nez se dosud uvadélo.
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Misto zvysovani spodni hranice DPH
doporucuje SOCR CR lepsi vybér dani

Jakakoli danova zména je natolik zasadnim zasahem do podnika-
telského prostredi, Ze je v takovém pripadé podle SOCR CR nutné
zpracovat analyzu dopadi pohybu DPH do podnikani v CR. To se
zatim, podle informaci Svazu, nestalo.

vaz obchodu a cestovniho ruchu CR

je presvédcen, Ze uvazované cilové
sjednoceni sazby DPH na 17,5 %
neni nutné, zejména s ohledem na kou-
péschopnou poptavku v CR v porovnani
s dal$imi staty EU. Avizovana 17,5 % DPH
bude v pripadé potravin
a stravovacich a ubyto-
vacich sluzeb v nadi zemi
jedna z nejvyssich v EU
a prakticky nejvyssi ve
stfedoevropském  regio-
nu. Tomu ovSem neod-
povidd parita kupni sily
spottebiteld. Vysledkem
bude podle Svazu pokles
zajmu spotrebitell o na-
kup potravin v maloobchodnich sitich
v CR, stejné jako pokles zajmu o ubytovaci
a stravovaci sluzby, a to i ze strany cizinctl.
V soucasné dobé pritom uplatiiuje 24

z 27 zemi EU sniZenou sazbu DPH pro
sluzby a ubytovani. Celkem 14 z 27 zemi
také vyuzilo moznost aplikovat sniZenou
DPH u stravovacich sluzeb. Napriklad Né-
mecko pristoupilo od leto$niho roku k za-
vedeni snizené sazby DPH na ubytovaci
sluzby ve vysi 7 %, Rakousko md snizenou

»DPH by méla byt bez vyjimek.
Kazda vyjimka je zdrojem konfliktu.
Nejlepsi vyjimka je Zzadna vyjimka,*
fika ing. Zdenék Juracka, prezident
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.

Foto: SCMSD

sazbu 10 %. Obdobna4 situace je také v ob-
lasti potravin. Konkrétné Némecko pouzi-
va u potravin sazbu 7 %, Rakousko 10 %,
Polsko 8, resp. 5 procent.

Ke zvySovini DPH zejména u potra-

vin a stravovacich a ubytovacich sluzeb by
nemuselo podle ndzoru
SOCR CR dojit, pokud
by stat dokdzal tuto dan
lépe vybirat. Svaz proto
navrhuje zrudit minimal-
ni limit pro povinnou re-
gistraci platca DPH tak,
aby se platci DPH staly
povinné vsechny podni-
\ Katelské subjekty.
Foto: Shutterstock V soucasné dobé je CR
jednim z mala sttt EU, ktery ma vysoky
limit ve vysi jednoho milionu korun pro
registraci platcdt DPH. Obvykla registrace
platci DPH je v fadé zemi EU radoveé tisi-
ce EUR. Podle Zdenka Juracky, prezidenta
SOCR CR, trpi sou¢asnym systémem, a si-
tuace se jesté zhorsi, napt. druzstevni pro-
dejny v obcich a mensich méstech (kde ze-
jména ziji lidé s niz$imi ptijmy), které statu
DPH odvadéji a budou muset proto kvuli
zvy$eni sazby zdrazit potraviny. ,Konku-
ren¢ni malé prodejny, napf. provozované
cizimi statnimi prislusniky, které nemaji
predepsané DPH, nebudou muset zvySovat
ceny. Bude to pro né obrovska konkuren¢-
ni vyhoda," uvadi Zdenék Juracka.

»Zru$eni nebo sniZeni minimdlniho li-
mitu pro platce DPH neni v zadném pri-
padé namifeno proti malému a stfednimu
podnikdni, ale proti nepoctivym podni-
kateltim,“ zdtraznuje. Mezi ¢leny Svazu
navic tvoifi drobni a stfedni podnikatelé
vyraznou vétsinu, zhruba 90 %. ,Nesli by-
chom prece takovym navrhem proti vlast-
nim lidem® podotyka Z. Juracka.

Pramen: SOCR CR
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Zemé Evropskeé unie
a pristup k sazbam DPH
na potraviny

Nekteré citlivé vydajové skupiny -
zvlasté potraviny — v sobé zahrnuji zda-
néni vice sazbami. Napt. Irsko pouziva
3 sazby (vcetné sazby nulové a super sni-
zené). Tri sazby pouziva jesté Portugalsko,
Polsko a Belgie. Italie, Francie, Spanélsko,
Neémecko, Svédsko a Velka Britanie maji
dvé sazby.

Z novych clenskych zemi mé u potra-
vin tti sazby pouze Polsko, dvé sazby pak
Slovensko, Madarsko, Lotyssko a Kypr.

Slovensko mélo do roku 2010 dokon-
ce tti sazby DPH a to 19, 10 a 6 %. Na-
stupem nové vlady se opétovné nasmé-
rovalo Slovensko k snizeni podtu sazeb.
K 1. 1. 2011 byla zvysena zakladni sazba
na 20 % a zru$ena 6% sazba, ktera byla ur-
¢ena na vybrané potraviny pfi prodeji na
trhu; 10% sazba se z potravin tyka pouze
sacharinu a jeho soli, takze ve skute¢nosti
ma dnes Slovensko prakticky u vSech po-
travin sjednocenou sazbu na trovni 20 %.

Prakticky ve vSech starych zemich
(s vyjimkou Danska) jsou zakladni potra-
viny zdanény snizenou sazbou DPH, pfi-
¢emz ve Velké Britdnii, Irsku a na Malté
jsou potraviny zatizeny nulovou sazbou
DPH a v fadé dalsich statd se uplatiu-
je tzv. super snizena sazba Irsko (4,8 %),
Spanélsko (4 %) Italie (4 %), Lucembur-
sko (3 %).

I v fadé dalsich zemi je zdanéni potra-
vin - nejen ze socialnich ale i z produke-
nich déivodt procentudlné nizké Portu-
galsko (6 %), Francie (5,5 %) Nizozemi,
Belgie (6 %), Némecko (7 %).

To nové clenské zemé si takové ,,zby-
te¢né starosti, zda se, vitbec neptipousté-
ji. Naopak jsou to pravé potraviny, které
se v téchto zemich zfejmé povazuji za bez-
pecny zdroj rozpoctovych prijmu (a do
jisté miry i zaplata za likvidované prijmy
z prijmovych a majetkovych dani). Neni
tedy prekvapujici, Ze se zdanéni potravin
pohybuje ve vétsiné novych clenskych
zemi stfedni a vychodni Evropy kolem
20 %. Vyjimku tvoti jen Polsko (5/8/23)
a prozatim Ceska republika s 10 %.

Pramen: SOCR CR/Martin Fassmann
http://blisty.cz/art/57498.html resp. European
Commission, VAT Rates applied in the Member
States of the European Community, ta-
xud.c.1(2011)39295 - EN (http://ec.europa.eu)
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Obchod

Projekt potravinové obsluznosti venkova
Vesnici ,,déla* hospoda,
kostel, obchod a skola

Témér tFi miliony obyvatel v malych obcich do 2000 obyvatel
maji v CR problémy s pravidelnym nakupem zakladnich potravin
a s dostupnosti béznych bankovnich a postovnich sluzeb. Tato si-

rv sy

tuace se, vedle obtizi s obchodni obsluznosti, ziejmé jesté zhorsi
postupnym rusenim obecnich post nebo neustale rostoucimi na-
klady na dopravu vcetné dopravy verejné.

vaz obchodu a cestovniho ruchu CR
S (SOCR CR) proto prosazuje projekt

tzv. potravinové obsluznosti ¢eského
a moravského venkova, ktera je pro obyva-
tele obci méné nakladna nez dopravni ob-
sluznost. Zakladni myslenkou je moznost
obyvateltl obci ,,nakoupit si rohlik kazdy
den®

Obchod jako centrum sluzeb

To znamend, Ze i v malych obcich by
meéla existovat prodejna potravin jako za-
kladni ¢lanek sluzeb poskytovanych oby-
vatelim obce. Zakaznici takové prodejny
by ale zaroven pfi ndkupu potravin mohli
vytidit béznou postovni agendu nebo vyu-
zit bankovni sluzby.

Obec by v takovém pripadé napriklad
nemusela dotovat ztratovou mistni postu,
mohla by usetfit eventudlni podporu pro

zajisténi alespon zakladniho, tfeba i mobil-
niho prodeje potravin a obéané by nemu-
seli vydavat své penize na dopravu k na-
vitévé vzdalenych instituci, které zajistuji
sluzby mimo misto jejich bydlité anebo za
dopravu pro nakupy do jiné obce ¢i mésta.

Ani provoz malé obecni prodejny neni
samoziejmé zadarmo. Z kalkula¢niho
vzorce nakladti a vydajii na provoz ma-
lych prodejen ale vyplyva, ze jde pro ob-
¢any, obce i kraje nejefektivnéjsi reseni.
Vzorec pocitd s obcemi v rozpéti 100 az
900 obyvatel, pticemz vy$e dotace klesa
s po¢tem obyvatel. Podle tohoto vzorce by
obec s 900 obyvateli pfispivala na provoz
prodejny ¢astkou zhruba 40 000 K¢ ro¢né,
u malych obci mezi 150 az 200 obyvateli
by ¢inil prispévek kolem 350 tis. K¢ ro¢né.
V téchto pripadech by se mély na pomoci
obcim podilet i kraje. I proto, Ze je tako-

vy typ podpory pro Zivot lidi na venkové
do provozi plaveckych bazént ¢i nékte-
rych jinych sportovnich a kulturnich zafi-
zeni.

Tri varianty reseni

Z jednani, které probéhlo pocatkem
unora mezi zastupci maloobchodu, Spol-
kem pro obnovu venkova a predstaviteli
Ceské posty, vyplynuly podle ing. Zderika
Juracky, prezidenta SOCR CR, tii mozné
varianty, jak potfebné sluzby pro obyvatele
venkova zajistit.

»Prvni moznostije, ze by v obcich, kde je
v soucasné dobé prodejna potravin a pos-
ta, kterd skondci sviij provoz, sluzby posty
prevzala prodejna potravin. Tam, kde pro-
dejna neni a pfedpoklada se ukonceni pro-
vozu posty, by byl objekt posty vyuzit jako
prodejna potravin. A konecné v obcich,
kde se predpokldda ukonceni provozu pos-
ty a jeji objekt neni vhodny k provozovani
prodejny potravin, by obec poskytla vhod-
ny prostor pro prodejnu potravin, v niz za-
rovenl budou provadény postovni sluzby,*
popisuje moznosti Z. Juracka.

V CR je v soucasné dobé 5603 obci
s poctem obyvatel do 2000. Celkem
v nich Zije 26 % populace CR, tedy
zhruba 2,7 mil. lidi. Zaroven v tomto
prostoru pusobi zhruba 3000 prode-

jen spotiebnich druzstev zapojenych
do retézce COOP se 400 000 m* pro-
dejni plochy, stovky prodejen maloob-
chodnich alianci a dal$i maloobchod-
ni subjekty.

Soucasné diskuse o ukonceni provozi
post v mensich obcich jsou podle néj du-
kazem, Ze je tieba systémové feseni nalézt
co nejrychleji. O jednani s maloobchodni-
ky maji posty zajem.

Prodejny potravin v mensich méstech
a obcich se také mohou stat vyraznym
odbytistém pro mistni regionalni zemeé-
délskou a potravinarskou produkci. Pod-
pora potravinové obsluznosti venkova je
tak prispévkem maloobchodu k podpore
regionalnich a mistnich potravin, identity
regiond a zaméstnanosti v nich.

Jak shrnul ve svém vystoupeni na kon-
ferenci Retail Summit 2011 v Praze ing.
Miloslav Hlavsa, zastupujici Konzum, ob-
chodni druzstvo v Usti nad Orlici, ktera je
soucasti skupiny COOP, md provozovani
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Obchod

prodejny na vesnici daleko $ir$i smysl nez
zajisténi moznosti denniho nakupu cers-
tvého zbozi obecné. Ne vsichni obyvatelé
venkova maji k dispozici auto. Moznost
nékupu pfimo v misté je proto servis napf.
pro star$i obcany a matky s détmi. Vytvari
se také prirozené misto denniho setkavani
obcantl. Zbozi putuje za zakazniky, ne na-
opak, coz ma piiznivy dopad na ekologii.

Nebude-li ~ problematika ztratovych
a neziskovych lokalit dlouhodobé¢ nefese-
na, mize zde dojit k ukonceni prodeje po-
travin ale i jinych vySe zminénych sluzeb
(hospoda, posta,...) a tim k zdsadni zméné
charakteru ¢eské vesnice.

Jistou moznosti je i kumulace sluzeb
v jednom misté (napt. obchod + posta), ale
to problém také zcela nevyfes$i. V nékte-
rych pripadech se bude jednat o udrzeni
provozu stavajicich prodejen, nékdy bude
potieba pocitat i s novou vystavbou.

Modularni vystavba jako

mozné Feseni

Jednou z moznosti budovani novych
prodejen je modularni vystavba, se kterou
mé Konzum v Ust{ nad Orlic jiz ¢tyfletou
zkuSenost. V soucasnosti provozuje Ctyfi
prodejny.

K vyhoddm tohoto feseni patii rychld
vystavba nové prodejny, vyborné ener-
getické ukazatele a kvalita zpracovani
a v neposledni fadé variabilita. Modulovou
prodejnu Ize podle potteby zvétsit, demon-

Foto: Konzum Ustin nad Orlici

tovat nebo premistit jinam. Modulovou
prodejnu Ize poridit také za nizsi cenu nez
novou ,,kamennou“ prodejnu.

Proti fadé vyhod stoji nevyhoda v podo-
bé omezené zZivotnosti modulu, je pocitana
minimélné na tticet let, a pevné velikosti
moduld, ktera ,,svazuje® vlastni feSeni pro-
dejni plochy.

Konzum v Usti nad Orlici si na zdkladé
dlouholetych zku$enosti vytvoril obecny
kalkula¢ni vzorec pro vypocet minimalni
finan¢ni podpory pro zachovani sluzby
prodeje potravin v obcich pod 1000 obyva-
tel. Vyse podpory je zavisla na poctu oby-
vatel obce a vyvoji primérné mzdy v CR.
Déle pak na tom zda se jednd o jiz stavajici
prodejnu nebo nové vystavénou modular-
ni prodejnu. Vzorec zarucuje priblizné 1%
zisk pfi zajisténi kvalitni sluzby minimalné
$est dni v tydnu, od 7:00 do 17:00 hodin.

V ptipadé uplatnéni finanéni podpo-
ry podle vzorce vytvoreného Konzumem
v Usti nad Orlici na viech 4384 obci od

100 do 1000 obyvatel v Ceské republice by
podpora ¢inila 616 mil. K¢, tj. méné nez
10 % toho co je vynakladano na dopravni
obsluznost.

Prodejny v obcich nad 1000 obyvatel
podle ing. Hlavsy podporu zatim nepotie-
buji. Pfi soucasné urovni konkuren¢niho
prostiedi a vy$i minimalni mzdy v CR, Ize
v téchto obcich podnikat s mirnym ziskem
bez potteby podpory. ,Doufejme, ze u nas
situace nebude sméfovat do némeckého
modelu, kde casto nejsou prodejny ani
v obcich se 2-3 tis. obyvatel.“ uzavrel svou
prezentaci ing. Miloslav Hlavsa.

ek/SOCR CR/konferenéni materidly
Retail Summit 2011

Faktory ovliviujici
efektivitu prodejny
B Pocet obyvatel v dané lokalité

B Vyrazné draz$i logistika

B Kvalita prodejniho prostfedi
(potizeni + provoz)

B Podil cerstvého zbozi
(chlazeni, mrazeni, odpisy)

B Oteviraci doba (dlouhd - vysoké
mzdy x kratka — maly obrat)

B Nemoznost dosahnout optimalni
produktivity prace (mrtvé casy)

B VysSe odmény personalu
(dustojna x nediistojna)

¥ Forma podnikani
(zaméstnaneckd x fransiza)

Pramen: Ing. Miloslav Hlavsa, Konzum, obchodni

druzstvo v Usti nad Orlict, soucdst skupiny COOP,
konferenéni materidly Retail Summit 2011

ROCNI PODPORA V TIS. KC NA PRODEJNU V ROCE 2011

Poet obyvatel obce 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000
Vysepodporyprohistorikou | ;1 | 1o0 | 164 | 41| 117| 94| 70| 47| 23| o
prodejnu

VySepodporypronové | 5o, 338 505 | 253 211 169 | 127 84 42 0
postavenou modularni prodejnu

Pramen: Ing. Miloslav Hlavsa, Konzum, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici, sou¢ast skupiny COOP, konferenéni materialy

Retail Summit 2011

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Obchod

Prodejci a elektroodpad

Pouzité malé elektro vraci

lidé zpét prodejcim

Zpétny odbér vyslouzilych elektrozatizeni u nas zanedlouho osla-
vi Sesty rok fungovani. Za tu dobu se podafrilo vytvofit hustou sit
sbérnych mist, ktera je dale rozsifovana. Vedle sbérnych dvori,
mobilnich svozl a opraven elektrospotiebicii jsou jeji nedilnou
soucasti i posledni prodejci elektrotechniky.

olektivni systém Asekol spolupracuje
Kpfi realizaci zpétného odbéru elekt-

roodpadu uzce s poslednimi prodejci.
Prodejny elektrospotfebicti tvofi 20 % z cel-
kového poctu sbérnych mist. Jen v lonském
roce jsme pfimo z prodejen svezli 669 tun
elektroodpadu, pricemz z nasich prazkumu
vyplyva, ze ptiblizné 80 % prodejcti odvazi
zpétné odebrané spotiebice pfimo na nej-
blizsi sbérny dvir.

Miuizeme tedy predpoklddat, ze jen za rok
2010 se prodejci podileli na zpétném od-
béru minimalné 3350 tun elektroodpadu.
Posledni prodejci jsou vyznamny sbérnym
mistem zpétného odbéru zejména pro ob-
last malych elektrospotiebict. Drobné spo-
trebice tvofi pouze 22,5 % celkové ndmi se-
braného elektroodpadu, avsak k prodejctim
lidé nosi malé vyrobky castéji nez naptiklad
do sbérnych dvort. U poslednich prodejct
tvori malé elektro vice nez polovinu sebra-
nych spotfebicu.

Prodejci elektra
a elektroodpad

Vétsina povinnosti tykajici se elektrood-
padu lezi na bedrech vyrobct a dovozci,
néktera opatfeni vyzadovana zédkonem se
v8ak tykaji i poslednich prodejcti. Konkrét-
né jde zejména o nutnost prijeti vyslouzi-
1ého elektrozatizeni od spottebitele formou
»kus za kus®

Nezalez{ pfi tom na znacce vyrobce pro-
davaného nebo zpétné odebiraného elek-
trozafizeni ani na tom, zda spotfebitel stary
spottebi¢ koupil u prodejce, jemuz ho chce
v dobé ndkupu nového zatizeni vratit.

Evropskd unie, jejiz direktivy byly do
¢eského zdkona o odpadech transponova-
ny, klade diiraz na to, aby vraceni pouzitého
elektrozarizeni bylo pro kone¢ného drzite-
le, ktery je spottebitelem, co nejsnadnéjsi.

Co s poskozenym
¢i nekompletnim

elektroodpadem

Spole¢nosti odebirajici vyslouzila elek-
trozarizeni dbaji na to, aby byl stary spo-
trebi¢ v pokud mozno co nejkompletnéjsim
stavu. Nejenze je rozebrani zatizeni neeko-
logické, ale také neekonomické. Opétovné
vyuzit lze az 80 % hmotnosti spotiebice.
Zpracovatelé, kteri provadéji recyklaci elek-
trozarizeni, nekompletni spotrebice odmi-
taji, protoze na nich nelze nic vydélat.

VéaZeny zdkazniku,
pfi ndkupu nového elektrozafizen{

zde muzete odevzdat

pouzité elektrozarizeni

stgjného typu, funkee
a ve stejném mnoZstivi.
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Pokud spotfebitel do obchodu prinese
nekompletni spotrebi¢, mize jej prodejce
odmitnout. Ptikladem by mohl byt televi-
zor bez vychylovaci civky, nebo bez obra-
zovky. Zpétny odbér Ize rovnéz odmitnout
v pripadé podezfeni z kontaminace, ktera
by mohla ohrozit zdravi prodejce.

Smlouva s kolektivnim
systémem je oboustranné
vyhodna

Zakon prodejci uzavieni smlouvy s ko-
lektivnim systémem vyslovné nenatizuje.
Nicméné zajisténi zpétného odbéru prave
touto cestou pro néj znamena bezplatny
a pravidelny odvoz vyslouzilych elektrospo-
trebica.

Na zdkladé objednavky ucinéné elek-
tronickou formou jsme schopni do sedmi
pracovnich dni zajistit odvoz spotfebitelem
odevzdanych elektrozatizeni z jakékoliv
prodejny v Ceské republice ptimo do zpra-
covatelského zarizeni, kde ho ekologicky
zlikviduji. Tuto zasilku musi tvorit deset
kust TV anebo PC monitor® anebo 250 kg
ostatniho elektrozatizeni.

Prodejci si mohou také prostfednictvim
tzv. E-katalogu objednat do prodejny napf.
sbérné boxy, letaky ¢i samolepky, které za-
kazniky informuji o moznosti odevzdani
starého elektra.

Vétsina prodejci
elektrozafrizeni s kolektivnimi
systémy spolupracuje

Vyzkum, ktery jsme si udélali mezi pro-
dejci elektrotechniky, ukazal, ze s kolektiv-
nimi systémy spolupracuji vice nez tfi ¢tvr-
tiny poslednich prodejct. Potésujici je také
statistika zajmu zékaznikd o zpétny odbér.

Zatimco 44 % spotiebiteld podle slov
prodejcii vyzaduje informace ¢asto, dal$ich
52 % uvadi alespon obcasny zajem. Pouze
Ctyri prodejci sdélili, Ze jejich zakaznici se
na zpétny odbér neptaji vibec. K osvété
spotrebitelt mohou prodejci vyuzivat in-
formacni letaky. Vzristajici zdjem obcanti
o zpétny odbér se promita i do objemu se-
branych elektrozatizeni.

Co se tyka vztahu k vyslouzilym elektro-
zafizenim, i zde prodejci prokazuji, ze mysli
a jednaji ekologicky. Z hlediska moznosti
uplatnéni prava spottebitele na zpétny od-
bér starsich elektrospotiebicti Ize konstato-
vat, ze zakaznici nasich smluvnich prodejen
maji moznost na bezproblémovy zpétny
odbér v 94,6 % pripadii a 4,5 % pripadi do-
stanou informaci o nejbliz$im jiném mis-
té odbéru. Takovy vysledek lze z hlediska
moznosti spottebitelt realizovat své pravo
na zpétny odbér hodnotit jako velmi dobry.

Asekol se kvili lepsi komunikaci a spo-
lupraci s prodejci zajimal i o pripadné
problémy, které jim zpétny odbér prinasi.
Nejvétsim problémem pro prodejce pred-
stavuje skladovani (24 %) a doprava (14 %)
vyslouzilych elektrozatizeni. Ojedinéle se
objevily také potize s manipulaci a neinfor-
movanosti zakazniku, napriklad v souvis-
losti s vracenim nekompletnich spotfebict.
Pozitivem ovsem je, ze tfi pétiny prodejcti
zadné problémy neuvedly.

Hana Ansorgovd, manaZerka
komunikace spolecnosti Asekol
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Produkty

Trendy na trhu nealko napoju

Voda z kohoutku se hlasi
o podily na trhu

»Klidné vody” trhu balenych vod vystridaly iniciativy za konzu-
maci vody z kohoutku. Ostatni segmenty trhu nealkoholickych
napoju se zaméruji na novinky v prichutich a prémiové znacky.

nizeni spotfeby u sycenych napoji
S - limonad zaznamenala v prvni po-

loviné minulého roku v ¢eskych do-
macnostech agentura GfK. Vyzkum napo-
vida, Ze konzumenti davaji Castéji prednost
kohoutkové vodé pred balenymi napoji.

(Aktudlni informace GfK o prodejnich
kandlech vybranych nealko ndpojii najdete
také na str. 8.)

Ani segment nealkoholickych népoji
nezustal uSetfen omezeni spotieby v do-
macnostech v dusledku ekonomické krize.
V objemu se nakup propadl o 2,5 %, a to
presto, ze pocet kupujicich domdcnosti
mirné narostl - 98 % vSech ceskych do-
macnosti alespon 1x za ptil roku nakoupilo
néktery ze studenych nealkoholickych na-
poji.

Nejvétsi odklon spotteby je u syce-
nych napoji, predevsim limonad - zde se
spotfeba snizila o vic nez 10 % v objemu
a 8 % v hodnoté. Nejvétsi subkategorie stu-
denych nealkoholickych napoju - vody -
stagnuje podle GfK v objemu i v hodnoté.

Naopak vyssi domdci spotfebou se mo-
hou pochlubit dzusy, ledové ¢aje a opétov-
né oziveni zdjmu zazivaji sirupy a praskové
ndpoje.

Vyvoj na trhu oc¢ima vyrobci

,Irh nealko ndpojti je ve stejné situaci
jako vSechny dalsi sortimentni skupiny.
Potyka se tedy s propadem prodeje a po-
kracujici krizi v maloobchodé. Ani pro
nadchdazejici obdobi neocekavame zadné
zasadni zmény. Otazkou ziistava snad jen
letni obdobi a dobré pocasi. To by moh-
lo cely trh této kategorie rozhybat, fika
Zbynék Plasil, jednatel spole¢nosti Rauch
Praha.

Na trhu stolnich vod pokracuje poma-
ly presun z kategorie perlivych vod k vo-
dam méné perlivym a neperlivym, trend

prechodu od neochucenych vod k vodam
ochucenym je motivovan predev$im ino-
vacni aktivitou vyrobcti.

Spotiebitelé se v segmentu ochucenych
vod tid{ predev$im podle chuti dané vari-
anty, dodate¢né benefity vnimaji pozitivné,
ale nejsou prili§ ochotni za né platit vyssi
cenu.

,Ceska republika je specifickd ve svém
vybéru ochucenych vod na trhu. Asi nikde
v Evropé nenajdeme tolik variant riznych
ptichuti. Cesky spottebitel rad zkousi nové
véci, i ndm se to v minulém roce potvrdi-
lo. Novinky nam pomohli pribrzdit mozny
pokles prodeji v tomto segmentu, fikd
Z. Plasil.

f\ﬁ"‘ | '

Foto: Shutterstock

Podle tzv. velkych ¢isel spotfeba bale-
nych vod meziro¢né klesla, nam se vsak
podafilo v minulém roce udrzet drobny
nartst v objemu. Uvedli jsme na trh novou
kategorii — neperlivé varianty Ondrasov-
ky a na prelomu roku jednu z nasich nej-
plody, ktera vyhrala 1. cenu v soutézi Zlaty
pramen 2011 v kategorii ochucena mine-
ralni voda. Soutéz o Zlaté peceté se letos
konala uz po jedenadvacaté. Zucastnila se
ji stovka vyrobcti z celého svéta. Kromé
Zlaté pivni peceté se soutézi také o Zlaty
Cesky pramen, tedy nejlep$i mineralku.

»Novinky mdme zalistovany u vétsiny
nasich odbérateld - jak v tradi¢nim tak
i modernim trhu a i diky tomu se nam
v roce 2010 podatilo udélat dobry vysle-
dek. V minulém roce jsme hodné ztratili
v segmentu privatnich znacek, ale podatilo
se nam to nahradit ve znacce Ondrasov-
ka,“ komentuje vyvoj kategorie ochuce-
nych vod Milan Ochman, obchodni feditel
spole¢nost Ondrasovka.

V kategorii limonad se projevuje posun
spottebiteld smérem od privatnich znacek
fetézcli k prémiovym produktiim, coZ se
pozitivné promitd do hodnoty celé kate-
gorie. Spotfebitelé si v kategorii limonad
zadinaji zvykat na multibaleni, jejichz po-
pularita v poslednim roce stéle roste.

Trh klasickych ¢ernych a zelenych ochu-
cenych ¢aju je nasycen a spottebitelé po-
zitivné reaguji na nové exotické ptichuteé.
Cast téchto novinek po prvni ochutnévce
zapadne a k opakovanému nakupu jiz ne-
dochazi. Mazeme ale Fici, Ze exotické pri-
chuté jsou zdrojem rustu, zatimco tradi¢ni
prichuté stale generuji stabilni objem.

»Pro nasi spole¢nost byl rok 2010 velmi
uspésny. Znacka Happy Day zaznamenala
velky rtst. V objemu jsme v Ceské republi-
ce zaznamenali riist 0 40 % a na Slovensku
to bylo jesté o 10 % vice. Pokud jde o kate-
gorii ledovych &aji, jsou trendy dva. Cerné
Caje klesaji, naopak kategorie wellness ¢ajit
roste,“ hodnoti trendy Z. Plasil.

,Vodovoda”

versus voda balena

Podle udajii Svazu vyrobct nealkoholic-
kych napojt od roku 2005 do lonska po-
klesla spotfeba balené vody v CR zhruba
0 4 % na 877 mil. litra. Podle fady odbor-
nika totiz déva stéle vice lidi prednost vodé
z vodovodniho kohoutku pred jesté done-
déavna preferovanou vodou v PET lahvi. >>
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Spole¢nost Synovate zvefejnila vysled-
ky vyzkumu, z néhoz vyplyvd, Ze tii ¢tvr-
tiny obyvatel Ceské republiky pravidelné
kupuji a piji balenou vodu. Vyzkum byl
proveden ve dnech 10. az 14. unora 2011
metodou online dotazovani. Podle Pavla
Krista, feditele vyzkumu agentury Syno-
vate, je tomu ve vét$iné pripadl proto, Ze
lidé maji vyhrady k chuti vody z kohoutku.
Mezi dal$imi argumenty, pro¢ pit balenou
vodu, jsou predev$im kvalitativni ukaza-
tele dodavanych napojti, které podléhaji
slozitému systému kontrol jakosti a neza-
vadnosti. Velkou vyhodou pro zakazniky je
také nasledna dohledatelnost vyrobce.

Balenou vodu kupuji pravidelné tfi
¢tvrtiny (73 %) ceské populace — o néco
castéji Zeny (77 %) nez muzi (69 %). VEk,
vzdélani, region, ani kupni sila domacnosti
ptritom v nakupu balené vody nehraji vy-
znamnou roli.

Zhruba ¢tvrtina lidi (27 %), kterd bale-
né vody nekupuje, mezi divody nejcastéji
uvadi, Ze je zbyte¢né draha (50 %), ze je
méné kvalitni nez voda z kohoutku respek-
tive Ze je to neekologické (shodné 34 %).

Obecné je vztah Cechii k vodé z kohout-
ku ptiznivy - vinimame jeji nizké ekologic-
ké dopady ve srovnani s vodou balenou
(69 %) a béiné ji také pijeme, protoze je
levna ¢i zadarmo a chutnd nam (shodné
51 %).

TRI CTVRTRINY CECHU KUPUJi BALENOU
VODU. ZBYTEK JI ODMITA PRIMARNE
KVULI CENE, KVALITE A/NEBO EKOLOGII.

KUPUJETE PRAVIDELNE BALENOU VODU?

PROC NEKUPUJETE PRAVIDELNE BALENOU VODU?

Je zbytecné draha: 50 %
Je méné kvalitni nez voda z kohoutku: 34 %
Je neekologicka: 34 %

Velikost vzorku:
n =133 (ti, co nekupuji pravidelné balenou vodu)

Pramen: Synovate

Produkty

Lesni plody

1. Cenu v soutézi Zlaty pramen 2011
ziskala Ondrasovka lesni plody.

A co na to fikaji vyrobci? ,,Nahrazovani
balené vody kohoutkovou je velmi dob-
fe usazeny mytus, resp. je to trend, ktery
ovliviiuje jen malou skupinu spotiebitelil
balenych vod. Trh balenych vod se déli
na velikostné dvé porovnatelné polovi-
ny - vody s prichuti a bez ptichuté. Vody
s prichuti jsou v naprosté vétsiné sycené,
nesycené vody jsou sice rostouci kategorii,
ale stale nesrovnatelné méné popularni,
a proto ani voda z kohoutku se §tavou neni
pro spottebitele sycenych ochucenych vod
akceptovatelnym substitutem.

Co se tyce neochucenych vod - pomér
spotieby sycenych a nesycenych je zhruba
70:30, takze i zde spottebitelé preferuji ale-
spon jemné sycené vody.

Pokud by spotfebitelé masivné zacali
preferovat vodu z kohoutku, byl by tento
trend patrny nejvice na poklesu prodeji
nesycené vody bez prichuté, coz neni,“ vy-
svétluje Katefina Svecova z oddéleni vnéj-
$ich vztahti Coca-Cola HBC CR.

»Samozrejmé jsme zaznamenali kam-
pan kohoutkové vody, ale nemyslim si, ze
by se spottebitelé néjak zasadné odklonili
od balenych vod. Nevime ale, co udéla pri-
padné zvysSeni DPH s cenou na trhu, a jak
na to bude spotftebitel reagovat,“ uvadi Mi-
lan Ochman z Ondrasovky.

Eva Kldnovd a materidly firem

Foto: Ondra3ovka

Mattoni zredukovala
dopady vyroby
na zivotni prostredi

Za poslednich deset let zreduko-
val vyrobce mineralni vody Mattoni
dopad vyroby na Zivotni prostfedi
0 20 %. Potvrdila to analyza Zivotni-
ho cyklu vyrobku (LCA= Life Cycle
Assessment), kterou znacka zverejni-
la u prilezitosti Mezinarodniho dne
vody (22. biezna).

»Pozitivni vysledky analyzy ovlivnil
zejména vyvoj nové odlehéené lahve.
Diky tomu vyrazné klesla spotteba
plastu a mnozstvi energie potfebné na
vyrobu obalu. Uhlikova stopa, kterd
byva povazovana za nejvyraznéjsi uka-
zatel zatéze, tak u prirodni mineralni
vody Mattoni v 1,51 PET obalu klesla
o vice nez 21 %, uvadi Marie Ticha,
autorka studie a jedna z prednich od-
bornic na LCA v Ceské republice. Jeji
tym také zpracoval v roce 2007 pro
Ministerstvo Zivotniho prostredi stu-
dii LCA napojovych obalt.

Mattoni je prvni znackou mineral-
ni vody v CR, kterd mé zpracovanou
kompletni analyzu Zzivotniho cyklu
svého vlajkového vyrobku. ,,I ve srov-
nani s prfednimi znackami zahranic-
nich balenych vod jsou dopady nasi
vyroby na zivotni prostfedi vyznamné
mensi,“ fikd Alessandro Pasquale, ge-
neralni feditel Karlovarskych mineral-
nich vod.

Posuzovdni Zivotniho cyklu (Life
Cycle Assessment) je metoda porovnd-
vdni environmentdlnich dopadii pro-
duktii, hmatatelnych vyrobkii ¢i sluzeb,
s ohledem na cely jejich Zivotni cyklus.
Uvazovdny jsou emise do vsech sloZek
Zivotniho prostredi béhem vyroby, uzi-
vdni i odstratiovdni produktu. Zahr-
novdna je rovnéz ekologickd zdtéZ ze
ziskdvani surovin, vyroby materidlii
i pomocnych procesii. Metoda LCA md
pevné danou strukturu a provddi se
podle mezindrodnich norem fady ISO
14040.

24

4/2011



OTEVRI. ZAVRI. OTEVRI. ZAVRI.

OTEVRI. ZAVRI. OTEVRI. ZAVRI.

VASE POKLADNA TEN RYTMUS
PROSTE NEZASTAVi.
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Zakladatel kategorie energetickych ndpoju vim hrdé
predstavuje nejnovéjsi techniku létdni, kterd vy-
chizi z velmi jednoduchého ndpadu: tim je 330ml
plastova lahev opatrend vickem, kterou muzZete ote-
VIt a zavfit a znovu otevfit a znovu zaviit. Nebot

ta nejjednodussi feseni velmi casto dojdou nejdile,
vasi spotfebitelé jisté uvitaji moznost popijet svij
oblibeny energeticky ndpoj, i kdyZ jsou v pohybu.
Nepochybné to bude mit vliv také na pohyb Supliku
vasi pokladny.

RED BULL V UZAVIRATELNE LAHVI.
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Grilovaci sezona jako zdroj trzeb

Sortiment

Na jedné strané je soucasny obchod plné pod vlivem promoc¢-
nich akci, na strané druhé se stale vice hovori o tom, Ze nakup by
mél byt spojen s emocemi, ze by mél byt pro zakaznika zazitkem.
Ve spojeni s emocemi dokaze byt totiz zakaznik daleko tolerant-

néjsi k cené.

ravé nadchazejici grilovaci sezona
mize byt pro obchod prilezitosti, jak
zakaznikovi nabidnout Siroky sorti-
ment potravin, doplikt a vybaveni, které
mu zpifjemni volné chvile stravené s rodi-
nou nebo prateli. Stale oblibenéjsi vikendo-
vé grilovani, barbecue a opékani ¢ehokoli
se poji s prijemnymi prozitky dobrého jidla
a milé spole¢nosti. I nakupovani potieb-
nych ingredienci by proto mélo byt spojeno
s pfijemnymi pocity.
Uspéchu pii prodeji vyrobki pro gri-
lovani napomiuze i spravné zodpovézeni
nasledujicich otazek.

Je zakaznikem muz nebo

zena?

Muzi jsou z Marsu, Zeny z VenuSe, po-
jmenoval svou knihu John Gray. Grilované
maso podle Marsu a Venuse aneb jak griluji
muzi a jak Zeny, byl také ndzev setkani na
téma grilovani, které zorganizovaly
znacky Vodnanské kure, Kostelec-
ké uzeniny, Maso Pland a Penam.
Grilovani je ¢asto doménou muza.
Muzsky a zensky pohled na gri-
lovani je odlidny, kazdy serviruje
jiné druhy mas a jinak je dochucu-
je. Grilovaci portfolio se rozsitilo
o kureci stehna, klobasky, chléb,
syry, zeleninu nebo ovoce a také
ryby.

Muzi ke grilovani nejcastéji pfi-
pravuji maso, které koreni a mari-
nuji. Oblibenymi objekty muzské-
ho grilovani jsou steaky, grilovaci
klobasky i evergreen v podobé $pe-
kac¢kda. Pro Zeny byva grilovani
prilezitosti, jak predvést naladéni
chufovych bunék a fantazii. Zeny
obecné maji rady spi§ bild masa

a zeleninu. Oblibené jsou u zen také grilo-
vané chleby s nejriznéjsimi zeleninovymi
smésmi.

Je opravdu primarni

predevsim cena?

»Zakaznici se od sebe lisi, je tady spous-
ta téch, kte{ se musi divat hlavné na cenu
a i presto, ze by ochutnali néco, jiného ne-
mohou si to dovolit. Na druhé strané jsou
tady zakaznici, ktefi vyhledavaji hlavné
kvalitu a jsou ochotni si za ni pfiplatit.
Nagim cilem je uspokojit pozadavky vsech
a snazit se nabidnout kvalitu za dobrou
cenu,” fika ing. Sylvie Fridrichova, mana-
zerka marketingu, MP Krasno.

»Jelikoz je grilovani zdkazniky v soucas-
né dobé vnimano jako prijemné stravené
chvile, upfednostnuji v tomto sezénnim
sortimentu spiSe kvalitu pred cenou,” uva-
di Petra Bejvlova za Masokombinat Plzen.

Foto: Shutterstock

Podle Petra Hotového, Key Account Ma-
nagera spole¢nosti Zedniéek, bude mozna
i letos, stejné jako v lonském roce vitézit
cena. ,Véiim ale, ze v pristich letech bude
vitézit pestrost, napad a hlavné kvalita, ke
které se bude zdkaznik vracet. Ve zavisi na
vyvoji ekonomiky a realnych pfijmu zdkaz-
nikd,“ dopliwuje.

Kamila Heppova z Dribezarského za-
vodu Klatovy hodnoti chovani zdkaznik:
»Iroufam si Fict, ze kone¢ny zakaznik hleda
Castéji kvalitu, Fika.

»Grilovani je pro spotfebitele vétsinou
spolecenska udalost, posezeni s prateli, ze
které chce mit pozitek pro sebe i své blizké.
Z tohoto duvodu je pfi ndkupu naroénéj-
81, a je ochoten investovat vétsi ¢astky nez
do bézného nakupu. To se projevuje jak prfi
vybéru surovin na gril, tak lepsimi grily
a vybavenim, nez tomu bylo v minulosti.
Po prvnich fazich, kdy cesky spotrebitel
objevil, Ze na gril nejsou pouze $pekacky,
prislo obdobi grilovacich klobas a po ném
objevovani raznych steaki a marinova-
nych mas. I zde plati, ze pfi ndkupu hraje
dalezitou roli pomér ceny a kvality, stejné
jako predchozi zkusenost. V pripade¢, ze jde
o nové produkty, spotiebitel se ¢asto necha
ovlivnit atraktivnim obalem nebo podptir-
nymi akcemi - ochutnavkami, charakteri-
zuje trh Vojtéch Halamicek, feditel marke-
tingu spole¢nosti Beskydské uzeniny.

,Grilovani je tak oblibend ¢innost, ze
zakaznik preferuje kvalitu, rad zkousi no-
vinky a speciality, které znd ze svych cest do
zahranici a za tyto speciality si rad priplati,”
prezentuje zkusenosti firmy Sarka Drastilo-
va, obchodni reditelka spole¢nosti Boneco.

Za pravdu ji dava také ing. Mi-
chal Feitl ze spole¢nosti EW. Tando-
ori, podle kterého lze konstatovat,
ze cena jiz neni prioritnim hledis-
kem pfi ndkupu. Hlavni impulsy pfi
rozhodovani jsou kvalita vyrobku,
znamost znacky a atraktivita obalu.

Také Katefina Torova, Junior
Brand Manager Dressings CR/SR
spole¢nosti Unilever zastava nazor,
ze kvalita hraje ve vybéru omadek
a dressingli ke grilovani dilezitou
roli, protoze se jedna o vyrobky, kte-
ré dodavaji jidlu tu pravou chut, a ta
jde zpravidla ruku v ruce s kvalitou.
Navic grilovani je casto spojeno
s nav§tévou hosttl, kterym hostitele
a hostitelky chtéji servirovat skvélé
a kvalitn{ pochoutky z grilu a s tim
spojené vyrobky. >>
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»Jsme pevné presvédéeni, ze zdkaznici
se stale vice informuji o tom, co ji a odkud
ta ktera potravina pochazi. Je to ddno vyvo-
jem spolec¢nosti i kazdodennimi udalostmi.
A to plati i u vyrobku pro grilovani. Vzdyt
pravé grilovani se z velké ¢asti odehrava
za pritomnosti pratel, kamaradd, rodiny
a tém chceme nabidnout to nejlepsi. Pro-
to se zamérujeme spise na zakazniky, kteti
vic nez dvé koruny navic v penéZzence oceni
kvalitni suroviny, vynikajici chut a zaruku
puvodu potravin. Dbame predev$im na to,
aby byly nase vyrobky chutné, kvalitni a za-
kaznik se mohl spolehnout, Ze po jejich po-
ziti bude mit jen pocit, Ze se dobfe najed],
komentuje Mgr. Zuzana Vi¢anova, Brand
Manager spole¢nosti Podravka.

Co bude hitem letosni

grilovaci sezony?

»V letosni sezéné tedy budou vedle
osvédcenych chuti poptavany nové chuté
zalozené na inspiraci z jinych kuchyni nebo
i segmentd potravin. Na trh uvadime fadu
originalnich novinek, které jsou svymi pti-
chutémi ojedinélé. Zaroven jsme vyvinuli
novy, spotrebitelsky atraktivni design ba-
leni. Oc¢ekdvame zvyseny prodej jak ovére-
nych vyrobkd, tak novych specialit, pfipra-
venych pro tuto sezénu. Za vSechny mohu
jmenovat vyrobky z fady Mezinarodni spe-
ciality, jako je Francouzska grilovaci klo-
basa s bazalkou, Italska se sttedomorskym
kotenim nebo Reckd s olivami. Dale mdme
pripraven chutové atraktivni mix Chilli

a Kari pareckii nebo Moravskou klobasu se
$vestkami. V souladu s poslednimi trendy
jsme vyvinuli Spekécek bez pridatnych l4-
tek E a FIT klobdsu s rajcaty se snizenym
obsahem tuku a soli,“ fika Vojtéch Halami-
¢ek z Beskydskych uzenin.

K novinkdm Masokombinatu Plzen
patfi Grilovaci klobdsa s vinem s jemnou
chuti po vinnych bobulich a rozinkich,
Bylinkova grilovaci klobasa, kterd se na
trhu jiz objevila v predchozich sezénach, je
v leto$nim roce obohacena medvédim ces-
nekem a smési kofeni. Dal$imi novinkami
jsou Zeleninova klobasa s kufecim masem
a Kfenova grilovaci klobasa, do které jsou
pro zjemnéni chuti pfidana jablka. Dale
Recké grilovaci klobasa se syrem feta a pes-
tem, Spanélskd grilovaci klobasa s pikantni
chuti po &ervené paprice, Sumavska grilo-
vaci klobasa s hfibky a v neposledni radé
Grilovaci klobasa Hubert s jalovcem. Mezi
oblibené vyrobky firmy patii grilovaci ty-
¢inky, Bratwurst, Grilovaci klobasa Torea-
dor a Svestkova grilovaci klobdsa. ,,Dou-
fame, Ze nase leto$ni novinky zakazniky
zaujmou,” uzavird Petra Bejvlova.

»Minuly rok jsme pripravili napt.
trampskou klobasu, sedlackou klobasu,
a nezapomnéli jsme ani na nejmensi zakaz-
niky a v ramci grilovaciho sortimentu jsme
uvedli détské grilovaci parecky v praktic-
kém spotiebitelském baleni s vyraznym
détskym designem. Podle mych zkusenosti
ale lidé nejsou moc ptiklonéni grilovacim
novinkdm, protoZe trh je timto sortimen-

Pfichazi doba objevovani chuti napfi¢ segmenty grilovacich specialit.

tem jiz zahlcen. I presto se budeme leto$ni
rok snazit zdkaznikiim nabidnout néco no-
vého,“ uvadi ing. Sylvie Fridrichova z MP
Krasno.

»V leto$nim roce jsme vsadili na kvalitu
a zdravy zivotni styl a hledali nové ptichuté
marinad na bazi bylinek a chuti ovoce. Vé-
fim, ze hitem leto$ni sezény zistane bru-
sinkova marinada a nové oslovi spotfebi-
tele marinada $vestkova a olivova. Zaroven
jsme uz v lonském roce vsadili na radu tzv.
zdravych marindd ,bez E“ Vsechny jsou
vyrobeny na bazi prirodnich kofeni a ne-
obsahuji zadné chemické konzervanty ani
ptisady,“ uvadi Kamila Heppova. V sorti-
mentu masnych vyrobkil spole¢nost pro
letosek ptipravila Grilovaci klobésu, také
~bez écek™

Spole¢nost Zednicek se pro leto$ni sezo-
nu drzi klasickych vyrobki. Z vlastni pro-
dukce pod znackou Bilbo jsou nejznaméjsi
polozkou Grilovaci Brattwursty. Ze zahra-
ni¢nich polozek letos uvedla na trh nové
variace original Norimberskych a Mni-
chovskych grilovacich klobasek. Novym
trendem je jejich ,odlehéeni®, tedy vyrazné
niz$i obsah tuku. ,,Z novinek pod znackou
Bilbo jsme uvedli na trh napiiklad Pecené
kolinko na gril. Je upravené tak, jak jej znda-
me z rakouskych a némeckych restauraci
a grilt. Také jsme obohatili fadu pro déti
o vyrobek Spekacky pro déti, predstavuje
novinky firmy Petr Hotovy.

»Pro grilovaci sezonu 2011 jsme zakaz-
nikiim pfipravili kofenici smési ve dvou
fadach - Klasik a Natura. Jak uz samotné
nazvy napovidaji - v fadé Klasik naleznete
Sest korenicich smési pro pripravu klasic-
kych pokrmt. Rada Natura je pak novin-
kou v oblasti koteni - jde o ucelenou fadu
kotfeni bez aromat, barviv a glutamanu
sodného. S kofenicimi smésmi Natura si
zakaznik lehce pfipravi nejen znamé po-
choutky jako grilované maso, zeleninu, po-
mazanky, salaty, ale také specialitky z hub
nebo brambor.

Predesla grilovaci sezéna patfila Pod-
ravce Natura a dal$im variantdm znamé
prisady. Véfime, ze rok 2011 se zapise do
chutovych poharkd predev$im kofenicimi
smésmi od Podravky. Sazime na to, Ze se na
grilu budou vic a vic objevovat i dal$i potra-
viny nez jen maso. Proto jsou nasimi hrdiny
Houbové variace, Bramborové variace, Gri-
lovand zelenina. A protoze ke grilovani ne-
odmyslitelné patfi i salaty, tak samozfejmé
i kofenici smés Natura Na salaty,“ vyjmeno-
vava Zuzana Vi¢anovd z Podravky.
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LV ramci sortimentu v fadé Pochout-
klobasa pikantni, kterou rovnéz nabizime
ve varianté klobaska. Loniskou novinkou
je pak Krahulecka klobasa, v uzsi varianté
pod nazvem Grilovaci klobaska Krahulec-
ka,“ prezentuje nabidku firmy Mirka Kvic¢a-
lové4, marketingova manazerka spole¢nosti
Krahulik - Masozavod Krahul¢i. Tenké

klobésky ve skopovém stievé jsou na grilu
rychle prohraté, proto se pocita také s jejich
vyuzitim jako tzv. startovaci klobasky pro
velké grilovaci akce.

k masu Barbecue Hellmann’s a ¢esnekové
omécce Hellmann’s k masu a rybam.
Spole¢nost EW.Tandoori rozsitila fadu
thajskych omdacek a marindd prémiové
znacky Exotic Food a dalsi dvé speciality.
V dubnu uvadi na trh grilovaci omacky
britské znacky Encona - Chilli Barbecue
Sauce, Chilli Ketchup a Hot Pepper sauce.
Nejoblibenéjsim vyrobkem z portfolia fir-
my jsou jiz fadu let produkty z portfolia
Exotic Food omacky, predevsim sladka chi-
1li omacka na kufe, ale i dstficova nebo gri-

Yvsovr

lovaci omacka, vysokému zajmu se tési ¢in-

r

Znacka Hellmann’s nabizi pro letosni
sezénu spottebitelim dvé varianty grilova-
cich omacek k masu a rybam, a to Chunky
Salsa a Kari s ananasem. Chunky Salsa je
jemné pikantni raj¢atova omacka s kousky
cibule, paprik a chilli. Omacka Kari s ana-
nasem ma exotickou prichut. Pro ty, kteri
upfednostiuji zeleninové saldty pred ma-
sem, pripravila Francouzsky Dressing Hell-
mann’s, ktery byl znovu uveden na trh na
jare.

Ke grilovani pouzivaji spotfebitelé $iro-
kou paletu omécek a dressingti a v tomto
sméru ma znacka Hellmanns co nabid-
nout. Jako tradi¢né pouzivaji spotiebitelé
ke grilovani tatarskou oméc¢ku a majonézu,
kecupy, grilovaci omdcky, predevsim ces-
nekovou, a salatové dressingy. Uspésnou
novinkou lonského roku byly chlazené
omacky k masu a rybam Hellmann’s Bur-
ger, Zeleny pepr a zvlasté Barbecue. Hitem
tohoto roku by mél byt pravé Francouzsky
Dressing Hellmann’s, velky potencial vidi
Katetina Torova z Unileveru i v omacce

Piijemna atmosféra s rodinou nebo prateli, to je zakladni asociace spojena s grilovanim.

K '.I.., .

ské s6jové omacky a marinady znacky PRB.
Spole¢nost Boneco rozifuje fadu oma-
¢ek Evropska inspirace o novinku Omacka
BBQ - Lahodnd chut Anglie vhodna ke
véem druhtim grilovaného masa, zeleniné
¢i rybé, také k marinovdni a jako DIP. Spe-
cialita z Duryiiska, Kari omacka, je vhodna
nejen k tradi¢nim durynskym klobdsam,
ale ke grilovanému i jinak upravenému bi-
lému i tmavému masu, také jako zélivka na
zeleninové salaty nebo pro ochuceni a zdo-
beni baget. Bretansky apetit, Hof¢icova
omdcka, navazuje na mnohaletou tradici
francouzskych hot¢ic. Hodi se nejen k ry-
bam, ale také k pecenym a grilovanym ma-
stim, Ize ji pouzit i do zeleninovych salata
a na zdobeni riznych lahtidek. Delikatesa
z Andalusie, Bylinkovo-tomatovd omécka,
je vhodna i jako vyrazny zdobici prostiedek
v lahtidkarské kuchyni ¢i do koktejli z plo-
dt mote. Letognim hitem budou podle Sar-
ky Drastilové ochucené majonézy: wasabi,

tzatziki a citronova.
Eva Kldnova

Tipy a triky

...pro muzskeé grilovani

Klasické $pekacky netradi¢né: staci
je naplnit uzenym syrem a provonét
madarskou paprikou. Nebo vyzkou-
Sejte kureci maso. Vyzkousejte vyrazné
marinady. Tipem muze byt Gril set —
¢esnek znacky Vodnanské kure s ma-
rinovanymi kufecimi hornimi stehny
a kridly.

Vyzkousejte hovézi svickovou pece-
nou na anglicky zptisob s lilkovym di-
pem. Kvalitni hovézi svickovou mari-
nujte v hor¢ici, soli a barevném pepri,
pecte vcelku a nakrajejte bezprostred-
né po sundani z grilu.

Pro gril se hodi také grilovaci klo-
béasky podavané na grilovaci jehle spo-
lu se zeleninou, Zampiony a bylinkami.
Mix klobasek miizete vytvorit z Koste-
lecké klobasy, Bilé klobasy z Kostelec-
kych uzenin a Drubezi syrové klobasy.

...pro zenské grilovani

Tak naptiklad Crostini s grilova-
nou zeleninou pripravite z toustového
chleba, ktery zlehka opecte a doplite
ogrilovanou smési drobné krijenych
rajcat, paprik a cuket. Vyzkouset na
grilu mtZete i oblibenou Bruschettu se
smési rajcat, $alotky, ¢esneku a cerstvé
bazalky. Vyzkousejte i lehce ogrilova-
ny Rosicky toustovy chléb potreny ces-
nekem a olivovym olejem.

Jaké dal$i speciality muzete pro
leto$ni letni sezénu pripravit? Treba
Sneky na $pizu. Vykosténd kuteci steh-
na Mix Barbecue se naplni Syrovou
grilovaci klobaskou a vSe se ogrilujte
na Spizu.

V poslednich letech ziskava na obli-
bé grilovany syr typu hermelin, zkuste
proto pripravit Grilovaci mésec. Do
mésce z alobalu vloZte rozptileny her-
melin, vyskladejte jej orestovanymi
kousky klobdsek a vse ptipravte na gri-
lu. K hotovému pokrmu se doporucuje
servirovat kvalitni pecivo.

Pramen: podklady firem Kostelecké
uzeniny, Vodrianské kute a Penam
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Ceské mlékarenstvi

Hrozi nedostatek suroviny

Vloni v Ceské republice podle piedbéznych vysledkii po letech
spotieba mléka po letech nepretrzitého ristu klesla o 2,3 %. Vice
nez hospodarska krize vsak mlékarenstvi ohrozuje nedostatek
zakladni suroviny - mléka - a takeé stale silici dovozy, jejichz podil
na spotrebé v minulém roce dosahl uz 39 %.

komoravského svazu mlékdrenské-

ho, se viak s odeznivajici krizi za¢ina
i tento sektor zotavovat, dochazi k pozvol-
nému ristu cen a opétovnému ristu po-
ptavky. S nartistem spotfeby a pripadnym
snizenim dovozu, o které tuzemsti mléka-
fi usiluji, by vSak mohl nastat nedostatek
mléka, ktery by mohl vést i ke krachu né-
kterych mensich vyrobcti.

Z Ceské republiky se totiz obrovské
mnozstvi mléka vyvazi. V roce 2010 to
bylo 400 mil. litrd z celkové produkce
2,6 mld. litrd. Divodem je vyssi nakup-
ni cena v zahrani¢i. Mléko vykupuji pre-
devsim mlékarny v némeckém Chamu
a nova obrovska (nejvétsi v Evropé) mlé-
karna v Leppendorfu u Drazdan s kapaci-
tou zpracovani 6,5 mil. litrd mléka. Kvili
ni podle Kopacka uz skoncily prakticky
viechny mlékarny v severnich Cechéch,
protoze nemaji surovinu.

Podle Jittho Kopacka, predsedy Ces-

Zaroven se snizuji pocetni stavy krav,
pro mnohé zemeédélce totiz zacina byt
ekonomicky zajimavéjsi napf. provozova-
ni bioplynovych stanic. ,Mélo by tu byt
400 tisic krav, nyni je jich ale jen 378 ti-
sic. Farmdri musi vérit, Ze vyroba mléka je
rentabilni,“ komentuje to J. Kopacek s tim,
ze kvili nedostatku mléka by mohlo zanik-
nout nékolik mensich provozi, zejména
téch, které nejsou specializované na urcity
produkt.

Mezi investory vedou

Francouzi

Zahraniéniinvestofi (hlavné francouzsti
veskerého mléka dodaného do mlékaren.
,V Cesku jsou ptitomny ¢étyfi francouzské
spole¢nosti, které figuruji v mlékarenském
7ebricku TOP 20. Je to Danone, Lactalis,
Bongrain a Bel,“ vyjmenovava predseda
mlékarenského svazu. Mini, ze globalizace

sem je$té plné nepronikla, a¢ na ceské scé-
né nechybi svétovi hraci. ,Ve svété neustale
probihaji fuze a akvizice, mlékarenské spo-
le¢nosti se spojuji, aby byly vétsi a vétsi. To
tady zatim neni,“ poznamenava Kopacek.

Silny je i némecky kapital — firma Miller,
které patti Mlékarna Pragolaktos, je nyni
jedni¢kou v objemu nakoupeného mléka,
vyznamnou ¢ast ale pfesouva opét ke zpra-
covani do Némecka. Némecky kapital je
také ve spole¢nosti NET Kralovice.

Italské skupiné Brazzale patfi firma
Orrero v Litovli.

Silnymi ¢eskymi firmami jsou Madeta,
Olma a Interlacto Group, vlastnici mlékar-
ny Moravia Lacto Jihlava, Bohemilk Opo¢-
no a Mlékarnu Ole$nice RMD. V ¢eskych
rukou je i Mlékarna Hlinsko - vyrobce
suseného mléka a mléka Tatra. Mezi dalsi-
mi jsou holding Accom, jemuz patti Cho-
censka mlékarna a Bohusovicka mlékarna,
fermentované vyrobky s vysokou ptidanou
hodnotou, Hollandia, Polabské mlékar-
ny Podébrady - nejvétsi vyrobce tvarohil
a tvarohovych produktu ¢i Tany Nyrsko.

»Je mozné, ze dojde k dal$i redukci
mensich mlékaren, ale vSechny tuzemské
zavody jsou moderné vybavené, odpovi-
daji vysokym kvalitativnim pozadavkim
EU. Mlékarny se vsak déle specializuji
a koncentruji,“ fika Kopacek. ,V roce 1990
tu bylo 120 mlékaren, nyni je jich 44, to je
zcela dostacujici pocet,“ dodava.

30

Reta H:'ﬂfg

4/2011



Foto: Spar COS

Produkty

Do Poaan=0t i, S ‘—M\‘.“‘mz

nﬂﬂﬂ-'---

e WD TV

D (D aad®®BReYRRTR T -

—

-

Dovoz stale roste

Pokud se tyka dovozu, ten se neustéle
prudce zvysuje. Saldo zahrani¢niho ob-
chodu s mlékdrenskymi produkty je sice
kvtli masivahimu exportu syrového mlé-
ka stale pozitivni, ale snizuje se. Zatimco
v roce 2000 byl podle Jitiho Kopéacka podil
dovozu na spottebé 14 %, dnes je to uz té-
méf 40 %. ,To uz je prili§ mnoho. Priroze-
ny zdravy dovoz je 25-30 % z celkové spo-
treby, to je normalni naptiklad v zemich
staré evropské patnactky,” fika.

Duvodu prili§ vysokych dovozi je po-
dle néj vice - mélo chranény trh, nedosta-
te¢na kontrola kvality. Ceskd zemédélska
a potravinarska inspekce a veterinafi by
méli podle néj dislednéji kontrolovat kva-
litu, napriklad u tzv. analogovych vyrobkd,
tj. ndhrazek syra s rostlinnym tukem, kde
je casté falSovani: vyrobky jsou oznaceny
treba jako eidam, pritom obsahuji rostlin-
ny tuk, takze nesmi byt oznacovany jako
syr. Nékteré tyto analogové vyrobky jsou
podle Kopécka i zdravotné zavadné, napt.
obsahuji vysoké procento zdravi Skodli-
vych transmastnych kyselin.

Také obchodni fetézce jsou ve velké
mife v zahrani¢nich rukou a ¢asto pak pre-
feruji vyrobky ze svych zemi.

Zahrani¢ni investofi provadéji podle
Kopacka mezi svymi zavody vyménu vy-
robki, napf. firma Bongrain vozi hodné
vyrobkd ze Slovenska. Tavené syry Pribina
se vyrabéji v Novém Mesté nad Vahom. Bel
Syry Cesko vyrabi ¢4st syrii Smetanito také
na Slovensku, v Michalovcich. Nejvétsi

dovoz k nam vs$ak sméfuje z Polska a Né-
mecka, Slovensko je az na tfetim misté.
V Cesku funguje také mnozstvi obchod-
nich spole¢nosti, které dovazeji mlécné
vyrobky.

»Nejsme proti dovozu specialit, trapi
nas ale, Ze se sem vozi vyrobky, které umi-
me vyrobit sami a 1épe, tfeba jogurty a tva-
roh,* uzavira téma dovozu Kopacek.

Pres uvedené problémy vsak hledi na
dal$i vyvoj mlékarenstvi optimisticky.
»Spotfeba mléka a mlé¢nych vyrobkii ma
v CR od roku 1996 vzestupny trend a neby-
la vyznamnéji zhor$ena ani krizi. Pozitivni

je zejména spotfeba hodnotovych vyrob-
ka. Jakost ¢eskych mlékarenskych vyrobku
je vysokd, problémem vSak mtize byt tlak
na ceny ze strany maloobchodu a tim vy-
nucovani uziti alternativnich levnéjsich
surovinovych zdroju a ¢asto zmény ptuvod-
nich charaktert vyrobkd,“ shrnuje situaci
v mlékdrenstvi Jiti Kopacek.

Alena Adamkovia

Ocekavané trendy v ¢eském

mlékarenstvi v roce 2011

@ pri niz§i nabidce ,,boj“ mlékaren
o surovinu

@ nakupni cena mléka - pokracujici
rust, velmi pozvolné ozivovani

® maloobchodni ceny - stabilita az
slaby rust, ale pod silnym tlakem

® obchodnich systémiut

Vyroba

konzumni mléka - stabilita az
mirny rast

zakysané vyrobky - stabilita az
mirny rast

syry — mirny rust

vyrobky s vysokou pridanou
hodnotou (konvenientni vyrobky,
bio-produkty, novel food) - silny
rust

komoditni vyrobky (maslo, susené
mléko) - pokracujici pokles

INZERCE

Babiccin Jogurt

lahodny jogurt na ovocné sloZzce
v prichutich jahoda, boriwka, tresen a merurika.

Vyrabi
Ehrmann Stiibro s.r.o.
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Trh pohledem
vyrobcu a obchodniku

Obchodnikii a dodavatell jsme se ptali, o které druhy mléénych
vyrobku stoupa zajem a které naopak zazivaji stagnaci, jaky je
pomér dovozu a tuzemské produkce, jak se tento pomér vyviji,

versr

i na novinky, které pravé uvadéji na trh.

Jak hodnoti trh obchodnici?

M Boris Maly,

teditel marketingu, Globus CR

Trh s mléénymi vyrobky neustéle mirné
roste. Dafi se hlavné détskym mléénym de-
zertim. V kategorii syra se zvysSuje zdjem
hlavné o syry v nalevu, napf. mozzarella,
Cerstvé syry typu zervé a také o tvrdé syry.
I pres to jesté stéle ztstavaji nejsilnéjsi kate-
gorii v rdmci syra tavené syry.

Podstatnou vétsinu obratu realizujeme
s ¢eskymi vyrobky, protoze ¢esti producenti
nam dodévaji vétsinu zakladnich mlécnych
vyrobkd (mléko, jogurty). Vyrobky z do-
vozu tvoii pievazné riazné speciality, které
doplnuji sortiment.

Vzhledem k tomu, Ze cena zakladni su-
roviny, tj. mléka roste, rostou i ceny mléc-
nych vyrobkd. O cenové akce je velky za-
jem.

Sortiment se roz$ifuje obéma sméry,
tzn. jak v nejnizéi cené, tak v prémiovych
vyrobcich a specialitich. V kategorii nej-
niz$i ceny jsme do prodeje v posledni dobé

zafadili napf. podmasli, cerstva Slehac-
ka 250 g, zervé, détské smetanové krémy
v nasi privatni znacce. O tento sortiment je
velky zajem ze strany zakaznikd, ktefi jsou
citlivi na cenu. V prémiovém sortimentu
a specialitdch zarazujeme do prodeje napt.
specialni druhy zahrani¢nich syra ¢&i sorti-
ment urceny pro specifické skupiny zakaz-
nikd, napt. bio vyrobky, vyrobky pro déti,
vyrobky pro osoby s intoleranci na laktdzu.

B Martina Kloudova,

medialni zastupkyné firmy Spar COS

Trendem jsou Cerstvé syry (syry s niz-
$i tucnosti, s vy$sim obsahem bilkovin
- cottage, zervé), mlééné napoje, a to jak
kysané, jogurtové, tak v posledni dobé
také syrovatkové napoje. Vyhledavané jsou
jogurty a mlécné napoje s probiotickou
kulturou. Naopak na ustupu jsou light jo-
gurty. V soucasné dobé davaji spottebitelé
prednost smetanovym vyrobkim - nejspi-
$e pro jejich vétsi chutnost. Nejprodavanéj-
$i jogurty a népoje jsou s prichuti jahody.
V posledni dobé se prosazuji ¢okoldadové

prichuté, nugat a stracciatela. Lidé také radi
zkouseji i jogurty s prichuti suSenek, bana-
nu a tiramisu.

Celkove Spar COS v posledni dobé za-
znamenal vétsi poptavku zakaznikd po tra-
di¢nich vyrobcich s vy$sim obsahem tuku,
napt. Cerstvé plnotu¢né mléko. V sortimen-
tu mléénych produktti se také neustale zvy-
$uje podil biovyrobki. Spole¢nost mé v na-
bidce také vice nez 40 mlé¢nych biovyrobku
pod privatni znackou Spar Natur*pur.

Pokud jde o baleni, oblibené jsou obaly,
které 1ze opakované uzavfit a tim zachovat
Cerstvost vyrobkt i po otevieni a prodluzo-
vat tak moznost spotteby. Oblibeny je také
model krabicového mléka s praktickym
$roubovacim uzévérem.

Zakaznici u mlé¢nych vyrobku dnes vice
sleduji zemi ptivodu a etiketu. Jednozna¢né
uprednostiuji ¢eské vyrobky. Velkou roli
hraji produkty oznacené logem KLASA.
Podil tuzemskych a zahrani¢nich dodava-
teld u nds je napt. u jogurtd a mléénych vy-
robkl 95 % tuzemskych dodavateld.

Také spole¢nost Spar COS zaznamenavé
velky vyznam slevovych a promo akci. Za-
jem o né se neustdle zvysuje. U mlé¢nych
produktt je to az o 35 %.

Spar COS nabizi vice nez 1200 mlé¢-
nych vyrobki, od mléka a mlé¢nych népo-
ju, jogurtt, tvarohtl, vajec, smetany, masla
a margarinf, majonéz, pres syry nejruz-
néj$ich druhti a prichuti az po biovyrobky
a také specialni produkty bez lakt6zy. Nabi-
zi také pét typl privatnich znacek.

A jak ho posuzuji vyrobci?
W Jiri Tvrdik,

feditel spole¢nosti Accom Czech

Jinak se dafi trhu a jinak vyrobkéim, kte-
ré prodavame my. Nam se velmi dobte pro-
davaji smetanové krémy nebo pomazan-
kova masla, jichZ jsme vyrobci. V Accom
Czech jednozna¢né vidime riist prodejil
¢eskych vyrobkt na tkor zahrani¢niho do-
vozu.

Ceny jednozna¢né rostou a jesté
porostou dal. Duvodem je réist vstupt
a to at uz elekttiny, PHM, platd atd., ale
hlavné rust cen mléka. Jestlize za leden
roku 2010 se platilo zemédélctiim za mléko
cca 7 K¢/litr, tak v lednu letosniho roku
to bylo cca 8,10 K¢. Soucasné roste cena
smetany z lonskych cca 38,50 K¢/litr na
leto$nich cca 42,50 K¢ opét srovnani leden
proti lednu. Pfedpoklada se, Ze ceny obou
surovin porostou.
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Novinek pripravujeme nékolik. Na trh
jsme uvedli Chocensky smetanovy jogurt
s prichuti Cola. Z Choceniské mlékdrny
jsme na trh uvedli pomazanky Fit Line.
Z Bohusovické mlékarny v letosnim roce
uvedeme nékolik novinek. V pribéhu dru-
hého kvartdlu to bude Kapucin zakysanou
smetanou 15%. Z nasi strany je to vstup do
uplné nového produktového segmentu. Za-
kysané smetany jsme sice vyrabéli, ale pou-
ze ve sladké varianté, jako dezert Bohunka.

V soucasné dobé je nezbytné budovat
silnou znacku, aby zakaznici védéli, jakou
kvalitu vyrobki mohou pod danou zna¢-
kou ocekavat. Spole¢nosti, které se orien-
tuji pouze a jenom na produkci vyrobki
s nizkou cenou, budou mit pravdépodobné
problémy. Za nasi spole¢nost mohu fict, ze
situace na trhu neni jednoduchd a letosni
rok bude urcité velmi slozity, existencné
ohrozeni se ale necitime.

Naés vztah s obchodnimi fetézci je vétsi-
nou korektni. Nakup¢i samoziejmé vyjed-

navaji tvrdé, ale nase spolecnost se snazi
mit se vSemi nasimi odbérateli korektni,
nevyhrocené vztahy.

M Jan Teply,
marketingovy feditel Madeta

v sy reC

Mohu jen jmenovat ,nejcerstvéjsi
vinky, které uz se objevily na trhu. Jednd se
naptiklad o Jihocesky zakys s bandnovou
prichuti nebo smetanovo-tvarohovy krém
Lipanek kakaovo-bananovy. Rozsifili jsme
také fadu nadich prémiovych tavenych
syrd, a to o Romadur a Blatacké Zlato Pi-
kant. Mimochodem, letos je tomu presné
sto let do chvile, kdy byl taveny syr vyroben
poprvé.

no-

B Zdenék Bukovjan, sales & marketing
manager, Mlékarna Vala§ské Mezifici
V na$i firmé stagnuje vyroba jogur-
tt a BIO vyrobktl obecné, naopak k rtstu
dochazi u kysanych tekutych vyrobku at
v PET lahvi nebo Elopaku. Podle mého

nazoru doslo u véech vyrobcti k drobné-
mu narustu prodejnich cen jejich vyrobku.
Tento rtist vSak zdaleka nepokryvd rust cen
surovin (mléko, papir, pet, pp granulat)
kterému jsou vyrobci nuceni Celit.

Nage firma uvedla pocatkem bfezna na
trh détské jogurty s prekvapenim proda-
vané pod licen¢nimi znackami Hello Kitty
a Gormiti. Jednd se o polotu¢ny jogurt ja-
hodovy nebo vanilkovy, kdy zdkaznik (dité)
ma moznost ziskat darek (pfekvapeni)
umistény ve spodni ¢asti dvoukomorového
kelimku. Na ¢eském trhu se jednd o asi prv-
ni licen¢ni mlé¢né vyrobky.

S obchodnimi fetézci mame vztahy veel-
ku korektni. Samoziejmé i mezi fetézci
existuji ty, se kterymi se da ve vécné rovi-
né jednat korektné, s jinymi jsou jednani
mnohdy vypjatéjsi a tézko se hledd kom-
promis.

aa
ASUKA  MLEKARENSKY PRUMYSL
V CISLECH

Mlécny trh ocima Potravinarské komory

Na otazky Retail Info Plus odpovidal
Michal Némec, predseda Sekce pro mlé-
ko pti Potravinai'ské komore CR.

[E] O které druhy mléénych vyrobki
stoupa zajem, které typy produktii na-
opak zazivaji stagnaci?

Spotfeba mléka a mlécnych vyrobki
v Ceské republice se po vyrazném poklesu
v priubéhu 90. let za¢ina v poslednim ob-
dobi zvySovat. V roce 2009 dosahla spo-
tfeba mléka a mléénych vyrobkad u nas té-
méf 250 kg na osobu, a prestoze loni doslo
k mirnému poklesu, i tak Ize stale hovorit
o pomérné dobrém trendu vyvoje.

Velky vliv na narast spotfeby mléénych
produktii po roce 2000 méla postupné se
ménici orientace spotiebitelské poptavky,
nové stravovaci navyky lidi, ¢ili zaméreni
se na zdravou vyzivu, a s tim spojend zmé-
na jidelni¢ku ve prospéch napriklad zaky-
sanych mlécnych vyrobka.

Pokud se ale jedna o hlavni duvody priz-
nivé zmény spotfeby mléka a mlécnych vy-
robku za posledni obdobi, je to predevsim
zasluhou vétsi spotfeby syri. Aktudlni si-
tuace na trhu signalizuje, Ze u spotfebitelt
pretrvava zajem o konzumni smetany, tva-
rohy, tvarohové dezerty a smetanové kré-
my. Naproti tomu se nedafi udrzet uroven

spotieby konzumnich mlék a zakysanych
mléénych vyrobki véetné jogurtt.

Pfi hodnoceni tuzemské produkce je
potreba konstatovat, Ze se neustale snizu-
je vyroba masla, i kdyz jeho spotfeba péti
kilogramt na osobu a rok spiSe stagnuje.
Z toho je ztejmé, ze potiebu dopliuji do-
VOzy.

Snizovani vyvozu znamena pokles vyro-
by hlavni vyvozni komodity, tedy suseného
mléka. V pripadé syru, a to i pfes neustale
rostouci spotfebu v tomto segmentu mlé¢-
ného trhu, tuzemska produkce dlouhodo-
bé stagnuje ¢i mirné klesd, zatimco dovozy
meziro¢né neustale rostou.

Pfi celkovém hodnoceni vyvoje na
mlééném trhu u nas tedy lze fici, ze piiz-
nivym trendem je rostouci spotfeba mléka
a mlé¢nych vyrobkua. Na druhé strané stoji
moznost uplatnéni tuzemskych zpracova-
teld na trhu, kterd je dana jejich konku-
renceschopnosti ve srovnani s vyspélymi
zahrani¢nimi, kapitalové silnymi subjekty.

E Jaky je pomér dovoz x tuzemska
produkce a jak se tento pomér vyviji?

V prepoctu na ekvivalent mléka pred-
stavoval v roce 2010 dovoz do Ceské re-
publiky témér 38 % objemu mléka, zpraco-
vaného v nasich mlékarnach. Obdobné lze

fici, Ze pfi porovnani s celkovou domaci
spotfebou predstavoval loni dovoz mléka
a mlécnych vyrobkd témér 40 %. K tomu
je jesté potieba dodat, Ze se jedna o stéle
vzrustajici trend, napt. v roce 2003 ¢inil
tento podil jen 13,5 % a v roce 2006 to bylo
jeste 32 %.

[E1 Vyvoj cen a ziskovosti, jakou roli
v prodeji hraji slevové akce?

Vyvoj na trhu mléka byl v predchaze-
jicich letech hodnocen celosvétové jako
krizovy a tato krize, zptisobena nizkou
poptavkou po mléénych produktech na
svétovych trzich a propadem cen komodit,
se promitala predev$im do vyse farmar-
skych cen mléka. V letech 2008 a 2009 do-
$lo k prudkému poklesu cen placenych za
mléko na troven, o niz producenti hovorili
jako o likvida¢ni.

Z tohoto pohledu byl lonsky rok obdo-
bim postupného narovnéavani cen, v jehoz
prabéhu dochédzelo k jejich postupnému
navySovani s tim, Ze v prosinci 2010 u nds
dosahla pramérna realiza¢ni cena mléka
8,03 K¢ za litr a béhem prvnich mésicti to-
hoto roku dale roste. Lze predpokladat, ze
pri soucasné trovni farmarskych cen jiz
cesti producenti dosahuji urcité miry zisku.
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Kam sméruje pivni trh?

Spotreba klesa, vyber
druhu a znacek roste

Poprvé v historii Ceské republiky se loni vice piva sto¢ilo do lahvi
nez do sudu. Lezaky si upevnily pozici. Z hlediska podilu pivnich
obalGi zaznamenaly nejvyraznéjsi meziro¢ni narust PET lahve.
Mirnéji vzrostl pocet prodanych plechovek.

optavku po pivu negativné ovlivnilo
szyéem’ spotiebni dané od zacatku

lonského roku o 33 % v kombinaci
s niz§im disponibilnim pfijmem popula-
ce. Nepochybné svou roli sehral i pokles
navstévnosti zahrani¢nich turistd, jejichz
podil na celkové konzumaci piva v Cesku
se odhaduje zhruba mezi 20-30 %.

Ro¢ni spotieba zlatavého moku v pre-
poctu na jednoho obyvatele CR loni ¢&inila
134 litry, zatimco v predkrizovych letech
oscilovala kolem 160 litrt. Vzhledem
k tomu, ze trend sméfujici od napoju al-
koholickych k nealkoholickym je v§eobec-
ny, poradi na svétovém zebri¢ku pivaru
se neméni. I po vyrazném sniZeni spotfe-
by zlstavaji Cesi nejvétsimi konzumenty
piva s pomérné velkym naskokem pred Iry
(116 litr1) a Némci (98 litri).

,Doufame, ze negativni vlivy ekonomic-
ko-finan¢ni krize pomalu zesldbnou a jiz

letos by do ur¢ité miry mohl byt tahounem
produkce naseho pivovarského prumyslu
riist exportu, neztraci optimismus ing. Jan
Vesely, vykonny feditel Ceského svazu pi-
vovari a sladoven (CSPS). Zdtraziuje
zejména pozitivni vyvoj poptavky po leza-
cich, nealkoholickém pivu a specidlech.

Pokles vystavu piva v ¢eském pivovar-
ském pramyslu, ktery pokracuje jiz treti
rok (po predchozim nepfetrzitém rustu
v letech 2001-2007, kdy vrcholil rekordem
19,9 mil. hl) se bohuzel nezastavil ani loni.
Pivovary sdruzené v CSPS (90 % vystavu
v CR) meziroéné snizily celkovou produk-
¢i 07,9 % na 15,7 mil. hl. Dodavky pro tu-
zemsko zaznamenaly propad v porovnéani
s rokem 2009 o 8,6 %.

Struktura poptavky

se meéni

Nejvyraznéji (o 12,8 %) klesla poptavka
po vycepnich pivech. Vystav lezaki byl sice
meziro¢né o 2,6 % nizéi, ale jejich podil na
celkové produkci piva v CR nadale posilo-
val a jiz prekro¢il 35 %.

V souladu s celosvétovymi trendy se
slibné vyviji poptavka po pivech bez alko-
holu, jeji rtst krize nijak nezpomalila. Na
spotrebé piva v ramci EU se nealko podili
5 %, v Cesku 4 %. Ceské pivovary loni me-
ziro¢né zvysily produkci nealkoholickych
pivo 2,4 %.

Stale vétsi oblibé se tési specialy, proto
jich nage pivovary uvarily o témér 40 %
vice nez predloni. Pokracuje oZiveni za-
jmu o svrchné kvasend ¢i ochucena piva,
ovSem trzni podil této kategorie ziistava
zatim pouze okrajovy (sotva jedno pro-
cento). Domaci pivari stdle Castéji pre-
chazeji z nejoblibenéjsi desitky na silnéjsi

jedendctku. Proto se naptiklad po vice nez
dvaceti letech zase objevilo na trhu jede-
néctistupnové pivo znacky Branik. Vystav
lehkych piv pro tuzemsko meziro¢né klesl
témeéf o 30 %. Na druhé strané roste skupi-
na zakaznikt, ktefi vyhledavaji co nejlev-
néjsi piva.

Nabidka druhti a znacek piv se navzdo-
ry poklesu vyroby nepfestava rozsifovat.
Od lonského podzimu si zakaznici mohou
koupit i bezlepkové pivo Celia, vyrobené
v Zateckém pivovaru. Je unikatni tim, ze
ma vlastnosti typického ceského lezaku,
k némuz patii bohatd bild péna, zlatava
barva, prijemnd sladovd viiné a nasladla
chut sladéna s doznivajici lahodnou hot-
kosti.

Nejvice piji pivo muzi
kolem padesatky

Nejvice piva v priméru piji muzi ve
star§im stfednim véku 45-59 let, nejmensi
spotiebu deklaruji vysokoskolaci. Objem
konzumace piva nesouvisi s Zivotni trov-
ni, coz umoznuje $iroky cenovy rozptyl piv
dostupnych na ceském trhu. Z téch, kdo
alespon obcas piji pivo, si vybira konkrétni
znacku zhruba 80 % muzi a 50 % Zen.

Podle znacky se rozhoduji spise mo-
Vitéjéi lidé s Vyééim Vzdélém’m Tradiéné
je chut. Vyplyva to z analyzy Centra pro
vyzkum vefejného minéni Sociologického
Gistavu AV CR.

Mensi propad exportu

Clenské piovary CSPS vyvezly loni cel-
kem 2,8 mil. hl. piva, coZ predstavuje me-
ziro¢ni pokles 0 4,2 %. ,,Ve srovnani s pred-
chozim poklesem o 10,5 % to v§ak miizeme
pri dobré vuli pokladat za mirny uspéch,”
pripomina Jan Vesely. Dlouhodobé pokra-
¢uji zmény v sortimentni struktufe vyvo-
zu, sili pozice lezakll na ukor vycepnich
piv. Hlavnim importérem ceskych piv za-
stava Némecko nasledované Slovenskem,
Svédskem, Velkou Briténii a Ruskem.

Pfes neptiznivou situaci na trhu piva se
nékterym pivovaréim v CR dokonce poda-
filo zvysit vystav i export. Ne vSechny pi-
vovary si stézuji, ale jen maloktery z ndmi
oslovenych byl ochoten zvefejnit svoje
hospodarské vysledky za rok 2010.

Plzensky Prazdroj loni snizil celkovou
produkei piva 0 6 % na 9,9 mil. hl a prode;j
v tuzemsku o 8 % na 7 mil. hl pti zachova-
ni stejného trzniho podilu. Vyvoz tradi¢-
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Video: Velkopopovicky Kozel
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nich ¢eskych znacdek Plzenského Prazdroje
vzrostl 0 6 % na 840 tis. hl, zatimco licen¢-
ni vyroba se o 5 % snizila na 2 mil. hl.

»Na zahrani¢nich trzich jsme se s nepri-
znivou situaci dokazali vyrovnat a zvysit
podil v superprémiovém segmentu v Cele
s lezakem Pilsner Urquell. Datilo se i Vel-
kopopovickému Kozlu, ktery zhruba na
triceti trzich zaznamenal vynikajici nartst
prodeje o 28 %. Prestoze vSeobecné po-
ptavka po pivu klesala, obliba nasich jede-
nactek ani po predlonském vyrazném vze-
stupu neoslabila," uvedl Doug Brodman,
generalni feditel spole¢nosti Plzensky
Prazdroj, nejvétsiho exporéra piv z Ceské
republiky.

Tip Retail Info Plus: Velkopopovicky
Kozel se nemusi jenom pit. Grilovaci
sezonu vyborné doplni i pivni specilit-
ky, napf. tvartizkovy kompot.

Z lonskych novinek Plzenského
Prazdroje byl velmi dspé$ny napiiklad
Master 15° Zlaty nebo Birell Polotmavy.
Nartst prodeje zaznamenala fada speciala
Master v novych obalech a také nealkoho-
lické pivo Birell. Sezénni nabidka nefiltro-
vanych variant tradi¢nich ¢eskych piv Pils-
ner Urquell, Gambrinus a Radegast lakala
navstévniky hospod a restauraci.

Budéjovicky Budvar nepoklada rok
2010 z hlediska svych hospodatskych vy-
sledku za krizovy. Celkovou produkci sice
zhruba o dvé procenta snizil, ale zazname-
nal mensi pokles, nez celkové sniZeni pro-
dukce ceského pivovarnického pramyslu.
Objem exportu meziro¢né vzrostl o0 4,3 %
na historicky rekordni troven za 115 let
existence pivovaru (604 791 hl). ,Nasim
nejvétsim uspéchem je meziro¢ni ndrtst
exportu do Némecka o 4,7 % na nejvyssi
prodany objem v historii. Navic original-
ni prémiovy lezak Budweiser Budvar byl
podle prizkumia nejprodavanéjsim im-
portovanym pivem v némeckych maloob-

chodnich prodejnach, uvedl ing. Petr Sa-
mec, PR manazer Budéjovického Budvaru.
Pfipomnél i tspéch Budvaru na Slovensku,
kam se mu pres tizivou ekonomickou situ-
aci po zavedeni eura podarilo meziro¢né
zvysit export o 2,2 %. Letos rozsifil Budé-
jovicky Budvar nabidku nealkoholického
piva o novy typ obalu, takze od bfezna se
Budweiser Budvar bez alkoholu prodava
na nasem trhu i v pullitrovych plechov-
kach.

Ani Rodinny pivovar Bernard si nesté-
zuje. Uspésné kraci vlastni cestou a roz-
hodné se nehodla podbizet nizs$i cenou.
Loni meziro¢né zvysil ¢isty zisk o tretinu
na 46 mil. K¢, predevsim diky nabidce chu-
tové zajimavych a inovativnich piv. Export
humpoleckého pivovaru vzrostl za posled-
ni tfi roky o 70 %.

»Pro nas neni hlavnim cilem zvysovat
objem vyroby, ale posilovani znac¢ky. Kli¢o-
vé je uspét na trhu. Zakazniky prestava za-
jimat unifikovany euronapoj, vice ocenuji
chutovou originalitu. Té${ nas, jak velkou
oblibu si ziskaly novinky Bernard s ¢istou
hlavou Visen a Svestka i nase specialita pro
zimni obdobi v podobé teplého napoje,
ptipraveného z nealkoholickych ovocnych
piv ohratych s cukrem, skotici a hfebickem
na zpusob svardku,“ pochvaluje si Stanislav
Bernard.

Zatecky pivovar loni meziroéné zvysil
prodej piva o 5 %. Celkové si tak upevnil
pozici jak ve svém tradi¢nim regionu, tak
i v oblastech, kam drive témér nedodaval.
»1 v prvnich mésicich letosniho roku po-
ptavka po nasem pivu roste. V fijnu 2010
jsme na trh uvedli bezlepkové pivo Celia,
které si okamzit¢ ziskalo velkou oblibu,
a to nejen mezi celiaky. Na tento trend

PODIL VYSTAVU PIVA PODLE DRUHU
VTUZEMSKU V ROCE 2009 A 2010

2009

Vyjiéepni piva 62,3 % Lezaky 32,6 %

Ostatni 5,1 %

2010

Vycepni piva 59,4 % Lezdky 35,2 %

{ 0
Tuzemsko Ostatni 5,2 %
Vycepnipiva Y
Lezaky A

Ostatni A Pramen: PORT pro CSPS

pruzné zareagoval maloobchod, takze se
nam v kratké dobé podatilo rozsitit distri-
buci bezlepkového piva po celé Ceské re-
publice a velky zajem projevili také zahra-
ni¢ni odbératelé,” uvedl ing. Radek Vincik,
obchodni feditel pivovaru.

Alena Drdbovd
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potahne Asie

Celosvétova spotieba rostla béhem uplynulych dvou let v dusled-
ku globalni recese omezujici kupni silu spotiebitelti jenom mirné,
a to jesté zasluhou rozvijejicich se trhi (Cina, Vietnam, Brazilie,
Nigérie). Nyni, kdy se hospodarska konjunktura zlepsuje, zase
opravnéné Zehraji na prudce rostouci ceny vstupi.

lobalné pusobici pivovarnické sku-
G piny pfesto loni dosahly dobrych

finan¢nich vysledk a letos je chtéji
minimélné zopakovat.

Tempo ristu spotieby zvolni

Celosvétovy trh piva rostl podle vy-
zkumné spole¢nosti Canadean v letech
2005 - 2008 v pruméru o 4,5 % roc¢né, ale
v krizovém roce 2009 tempo zpomalilo
na pouhych 0,8 %, kdyz se vypilo kolem
1,78 mld. hl.

Na jednoho pozemstana tak v priiméru
pripada necelych 29 litr, v zapadni Evro-
pé 66 a v Severni Americe 75 litri.

Absolutni udaje za jednotlivé zemé a re-
giony v dobé uzavérky tohoto ¢isla nebyly
vétsinou k dispozici. Z vyroc¢nich zprav
nejvétsich koncernt za rok 2010 ale vyply-
va, ze nastalo urcité zlepseni. ,,Globalni trh
loni vzrostl o 1,5 %. Povzbudily ho velmi
dobré vysledky v Asii, Africe a Latinské
Americe, uvadi ve vyro¢ni zpravé spolec-
nost SABMiller, kontrolujici 47 % ¢eského
a 42 % polského trhu (v Jizni Africe 88 %,
Indii 26 % a Ciné 21 %).

Prevlada optimismus

A vyhlidky? V zéapadni Evropé jako
celku bude pokracovat pozvolny pokles
spotfeby. Ta by se naopak méla zvySovat
v USA, Vietnamu, Brazilii, na Ukrajiné,
Rusku, Mexiku a v Peru.

Experti spole¢nosti Canadean predpo-
kladaji, ze celosvétovy trh v obdobi 2011
- 2015 poroste v priméru o 2,8 % rocné
a spotfeba v roce 2013 poprvé presihne
2 mld. hl.

Koncern Anheuser-Busch InBev, svéto-
va jedni¢ka podle objemu prodeje ve vy-
ro¢ni zpravé tvrdi, Ze pro jeho obchodni
uspéch bude letos klicovy ocekavany po-
kles nezaméstnanosti na trhu USA. Prodej
tam loni drzela Stella Artois diky tomu, zZe

mladi Ameri¢ané ochotné ,experimentuji
s evropskymi znac¢kami.

Na britském trhu byl loni mezi lezaky
»hvézdou“ Budweisser. V Brazilii loni pro-
dej stoupl 0 10,7 %, v Ciné 0 6 %.

Zhruba polovina ocekdvaného pri-
riistku spotteby pripadne podle prognoéz
na Cinu, kde do véku, v némz lze legélné
konzumovat alkohol, kazdoro¢né dospiva
kolem 20 mil. lidi. Pro srovnani - ve Velké
Britanii trh predstavuje 48 mil. potencial-
nich konzumentt alkoholickych napoju.

Akvizi ubude

Globalni pivovarnickd scéna dozna-
la béhem uplynulého desetileti zna¢nych
zmén. Na jeho podatku pripadalo na desit-
ku nejvétsich koncerntt 37 % celosvétové
produkce, nyni 63 %. Dominuje Ctverice
slozena ze spole¢nosti Anheuser-Busch

Inbev (AB InBev), SABMiller, Heineken
a Carlsberg. Pfipada na ni skoro polovina
prodeje a jeji podil na svétovém zisku je
jesté vyssi.

Experti o¢ekavaji, ze tempo konsolidace
v pristich letech ve srovnani s predchozim
desetiletim vyrazné zpomali. Pivovarnické
giganty se proto budou ve svém organic-
kém rtistu (ktery nezahrnuje nové akvizi-
ce) spoléhat na rozvijejici se trhy.

Evropa loni opét klesla

V zemich Evropské unie se celkovy vy-
stav zvolna snizuje. V obdobi 2003 - 2009
klesla z 371,5 mil. hl na 363,7 mil. hl, tedy
0 2,1 %. Vyrazny pokles nastal v zapadni
Evropé, kde se nejvice snizila produkce ve
Velké Britanii.

Pokud jde o lonsky rok, Dansky Carsl-
berg ve vyroc¢ni zpravé uvadi, ze mu pro-
dej v severni a zapadni Evropé stagnoval,
zatimco celkovy trh proti roku 2009 klesl
02-3%.

V Némecku, kde se v ramci EU vari
nejvice piva (mimo EU jesté vice v Rus-
ku), klesl vystav pod stomilionovou hra-
nici poprvé v roce 2008 a slabnouci trend
pokracuje. V roce 1991 se v SRN na hlavu
vypilo 142 litrti piva, v roce 2009 necelych
110 litra.

Hlavnim divodem - ktery plati i pro
dalsi vyspélé trhy - je, Ze pribyvajici star-
nouci populace pije méné. A mladi lidé
zase radi ochutndvaji ,,exotické* alkoholic-

36

Reta 'b!:,lnfg

4/2011

Foto: Shutterstock



Produkty

ké népoje, nebo radéji nez horké pivo zvoli
nealko. ,,Obavam se, Ze spotfeba na hlavu
béhem pristich 20 let klesne az na 80 litri,“
predpovida Marc-Oliver Huhnholz z né-
mecké pivovarnické asociace.

Setrni Némci dévaji prednost levnéjsi
znacce Oettinger, které se v roce 2010 pro-
dalo 6,34 mil. hl, nasleduje Krombacher
s 5,41 mil. hl., jehoZ odbyt ale proti roku
2009 mirné klesl. Tfeti misto patfi prémio-
vé znacce Bitburger s prodejem 3,9 mil. hl.

Némecko je tretim nejvétsim dovozcem
pivav EU (po Italii a vedouci Britanii). Ko-
lem 80 % predstavuji prémiové znacky. Im-
portovana piva obzvlast chutnaji mladym
Némctm. K nejoblibenéj$im piviim z do-
vozu patii Pilsner Urquell, Budvar a dan-
sky Tuborg.

Pivo je oblibené také v Rakousku, kde se
ho v pfepoctu na hlavu vypije skoro 107 li-
tra. Tamni pivovary v roce 2009 uvarily
8,7 mil. hl a doséhly obratu presahujiciho
miliardu eur.

Druhym nejvét§im producentem je Vel-
ka Britanie, jejiz pozice ale v EU po vice
nez pétinovém poklesu vystavu i spotfeby
v letech 2003 - 2009 zeslabla. Britsky podil
na celkovém vystavu EU v uvedeném ob-
dobi klesl z 15,6 na 12,3 %, némecky pak
2 28,5 na 26,9 %. Cesko si nadéle drzi zhru-
ba 5% podil.

Na mapé evropského pivovarnictvi na-
opak vzrostla véaha Spanélska (o procentni
bod na 9,3 %), které je ¢tvrtym nejveétsim
trhem v EU. Tamni spotfebu ovem vy-
razné ovliviiuji zahrani¢ni turisté — v prvé
radé Némci a Britové.

Nahoru jdou rychle Polsko

a Rumunsko

Pozoruhodny vzestup zaznamenalo
Polsko, které se stalo tfetim nejvétsim pro-
ducentem a ¢tvrtym nejvétsim spotrebite-
lem v EU (v absolutnim objemu). Polaci
v roce 2008 vypili rekordnich 35,9 mil. hl,
ale krize poté jejich spotfebu negativné po-
znamenala. Polské pivovary zvysuji export,
ktery stoupl ze 198 tis. hl v roce 2003 na
téméf 1,6 mil. hl v roce 2009, vyplyva ze
statistik Breweries of Europe.

Jesté rychlejsim tempem stoupala obli-
ba piva v Rumunsku, kde spotteba vzrostla
v letech 2003 - 2008 z 12,8 mil. na 20,2 mil.
hl, ale poté nésledoval skoro ¢tvrtinovy po-
kles.

Hrozivy propad vystavu, a to témér
0 30 % na 3,3 mil. hl nastal v letech 2003 -
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2009 na Slovensku. Spotteba klesla v mensi
mife (zhruba o $estinu) ze 4,9 na 4,1 mil
hl. Z ceskych zemi se v roce 2009 na Slo-
vensko dovezlo 487 tis. hl, z ostatnich zemi
200 - 250 tis. hl. Loni se na Slovensku uva-
tilo 3,1 mil. hl. Vice nez polovinu trhu kon-
troluje nizozemsky Heineken.

Na rusky trh dopadla

kruta dan

V Rusku se uz vaii vice piva nez v Né-
mecku. Rekord 114 mil. hl byl zazname-
nan v roce 2008, ale nasledoval pokles
na 108,5 mil. hl. Spotfebu loni negativné
poznamenalo drastické zvySeni spotfebni
dané - 0200 %.

Na vychodoevropskych trzich nejvice
zavisi dansky Carlsberg, a to v mnohem
vét$i mite nez hlavni rivalové. Jeho pivovar
Baltika drzel v poslednim kvartile 2010
39,7 % ruského trhu ve srovnani s 39,3 %
o rok drive. Konkuren¢ni AB InBev kont-
roloval 16,2 % v porovnani s 15,7 % v zaveé-
ru roku 2009. Heineken se musel v Rusku
smifit s poklesem podilu z 13,9 na 11,6 %,
vyplyva z udajti spolecnosti Nielsen.

Ukrajinsky trh, ktery v roce 2009 klesl
0 7 %, se loni zotavil, kdyz vzrostl o 4 %,
v Kazachstanu dokonce o 10 %.

Nejvice dovazeji
USA a Velka Britanie

Plati, ze nejvétsi producenti piva jsou
zaroven vyznamnymi dovozci. Jde o USA,

Velkou Britanii, Némecko, Rusko a také
Spanélsko. V dovozu zminéné pétice pre-

vladaji - s vyjimkou Ruska - prémiové
znacky lezakd, zatimco na ,standardni®
znacky pripadd jenom mala ¢ast a do USA
se nedovazeji vibec.

Do méné vyspélych zemi (Bosna a Her-
cegovina, Bélorusko, Gruzie), pro které je
pfiznaény vysoky podil importovaného
piva, se vétsinou dovazi levnéjsi standard-
ni, nikoli prémiové znacky.

TABULKA

@ DOVOZ DO VYBRANYCH ZEMi EU

Na vyvoz spoléha

Nizozemsko a Belgie

Vétsina vyznamnych pivovarnickych
zemi vyvazi méné nez 15 % produkce. Ale
nékolik z nich exportuje podstatnou cast
celkového vystavu.

Nejenom v EU, ale v celém svété suve-
rénné vede Nizozemsko, kde vyvoz odpo-
vida zhruba 65 % vystavu. Tento extrémné
vysoky ukazatel je ale zkreslen zna¢nym
podilem reexportu. Nasleduje Belgie (vice
nez polovina vystavu). Vysokou exportni
»kvotu® vykazuji také Dansko a Irsko.

Do zebricku nejvétsich vyvozcli (mé-
feno jeho podilem na vystavu) se dostaly
také Chorvatsko a Srbsko - ovSem jediné
zésluhou Bosny a Hercegoviny, jejiz trh
svymi dodavkami zasadné ovliviuji.

TABULKA

@ VYVOZ Z VYBRANYCH ZEMI EU

S Japonci se musi pocitat

Na expanzi v zahrani¢i jednoznaéné sa-
zeji japonsti napojovi giganti v cele s Asahi
Breweries. Mifi nejenom do ostatnich asij-
skych zemi (napt. do Vietnamu) a Austra-
lie, ale také do Severni Ameriky a poustéji
se také do Evropy. Bez ohledu na to, ze zde
odbyt piva zvolna klesa.

Japonské pivovary maji pro svoji ,,spani-
lou jizdu® v ciziné padny davod. Jejich do-
maci trh od roku 1994, kdy dosahl vrcho-
lu, klesl zhruba o pétinu. A vzhledem ke
starnuti populace ptjde dale zvolna doli.
Pivovarnicka jednicka Zemé vychazejiciho
slunce Asahi Breweries planuje zvysit po-
dil zamotskych trht na celkovém odbytu
z loniskych 6,8 % na 20 % v roce 2015.

c

TABULKA
EVROPSKE ZEME S NEJVYSSI
SPOTREBOU PIVA NA OBYVATELE
ROCNE

TABULKA

@ JAK SI STOJi,,GLOBALNi CTYRKA”
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Zameéreno na Fresh Food

voni a chutna

Znate nékoho, kdo by nemél rad vini cerstvého chleba nebo zra-
lych jahod? Ja tedy ne. Prodej cerstvého sortimentu se vsak uz

v rvs

7 vrs

dnes nespojuje jen s jeho $iFi, ale také se spravnou péci, kvalitou

a pavodem vyrobka.

ice nez 150 reprezentanti vyro-

by a distribuce cerstvych potravin

diskutovalo dne 23. bfezna na kon-
ferenci Retail in Detail/Fresh Food 2011
stav a perspektivy trhu Cerstvého zbozi. Jiz
uvodni prezentace analytika signalizovaly,
ze bézné zminovana klisé o extrémni ce-
nové citlivosti ¢eskych zakaznikil a jejich
nizké loajalité vici domacim potravindm
se neshoduji s realitou.

Rozhoduje kvalita, dobra

povést a puvod vyrobku
Vyzkum GfK Czech, prezentovany On-
drejem Tomasem, potvrdil, Ze kvalita, dob-
r4 povést a puvod vyrobku jsou zasadnimi
faktory ovliviiujicimi nékup. Ceské potra-
viny ptitom maji dobrou povést a jsou ze-
jména v kategoriich mlé¢nych a masnych
vyrobku preferovany pred importem.
Kli¢ovym parametrem pro to, aby vy-
robek byl vniman jako cesky, je pritom
zejména produkce na tizemi CR, kterd je

KATEGORIE PREFEROVANYCH VYROBKU
CESKE PRODUKCE
Z OBLASTI POTRAVIN A DROGERIE (V %)

MIé¢né vyrobky 64
Maso a masné vyrobky 59
Ovoce, zelenina 31
Pecivo 24
Kosmetické prostfedky 15
Masla, tuky, oleje n
Praci prosttedky 10
Suché potraviny 9
Vyrobky k péci o plet 9
Vejce 8
Ostatni Cistici prostfedky 8
Pivo 8
Vlasové kosmetika 7

Pramen: GfK Czech

(velmi ¢i spise) dulezita pro 87 % spotie-
bitelt. Ceské vlastnictvi znacky je ve srov-
néni s tim podstatné méné dulezité (61 %).

Cesky trh Cerstvych potravin pfitom
za¢ind vykazovat prvni ndznaky trend,

které se vyskytuji na vyspélych trzich.
Utastniky konference o tom na zakladé dat
z panelu domacnosti presvédcila Micaela
Schantl z rakouské vladni agentury AMA
- Agrarmarkt Austria Marketing. Rakous-
ti spotfebitelé pribézné zvysuji své vydaje
za Cerstvé potraviny a primeérna cena na-
kupovaného zbozi v poslednich 10 letech
postupné roste, a to i navzdory konkurenci
mezi obchodnimi retézci. Nejvyraznéj$im
trendem je ddraz na regionalni znacky
- jen napf. v sortimentu hovéziho masa
je jich na rakouském trhu 50. Pokracuje
i expanze biosortimentu, ktera souvisi pre-
devsim se systematickymi aktivitami ob-
chodnich fetézct. Nejvétsi nartist prodejii
byl zaznamenan vloni v souvislosti s uve-
denim znacky ,Zuriick zum Ursprung®
(Zpatky ke korentim) v diskontech Hofer
ze skupiny Aldi.

S velkym zdjmem ucastnikid se setkala
i analyza vyvoje cen zemédélskych komo-
dit, prezentovand Jifim Tyleckem z X-Trade
Brokers. Tendence k rtstu cen je dlouho-
doba a roste zejména vliv spekulativnich
nékupt.

Zdenék Skala z Incoma GfK doplnil
tato fakta o analyzy potvrzujici klicovy
vyznam Cerstvych potravin pro zlepSovani
image a celkovou diferenciaci retézct. Hy-
permarkety Globus se tak jasné z pohledu
zékaznikl profiluji svoji nabidkou masa
a uzenin, Lidl nabidkou ovoce a zeleniny
a Interspar nabidkou peciva a lahadek.
Martin Ditmar, generalni feditel Sparu,
v navazujicim vystoupeni prezentoval vizi
jit jesté dale a transformovat prodejny
Interspar na galerie Cerstvosti. Soucasti

KDE NEJVIC UTRATITE ZA CERSTVE OVOCE A ZELENINU?
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Produkty

diirazu na nabidku cerstvého zbozi ma
byt i strategie opirajici se o zahu$ténou sit
prodejen s vynikajici dostupnosti pro za-
kazniky. Spar proto hodl4 akcelerovat svoji
expanzi a otevirat roéné 10-15 prodejen
s dirazem na novy format o velikosti ko-
lem 900 m? (vice informaci prinesl Retail
Info Plus 1-2/2011).

Dalsi ¢ast konference byla vénovana
ptipadovym studiim. Simona Sokolo-
va, generalni feditelka mlékarny Olma,
predstavila strategii opirajici se marketin-
gové investice, efektivné koncentrované
do tradi¢nich ¢eskych znacek Zlata Hana
a Florian. Stanislav Sekyra z Makro Cash
& Carry popsal na prikladu prodeje ryb
dlouhou a systematickou cestu své firmy
pti budovani ziskové kategorie cerstvého
sortimentu. Konstatoval pfitom, Ze znalost
zakaznika a jasné zaméfeni na jeho kom-
fort musi byt zakladnim principem tspés-
ného prodeje.

Farmarsky trh

v hypermarketu

Zavére¢ny blok konference byl vénovan
diskusi o budoucnosti ¢eského trhu cers-
tvych potravin. Panel diskutujicich zahr-
noval zastupce velkych firem i spole¢nosti
stfedni a malé velikosti. Vyznamnd cast

debaty byla vénovana volani po rovnych
podminkach pro podnikéni a konsolidaci
a posileni vladni podpory a kontroly trhu.
Zajimavé impulsy prinesli do diskuse o bu-
doucnosti zastupci mensich podnikatelu.
I kdyz zaznéla myslenka, Ze nezavisli vy-
robci nepottebuji spolupracovat s velkymi
fetézci, debata signalizovala i jasné moz-
nosti kooperace.

Inspirativni bylo v tomto sméru ze-

Jednoty Ceské Budéjovice, kterd ptimo ve
svém hypermarketu COOP Terno porada
farmarské trhy a je inicidtorem podpory
a rozvoje regionalnich znacek. Osvézenim
debaty byl i prispévek Nguyena Nama,
reprezentanta vietnamskych podnikatell
v CR, ktery ucastniky konference piekva-
pil nejen perfektni ¢estinou a dobrou réto-
rikou, ale zejména diirazem vietnamskych
podnikatelii na vzajemnou spolupraci.

jména vystoupeni Jaroslava Froulika, $éfa ek/ TZ Blue Events
KDE NEJViC UTRATITE ZA CERSTVE UZENINY A LAHUDKY?
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Rio Mare Pate
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Rada turidkovych krémii
Rio Mare Paté se rozriistd
o novinku Rio Mare Paté se syrem,
kterd obsahuje jemné tundkové
maso a Cerstvy syr typu Zervé

(20 % hmotnosti),
to vse bez konzervantii.

Tato rybi pochoutka je vhodnd pro celou
rodinu. Diky baleni'v tubé s praktickym
zdobitkem se snadno pouZivd a hodi se napr.
jako netradicni obcerstveni pro ndvstévy

(i zdravd svacina pro déti i dospélé. Baleni je
nejen opatteno praktickym zdobitkem, ale je
také znovu uzaviratelné.

Tunidkovy krém se syrem je jiZ pdtym pririistkem
do rodiny produktii Rio Mare Paté, kterd ddle
zahrnuje Tundkovy krém, Turidkovy krém

s feferonkou, s kecupem a Lososovy krém.

PACHOLIK se vracil

Novy atraktivni obal, nova receptura - lehky naslehany
krém, dvé oblibené prichuté - vanilka a c':okoléda'
v osvédceném baleni 80 g, to je zcela novy PACHOLIK.

PACHOLIK z ¢eského mléka vyrabi
spole¢nost EHRMANN Stiibro, s. r. 0.

Lahodnd svacina pro malé misouny i velké pamétniky této dobriitky.
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Ceska biopotravina roku 2010

Vitézem je kanci biolovecak
Vitézem devatého rocniku soutéze, a tedy Ceskou biopotravinou

roku 2010, byl vyhlasen Kanci biolove¢ak z Biofarmy Sasov
Josefa Sklenare. Odborna porota vitéze vybrala mezi dalSimi

42 nominovanymi biopotravinami.

anci bioloveddk je trvanlivy fermen-
Ktovan)'f salam nejvyssi kvality, je-

hoz trvanlivost je docilena susenim
a fermentaci za pouziti startovacich kul-
tur. Je vyroben pouze z biomasa a bioko-
feni, jako pfirozeny konzervant je pouzita
motsk4 stl, je proto bezlepkovy. Stanglicka
salamu ma hmotnost 400 gramt a trvanli-
vost je jeden mésic od data vyroby.

Biofarma Sasov boura myty

Pfi vyrobé se pouzivda maso nekastrova-
nych kanecki z ekologického chovu prasat
na biofarmé Sasov na Vysociné.

Maso pro ptipravu salamu je bourano
pfimo na vlastnich jatkach biofarmy, vy-
roba probiha v Kostelci u Jihlavy, pouhych
10 km od farmy. ,Vyborna chut, novator-
sky pristup a maximalni Setrnost ke zvi-
fatdm,“ shrnul rozhodnuti odborné porty
jeji pfedseda Pavel Maurer.

Kan¢i bioloveddk je jedine¢ny tim, Zze
pravdépodobné jako jedinad potravina na
¢eském trhu obsahuje maso z nekastrova-
nych prasat, mladych kaneckd. ,.Ve farem-
nim chovu to znamend, Ze byl samec uset-
fen drastického zakroku kastrace

CESKA BIOPOT
200 7 produkce spole¢nosti Vinselekt Mich-

Vitézem 9. rocniku soutéze

Ceska biopotravina roku byl vyhlasen
Kanc¢i biolovecak. Foto: Green marketing
vic nez biouherak, a zkupuji lovecaky po
nékolika $tanglich domua do svych spizi€
fikd Josef Sklenaf, ekologicky zemédélec
z Biofarmy Sasov.

Josef Sklenat se jako jediny v historii
soutéze muze pochlubit dvéma vitézstvimi.
V roce 2004 se Ceskou biopotravina roku
stal jeho Biouherak.

Vitézové jednotlivych
kategorii

I v letosnim roce byli kromé hlavni
ceny, vyhlaseni vitézové jednotlivych pro-
duktovych kategorii.

Vitézem kategorie mléko a mlécné vy-
robky se stal Jogurt bily 3 % z Mlékarny
chodni znacku ,,nase bio®

Nejlépe hodnocenym v kategorii
mlynské a pekarenské vyrobky byl Chléb
psSeni¢no-zitny ceredlni s Nopalem BIO
z biopekarny Country Life.

Porotce velmi zaujala a vité-
zem kategorie vyrobky z ovoce
a zeleniny se stala Hrugkova bio-

lada od Hany Némcové z rodinné
farmy Koldokol.

Kategorii biovyrobky pro gastrono-
mii vyhréla spole¢nost Extrudo Becice
s vyrobkem Bio Livance.

Vitézem nové oteviené kategorie
vina z ekologickych hroznu se sta-
la Malverina pozdni sbér 2007, suché,

lovsky.

O kategorii vino z ekologickych hroznii
byla soutéz poprvé roz$ifena v minulém
roce. Hned premiérovy ro¢nik se setkal
s velkym zéjmem. Sest vinafd nominova-
lo 18 vin vyrobenych z ekologicky pésto-
vanych hroznd. ,V poslednich nékolika
letech se mnozstvi ekologickych péstiteltl
vina znac¢né rozrostlo a vyhlagovatel sou-
téze chtél na tuto skutenost reagovat.
Ukazuje se, Ze to bylo spravné rozhodnuti,
v pristich letech by pravdépodobné mélo

a nestal se z néj kastrovany samec,
tedy veptik. V Cechéch se vieobec-
doby, kdy se prasata vykrmovala do
velkych hmotnosti. Pfestoze podle
vyzkum neni kastrace nutna, ani

PREHLED VITEZU, KATEGORIi
A NOMINOVANYCH BIOPOTRAVIN

VYHERCI SOUTEZE CESKA BIOPOTRAVINA ROKU 2010

Kategorie a nazev vyrobku

Ceska biopotravina roku 2010

Kanci biolovecak

Josef Sklenar

mnozstvi vin z ekologické produkce
stoupat, vzhledem k ukonceni pre-
chodného obdobi velkého mnozstvi
péstiteld, komentoval prvni ro¢nik
Tom Vaclavik, organizator soutéze.

Informace o soutézi

kvili moznému ,kanéimu pachu
stale se kastruje a maso prasat je

Miynské a pekarenské vyrobky

stale nazyvano ,veprové®, fika Josef

Chléb p3enicno-Zitny ceredini s Nopalem BIO

Country Life, .. 0.

Soutéz Ceskd biopotravina roku
byla vloni vyhlasena jiz po devaté.
Celkem 17 vyrobcti biopotravin do

Sklenat, vitéz soutéze.

Mléko a mlécné vyrobky

Sasovsky lovecak jako prvni kan-
& biovyrobek v Cechédch boti myty

Nase BIO jogurt bily 3% 200g

spol.sr. .

soutéZe nominovalo 42 vyrobku.
Soutéz vyhlasuje Potravinarska
komora Ceské republiky spole¢né

a predsudky, ukazuje dal$i moznosti

Ovoce a zelenina a vyrobky z nich

v chovech zvifat a v nasem piistupu

Biolada hruskova

farma Koldokol

Hana Némcova, rodinna

s PRO-BIO Svazem ekologickych
zemédélct. Jiz tradi¢nim partnerem

k nim - a to nejen na ekofarmach.
»Na bio jarmarcich, dozinkach

Biovyrobky pro gastronomii

Bio Livance

Extrudo Becices. . o.

je spole¢nost Bureau Veritas, lidr
celosvétového certifika¢niho trhu

a farmarskych trzich se po love¢aku
vzdy jen zaprasi. Dokonce mnozi po

Vino z ekologickych hroznii

ochutnani prohlasuji, Ze jim chutna

Malverina vino s pfivlastkem pozdni shér 2007

Vinselekt Michlovsky a. s.

predev$im v oblasti bezpe¢nosti po-
travin.

ek/Green marketing
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Ceske versus

zahranicni

LetosSni vyzkum spolecnosti Factum Invenio potvrdil, ze lidi, kte-

i davaji prednost ceskému zbozi

pred zahrani¢nim, stale ubyva.

Na druhou stranu se prosazuje nazor, ze je ceské zbozi kvalitni.

fi vybéru znacky stavi spotiebitelé
Pna prvni misto funkénost vyrobku.

Zhruba polovina populace ma ke
znackam vlazny vztah, zatimco pro treti-
nu lidi je znacka velmi dulezitd a jen velmi
ztidka kupuji zboz{ nezndmé firmy.

V ramci sledovaného sortimentu je vy-
znam znacky nejsilnéjsi u kosmetiky a par-
fumerie. O néco méné diilezit4 je pro Cechy
znacka pfi nakupu potravin a viibec nejmé-
né se lidé znackou fidi pti nakupu néradi,
kde povazuji za klicovou funk¢nost vyrobku.

Ceské produkty se tési oblibé zejmé-
na u star$i generace. Napiiklad u potravin
uprednostiiuje domaci vyrobky 68 % lidi ve
véku nad 60 let, zatimco v ramci nejmladsi
vékové skupiny (15-29 let) se stejné orien-
tuje méné nez polovina (48 %). Potravindm
z domaci produkce pak dale davaji castéji
prednost Moravané (60 %) nez Cesi (53 %)
a lidé zijici v malych sidlech do 5000 oby-
vatel (60 %).

Na pozadi preference ndkupu ceského
zbozi pred zahrani¢nim se odrazi i tradice.
U star$ich ro¢nikt pfi ndkupnim rozho-
dovani nepochybné hraje silnou roli zvyk,
detailni znalost, pocit ¢ehosi divérného.
Nékup ¢eskych vyrobki bezesporu také po-

zitivné ovliviiuje pocit prislusnosti k mistu,
kde cloveék Zije a patriotismus obecné.

V ptipadé ostatniho sortimentu jsou
sociodemografické rozdily podobné jako
u nakupu potravin, jen vét§inou nejsou tak
vyrazné.

Pokles preference ¢eskych
vyrobkii se zastavil
u potravin a napoju

Na preference mezi ¢eskym a zahrani¢-
nim zbozim se Factum Invenio dotazuje jiz
od roku 1997. Vysledky posledniho $etfeni
vesmés potvrzuji trend z predchozich let,
kdy dochézelo k poklesu podilu spottebi-
teltl dévajicich prednost ¢eskym vyrobkiim:

Béhem poslednich 14 let se u vSech sor-
timentd snizil podil lidi davajicich prednost
Ceskym vyrobktim. Pokles se ve vétsiné pti-
padi pohybuje mezi 10 az 20 procentnimi
body. Vyjimku tvofi parfumerie s kosmeti-
kou a spottebni elektronika, kde pokles ne-
byl tak vyrazny. To ovSem hlavné z toho du-
vodu, ze podil vefejnosti davajici prednost
Ceskym vyrobktim byl v této kategorii nizky
jiz v roce 1997. Pro dalsi vyrazny ubytek tu-
diZ neni prostor.

Za zminku soucasné stoji, Ze v rdamci
poslednich dvou az ¢ty

DOMACI VS. ZAHRANICNI VYROBKY (v %, N = 1020)

pivo, vino

potraviny

H‘

nealkoholické napoje

28

let se pokles preference
¢eskych vyrobkil zasta-

1 a2 vil u potravin a napo-
30 13 | ji. V pripadé piva, vina
e 11 apotravin dokonce doslo

oproti roku 2009 k mirné-
mu nértstu. Je tedy moz-
né, ze se nakupni chovani
u téchto produktd mirné
proménuje ve prospéch
¢eskych vyrobki.

Jak jiz bylo zminéno,
nékupu ceskych vyrobki
davaji prednost spise star-
§t lidé. Ubytek zasténcii
¢eskych produkta tak lze
kromé jiného vysvétlit de-
mograficky.

Kvalita je diivodem pro
nakup domaciho zbozi
pro 86 % Cechti

Dalsi vyznamnou roli sehrava proména
hodnoceni ¢eského zbozi na spotrebitel-
ském trhu. Ceské produkty jsou vnimany
trochu jinak, nez tomu bylo pred 14 lety.
Tuto zménu ilustruje dalsi pokladand otaz-
ka, zajimajici se z jakych dtuvodii lidé naku-
puji ¢eské zbozi.

Nejcastéji vybiranym duvodem, proé
lidé nakupuji ceské zbozi, je zvyk (94 %
,rozhodné + spise souhlasi“). Castou moti-
vaci k nakupu predstavuje také vcelku vag-
ni tvrzeni, Ze ,,éeské zboZi neni o nic horsi
nez cizi“ (92 %), stejné jako zamér podpoftit
domaci vyrobce (89 %).

Z ¢asového srovnani jsou zajimavé dal-
$i dvé polozky - kvalita a cena. Mezi lety
1997 a 2011 ubylo o ¢trnact procentnich
bodu lidi, pro které je cena déivodem naku-
pu domdcich vyrobkii na stavajicich 63 %
(»rozhodné + spise souhlasi®). Zcela opac-
ny vyvoj pak zaznamenalo kritérium kva-
lity, kde doslo k nartstu o plnych 23 pro-
centnich bodt. V soucasnosti je tak kvalita
duvodem pro nikup doméciho zbozi pro
86 % Cechti.

Funkénost vitézi nad znackou

Druhd ¢ast vyzkumu obsahovala vel-
ké mnozstvi otdzek na postoj ke znackdm
a znatkovému zbozi. Postoje Cechil ke
znac¢kovému zbozi 1ze oznacit jako realistic-
ké. Za nejdilezitéjsi atribut byla vefejnosti
vybrana funk¢nost vyrobku a to ve vSech
trech sledovanych kategoriich. S nazorem,
vyrobku®, vyjadrtilo souhlas (,,rozhodné +
spi$e ano®) zhruba 80 % spottebitelt. Tento
souhlas v§ak samozfejmé neznamena od-
mitnuti znacek jako takovych, jelikoz pti-
blizné dvé tietiny vefejnosti pripoustéji, Ze:
»znackové zbozi byva kvalitni®

Celkové je v populaci o néco vice lidi,
ktefi maji ke znackdm a znac¢kovému zbozi
laxni vztah (,,nepotfebuji kupovat znacko-
vé zbozi“ 45-60 %) nez spottebitelti kupu-
jicich prakticky vyhradné znackové zbozi
(»,radéji nekoupim nic nez nezndmou znac-
ku“ 30-40 %).

Dotazovani probéhlo v ramci programu
Factum Omnibus ve dnech 16. - 21. 1. 2011
metodou tizenych osobnich rozhovorii na
reprezentativnim vybérovém souboru 1020
obcanii Ceské republiky ve véku od 15 let,
ziskaném kvotnim vybérem.

Pramen: Factum Inventio
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Reality

Nové obchodni plochy pro Cerny Most
Unibail-Rodamco slibuje

novy koncept nakupovani

Spolecnost Unibail-Rodamco, majitel a provozovatel prazskych
nakupnich center Centrum Cerny Most, Centrum Chodov a vétsi-

7 o0 v rv

novy vlastnik centra Arkady Pankrac, zahajila prace na rozsireni
obchodniho centra Centrum Cerny Most.

ové regionalni nakupni centrum
N Centrum Cerny Most nabidne svym

zékaznikim na celkové plose vice
nez 82 000 m? pres 160 maloobchodnich
jednotek, zabavni zény, prostory pro po-
radani akci i moznosti relaxace a zabavy.
Dal$imi charakteristickymi prvky koncep-
tu jsou kromé designu interiéru i exteriéru
také nové materialy a stavebni technologie
minimalizujici dopad na Zivotni prostie-
di. Projekt slibuje lepsi dostupnost a 3300
parkovacich mist. Hlavni cilovou skupinou
jsou rodiny s détmi.

Spadova oblast ¢itd bezmala 1,8 mil
obyvatel, z nichz 86 tis. Zije ve vzdalenosti
10 minut od obchodniho centra a téméf pul
milionu ve vzdalenosti 20 minut. Kupni sila
se pohybuje 16 % nad republikovym pra-
mérem. Ve srovnani se samotnou Prahou je
ve spadové oblasti vys$si podil mladych lidi
ve véku 15 az 29 let.

Otevteni nového centra je naplanované
na jaro roku 2013. Investice do dostavby se
bude podle Arnauda Burlina, vykonného
feditele Unibail-Rodamco pro stfedni Ev-
ropu, pohybovat kolem 100 mil. euro.

V soucasné dobé je podle vedeni spo-
le¢nosti pronajata jiz zhruba tretina ze
45 tis. m* novych prostor, o které se roz-
roste stavajici obchodni centrum na zmi-
novanych celkovych 82 tis. m*. Spole¢nost
zaroven slibuje, ze do centra privede své-
tové znacky, které dosud v Ceské republice
nebyly.

Misto, které nabidne zazitky

V souladu s trendem spojit nakupovani
s emocemi a pfijemnymi zazitky, se ma po-
dle ziméru developera stit Centrum Cerny
Most mistem nejen nakupovani, ale i se-
tkavani, odpoc¢inku a zabavy pro vSechny
generace.

»Zakaznici se mohou téit na vysledky
naseho smyslu pro detail, ktery se promitne
do kazdého kroku jejich zdzitku z navste-
vy centra, a to od $iroké $kaly sluzeb pres
emotivni svételné prvky, dynamické a roz-
manité prostory pro poradani akci az po
interaktivni herni prostory pro déti. Nové
centrum je navrzeno tak, aby poskytlo celé
rodiné prijemné a klidné prostredi,“ fekl
Arnaud Burlin.

Spojeni designu s dlirazem

na udrzitelny rozvoj

Ptijde o prvni nakupni centrum v Ceské
republice, které deklaruje skloubeni inte-
riérového i exteriérového designu s ma-
ximalnim diérazem na udrzitelny rozvoj.
Novy design ma ptisobit pfivétiveé, navodit
uvolnénou a zabavnou atmosféru, a prispét
tak k pfijemnému pocitu z nakupovani.

vvvvv

navrhli jsme 800 metrovou svételnou fa-
sadu, diky niz bude Centrum Cerny Most
skvéle vidét,“ uvedl Robert Bishop, feditel

architektonické spolecnosti Benoy pro Ev-
ropu a Skandinavii.

~Cesta do obchodniho centra vede bud
z dalnice, nebo z metra. Tam pfipravujeme
vchody s vyraznymi motivy baldachynu,
které zakazniky jednodus$e navedou k cen-
tru. Pohodlné parkovéni, esteticka zahrad-
ni Uprava a uvitaci foyer pred vstupem do
ndkupni zdény, to vSe je soucasti pridané
hodnoty designu pro novou moderni nd-
kupni destinaci. Nasim cilem je vytvorit
prostiedi, které dokdze z bézného nakupo-
vani udélat zabavny a pfitom nestresujici
zazitek,“ dodal.

Podle nedédvnych vyzkumi se vétsina
zékaznikl Centra Cerny Most do nakupni-
ho centra dopravuje autem (58 %). Nejen
proto je nezbytnou soucasti projektu novy
dynamicky parkovaci systém s 3300 par-
kovacimi misty. Snaz$i bude také pristup
pésky od stanice metra a autobusového
nadrazi (vetejnou dopravu vyuziva k cesté
do centra 27 % navstévnika); diky dpra-
vam bude cesta pohodlnéjsi, bezpeénéjsi
a atraktivnéj$i i pro pési zakazniky centra
(15 %). V neposledni fad¢ je tfeba zminit
bezbariérovy pristup pro rodiny s détmi
a handicapované zdkazniky.

Spole¢nost Unibail-Rodamco je kétova-
nd na burze, pisobi ve 12 zemich po celé
Evropé a zaméstnava 1600 lidi. Hodnota
jejiho portfolia ndkupnich center, kancelaf{
a konferen¢nich a vystavnich prostor ¢inila
k 31. prosinci 2010 24,5 mld. euro. Vyra-
zem uznani odpovédnosti skupiny Uni-
bail-Rodamco v oblasti environmentalni,
ekonomické a socialni udrzitelnosti je jeji
zatazeni do indexti DJSI World (Down
Jones Sustainability Index) a FTSE4Good.

ek/materidly Unibail-Rodamco
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Obaly a technologie

Obal je soucasti marketingového mixu
Neprezivejte! Zijte!

A vyuzijte silu obali pro sviij dalsi rozvoj!

V kartonovém obalu vidi mnozi jen odpad a pfritom si neuvédo-
muji, jaky obrovsky potencial v nich vézi. Obal je nedilnou sou-
casti marketingového mixu a je skoda jej nevyuzit.

jednoho z nejvyznamnéjsich vyrobct

obali z vInité lepenky v Ceské repub-
lice, Martin Hejl, takto nazval svou pred-
nasku na letosnim Retail Summitu, ktery
se konal 1. - 2. inora v Top Hotelu Praha.
Z pohledu odbornika na kartonové obaly
poukazal na situaci u nas, kde se podle néj
s obaly mnohdy zachazi macessky. Mnozi
v nich vidi jen odpad a pfitom si neuvédo-
muji, jaky obrovsky potencidl v nich vézi.
Obal je nedilnou soucasti marketingového
mixu a je $koda jej nevyuzit.

Vyhody Shelf Ready
Packaging

Pokud se dnes podivime mezi regaly
s potravinami, najdeme zde stale je$té pra-
covniky, kteri vykladaji
produkty z obalu do rega-
lu ¢i doplnuji zbozi ru¢né,
trapi se s obaly, které jsou
zaféliované, musi je fe-
zat, aby se ke zbozi viibec
dostali... A pritom to na
zapad od nds funguje uz
dévno jinak.

Shelf Ready Packaging
(obaly uzptisobené pro regély) je zde zave-
deny pojem a fetézce tyto obaly od svych
dodavatelt pozaduji, protoze védi, ze jim
ptinesou spoustu vyhod. Diky jasné iden-
tifikaci zbozi personal v obchodé rych-
le rozpozna, co je uvnitf obalu. Obal lze
snadno otevfit, bez pomoci nuzek ¢i noze
- viko je snimatelné nebo jej Ize odtrhnout
diky perforaci. Do regalu se vlozi zbozi i
s prodejnim obalem a nemusi se vyklddat
jednotlivé.

Zakaznik ma snadny pristup k vyrob-
kiim, diky atraktivnimu potisku jasné roz-
pozna znacku a vyrobek — obal jej muze
na vyrobek dokonce upoutat. Po odebrani
vSech vyrobku Ize obal jednodus$e odstra-

J ednatel spole¢nosti Thimm Packaging,

nadn4 identifikace
nadné otevirani

nadné umisténi na regale

nadny prodej

nadnad likvidace

nit, protoze je z vlnité lepenky, kterou lze
plné recyklovat.

Cely proces umisténi zbozi do regalu se
tak diky témto praktickym obaltiim v misté
prodeje usnadni a urychli a vyrobky se na-
vic lépe prodavaji.

Konec prazdnym regaliim?
V ¢asovém horizontu péti az deseti let
by podle M. Hejla mohlo v prodejnach
fungovat automatické doplnovani zbozi do
regala fizené pocitacem. Shuttle prepravi
zbozi do zasobovaci uli¢ky, ktera je inte-
grovana primo do regalu.
Pravidelné skenovani zajistuje prehled
o aktualnim stavu v regale, od kterého se
odvozuje kolik a kdy se zbozi do regalu do-
plni. Cena zbozi je vyznacena elektronicky.
Stejné jako poloprazd-
né regaly pusobi na za-
kazniky velice negativné
také regaly neusporddané
nebo takové, kde je
$patné dostupné.
M. Hejl prezen-
toval jako prtiklad

dvé feseni, ktera
pomohou  tento
problém obchodni-

kim odstranit nebo alesponl zmirnit.

Koncept Thimm xPOSe pro ¢o-
koladové tabulky Milka obsahuje
posuvny mechanismus, ktery je inte-
grovan primo do obalu. Po odebrani po-
sledni tabulky cokolady se zbytek auto-
maticky posune dopiedu. Cokolddy jsou
tak v regale stale urovnané a regal ptisobi
plnym dojmem. Zbozi je pro zékaznika
dobte dostupné.

Dalsim problémem byva ¢asto nevyuzi-
t4 vyska regalu. Reseni nabizi vyzdvihova¢
zbozi (Warenlift). Jednd se o obal s inte-
grovanym systémem pro vyzdvizeni zbozi.
Béhem transportu jsou vSechny produkty

v jedné roviné - az po odebrani vika se
zadni ¢ast automaticky vyzdvihne. Zvidi-
telni se zbozi v zadni ¢asti obalu. Toto fe-
$eni umoziuje vyuzit vysku regalu a rozsit
prezenta¢ni plochu.

Spravné zvoleny obal muize

snizit naklady a zvysit prodej
»V praxi se vSak casto setkavame s ne-
chuti néco na obalech ménit,“ dodava
Martin Hejl. ,Pfedstava, Ze novy obal je
spojen s praci navic a Ze bude drazsi, je jen
polovi¢ni pravda. Spravné zvoleny a zkon-
struovany obal muze totiz v koneéném
dusledku naklady snizit a prodej zvysit.
SniZeni spotteby materialu diky nové kon-
strukci, snadnéjs$i manipulace s obalem ve
vyrobé pii plnéni, efektivnéjsi paletizace
a snizeni transportnich nakladu jsou podle
mé padné argumenty, pro¢ zvazit, jestli je
stavajici obal ten spravny a jestli je mozno
jej zoptimalizovat.®

Symbolem Retail Summitu byly zarovka

s kosatkou. Ty by se daly pfirovnat i k oba-
lam. Pokud by obaly zistaly na urovni
klopové krabice, dopadly by jako Zarovka.
Ale kdo obaly vyuziva jako marketingovy
néstroj, muze z nich udélat dravé kosatky.
Thimm Packaging a konferencni

materidly Retail Summit 2011

PRIKLAD USPESNE OPTIMALIZOVANYCH OBALU
ZDILNY THIMM PACKAGING

Foto: Archiv Thimm Packaging

Prodejni paletka

pro chipsy Bohemia (Intersnack)
Plvodni tfivrstva C-vina byla nahrazena péti-
vrstvou EE-vinou, ktera je pevnéjsi a tak Ize na
paletu umistit o 30 % obald vic, ¢imz se snizi
logistické naklady (transport a skladovéni). Po-
tisk na EE-vinu je bez valchového efektu. Pro
vyrobu obalu byl zvolen cenové vyhodnéjsi
papir, ¢imz se snizily materidlové naklady.
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC DUBEN 2011

Datum Typ platby Popis
1.4.2011 | Dan z pfijmu Podani ptiznani k dani a Uhrada dané za rok 2010, a to pokud nema poplatnik povinny
audit, popt. nezpracovava danové pfiznani dariovy poradce
8.4.2011 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic brezen 2011
11.4.2011 | Spotiebni dan Splatnost dané za unor 2011(mimo spotiebni dané z lihu)
15.4.2011 | Dan silni¢ni Zéloha na dan za 1. Ctvrtleti
20.4.2011 | Dan z pfijma Mési¢ni odvod Uhrnu srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a funk¢nich pozitka za brezen 2011
20.4.2011 | Zaloha na socialni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na socialni pojisténi OSVC za mésic brezen 2011
26.4.2011 | Dan z pfidané hodnoty Danlové pfiznani za bfezen a 1. ¢tvrtleti 2011, souhrnné hlaseni za brezen
a 1. ctvrtletni 2011
Spotfebni dan Danové pfiznéani za bfezen 2011
Danové pfiznéni k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych olejl, zelené
nafty a ostatnich (technickych) benzinl za bfezen 2011 (pokud vznikl narok)
Energetické dané Darové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za bfezen 2011

Zakladni zmény zakona
o dani z pridané hodnoty

Vzhledem k tomu, Ze od 1. dubna 2011
vysla v platnost novela ziakona o dani
z pridané hodnoty ¢. 235/2004 Sb., ve
znéni pozdéjsich predpisii, budeme se
v tomto cisle nékterymi zakladnimi zmé-

nami zabyvat.

Narok na odpocet - § 72

Od 1. 4. 2011 dochazi ke zprfisnéni
pravidel pro uplatnéni odpoctu u pouzi-
tého zdanitelného plnéni na reprezentaci.
Moznost odpoctu se bude fidit podle cel-
kové souvislosti s uskute¢nénym plnénim.
Pokud se napt. reklamni predmét poskyt-
ne v ramci ekonomické ¢innosti neplatci
dané, nebude mozné si u tohoto reklam-
niho pfedmétu uplatnit odpocet dané na
vstupu.

Podminky pro uplatnéni naroku

na odpocet - § 73 zakona

V' § 73 dochazi u podminek uplatnéni
naroku na odpocet k fadé vécnych zmén.
Nejpodstatnéj$i zménou je skute¢nost, Ze
platce dané z pridané hodnoty si muze
uplatnit odpocet dané az v okamziku, kdy
jsou splnény podminky vymezeni v od-

stavci 1 § 73 zdkona, coZ v praxi znamend,
Ze platce dané muze uplatnit dan, az v mo-
menté, kdy bude mit ptislusny danovy do-
klad.

Foto: Shutterstock

V praxi to bude znamenat, Ze odpocet
dané s datem uskutecnitelného zdanitelného
plnéni dne 31. 5. 2011, kdy dariovy doklad
bude vystaven 10. 6. 2011, si bude moci
pldtce dané uplatnit aZ v Cervnu 2011.

Dilezité je také uvédomit si i tu skutec-
nost, ze odpocet dané je mozné uskutecnit,
az v moment¢, kdy danovy doklad obsahu-
je véechny nalezitosti daniového dokladu.

To znamend, Ze pokud danovy doklad
neobsahuje napt. zdklad dané, jednotkovou
cenu, daniové identifikacni ¢islo...nelze nd-
rok na odpocet prokazovat.

Odstavec 6 §73 zakona upravuje sprav-
né uplatnéni vyse dané. Pokud je na da-
novém dokladu ¢astka vy$si nez odpovida
zakonné vysi, 1ze uplatnit pouze narok na
odpocet dané v zakonné vysi. Pokud vsak
nastane opacna situace, kdy na danovém
dokladu bude vypoctena dané niz$i, nez
je stanovena zakonem, je platce opravnén
uplatnit narok na odpocet dané jen ve vysi
odpovidajici dani uvedené na danovém
dokladu.

Zplisob vypoctu odpoctu dané
v pomérné vysi- § 75

Ustanoveni tohoto paragrafu zpresiuje
a zptisnuje zpisob vypoétu naroku na od-
pocet dané v pomérné vysi, pokud platce
dané pouzije ptijatd zdanitelna plnéni, jak

44

Reta E,Imcg

4/2011



Podnikani

pro ekonomickou ¢innost, tak i napf. pro
osobni potfebu, popt. pro ¢innosti osvobo-
zené od dané bez naroku na odpocet dané.

Podstatnou vécnou zménou je, zZe platce
dané jiz nebude mit moznost u dlouho-
dobého majetku, ktery pouZije jen z ¢asti
pro svoji ekonomickou ¢innost, si uplatnit
nédrok na odpocet v plné vysi a pouziti pro
jiné tcely priibézné zdanovat. Poplatnik je
povinen uplatnit odpocet pouze v rozsahu,
ve kterém majetek bude pouzivat pro svoji
ekonomickou ¢innost. K témto tGpravam
pouzije ustanoveni § 76 a § 78.

U dlouhodobého majetku bude plat-
ce opravnén pouzit pomérny odpocet po
dobu 5 let, u nemovitosti 10 let.

Tuto problematiku si budeme demon-
strovat v nasledujicim piikladu:

Pldtce dané potidi auto-
mobil a poskytne jej k soukro-
mému  vyuZiti zaméstnanci.
Pofizovaci cena automobilu
je 300 000 Kc. Pti potizeni
automobilu uplatni pldtce od-
pocet ve vysi 80 % (koeficient
stanovil odhadem). Na zdikla-
dé evidence napt. knihy jizd,
provede poplatnik na konci
roku vypocet pomérového koe-
ficientu, tj. vypocte podil mezi
sluzebnimi a soukromymi jiz- |
dami. Pokud nové vypocitany
koeficient bude stejny, jako
pivodni, nebo pokud se bude lisit méné nez
10 procentnich bodii (ust. § 78a odst. 3),
novy prepocet se neprovede. Toto posuzo-
vani se bude provadét po dobu péti let po
nakupu automobilu.

Z uvedeného plyne, Ze platce bude ka-
zdy rok posuzovat vyuziti dlouhodobého
majetku v ndvaznosti na ptivodni odpocet
dané.

POZOR: Tento novy postup uvedeny
v § 75-78 zékona se pouzije u obchodni-
ho majetku porizeného od 1. 4. 2011.

Ruceni za nezaplacenou dan
- §109

Tento institut ruceni je zaveden jako
dal$i nastroj v boji proti danovym tni-
ktm. Jednd se o ruceni odbératele za dan
ze zdanitelného plnéni uskute¢néného
v tuzemsku, kterd nebyla zamérné odvede-
na dodavatelem. Tento rucitelsky zavazek
se projevi az v momenté, kdy predmétna
dan ze strany dodavatele nebude zaplacena
a jeji vymahani se ukdze marnym.

Odbératel bude rucit za nezaplacenou
dan, pokud v okamziku jeho uskute¢néni
védél nebo védét mél a mohl, ze dan uve-
dena na danovém dokladu nebude umysl-
né zaplacena.

Spravce dané bude muset platci dané
prokazat, ze védél, nebo ze mohl védét
o umyslech dodavatele.

Misto plnéni pfi poskytnuti
sluzby - §10b

Tento paragraf zcela méni misto plnéni
u sluzeb v oblasti kultury, uméni, sportu,
védy, vzdélavani a zabavy. U vyjmenova-
nych sluzeb je mistem plnéni misto ko-
nani, a to pokud jde o sluzbu spocivajici
v opravnéni ke vstupu na takovou akci,
véetné sluzby pfimo souvisejici s timto
opravnénim.

Dle tohoto pravidla se bude postupovat
v ptipadé, kdy je sluzba poskytnuta osobé
povinné k dani a konana akce je pfistup-

nd verejnosti. V pripadé, Ze se bude jednat
o stejnou akci, ktera nebude opraviiovat ke
vstupu na takovou akci, bude misto plné-
ni stanoveno podle zdkladniho pravidla
dle § 9 odst. 1 a mistem plnéni bude sidlo
osoby povinné k dani, které je sluzba po-
skytnuta.

Napt. vetejny semindt bude s mistem pl-
néni v misté kondni semindte, kdyz se bude
jednat o firemni semindt, bude misto plnéni
v sidle osoby, pro kterou je sluzba provddéna.

Oprava zakladu dané a oprava
vySe dané - §42
Z ustanoveni tohoto paragrafu jedno-
zna¢né vyplyva povinnost opravit zédklad
dané a vysi dané, oproti pivodnimu usta-
noveni, podle kterého mél platce v ur¢itych
pripadech moznost a v nékterych pripa-
dech povinnost provést opravu zakladu
dané a vyse dané.

Jedna se naptiklad o bézné posky-
tovdni mnoZstevnich slev, na které
bude muset dodavatel, plitce dané,
vystavovat opravné doklady.

Na zavér bych se chtéla jesté
zminit o ust. § 44, ktery umoznu-
je opravu vy$e dané u pohledavek
za dluzniky v insolven¢nim fizeni.
Tento odstavec reaguje na soucasnou
ekonomickou situaci a jeho cilem je
alespon castecné pomoci véritelim.
Na zakladé tohoto ustanoveni bude
moci véfitel opravit vySe dané na
vystupu, pokud jeho odbératel nezaplatil
za dodané zbozi nebo poskytnuté sluzby
a insolven¢ni soud proti odbérateli zahajil
insolvenéni fizeni.

Podminkou je, aby pohledavka vznik-
la nejpozdéji 6 mésict pred rozhodnutim
soudu o upadku.

Vzhledem k tomu, Ze insolven¢ni fize-
ni je dlouhodobéjsi proces, nestava se, ze
by soud rozhodl do 6 mésicti, ustanoveni
tohoto paragrafu je sice urcitou snahou
pomoci véfiteliim, ale v praxi bude zfejmé
minimalné vyuzivan.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

Foto: Shutterstock

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Pravni poradce

Jak se branit spamu

Potieba co nejrychlejsiho sdileni informaci mezi lidmi neustale
roste. V soucasnosti se jiz neobejdeme bez komunikacnich pro-
stredkd, jako jsou mobilni telefony, e-mailové zpravy, internet.
Tyto technické vymozenosti vSak maji nejen vyhody, ale i cetna

uskali.

Jednou z neptijemnych okolnosti, kte-
ra provazi ¢teni e-mailovych zprav, je to,
ze mnoho z nich miize byt tzv. spam, ne-
vyzadana posta. V minulosti se objevovali
predevsim zpravy inzerujici nabidku vol-
né prodejnych léku a medicinskych pre-
paratd nebo i zpravy s zadosti o pomoc
¢i s informaci o raiznych vyhréach, vée od
zahrani¢nich osob. Dnes v$ak nevyzada-
né zpravy Casto rozesilaji i domdci firmy
ve snaze u$etfit za reklamu.

Pokud Vam takové zpravy vadi, na-
leznete v tomto ¢lanku informace, jak se
podobnym praktikdm alespon caste¢né
branit. Zaroven, pokud jste nékdy jako
podnikatelé uvazovali o vyuziti podobné
»reklamy®, berte jej jako upozornéni na
mozné komplikace, které vam miize tento
zpusob vasi propagace prinést.

Co je a co neni spam

Zaslani byt i jednorazového nevyza-
daného obchodniho sdéleni na e-mailo-
vou adresu ruznych subjektt (potenciél-
nich zakazniki) je jednanim v rozporu
se zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informacénich spole¢nosti, a to
i v pripadé, Ze se jedna o adresy vetejné
dostupné na internetu.

Podle tohoto zédkona nelze uzit pro-
sttedky elektronické komunikace (e-mail,
sms) k zasilani obchodnich sdéleni bez
predchoziho souhlasu kontaktovaného
subjektu. Navic, ani neni mozné o takovy
souhlas pomoci e-mailu subjekt pozadat -
jednalo by se také jiz o ,,spam".

E-mailem mtze firma kontaktovat
pouze stavajici zakazniky, tj. osoby, které
ji samy poskytly svou e-mailovou adresu
v souvislosti s prodejem urcitého vyrobku
nebo sluzby.

Pod hrozbou sankci
Za poruseni uvedeného zakona mize
dozorujici organ, kterym je Ufad na

ochranu osobnich udajt (ulozit pokutu
do vyse az 10 000 000 K¢. Co se praxe tyce,
byla doposud ulozena pokuta maximal-
né ve vysi 250 000 K¢, a to za rozesilani
»spamu‘ v opravdu velkém rozsahu a na
zakladé Cetnych stiznosti takto kontak-
tovanych osob. Béina pokuta ukladana
v téchto pripadech je zatim cca 10 000 K¢
a urad provadi kontroly pouze na zakladé
stiznosti kontaktovaného. Pfi pripadné
kontrole v$ak musi firma dolozit pted-
chozi souhlas kontaktovaného subjektu.

Foto: Shutterstock

Utelem zminovaného zakona, ktery
vychdzi z norem Evropského spolecen-
stvi, je pravé zabranit $ifeni nevyzada-
nych obchodnich sdéleni, kdyz tato s se-
bou nenesou zadné naklady (oproti napt.
letakiim a broZuram apod.) a jejich pu-
vodci by je tak mohli §ifit v neomezeném
mnozstvi. Je viak zfejmé, ze v praxi se
jednd o zcela béznou véc, pricemz Utad
sam nema jinou moznost zjistit, Ze doslo
k poruseni zakona, nezli je jiz zminovand
stiznost takto kontaktované osoby.

Problematické telefonaty...
Dal$im problémem, s nimz se miizeme
v bézném zivoté setkat, je nabidka rtz-
nych sluzeb po telefonu. Kazdy se jiz jisté
setkal s tim, Ze jej telefonicky kontakto-

vala firma ohledné vyplnéni ur¢itého do-
tazniku, Gdajné vyhry nebo urdité velice
vyhodné sluzby. Takové telefonaty jsou
mozna i vice obtéZujici, nezli spamové
zpravy, nicméné je velice slozité prokazat,
kdy a za jakych okolnosti k nim doslo.
Utad se tedy stiznostmi na uvedené te-
lefonaty v praxi mize jen velmi obtizné
zabyvat.

...i databaze kontaktu

zakaznik

V souvislosti s vy$e uvedenou moz-
nosti podnikatele kontaktovat e-mailem
nebo sms zpravou pouze stavajici za-
kazniky, je potfeba upozornit podnika-
tele na povinnosti vyplyvajici ze zdkona
¢. 101/2000 Sb., zakona o ochrané osob-
nich tdajt. Podnikatelé si ¢asto vytvareji
pro své interni ucely soupis/databazi kon-
taktd svych zakaznik(. Takovy jmenny
seznam zakazniki 1ze vSak jiz povazovat
za zpracovavani osobnich udaji, nebot
jakékoliv uchovavani udajii o konkrét-
nich osobach nebo jakékoliv jiné nakla-
dani s nimi je povazovano za jejich zpra-
covani.

Zpracovani osobnich udaju je vsak
mozné provadét pouze na zdkladé regis-
trace u Ufadu na ochranu osobnich udajt
a se souhlasem osob, o jejichz udaje se
jedna. V opa¢ném pripadé muze Utad
ulozit pokutu az do vyse 1 000 000 K¢.

Vice informaci o této problematice je
mozné ziskat na strankach Utadu http://
www.uoou.cz/uoou.aspx, kde je zdroven
mozno provést registraci a vyhnout se tak
pripadnému zcela zbyte¢nému ufednimu
postihu.

Zavérem si sice muzeme povzdech-
nout, ze moderni formy komunikace ndm
zptisobuji ¢etné problémy a pfinaseji nové
a nové povinnosti, av§ak ruku na srdce,
dokazete si dnes predstavit svij bézny
den bez mobilniho telefonu a e-mailu?

Mgr. Hanka Kolinovd,
pravnicka, REHAK & Co.

Prdvni poradna vznikd ve spoluprdci
s advokadtni kanceldii REHAK & Co.
Kontakt: info@rehaklegal.cz;
www.rehaklegal.cz.
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi duben az ¢erven 2011

Zapiste si do kalendare

DUBEN

14. mezinarodni veletrh pro gastronomii

26. mezinarodni veletrh technologii pro tisk, signmaking a signage Interpack

Diisseldorf Mezinarodni veletrh obalového pramyslu, balicich materialt a technologii

Mezinarodni veletrh privatnich znacek

Vino a destilaty 26. - 28.4. Praha
KVETEN

PRINTexpo 3.-6.5. Brno
Interpack 11. - 18.5. Disseldorf
PLMA 24.-25.5. Amsterodam
CERVEN

Autosalon 4.-9.6. Brno

Mezindrodni veletrh osobnich automobil

Pariz udavala trendy ve franchisingu

Na 450 znacek, 133 novych koncep-
tii a 75 oboru se predstavilo ve dnech
20. - 23. biezna na Franchise Expo Pa-
ris 2011, nejvétsim mezinarodnim ve-
letrhu franchisingu v Evropé. Nékteré
zahrani¢ni koncepty se chystaji vstoupit
na Cesky trh.

Franchising jako model podnikani je
soucasti kazdé moderni ekonomiky. Po-
dle informaci spole¢nosti Profit system
franchise services, ke konci roku 2010
ptisobilo v Ceské republice na 150 fran-
chisovych systémi, v nichz naslo pracov-
ni uplatnéni vice nez 30 000 osob. I kdyz
si podnikani pod cizi znackou na ¢eském
trhu teprve buduje své
postaveni, v Parizi se
konal jiz 30. ro¢nik nej-
vétsitho mezinarodniho
veletrhu franchisovych
prilezitosti v Evropé -
Franchise Expo Paris
2011.

Veletrhu se tcastnilo
na 450 znacek, z nichz
bylo 133 zcela novych
konceptti, ze 75 hos-
podarskych  odvétvi.
»Hitem letosniho ve-
letrhu se staly novinky

zmrzliny. Dal$im oborem, ktery se muze
tésit obrovskému zajmu ze strany ucastni-
ka, jsou sluzby pro déti,” prinasi aktualni
informace pfimo z mista déni Marek Hal-
far, feditel spole¢nosti Profit system fran-
chise services, kterd jako kazdym rokem
zastupuje Ceskou republiku na veletrhu
a pomahd zahrani¢nim konceptim se
vstupem na ¢esky trh.

Nejvétsimi trendy ve franchisingu jsou
sluzby po déti, které se ubiraji dvéma
sméry. Bud jsou poskytovany v misté by-
dlisté jako napft. oslavy narozenin, vyuziti
volného ¢asu ditéte, druhou moznosti je
rozvoj franchisovych koncepti v zabav-

nich centrech pro déti, které se buduji
v tésné blizkosti nakupnich galerii. Mezi
takové patti znacky Pirate, Kizou Aventu-
res, Orchestra aj.

Ani cesky trh neziistal na veletrhu
stranou pozornosti. ,Zajem o néj projevil
napiiklad gastronomicky koncept Mezzo
di Pasta, ktery se jiz uchytil na Slovensku
nebo esteticka centra Hyperminceur,” do-
plituje Marek Halfar, feditel spole¢nosti
Profit system franchise services. Dal$imi
spole¢nostmi, které se zajimaji o Ceskou
republiku, jsou napf. Adolfo Domingez
(obleceni) a Bebe9 (sit obchodu se sorti-
mentem pro déti).

Soucasti veletrhu je také doprovodny

program ,Skola franchisingu, v némz
prednaseji predni specialisté v oboru.
5 Letos mély nékteré
zemé vyhrazené pavilony
jen pro sebe, napt. Spa-
nélsko a Kanada, ktera je
byla specidlnim mimoev-
ropskym hostem. Ucast
se kazdoro¢né pohybuje
kolem 30 000 navstévni-
15 % ze zahranici.

Nejpocetnéji jsou pra-
videlné zastoupeny fran-
chisové systémy z odvétvi
odévii a obuvi, rychlého
obcerstveni a realit.
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V kvetnovém cisle kromeé
rady jinych témat najdete:

Na viné udrzitelného rozvoje

Dlouha cesta regionalnich znacek a produktti

Mrazené a chlazené

Zmrzliny

Salaty nejsou jen zelenina (dressingy, omacky, kecupy)
Ekologie a obchod

Wellness jako soucast byznysu i zivota

Foto: Messe piisseldorf

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Podporte promo akce skutecné efektivnée

Praci
prasgek, tablety do
mycky, mydio, zubni pastu,
bonboniéru pro babicku, cokolady
pro déti, ...

a mizu planovat nakupy
dopredu ‘

[ !
~jesté Ze mam AkcniCeny.cz ' f

—

kazdy meésic své nakupy na AkcniCeny.cz.

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

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

4 1dedlni misto pro komunikaci promoci na internetu (viz zadni strana)

Graf mésicni navitévnosti na AkcniCeny.cz

130000 Podporte prodeje na Slovensku
na Zlacnene.sk

1075 000

= Vice neZ 500 000 navstévnika mésicné

= Nejvétsi internetovy portdl o nakupovdni v malo-

825 000 obchodnich retézcich na Slovensku

« 10 let existence, 30 spolupracujicich maloobchod-

400000 il
12/08 12/09 12110 nich retézcl

Zdroj: navitéyy dle NetMonitor - SPIR - Mediaresearch a Gemius

Retail Info, s.r.0., MiliCova 413/1, 130 00, Praha 3

Ing. Robert Hell, aAkcn iCeng.cz

obchodni reditel Retail Info, s.r.o. i , 2
’ N bidk
tel: 777 771 267, mail: robert. hell@retailinfo.cz Sjispsl natnny Hypsnmackéin
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Podvyziva zabiji vice déji
nez v‘glky nebo pfFirodni katastrofy

150 Ké = terapeuticka vyziva pro 1 podvyzZivené dité na mésic
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