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A Predstaveni projektu
p novy B2B casopis zaméreny na obchod
P unikatni online interaktivni podoba, umisténi na www.retailinfo.cz
P zaméreni na profesionaly i laickou vefejnost zajimajici se o obchod

P hlavnimi tématy jsou obchod, logistika, dodavatelé, technologie
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Editorial

Kouzlo (ne)chténého

V kvétnovém vydani jsme se kromé
jiného rozhodli ukdzat vyhody elektro-
nického ¢asopisu jako nejaktudlnéjsiho
retailového mésicniku na medidlnim
trhu. V dobé, kdy jsme toto rozhodnuti
ucinili, jsme vsak netusili, jak aktudl-
ni vzhledem k vyvoji déni v obchodé
opravdu budeme.

Pro viechny, ktefi se zajimaji o pro-
mocni akce, at uz na strané obchodu
nebo dodavateli, jsme ptipravili pra-
videlny monitoring letdkii uverejfiova-
nych na portdlu AkcniCeny.cz. V tom-
to vydani tak maji nasi étendfi poprvé
exkluzivni moZnost ziskat kompletni
srovnatelné informace za posledni tri
roky, véetné dubna 2011! (Porovndni
najdete na str. 12.) V podobném duchu
budeme pokracovat, nicméné vzdy pii-
jde o ryze specifickd data. Nemyslime
si samoziejmeé, Ze byt elektronicky, ale
preci jenom mésicnik, miiZe konkuro-
vat zpravodajskym portaliim nabizeji-
cim nejriiznéjsi statistické prehledy.

Druhou, jak se ukdzalo, vice nez ak-
tudlni soucdsti kvétnového Cisla je za-
hdjeni cyklu vénovaného problematice
hygieny v potravindiském obchodé.
Kdyz jsme spolu se Stdtni zemédélskou
a potravindrskou inspekci chystali

koncepci tohoto seridlu, nikdo netusil,
jak aktudlni bude ve skutecnosti jeho
nacasovdni. Prelom dubna a kvét-
na vs$ak ukdzal, Ze s jarem roste chut
a dobfe zdsobeny supermarket je hoto-
vy rdj nejen pro zdkazniky - ale i pro
malou mysku. (Prvni z cldnkii vénova-
nych hygiené prodeje najdete na strané
22a23.)

Kvétnové vyddni Retail Info Plus
Viam ddle ptindsi rozhovor s ing. Zderi-
kem Jurackou, ktery byl v dubnu opét
zvolen do cela Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR, informace ze studie
Barometr Cetelem 2011, kterd se ten-
tokrdat zabyvala pozZadavky zdikazni-
kit na prodavace, o trendech v oblasti
regiondlnich znacek a potravin a fadu
dalsich témat.

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

Nas elektronicky B2B magazin ma sice za sebou zatim kratkou historii, ale svym konceptem jiz dokazal oslovit
Ctenare z fad odbornikt na reklamu, obchod i dodavatele.

Jak vidim
Retail Info Plus?

V dobé vzniku novych médii, socidlnich siti a dalsich
modernich technologii si i nase spole¢nost v ramci
komunikace uvédomuje, ze je stézejni vyuzivat téch
sprdvnych komunikacnich ndstrojii v rdmci jednotlivych
cilovych skupin.

Segment B2B jednoznacné moderni ndstroje
komunikacnich kandli vyuZivd a vyuZivat musi. Jednd se
o lidi velice zaneprdzdnéné a pFeinformované. Vitdm vzdy,
vyskytne-li se forma, kterd jasné, strucné a jednoznacné
dodad co nejefektivnéjsi formou sprdavné informace
spravnym lidem.

Retail Info Plus za takovy ndstroj rozhodné povaZzuji.
Diikazem toho je také tizkd spoluprdce s timto médiem.

A toiproto, Ze se na projektu podileji fundovani lidé,
kteFi nejenom Ze umi psdt, ale rozumi svému oboru.
A to je dnes vzdcné.
Preji hodné spokojenych ctendfii.
Martin Ditmar
generdlni feditel,
SPAR Ceskd obchodni spolecnost

Martin Ditmar (38) — béhem své kariéry  SPAR COS je jednatelem od dubna 2010. permarkett Spar, nakup food i nonfood,
ziskaval profesni zkusenosti na vedou- K 1.lednu 2011 byl jmenovéan generdlnim  marketing, expanze, vystavba a zafizeni
cich pozicich v oblasti retailu. Pasobil mj.  feditelem SPAR Ceska obchodni spole¢- obchodl a PR. Hovofi némecky, anglicky
v tuzemskych i zahrani¢nich divizich spo-  nosts.r. 0. Mezi resorty, které ve firmé fidi,  a rusky. Je Zenaty, ma dvé déti. Mezi jeho
le¢nosti Rewe a Schwarz. Ve spolecnosti  patii provoz hypermarkett Intersparasu-  zéliby patfii cestovani, tenis a golf.

pressl) - Retail info

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Foto: Carrier chladici technika

United Bakeries
Certifikace IFS

Praha/ek - Skupina United Bakeries
ziskala vyznamnou konkuren¢ni vyhodu
na evropském pekarenském trhu: véech
13 pekaren v Ceské republice obdrzelo
mezinarodni certifikat IFS, ktery garan-
tuje bezpec¢nost a zdravotni nezavadnost
potravin.

Stejny certifikit uz maji i pekarny
United Bakeries Slovakia v Bratislavé
a Ziling.

Maraton auditt ve tfinacti Ceskych
pekarnach United Bakeries v rezii britské
certifika¢ni spole¢nosti CMI odstartoval

Aktuality

na podzim lonského roku a byl ukoncen
v breznu 2011. Centrédla v Praze absol-
vovala Uspésné recertifikaéni audit ISO
9001:2008.

Spole¢nost United Bakeries dodava
své vyrobky na trh pod znackami Delta,
Fr. Odkolek, Cerea, Toasttip a Ben.

Certifikace IFS (ptvodné némecka,
dnes respektovand v celé Evropé) je stej-
né jako certifikace BRC (britskd) nebo
AIB (americkd) vnimana jako nadstan-
dardni,
standard. IFS je upfednostiovan vSemi
velkymi obchodnimi fetézci, piisobicimi
na ¢eském trhu, ale tfeba Tesco ma vlast-
ni auditory a provadi u svych dodavatelt
vlastni audity.

vvvvvv

Carrier chladici technika CZ

Dvé desitky let plisobeni
na ¢eském trhu

Praha/ek - Spolecnost Carrier chla-
dici technika CZ si 15. bfezna leto$ni-
ho roku pripomnéla 20. vyro¢i svého
zalozeni a zapsani do obchodniho rejs-
ttiku. Tehdy je$té pod ndzvem Linde
K.T. CSFR, zacala nabizet investorim
v oblasti ,Food retailu® své produkty
a sluzby. Po celou dobu své existence je
spole¢nost, dnes jiz pod nazvem Carrier
chladici technika CZ, lidrem na trhu ko-
mercéniho chlazeni. Zakaznikim dnes
nabizi komplexni feseni technologickych
celktl v oblasti komeréniho chlazeni.

Dodavka sofistikovanych chladicich
systému, energeticky uspornych a k zi-
votnimu prostfedi $etrnych, je dopro-
vazena souborem servisnich sluzeb na
nejvyssi urovni.
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Pti ptilezitosti 20. vyroci zalozeni spo-
le¢nosti byl v reprezentativnich prosto-
rach Smichovského pivovaru usporadan
7. dubna 2011 slavnostni vecer za ucasti
zaméstnancl, vyznamnych zikaznikd,
dlouholetych partnerti a pratel spolec-
nosti. V pribéhu vecera byl také predan
dércovsky 3ek adresovany CVUT v Pra-
ze, Fakulté strojni, na podporu vyuky
a vyzkumu v oblasti efektivity chladicich
systémi.. Sek v hodnoté 50 000 K¢& osob-
né prevzal Doc. Ing. Michal Kolovratnik,
CSc., vedouci katedry (Ustavu 12107).

Predanim darcovského Seku chtéla
spole¢nost Carrier chladici technika CZ
demonstrovat svoji spolec¢enskou odpo-
védnost za dalsi rozvoj v oblasti vyzku-
mu a vyvoje udrzitelnych technologii
budoucnosti.
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Spolecnost pokracuje
v riistu

Praha/ek — Trzby spole¢nosti Tesco
Stores CR doséhly ve fiskdlnim roce
2010/11 40,013 mld. K¢ a meziro¢ni na-
rtist trzeb ¢ini 6 %. Trzby Tesco Group
vzrostly oproti predchozimu roku
08,1 % na 67,573 mld. liber.

»V roce 2011 budeme pokracovat
v organickém ristu. Otevieme ptiblizné
25 obchodt a zmodernizujeme nejvétsi
hypermarkety na format Extra. Planuje-
me také fadu inovaci, abychom nabidli
zdkazniktim jesté vétsi moznosti a vys-
§i troven nakupovani. Roz$ifime nase
sluzby a také nabidku zboZi. Jedna se
zejména o Cerstvé potraviny od ¢eskych
dodavateld, ¥ika Philip J. Clarke, gene-
ralni feditel Tesco Stores CR.

Spole¢nost v loniském roce otevrela
25 obchodil v¢etné celosvétové prvni-
ho obchodu F&F Store a koupila 128
tzv. convenient obchodt (81 obchodu
Zabka a 47 obchodt Koruna). Zaroven
predstavila novy format obchodu Extra
a v souvislosti se svou strategii tykajici
se ochrany zivotniho prostfedi prvni
ekologicky $etrny hypermarket s nulo-
vou uhlikovou stopou v kontinentalni
Evropé. Tesco zakazniktim nabidlo také
vérnostni program Clubcard, ktery ma
v soucasné dobé priblizné 1,35 mil. za-
kaznika.

Retail Info

AlfaSlevy.cz - hromadné

slevy na jednom misté

Praha/tp - Internetova spolecnost
Retail Info predstavila agregator hro-
madnych slev AlfaSlevy.cz, jenz lidem
usnadni orientaci v nepfeberné nabidce
slevovych portalu.

AlfaSlevy.cz nabidnou aktudlni pte-
hled hromadnych slev od vétsiny z dvou
set Ceskych slevovych portalu.

Zaujme volbou zobrazovat si pouze
nabidky, které uzivatele skutecné zaji-
maji, dale funkci Strdzce hromadnych
slev, ktery upozorni emailem na prefe-
rované nabidky, a také moznosti ziskani
¢asti penéz za nakupy zpét.

Reta }!:,Infg
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Spar COS

Aktuality

Novy supermarket v Praze - Jahodnici

Praha/ek - Spole¢nost Spar COS
20. dubna 2011 slavnostné oteviela svij
5. supermarket Spar v Ceské republice
a prvni v Praze. Spar COS tak rozsituje
pocet prodejen v Cechdch na celkovych
38, z ¢ehoz je 33 hypermarkett Interspar
a pét supermarkett Spar.

Lokalitu nového supermarketu v Praze
— Jahodnici vybrala spole¢nost na zakla-
dé planované vystavby novych bytovych
domt v okoli a blizkosti
frekventované dopravni ko-

nich i vnéjsich prostor. Dosazeni pozado-
vanych teplot v supermarketu je realizo-
vano pomoci odpadniho tepla a tepelnych
¢erpadel v instalovaném systému Conve-
ni-Pack (prumyslové chladici zatizeni)
a cirkula¢nich zatizeni VRV. Teplo je tak
vyrdbéno primo prostrednictvim rekupe-
race u pramyslového chladiciho zafizeni
Daikin Conveni-Pack, které zajistuje také
chlazeni prodejniho prostoru, chladicich

munikace ulice Ceskobrod-
skd. Koncept supermarketu
je novy jak po strance sta-
vebni, tak po strance vnitini-
ho usporadani prodejny. Jed-
na se o modelovou prodejnu
SM 900.

Pri vystavbé supermar-
ketu se spole¢nost zaméfila
na detailné propracovany
a ekologicky systém vnitf-

P>, Pokud mé napiiklad uzivatel zdjem
o sushi v Praze do 500 K¢, ihned jak se
odpovidajici nabidka objevi na nékte-
rém ze slevovych serveru, strdzce na
ni uzivatele upozorni emailem, fikd
David Bahensky ze spole¢nosti Retail
Info, ktery ma AlfaSlevy.cz na starosti.
Strazct si mohou lidé nastavit jakékoli
mnozstvi, pozastavovat je a pozdéji opét
spoustét.

Z dalsich funkci nabizi web naptiklad
moznost trvale nastavitelného filtru na-
bidek, kdy registrovany uzivatel vyplni
své preference pouze jednou, a poté se
mu nastaveni uchova pro véechny pristi
navstévy.

Dalsi specialitou je moZznost vraceni
¢asti penéz za nakupy, a to diky propo-
jeni s portdlem VratnéPenize.cz. UZiva-
tel tak ziska jesté vétsi slevu, nez nabize-
ji slevové portaly.

Cilem portalu je zaradit se béhem
druhého ¢tvrtleti roku 2011 mezi TOP
5 agregatort hromadnych slev v Ceské
republice.

v novem baleni.

wwuw.jihlavanka.cz

ferven fervenec

boxt a vitrin. Pro nizkoteplotni chlazeni
(mrazeni) mrazicich boxt slouzi venkov-
ni jednotka Daikin Zeas.

Supermarket Spar v Praze - Jahodnici
ma prodejni plochu 888 m? pricemz cel-
kova plocha je 1351 m® Pro motoristy je
zajisténo 92 parkovacich mist.

Spole¢nost Spar COS se v ramci své
expanze zaméfuje jak na vystavbu hyper-
markett Interspar, tak pfedevsim na vy-
stavbu supermarketti Spar, jez jsou urceny
pro nakupy denni spotteby.

V soucasné dobé ma tak spole¢nost cel-
kem tfi koncepty supermarkett Spar, kte-
ré chce do budoucna sjed-
notit na velikost idealniho
vyuziti plochy 900 m?. (Vice
se doctete v ¢. 1-2/2011 Re-
tail Info Plus, které najdete
na www.retailinfo.cz.) Prvni
supermarket Spar byl slav-
nostné otevien 13. prosince
2006 v Trebici, o rok poz-
déji nasledoval supermar-
ket v Ceské Lipé a v ervnu
2008 pak druhy ve stejném

listopad prosinec
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SOCR CR

Nové memorandum
o spolupraci

Praha/ek - Zastupci Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR (SOCR CR), Kar-
lovarskych ~ mineralnich
vod a Plzenského Prazdroje
podepsali 21. dubna me-
morandum o vzdjemné
spolupréci. Zatimco Plzen-
sky Prazdroj jiz spolupraco-
val se Svazem v uplynulych
dvou letech, Karlovarské
mineralni vody jsou novym
partnerem.

Obé spolecnosti, Karlo-
varské mineralni vody i Pl-

zensky prazdroj, jsou lidry
Foto: SOCR CR

Kodys
20 let na trhu

Praha/ek - Jiz 20. rokem pfinasi spo-
le¢nost Kodys reseni a produkty v oblas-
ti automatické identifikace. Zpocatku se
firma specializovala zejména na dodavky
zafizeni pro Cteni a tisk ¢arového kodu
do retailu, a byla tak jednim z prvnich,
kdo prindsel technologie ¢arového kodu
na ¢esky trh. V priabéhu let doslo k roz-
$ireni portfolia a stale vétsimu zaméfeni
firmy na poskytovani sluzeb a reseni for-
mou systémové integrace. V soucasnosti
firma poskytuje komplexni feseni s vyu-
zitim ¢arového kodu a RFID.

Mnozstvi zakaznika doséhlo za 20 let
¢innosti firmy nékolika tisic. Na nékte-
rych projektech, které byly realizovany
i na Slovensku, v Polsku, Madarsku nebo
Bulharsku, firma spolupracovala se svy-
mi partnery sdruzenymi v ramci skupi-
ny IBCS Group.

Kodys je také zakladajicim a stale
aktivnim ¢lenem sdruzeni GS1 Czech
Republic (ptivodné EAN). Zaroven je
spole¢nost jednim akreditovanych part-
nertt GS1 Czech Republic. Tato akre-
ditace prindsi zdkaznikim garanci, ze
nabizena feSeni odpovidaji mezinarod-
nim standardtim GS1. Certifikace firmy
podle norem ISO:9001 a ISO:14001 jsou
pak potvrzenim o dodrzovani systémil
fizeni.

Aktuality

na trhu ve svém oboru. Dlouhodobé usi-
luji o zlepSovani kvality prodeje potravin
a zvy$ovani kultury piti v CR. Proto maji
se SOCR CR spole¢né zajmy. ,,Dlouho-
dobé se zasazujeme o reseni otazek kva-
lity vyrobka a hygieny prodeje jak v ob-
chodg, tak i v gastronomii. S odbornymi

Zamestnani

Novym feditelem
a jednatelem spolec-
nosti Wanzl se stal
od 1. dubna 2011
ing. Roman Adami.
Dosud pisobil na

vedoucich  pozicich

predevsim v oblas-

ti  automobilového
pramyslu u nas i v zahranici. V oblasti ob-
chodu a servisu se chce intenzivné vénovat
upevnéni pozice produktového centra In-
teriéry prodejen na ¢eském trhu, v oblasti
produktového centra Logistika a pramysl
povazuje za svij cil pfedev$im expanzi na
dalsi trhy vychodni Evropy.

Kreativnim feditelem spole¢nosti ppm
factum se stal Marek Valicek. Jde o novou
pozici, kterd souvisi s roz$ifenim aktivit
ppm factum o nabidku kreativnich kon-
ceptll. M. Valicek prosel od 90. let nejriz-
néjsimi pozicemi — od Account Executiva
az po Account Directora - ve vyznamnych
reklamnich agenturach. Puasobil mimo
jiné v agenturdch Young & Rubicam, Men
on the Moon, Fabri- '
ka nebo Proximity.
V roce 2008 uvedl
na trh vlastni znacku
MuchoGusto, kde re-
alizoval nejriiznéjsich

institucemi si vymeénujeme zkuSenosti
a pfi projednavani novych norem tuzce
spolupracujeme s prislusnymi minister-
stvy. Na§ Svaz je také ¢lenem poradniho
a inicia¢niho orgdnu vlady CR - Rady pro
kvalitu CR - kde m4 také odbornou gesci
nad sekcemi kvalita v obchodé a kvalita
v cestovnim ruchu, la-
zenstvi a hotelnictvi.
Kooperace s vyznam-
nymi dodavateli nam
prindsi nové moznosti,
proto si prodlouzeného
partnerstvi s Prazdro-
jem, stejné jako nového
partnerstvi s KMV ve-
lice vazime,“ fika Ing.
Zdenék Juracka, pre-
zident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu.

S platnosti od 1. dubna 2011 se sta-
la novou ¢lenkou vedeni spole¢nosti dm
drogerie markt ing. Markéta Kajabova.
V dm bude zodpovédnd za resort expanze
a jeden z Sesti prodejnich regiont. Na svém
postu vystfidd odchazejiciho prokuristu
spole¢nosti, Jana Nussbauera. M. Kajabova
prechazi do ve-
deni spole¢nosti
po dlouholetém
pusobeni na po-
zici  sortiment |

managera v re- ‘

sortu marketin- \A 1 !

gu a nakupu. Se spolecnosti je spjata jiz od
roku 1996.

Ke stejnému
datu doslo ke
zméné Vv r10z-
déleni  regiont
spolecnosti  dm
drogerie markt.
Nové prebira
zodpovédnost za svéfeny prodejni region
ing. Jana Lhotkova, prokuristka spolec-
nosti a vedouci resortu financi a contro-
llingu. Od dubna 2011 jsou prodejny dm
v Ceské republice rozdéleny celkové do Ses-
ti prodejnich regiont.

J. Lhotkova rozsifila fady vedeni spolec-
nosti v fijnu 2009, kdy pfevzala zodpovéd-
nost za Fizeni resortu financi a controllin-
gu. Ve spolecnosti pracuje od roku 2002.
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Wittchen

Fransiza s luxusnim
kozenym zbozim

Praha/ek — Znacka Wittchen se chys-
ta vstoupit na cesky trh. Pro rozvoj ma-
loobchodni sité chce ziskat vyhradniho
zéstupce pro CR.

Znacka prichazi z Polska, kde piisobi
déle nez 20 let. Do jejiho portfolia pa-
tfi vlastni kolekce koZenych produktd,
jako jsou penézenky, aktovky, kabelky,
rukavice, boty a tasky. Nabidka je urce-
na pro naro¢né zakazniky, ktef{ oceni
kvalitu materiald, styl a design. V§echny
vyrobky jsou vyrabény tradi¢ni techno-
logii ,hand made®

»V soucasné dobé mad retézec vice nez
50 vlastnich a 30 fransizovych prodejen
v nékolika zemich Evropy. V Ceské re-
publice provozuje od prosince minulé-
ho roku outletovou prodejnu v prazské
Fashion aréné, pro celorepublikovy roz-
voj maloobchodni sité hledda vyhrad-
niho zastupce,” fika Lenka Novakova
z portalu FranchisingInfo.cz.

Spole¢nost Wittchen odstartuje jiz
treti desitku fransizovych konceptti
v sektoru ,,0dévy a obuv“ v Ceské re-
publice. Vyplyva to z Reportu o franchi-
singu spolecnosti Profit system franchi-
se services, ktery za rok 2010 z celkem
150 fransizovych systému pisobicich
na ¢eském trhu eviduje v tomto sektoru
celkem 19 koncept.

Obchody fransizového typu provo-
zuji odévni znacky jako Weekend Ma-
xMara, Levi’s, celio*, Lui Jo a Brand
New Products. Z outdoorovych znacek
se jedna napf. o Alpine Pro, Bushman
a Husky.

Peci o stJ' donmov

PomaL.eJ"/'e detenn

Rozhodnéte, kde pristane

Gx 300 OO0 K

na rozvoj skol a skolek.

Soutéz trva od 1. 2. 2011 do 31. 5. 2011
Vice informaci na www.cif.cz a www.domestos.cz


http://www.cif.cz
http://www.domestos.cz

Zdroj: GfK

Focus

Jak a kde se nejvice prodava...

Prostredky na myti nadobi

Penetrace, priimérna cena a podil promocnich nakupt ¢eskych
domacnosti v jednotlivych typech prodejen.

rovnanim obdobi unor 2011 s tno-
rem 2010 vidime u prostiedkd na
myti nadobi stabilni vyvoj procenta
kupujicich domacnosti. Také frekvence na-
kupovani téchto prostredkd se nezménila.
Nejvétsi podil (64 %) na celkovém mnoz-
stvi nakoupenych prostredkil na myti na-

dobi maji tekuté prostredky. Vice jak 35 %
tvori z celkového nakoupeného mnoz-
stvi podil prostfedkti do mycek nadobi.
Celkové mnozstvi prostfedki na nadobi
nakoupené ¢eskymi domacnosti se mezi-
ro¢né snizilo o 3,2 %. Nejvice domdcnosti
si prostfedky na nadobi nakoupi v hyper-

PROSTREDKY NA MYTi NADOBI
Penetrace (%) a frekvence nakupt

unor 2010 - Unor 2011 Frekvence

Viechny prodejny

30,9

2/10 3/10 410 5/10 6/10 710 8/10 9/10 10/10 1110 12/10 1f11 2/11
Hypermarkety

1,13 1,14 L2 116 1,16 112 1,19 1,17 113 120 131> 1,17 121

. & e & . . il + i@ — - " I

2/10 310 4j10 5/10 6/10 7/10 &/10 9/10 10j10 1110 12/10 1/11 2/11
Supermarkety

1,13 1,07 107 114 Y25 340 114 1,17 121 1,16 110 L7 1,10
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3.2 2,9 2,7 31 31 2,3 2,7 2,4 3,0 3,8 3,7 3,2 3,6
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Penetrace (%) ——¢—

marketech, nasleduji diskonty, malé pro-
dejny a supermarkety s priblizné stejnou
penetraci.

V priméru 50 % nakoupeného objemu
kategorie se tykalo nakupt v akei, nejvyssi
podil maji promo¢ni ndkupy v hypermar-
ketech a v diskontech. V supermarketech je
podil promo¢nich nakupt niz$i, nejméné
se kategorie promuje v malych prodejnéch.

Primeérna cena prostfedki na nadobi
se v prubéhu uplynulych 13 mésict pohy-
bovala v intervalu 50,6 az 52,9 K¢ za l/kg.
Nejvyssi cena je v hypermarketech, naopak
za nejniz$i primérnou cenu se prostredky
na nadobi prodavaly v diskontech. Hyper-
markety udrzovaly cenu v intervalu 46,7 az
60,2 K¢ za 1/kg, zatimco cena v diskontech
se pohybovala od 27,0 do 42,3 K¢ za l/kg.

Z meziro¢niho srovnani vyplyva, ze vel-
ky vyznam maji pfi nakupu promo¢ni akce
jednotlivych kanali a jejich vyznam roste.

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

Lenka Jirkalovd, GfK Czech

Penetrace: zakladni ukazatel atraktivi-
ty nebo dostupnosti nakupniho mista.
Rika, kolik procent ze vsech ¢eskych
domacnosti v ném v daném meésici ku-
povalo alespon 1x. Prodejny s vyssi pe-
netraci tedy maji vice zdkaznika.

Pramérna cena: cena za 1 kg zaplacena
v praméru ¢eskymi domécnostmi.

Podil promo¢nich nakupi: ¢ast vydaju
¢eskych domadcnosti za kategorii, kte-
ra byla utracena pri ndkupech ,v akci®
(snizeni ceny, mnozstvi navic, akéni ba-

2/10 3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11  2/11 el sk manms, sk 241 @nd.)
Diskonty
Vysvétleni k typium prodejen
121 122 314 g10 120 118 114 118 115 1,20 132 121 g4p Hypermarkety: Globus, Albert
—_—— - * + — + Hypermarket, Interspar, Kaufland,
41 56 35 53 61 4. 71 a7 . 44 30 47 A4S Terno, Tesco.
Supermarkety: velké samoobsluzné
210 3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11 2/11 prodejny Albert Supermarket, Billa,
Malé prodejny Delvita, supermarkety Jednota (COOP)
L6 a nezavislé samoobsluhy s 3 a vice po-
1,47 154 140 337 135 138 HWQ kladnami.
— N " ' - L B S .
+ ———— o Diskonty: predev$im fetézce Lidl,
Norma a Penny Market.
37 33 39 35 42 36 53 37 37 34 5 55 47 Malé vrodei i ltové prodei
SN W alé prodejny: pultové prodejny po-
2/10 3/10 4f10 5/10 6&f10 7/10 8f10 9f10 10/10 11/10 12/10 1f11 2/11 L g Gelar olbitloley & L2 oL S i,
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Prevahu
ziskava Tesco

Nejvétsi obchodni skupiny na ceském
trhu doséahly v roce 2010 uhrnnych trzeb
309 mld. K¢.

V meziro¢nim srovnani monitoringu
vyvoje trhu, ktery pfipravuje spole¢nos-
ti INCOMA GfK za spoluprace casopisu
Moderni obchod, jde o stagnaci (¢i velmi
mirny nardst), coz odpovida celkové situ-
aci v maloobchodé. Krize sice nezasahla
zasadnim zpusobem ekonomickou situaci
domidcnosti, ale pfiméla vétsinu nakupuji-
cich k vétsi opatrnosti. Soucasné se (mimo
jiné diky silnému promoc¢nimu a cenové-
mu marketingu) zvy$uje racionalita na-
kupniho rozhodovavani. To vée vede v du-
sledku k omezovani vydajii domdcnosti na
»zbytné“ nakupy a ovem i k poklesu priu-
mérné utraty (nakupuje se méné a za nizsi
ceny).

Pfesto nelze oznacit situaci na trhu za
vaznou - zda se, Ze nejvétsi dopad ekono-
mické krize jiz byl prekonan a prestoze se
zatim neda hovorit o jednozna¢né risto-
vém trendu, trh zfetelné sméfuje k zota-
veni.

pofradi je stanoveno podle hrubych trzeb r. 2010 (v¢. DPH)
trzby jsou prepocitany z fiskalniho na kalendaini rok

x = systém COOP nemd jednotnou vlastnickou strukturu,
takze jeho poradi neni ¢islovano
* = odhad INCOMA GfK

TOP 10 OBCHODNICH RETEZCU V CR

Skupina/Firma

1. SCHWARZCR
Kaufland
Lidl CR

2. REWECR
Billa
Penny Market

3. TESCO STORES CR
Tesco hypermarket
Tesco obchodni dim
Tesco supermarket

Tesco Expres

4. AHOLD CZECH REPUBLIC

Albert hypermarket

Albert supermarket

5. MAKRO CASH&CARRY CR

6. GLOBUSCR

7. GECOTABAK

8. SPARCR 36
Interspar
Spar supermarket

Spar Sumava

9. OBICR
10. PEAL
TOP10 CELKEM (bez COOP)

TOP 10+1 CELKEM (v¢. COOP)

pocet prodejen trzby (mld. K¢, vé. DPH)

306
93
213
520
196
324
135
64
6
43
22
279
55
224
13
14

225

36

32

29

1557
4481

315
95
220
529
200
329
149
71
6
47
25
279
55
224
13
14

233

37

33

30

1599
4393

58,5
37,0
21,5
51,3
21,8
29,5
43,0

43,0

36,6
26,3

17,2
13,8
12,9

0,9
9,2
9,5
308
336

60,0*
38,0%
22,0*
52,7*
22,7%
30,0%
45,0*

42,0*

36,6
27,0

17,7
13,3
12,6

0,7
9,0*
8,9

309
335
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NEJVETSi SETKANi ODBORNIKU ZE SVETA
SHOPPING CENTER A RETAILU - 8. ROCNIK

9.6.2011

www.centers.cz

Pramen: firmy a odhady INCOMA GfK



http://www.centers.cz
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Aktualné k 30. dubnu 2011!

Monitoring letaku

AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

na portalu AkcniCeny.cz

Diam, byt, zahrada
IV.2009 IV.2010 IV.2011

pocet vyrobkl v akci 100 % 140 % 160 % pocet vyrobk{ v akci 100 % 140 % 170 %
primérna sleva % 24,9 25,7 25,9 primérna sleva % 26,2 26,5 25,6
pramérna sleva K¢ 475,0 494,0 361,0 pramérna sleva K¢ 1160,0 1391,0 905,0
Potraviny Textil, sport a volny cas

IV. 2009 IV.2010 IV.2011 IV.2009 IV.2010 IV.2011
pocet vyrobki v akci 100 % 150 % 160 % pocet vyrobki v akci 100 % 80 % 130 %
primérna sleva % 22,4 24,7 25,2 primérna sleva % 33,8 32,2 30,4
priimérna sleva K¢ 14,0 12,0 13,0 primeérna sleva K¢ 561,0 421,0 517,0
Elektronika a bilé zbozi Drogerie, parfumerie

IV.2009 IV.2010 IV.2011 IV.2009 IV.2010 IV.2011
pocet vyrobkl v akci 100 % 180 % 100 % pocet vyrobk( v akci 100 % 220 % 200 %
primérna sleva % 28,6 24,6 29,2 primérna sleva % 24,9 25,7 25,9
pramérna sleva K¢ 2012,0 1613,0 1807,0 pramérna sleva K¢ 475,0 494,0 361,0

Pramen: AkcniCeny.cz

Expertni tym Retail Info
komentuje:

ey

vani ceského zakaznika také argu-
menty, jako jsou ekologie, udrzitelny
rozvoj nebo spolecenska odpovéd-
nost vyrobce a obchodnika?

M Zdenék Skila, INCOMA GfK: Tato
kritéria jsou zatim u ceskych nakupu-
jicich omezena na pocetné velmi slabé
skupiny. Obecné se tedy da rfict, Ze na
pramérné nakupni rozhodovani maji
velmi slaby vliv. Soucasny zdjem o ,,bio*
vyrobky, které jsou v podstaté koncipo-
vané jako citlivé k hospodareni v krajiné
a k prirodnimu prostredi, je totiz tvoren

jinymi motivy. Nejde tolik o pocit zodpo-
védnosti k nasemu prostredi, ale vétsinou
o ocekavani (ne vzdy presné), ze bio vy-

vvvvvv

M Michal Stadler, Tesco Stores: Ano
funguji, byt jen na specifickou ¢ast zdkaz-
niki a spiSe jako korporatni sdéleni/ass-
urance a ne jako immediate sales driver.

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.

12

Reta ym’g

5/2011


http://www.retailinfo.cz

Interaktivni spotrebitelska
promotion znacky Manner

Zazpivejte si

se spolecnosti Manner
a zapojte se do soutéze
o nejdelsi song na svétée.

Firma Manner s dlouholetou tradici na cukrovinkovém
trhu startuje kampan napfi¢ médii a pfredstavuje tak
znacku Manner zabavnou a veselou formou.

Ti, kdo se do soutéze zapoji, mohou ziskat kazdy
tyden atraktivni ceny, a to napfiklad Playstation® 3,
SingStar® Dance, upominkové Manner pfedméty nebo
balicky sladkosti.

Zucastnit se ji muze kazdy v Rakousku, Némecku,
Cesku, Slovinsku a Madarsku. Stejné tak jako Manner
prekracuje hranice a pfinasi pozitek ze sladkosti jiz vice
nez 120 let.

+Hlavnim tématem kampané je pisen, kterou slysel snad
kazdy,Mah-na-Mah-na“. Oblibeny kousek z détského
pofadu Muppet Show jsme upravili na,Manner, Manner”,

coz sympatizuje se znackou Manner,” fika Ales Aldo Kolacek,
marketingovy a obchodni reditel spole¢nosti Manner.

Pro tento Ucel je vyhrazena online platforma, kde mohou
vsichni milovnici rdzovych sladkosti nabidnout svoje
interpretace songu a zaroven mohou ze vsech ostatnich
prispévkd tvorit remixy — prosté nejdelsi,Manner, Manner
song” na svété. Pro ty, ktefi nemaji moznost vlastniho
pfipojeni na tuto platformu, vyjede specidlni MannerBus
vybaveny potfebnou technikou pro toto pfipojeni a nahrani
vlastni nahravky.

Jak se zapojit do soutéze?

@ Nahrdt nahrdvku pres webovou kameru online
na www.manner.com

Q Vlozit nahrdvku videa, ve kterém se bude zpivat
Manner song, na www.manner.com

€ Hlasovat nejméné pro jednu videonahrdvku viozenou
na webové stranky www.manner.com

O Vytvorit Manner remix

@ o0deslat uéastnicky kupon, ktery budou rozddvat
Manner hostesky nebo ho soutézici ziskaji
v obchodech. Kupon je tfeba odeslat s jakymkoli
prdzdnym obalem od produktii Manner na adresu
firmy Josef Manner s. r. o.

make. balleve

3D sestava od Sony
a kazdy tyden baje¢né ceny!

www.manner.com


http://www.manner.com
http://www.manner.com
http://www.manner.com
iframe:http://www.youtube.com/embed/HlbI4AaDmGc?type=video&title=Zp�vej%20a%20vyhraj%20s%20oplatkami%20Manner|Zp�vej a vyhraj s oplatkami Manner

Rozhovor

Vztahy na trhu jsou dnes na arovni bodu mrazu

Obchod by se mel vice zamerit
na budovani image

Dubnova valna hromada Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR
rozhodla, zZe v cele Svazu bude i v nasledujicim funkénim obdobi
ing. Zdenék Juracka. Retail Info Plus se ho ptal nejen na tspéchy
- aneuspéchy minulého funkéniho obdobi, ale predevsim na sou-

c¢asnou situaci v obchodé.

E Zahijil jste dalsi obdobi ve funkci
prezidenta SOCR CR, kdyz se podivate
za sebe, 0 ¢em muzete Fici, to se povedlo
a naopak, co se nepovedlo?

Dle mého nazoru to bylo predev$im
zvy$eni dlirazu na prosazovani zajmi obo-
ru vidi statnim a politickym organtim, le-
gislativé. Aby to nevypadalo na velké chlu-
beni, dale jen heslovité.

Velky vyznam, pro nas ma ziskani vy-
znamného partnera, jakym je Plzensky
Prazdroj, a to nejen kvuli posileni finanéni
politiky Svazu.

Za velky uspéch povazuji do-
konceni regionalnich zastoupe-
ni. Dnes mame funkénich véech
sedm regiondlnich kancelari,
coZ je vyznamny posun v kva-
lité. Dafi se nam lépe koordino-
vat vztahy s cestovnim ruchem.
Je to dano i zlepsenim osobnich
kontakti s touto platformou.

Podatilo se zlepsit i spojeni
s Evropou. Mame stélé zastou-
peni v boardu EuroCommerce
a podileli jsme se na zaloZeni
konzulta¢ni Visegradské ctyrky
v rdmci obchodu, kde dochézi k
vyméné zkuSenosti napt. v ob-
lasti regulace a zdkona o vy-
znamné trzni sile.

Dalo by se i pokracovat, ale
pojdme k netspéchiim.

Jednim z nich je to, Ze pravé
tento zakon bohuzel, sice vice
méné nahodou, ale prosel.

Nepovedlo se ndm ani vyraz-
néji zlepsit image obchodu. Ne-
méame $ir$i pracovni tym lidi,

kteti za prvé v PR jiz néco udélali, za druhé
o to maji zajem a za tfeti jsou na to teo-
reticky i prakticky pfipraveni. Za uspéch
v této souvislosti povazuji alespon zavede-
ni pravidelnych tiskovych konferenci pod

jednotnym mottem ,,Snidané s novinari®

E Prejdéme k soucasnosti. Co jste si
vytkl jako hlavni cil pro dal$i funkéni ob-
dobi?

Valna hromada schvalila strategii Sva-
zu na roky 2011 az 2013. Zdkladnim ci-
lem je hajit zajmy clend pred exekutivou,

Foto: SOCR CR

parlamentem a dal$imi institucemi, bojo-
vat proti zvySovani administrativni zatéze
apod. Dalsim cilem je, jak jiz bylo feceno,
zlep$ovat image obchodu a cestovniho ru-
chu.

Jednim z ukold, které jsme si vytkli, je
opakovat setkani s vladou, které se poprvé
konalo za vlady premiéra FiSera na VSE.
Zajem zopakovat takové setkani je dle sig-
nélt z vlady pozitivni.

[ Vratme se k partneriim Svazu. Jakou
mate vizi dal, kdo bude dal$im partne-
rem?

Moji predstavou je, mit t¥i partnery.
Treti by mél pochazet z oblasti financi. Byl
bych rad, kdyby se to podaftilo zrealizovat
jesté letos.

Nechceme ale partnery ziskavat jen
kvali financovani, chtéli bychom, aby se co
nejvice zapojili do vybranych
¢innosti Svazu jako rovnocenni
partnefi. Mimo to samoziejmeé
partnerstvi s dodavateli nese
sva rizika a mlize vytvaret v ur-
¢itych situacich i ,treci plochy®

E Ministerstvo  pramyslu
a obchodu a Uiad pro ochra-
nu hospodafské soutéze pri-
pravuji novelizaci zakona
o ochrané hospodarské souté-
Ze a zakona o cenach. Jaky je
postoj Svazu?

Jsme velmi zklaméni. Pres-
toZe jsme na poradé u ministra
Kocourka odsouhlasili varian-
tu ¢. 4, tj. Ze zakon o trzni sile
bude zrusen a ¢ast jeho usta-
noveni, kterd potird tzv. ne-
kalé praktiky, bude prevedena
do obecné legislativy, a to do
zakona o hospodarské soutézi
a zakona o cenach. To bylo sice
ucinéno, ale zamér této novely
je opétovné smérovan proti ob-
chodnikim.
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Rozhovor

Tim, ze se cela kauza prevedla do obec-
né legislativy, tak samozfejmé plati pro
vSechny firmy na trhu - strojirenstvi, sta-
vebnictvi atd. O téch se zatim nemluvi.
V ramci toho chceme pripravit spole¢né
prohlaseni se Svazem primyslu a dopravy.

Az bude pripraven legislativni navrh,
ktery zpracuje vlada, velice volame po tom,
aby v dobé co nejkratsi prosel diikladnym
RIA (hodnocenim dopadu regulace).

[£1 V navaznosti na problém legislati-
vy se nabizi otazka na dalsi vyvoj vzta-
ha Svazu obchodu a cestovniho ruchu
s Agrarni a Potravinaiskou komorou.

Je tfeba konstatovat, Ze horsi vztahy nez
jsou dnes, jesté nebyly. Bohuzel se to pre-
nasi i do osobnich vztahi. Pokud se situace
neuklidni, tak to bude $koda pro vSechny.
Ovsem jakou cestou a kdy se to podari, to
je vésténi z kristalové koule.

Vztahy na ¢eském trhu jsou dnes na
urovni bodu mrazu. Vstup zakona o trz-
ni sile v platnost je zhorsil na deset roku
dopfedu. Ve vztazich panuje neupiim-
nost, pomlouvani a udavani. Nastvanost
obchodnik, které Sett{ UOHS na zékladé
anonymnich udani, je na vrcholné urovni.
Kam to povede, nechci predvidat. Jedno-
znacné se to vSak promitne do obchodnich
podminek. Netmérna regulace je vidy
proti trhu a z trhu Zije spotfebitel. Nebyt
napjaté, zejména cenové, konkurencni
vztahy mezi fetézci, jako jsou dnes, nikdy
by zakaznik nemél takové spotiebitelské
ceny, jaké ma.

E Myslite si, Ze kdyz se zakon zméni,
napéti zaéne polevovat?

Zalezi na tom, jak bude vyuzito dvou
chystanych norem. Pokud budou apliko-
vany v navrhované podobé, mize to byt
i horsi. Stale v§ak tvrdim, ze pokud jsou na
trhu néjaké nesvary, které lze srozumitel-
né pojmenovat, a jejich zdkaz bude dan do
obecné legislativy a zaruc¢ena jeho platnost
pro vSechny trzni subjekty, bez ohledu na

stav podnikani a ekonomickou silu, tak to
je v poradku.

Navic nekalé praktiky fesi také Evrop-
ska unie, proto bych doporucoval pockat,
co vymysli. Protoze u nas je legislativa ta-
kova, jaka je..., vzpomenme na ,kobliho-
vou vyhlagku®

Hv posledni dobé se ¢lenska zakladna
Svazu spiSe zuZuje, jaka opatfeni chysta-
te, aby se tento negativni trend zménil?

Je samoziejmé, ze kdyz nékdo vstupu-
je do néjakého svazu, tak od néj také néco
ocekava. Snazime se tedy plnit ocekavani
nasich ¢lent. Co predev$im pottebuji? Aby
byli hédjeni pred statni exekutivou, prilis-
nou regulaci trhu, zbyte¢nou administra-
tivou, nadbyte¢nou danovou zatézi apod.
Rekl bych, 7e toto se Svazu z velké Casti
daii plnit. Clenové si nékdy ani neuvédo-
muji, co vSechno pro né Svaz déla.

Svaz je také vyznamnym socidlnim
partnerem. Jedna s odbory o uzavieni ko-
lektivni smlouvy vyssiho typu, coz potie-
buji predevsim velci obchodnici.

Objevuji se pochopitelné stale nové pro-
blémy, které musi nasi ¢lenové resit, a my
jim pfitom pomdhame. Prikladem mtize
byt ziskavani evropskych penéz.

Na druhou stranu chci zdiraznit, Ze
vétSina téch, kteti Svaz opousti, zaroven
konéiis podnikanim.

E Svaz sdruzuje malé i velké obchodni-
ky. Jak to mezi obéma skupinami fungu-
je?

Bezesporu je to dalsi tfeci plocha. Za
dobu svého pusobeni na Svazu jsem v$ak
nezazil zavazny konflikt mezi malymi
a velkymi obchodniky. Ryze ¢esti obchod-
nici maji své zajmy, svoji platformu, maji
jinou potfebu pomoci, uplatiiuje se tam
vice evropskych penéz nez u zahrani¢nich
fetézcll. Svaz jim poskytuje komplexni in-
formacni servis.

Spojeni malych a velkych obchodnikii
v jednom svazu je o politice, komunikaci,

rovnopravnosti vztaht a vyvazenosti pred-
stavenstva.

Je pravda, ze stale vice ¢eskych subjektt
naléha, ze by se pro né mélo délat vice nez
dosud, ze by se Svaz nemél tolik oriento-
vat na velké retailery, ale zatim panuje smir
a drzime pohromadé.

[2 Aktudlni otdzka na zavér: Jak se po-
dle Vas muze obchod dostat z promo¢ni
pasti?

Promoce vidy rostou v ¢ase, kdy klesa
spotieba, kdy zakaznik hleda cesty, jak na-
koupit co nejlevnéji a obchodnik jak ziskat
jeho prizen.

Na tuto otazku nelze najit jednoduchou
a jednozna¢nou odpovéd. On je bude hle-
dat vzdycky, na vSak tak vehementné jako
v dobé krize a ristu cen potravin.

Souvisi to mj. i s problematikou aplika-
ce tzv. podnakupnich cen na nasem trhu.
Maji se k promocim vyuzivat podnédkupni
ceny? V tom je nejvétsi rozpor mezi Ces-
kym obchodem a zahrani¢nimi fetézci.
Zatimco ¢esky obchod oznacuje podna-
kupni ceny za ne$var, obchodni fetézce je
berou jako marketingovou aktivitu.

Domnivam se, ze obchodnici, ktefi na
to uz nebudou mit, promoce omezi. Pak
nebudou mit potrebu délat tolik promoci
ani ,,bohati“ obchodnici. Dnes je to vSak
nutna soucast boje o trh a o zakaznika.
V kazdém piipadé je to cesta do pekel.

E A Vase prani do budoucna?

V obchodé pracuji mnoho let, ale tak
vyhrocenou a neprehlednou situaci jsem
jesté nezazil. Neni to dobré pro obchodni-
ky, zemédélce ani pro zpracovatele.

Moje prani do budoucna je, aby se trzni
scéna zklidnila. Aby se dodrzovaly smyslu-
plné zdkony a trzni etika. Ale k tomu mame

jesté hodné daleko. V této souvislosti vydal
Svaz 27. dubna vlastni Prohlaseni. $

Eva Kldnovd

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zareqgistrujte se na www.retailinfo.cz.
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UdrZitelné podnikani miiZe pfinaset i nemalé zisky

Byt o krok napred

Muze ekologické, neboli trvale udrzitelné podnikani pFinaset
zisky? Muze byt i konkurencni vyhodou?

a tyto otazky se snazili odpovédét
prednasejici na prvnim ro¢niku
konference Férum pro udrzitel-

né podnikani, ktera se konala 14. dubna
v Praze v hotelu Dorint Don Giovanni.

Madni hit: chipsy
v kompostovatelném sacku
Kli¢ovy fe¢nik, Al Halvorsen ze spoleé-
nosti PepsiCo, popsal zptisob, jak se udr-
zitelnost muize stat konkuren¢ni vyhodou.
PepsiCo se timto smérem vydala uz pred
vice nez deseti lety, a dnes se uz vysled-
ky této ¢innosti promitaji do obchodnich
uspéchu. Firmé se podatilo snizit mnozstvi
emisi CO,, uSetfit energii, objem produko-
vanych plastd, vody, plynu, zvysit vyuziva-
ni obnovitelnych zdroju energie, vyuzivat
automobily na elektricky ¢i solarni pohon,
zamérfuje se ale i na udrzitelnost lidskych
zdrojui nebo na podporu mistnich farma-
. Vysvétlil, ze zaméfeni na ekologii mutize
firmé prindSet nemalé zisky. Firma napti-
klad ve dvou tovarnach zacala vyuzivat vy-
hradné solarni energii. Jedna z nich zadala
produkovat tzv. Sun Chips, které jsou ba-

leny do kompostovatelnych sacka. Ziskaly
takovou oblibu, Ze zisk z jejich prodeje za-
platil veskeré investice.

Také Esther Rodriguez z KPMG se ve
svém prispévku zaméfila na praktické pri-
klady, jak vyuzit udrzitelnost pro byznys.

Ines Biedermann z firmy Henkel vy-
stoupila s ukazkou, jak vypada profesio-
nalni ro¢ni Sustainability Report z dilny
spole¢nosti Henkel. Zduraznila, Ze udrzi-
telnost musi byt integralni soucasti pod-
nikové kultury, kterou pfijmou za vlastni
vSichni zaméstnanci. Jediné tak ma Sanci
na aspéch. Upozornila také, ze ,lidé si ne-
kupuji vyrobky kvili jejich Setrnosti k pro-
stfedi, ale predev$im pro jejich funkei
proto je nutné tuto funkci zachovat a zlep-
$ovat za soucasného zvySovani pozitivniho
dopadu vyrobku.

Hypermarket s nulovou

uhlikovou stopou

Miroslav Friml z Tesco Stores CR spo-
lu s Karlem Foftem ze spole¢nosti Carrier
chladici technika spole¢né predstavili pti-
padovou studii. Tesco neddvno otevielo

Ekologicky hypermarket je ze dieva, tepelnou izolaci stén, stiechy i podlahy,
ktera je vétsi nez u béznych budov, tvofi konopi, zna¢na cast svétla prichazi ze
stfesnich oken, teplo, elektfina i chlad pochazeji z obnovitelnych zdroj.

v Jaroméfi hypermarket s nulovou uhli-
kovou stopou, ve kterém kromé moderni
chladici technologie na bazi CO,, ktery
neposkozuje ozénovou vrstvu, v praxi ové-
fuje celou radu dalsich prvki a zatizeni
smérfujicich k ispordm energii a snizovani
zatéze prostredi pfi soucasném zachovani
kvality a komfortu provozu hypermarketu
(viz Retail Info Plus 3/2011).

Hypermarket, ktery je postaven na tzv.
brownfieldu, je cely ze dfeva, tepelnou izo-
laci stén, stfechy i podlahy, kterd je vétsi
nez u béznych budov, tvori konopi, zna¢-
nd c¢ast svétla prichdzi ze stfe$nich oken,
veskeré teplo, elekttina i chlad pochazeji
z obnovitelnych zdroji. V maximalni mire
jsou vyuzity recyklované nebo recyklova-
telné materialy, ohfev vody obstarava slu-
necni energie. Teplo je ziskavano z kogene-
ra¢nich jednotek, kde palivem je fepkovy
olej, v budoucnosti to mé byt pouZity olej
z griltl. Osvétleni zajiStuji Gsporné zariv-
ky T5 ECO Philips, intenzita osvétleni se
snizuje v zavislosti na mnozstvi slune¢niho
svitu, pronikajicim stfe$nimi okny. Teplo
z chlazeni je rekuperovano a znovu vyuzi-
to pri vytapéni.

Investice byly sice o 30 % vy$$i nez
u béznych prodejen, ale vrati se za 14 let,
coz je stejné jako u béznych investic.

Udrzitelnost se nemusi

promitat do cen

Workshop na téma ,Jak efektivné na-
bidnout vyhody udrzitelnosti spotfebite-
lam® pfinesl nejen priklady pristupu firem
ke komunikaci udrzitelnych hodnot smé-
rem k zakaznikim, ale také otazku, do jaké
miry jsou zdkaznici pfipraveni a ochotni
akceptovat nékdy i vy$si cenu zbozi, pro-
dukovaného udrzitelnym zptisobem. Fir-
my si uvédomuji, ze udrzitelné hodnoty
musi prenaset na své spotrebitele i pres to,
ze od nich nedostavaji adekvatni zpétnou
vazbu.

Jak v této sekci, tak i v ostatnich ¢astech
programu nékolikrat zaznélo, ze udrzitel-
nost by neméla mit ekonomicky dopad na
koncového spotiebitele. To sice vypada na
prvni pohled nefesitelné, ale ve chvili, kdy
se udrzitelna vyroba rozroste do kritické
velikosti, za¢nou fungovat uUspory, které
tento cil pomohou splnit. Pokud chce fir-
ma uspésné a dlouhodobé smérovat k udr-
zitelnosti, musi to mit napsané hned na
prvni strané své strategie.

Alena Adamkovd
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)} V4
Vsadte na banan
A4 oV
s zabickou

Od biezna prichazi i do Ceské re-
publiky banany Chiquita s Zzabickou
- symbolem Aliance destnych pralest
- ktera zaruéi nejen nejvyssi kvalitu,
ale také jistotu, ze ovoce bylo vypés-
tovano ekologicky Setrnym a spo-
lecensky odpovédnym pristupem.
Ceska republika je prvni zemi v ramci
stfedni a vychodni Evropy, kde spo-
le¢nost Chiquita logo se zelenou zab-
kou vyuziva.

Spole¢nost Chiquita se jiz v roce 1992
dobrovolné zapojila do projektu ,,Better
Banana“ Aliance de$tnych pralest (Rain-
forest Aliance) a v roce 2000 dokoncily
certifikaci véechny jeji bananové farmy,
které ji kazdy rok pravidelné obnovuji.
Spole¢nost se tak oteviené zavazala zlep-
$it zivotni a pracovni podminky zamést-
nanct na bananovych farmach, kterym
poskytla lékarskou péci, vzdélavani i slus-
né vydélky. Udélala vSak mnohem vic —
upravila postupy pri péstovani a zajistila
bezpe¢né nakladani s agrochemikaliemi
a zodpovédné hospodareni s vodou, pu-
dou a dal$imi prirodnimi zdroji, ¢imz

INZERCE

prispéla k ochrané Zivotniho prostredi
a volné zijicich zvirat.

Banan s zabickou jako symbol zodpo-
védného pristupu k de$tnym pralesim
bude Chiquita (www.chiquita.cz) ko-
munikovat také zakaznikim v Ceské re-
publice. Kampan zahrnujici komunikaci
v misté prodeje bude probihat od kvét-
na do poloviny ¢ervna formou letacku
o certifikaci a odnosnych bananovych ta-

$ek k opétovnému pouziti. POS kampan
s nazvem ,,Nehdzejte vSechny do jednoho
pytle, aneb Chiquita péstuje banany féro-
vé. Zabku na to“ zahdji 2. - 22. 5. v pro-
dejnach Albert supermarket a hyper-
market. Pokrac¢ovat bude 23. 5. - 12. 6.
v hypermarketech Globus a 30. 5. - 12. 6.
v hypermarketech Interspar a supermar-
ketech Spar.

ek

Neudrzitelna odpovédnost

Udrzitelny rozvoj, spolecenska odpovédnost ¢i etické podnikani
se v naSich koncinach pékné zabydlely. Presnéji re¢eno alespon

tyto pojmy.

— ada firem se hlasi k dlouhodobé udr-
Riitelnosti, chovaji se eticky a odpo-

védné, vyroc¢ni zpravy se témito sou-
slovimi honosi hned v Gvodnich ¢astech.
Svym zptlisobem to ani jinak nejde. Verej-
né se hlasit ke kratkodobé neudrzitelnosti,
neodpovédnosti a neetickému podnikani
by byl nesmysl.

Kazdopadné pravé tato zabydlenost
muze snadno sklouznout k vyprazdnénos-
ti, kdy o danych pojmech prestaneme uva-
zovat ,,selskym® rozumem a misto toho na-
stoupi potreba pouze odpovédét na vnéjsi
natlak ,,kdo ma zisk, musi prece prispét na
néco odpovédného’, zaradit se do stejnych

anket jako konkurence a pfipadné zvitézit
v néjaké soutézi o nejodpovédnéjsi pro-
jekt.

Dovolim si tvrdit, Ze neexistuje objektiv-
ni dikaz o tom, Ze odpovédné podnikani,
ohled na udrzitelnost, ¢i etika maji pfimou
souvislost s GspéSnym fungovanim firmy.
Vliv téchto aspektll na reputaci a konku-
ren¢ni vyhodu firmy se slozité méfi a na
fadu argument pro lze najit stejny pocet
argumentl proti. Presto ale jednim de-
chem tvrdim, ze zapojeni ,,spolecenskych”
témat do strategii firmy muaze mit svuj vliv
na posileni konkurenceschopnosti. Jen se
na to musi jit chytfe.

»Spolecenskou odpovédnost firem
by nemély ridit vnéjsi zajmové skupi-
ny. Jejich nazory jsou nepochybné du-
lezité, ale tyto skupiny nemiizou nikdy
plné porozumét moznostem firmy,

jeji pozici na trhu, ¢i ustupkam, které
musi ¢init.“
(Michael E. Porter, Mark R. Kramer,
Strategy and Society. The Link Between
Competitive Advantage and CSR, 2006.)

Za jedno ze synonym pro udrzitelnost
¢i odpovédnost v oblasti retailu mize byt
povazovan prodej potravin z ekologicky
kontrolovaného zemédélstvi (bio), kavy,
kakaa a ¢aje ze spravedlivého obchodu
(Fair Trade, utz, Rainforrest Alliance...),
domacich vyrobki (Klasa, Czech Made)
¢i ekologicky Setrnych vyrobkt (eko).
Vsechny tyto trendy jsou mné osobné
sympatické a véfim v jejich prinos k dobru
svéta.
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Nemyslim si ale, Ze by mély byt automatic-
ky sympatické napriklad vSem obchodnim
fetézclim.

Chtéji-li touto cestou prispét k udrzitel-
nosti, méli by jejich predstavitelé mit jasno
predevs§im ve dvou vécech: ze prispivaji
k nécemu skute¢né smysluplnému a ze to
pomiize jejich konkuren¢ni vyhodé. Kdyz
tyto dvé polozky nejsou naplnény, hrozi
podobnému pristupu znaénd neudrzitel-
nost.

Pokud se tedy firma rozhodne zohled-
novat ve své cinnosti témata souvisejici
s udrzitelnosti, resp. s ohledem na spole¢-
nost, méla by toto své rozhodnuti podlozit
byznys argumenty a ne pouhym pocitem,
ze je to moralné spravné. Smyslem spole-
¢enské odpovédnosti ¢i udrzitelnosti totiz
neni povrchné resit vsechny problémy své-
ta. Dulezité je zjistit, v ¢em je ktera firma
dobra a tuto jeji kvalitu se pokusit vyuzit
pro ovlivnéni néjakého spole¢enského té-
matu.

Mezi argumenty, které povazuji za re-
levantni z hlediska posileni konkurenéni
vyhody, patfi napriklad, zda u nas proka-
zatelné roste segment zdkaznikid pozaduji-
cich ,udrzitelné vyrobky®, padny dtikaz ze
yudrzitelné® rovna se kvalitnéjsi, ¢i zajem
velkych odbératelt (napt. vefejné spravy)
o takovy druh vyrobku a sluzeb.

A co na to obchodnici?

Pred napsanim tohoto textu jsem jako
béiny zakaznik oslovil (pfes info e-mai-
ly) obchodni fetézce, ve kterych nakupuji.
Vsem jsem napsal, jak moc jsem spoko-
jeny a zaroven jsem se zeptal, co je vedlo

k tomu, Ze v rdmci svého sortimentu ¢im
dal vic nabizeji certifikované vyrobky
(vétS§inou bio a Fair Trade). VSichni
osloveni mi odpovédéli a pro ilustraci
uvadim nékolik citaci. V rdmci férové
hry - jako tazatel jsem neptiznal, Ze se
ptam ucelové - neuvedu, kdo presné
mi odpovidal - §lo ale o velké retézce.

® Nasge spole¢nost se snazi dlouhodo-
bé sledovat prani a potteby zakazniki
a vychdzet jim vstfic. V bu-
doucnu se miiZe tento sorti-
ment na zdkladé preferen-
ci nasich zakaznika jesté
roz§ifovat.”

® | Lidé se stale vice zajima-
ji, co kupuji, jaky to ma
dopad na jejich zdravi
a Zivotni prostfedi, za- .
jimaji se o globdlni ?
problémy. Je to
obecny trend, kte- >
ry sledujeme.”

® “Jedna se o reakci
na chovani zakaz-
nika a podchyceni,
do jisté miry, moéd-
niho trendu, abychom
byli schopni pokryvat
nabidkou vSechny sku-
piny zakaznika.”

Zaujalo mé, ze se
v zadné odpovédi neobje-
vila zminka o spolecenské
odpovédnosti, ackoli se oslove-
né fetézce k tomuto trendu hlasi.

Foto: Shutterstock

Z odpovédi je spi$ patrna identifikace ros-
touciho segmentu zakazniku, pro které se
zatazeni urcitého druhu vyrobku do sorti-
mentu vyplati.

Domnivam se, ze prave tento pfistup ma
vétsi Sanci ¢init dobro a prispivat k udrzi-
telnosti, nez podpora dil¢ich filantropic-
kych aktivit, které res$i problémy, jimz ze
své podstaty prispévatelé moc nerozuméji.

Obecnou radou na zavér muize byt ,,$ev-
ci drzte se svych kopyt® Tedy hledejme to,
v ¢em jsme dobfi, a co miize prispét k roz-
voji firmy i spole¢nosti.

Peter Sokol,
autor je konzultantem
spolecnosti CSR Consult
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ROZDELENi NAKLADU NA ELEKTRINU
NA JEDNOTLIVE NOSITELE SPOTREBY
V OBCHODE V ROCE 2010
PODLE OBORU (V %)

Food

Investice do novych
prodejen a rekonstrukci

Celkové investice obchodu do prestaveb a novych staveb ¢i-
nily podle studie EHI Laden-Monitor 2011 + v roce 2009 na
6,1 mld. euro a byly o zhruba jednu miliardu euro vyssi nez v roce

Chlazeni 44,90

2006 (5,1 mld. euro).

yznamné Castky byly investovany
Vdo modernich technologii Setficich

zivotni prostfedi. Tyk4 se to jak na-
kladti na energetickd vylep$eni kryti budov
a na efektivni technologie rozvodi v do-
mech a budovach, tak i opatfeni k energe-
tické optimalizaci v prodejnich prostorach.

V porovnani s poslednim Monitorem
EHI se investice do zafizeni prodejen zvy-
$ily 0 5,3 % na 1,4 mld. euro pfi rizném
vyvoji nakladi na zafizeni v jednotlivych
odvétvich.

S podilem kolem 45 % na celkové spo-
trebé je nejvétsim spottebitelem v potravi-
narském maloobchodé chlazeni, coz je také
davodem, pro¢ se intenzivné investovalo do
energeticky uspornéjsiho mrazictho nabyt-
ku a do chladicich zatizeni.

S rostoucim pouZivanim zarizeni s CO
se pritom sazelo zejména na inovativni
technologie, které byly stale jesté spojeny
s velmi vysokymi naklady.

obchodnici i na veletrhu EuroShop.

Nejvyssi jsou investice
do potravinarského obchodu

V potravinarském obchodé se pofizova-
ci investice v soucasnosti pohybuji ve vysi
557 euro na m’ prodejni plochy v super-
marketech a malych hypermarketech (do
2500 m? prodejni plochy) a na 436 eurech ve
velkoplosnych prodejnach (pres 2500 m?).

V nepotravinaiském obchodé se pofi-
zovaci investice na metr ¢tvere¢ni prodejni
plochy pohybuji mezi 148 euro u baumark-
tl a 540 euro v drogeriich. V textilnich
prodejnach se pohybuji v priméru kolem
435 euro/m’.

Laden-Monitor 2011+ spole¢nosti EHI
je zalozen na osobnich rozhovorech se
zhruba 50 odborniky na zafizeni obchodii
vedoucich obchodnich spole¢nosti z Né-
mecka, Rakouska a Svycarska.

Pramen: EHI Retail Institute
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Inspiraci, jak nejlépe investovat do rozvoje vlastni prodejny, nasli letos
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Non Food

Chlazeni 0

VYSE NAKLADU NA ENERGII V OBCHODE
NEMECKY MLUVICICH ZEMI V ROCE 2010
V EURO NA m?> PRODEJNI PLOCHY,
RESP. UZITNE PLOCHY BRUTTO

Odvétvi Naklady na energii v eurech
na m? prodejni plochy

Non food 30,88

Textilni maloobchod 39,65

Obchodni domy 45

Drogerie 40
Potravindisky obchod 54,35
Supermarkety 54,65
Hypermarkety 53,75

PROMERNE RENOVACNI CYKLY
V MALOOBCHODE V JEDNOTLIVYCH
LETECH (V ROCICH)

Typ obchodu 2003 2007 2010
Food 9,7 9,5 8,7
Non food 8,4 7,4 6,9
Celkem 9 8 7

Viechny grafy: Némecko, Svycarsko, Rakousko,
27 obchodnich spole¢nosti
Pramen: EHI Retail Institute
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Lista: Barometr Cetelem 2011

Lista: Barometr Cetelem 2011
Prodavaci maji sviij chleba jisty.
Ale museji se jinak chovat

Zakaznici premysleji o vydajich a k nakupam pristupuji aktivné.
Zaroven jsou neduvérivi vuci stale agresivnéjsi rétorice znacek.
Pribyva téch, ktefri davaji prednost internetu pred kamennymi

prodejnami.

z vice nez dva roky se evropsti spo-
U trebitelé pohybuji v prostfedi, kte-

ré je poznamenano ekonomickou
krizi, jez zasadné ovlivnila jejich nakupni
zvyklosti. Tento rok se priizkum Barome-
tr Cetelem, uskute¢nény ve 13 evropskych
zemich, zaméril pravé na zmény v jednani
spottebiteld. Ti vice premysleji o vydajich,
ke svym ndkuptim ptistupuji aktivné. Za-
roven jsou neduveérivi vici stale agresiv-
néj$i rétorice znacek. Pribyva téch, ktefi
davaji prednost internetu pred kamennymi
prodejnami.

Zékaznik se stal znalcem jim poptava-
nych vyrobki, které podrobuje zevrubné-
mu prizkumu. To zdsadné ovlivnilo po-
staveni tradi¢nich prodejcti v kamennych
prodejnach.

Mnoho lidi pred 10 lety v dobé interne-
tového boomu prorokovalo zénik kamen-
nych obchodt. Mlada generace méla na-

kupovat predevs$im na internetu a obchody
jejich rodi¢ti mély zacit jeden po druhém
krachovat.

Tyto prognozy se v roce 2010 nejen ne-
potvrdily, ale zda se, ze neodvratné patti

do tise science fiction. Posledni desetileti
ale soucasné ukazalo, Ze se zménil vztah
mezi prodavaci a spottebiteli, coz je patrné
zejména u nejmladsi generace.

Personal coby ,vedlejsi”

zdroj informaci

Ackoli roste obchodovani pres internet
a zvyS$uje se pocet spotrebitelti-expertt, za-
kaznici se stale obraceji na prodavace. Ti
jsou stale nezbytni, aby prijali objednavku
nebo aby zjistovali informace o stavu skla-
dovych zasob.

Tyka se to zejména technicky naro¢nych
vyrobkt. Podle priizkumu 53 % zékaznika
kupujicich vybaveni do domdcnosti a 57 %
kupujicich high-tech vyrobky uvadi, ze se
¢asto nebo systematicky obraceji na pro-
davace.

Prestoze je prodejni personal stale za-
dany, predstavuje pro spottebitele az ¢tvrty
nejcastéj$i zdroj infor-
maci. Prudky rozvoj in-
ternetu totiz zptisobil, Ze
na webu jsou k dispozici
tisice nazorti zanecha-
nych uzivateli, ktefi jsou
povazovani za objektiv-
néj$i nez prodavaci.

Zavazné je zjisténi, ze
ke kli¢ovym zdrojum in-
formaci pred ndkupem
fadi prodavace méné
nez tfetina Evropani,
coz plati pro vSechny
kategorie vyrobku. Uve-
deny podil je jesté nizsi
u mladych lidi, ktefi vice
vyuzivaji internet, ale neni o mnoho vy$si
u seniord, ktefi se na prodavace tradi¢né
vice obraceji.

Zakaznici nejhtt ,,znamkuji“ prodava-
¢e, kdyz nakupuji produkty a sluzby z ob-
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lasti volného ¢asu. Evropané jsou ptipra-
veni utracet za své konicky a volnodasové
aktivity, ale vyzaduji, aby prodavaci byli
skute¢nymi ,,nad$enci. A to mnohdy ne-
jsou. Toto zjisténi plati pro vSechny evrop-
ské zemé, ale nejvyraznéji se projevuje ve
Velké Britanii.

OBRACITE SE PRI NAVSTEVE OBCHODU
CASTO NEBO SYSTEMATICKY
NA PRODAVACE?
(PODILY KLADNYCH ODPOVEDI V %)

Zemé Zakaznici Zakaznici
do 30 let starsi 50 let

Spanélsko 45 59
Rumunsko 54 59
Madarsko 49 54
Slovensko 45 53
Rusko 58 52
Belgie 39 51
Portugalsko 46 49
Francie 32 47
Polsko 48 46
Cesko 37 42
Itdlie 35 42
Velka Britanie 25 35
Némecko 28 35

Poznamka:V Polsku a Rusku se mladi lidé obraceji na
prodavace Castéji nez starsi lidé. Zprava to vysvétlu-
je tim, Ze si nakup ,uzivaji” vice nez jejich vrstevnici
v jinych zemich. Pramen: Barometr Cetelem 2011

Ceni se ochota a vstficnost

Spotiebitelé uznavaji, Ze prodavaci jsou
uzite¢ni. Samotné toto zjisténi by moh-
lo potésit fetézce a majitele prodejen. Za
timto zjisténim se vSak skryva revoluce ve
vztazich mezi spotfebiteli a prodavadi, kte-
ra probiha jiz 10 let.

Prodavaci byli v minulosti v obchodé
predev$im proto, aby zdkaznikim poskytli
potrebné rady. A nyni?

Kdyz spotiebitelé popisuji ¢innost pro-
davact, upozornuji predevsim na jejich
schopnost je v obchodé privitat nez na
jejich prodejni dovednosti. Evropsti spo-
trebitelé si u prodavact v§imaji predevsim
jejich vztahové inteligence. Vstficnost
a ochota jsou nejvice ocenované vlastnosti
ve vztahu mezi spottebiteli a prodejci.

Je ovSem zarazejici, Ze ve 12 zemich ze
13 nejsou mladi lidé presvédceni o ochoté
prodavact tak jako seniofi.

Rozdilné hodnoceni mozna vyplyva
z dvojiho nepochopeni: mladi lidé jsou
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Obchod

nékdy vuci prodava¢im prehnané nediveé-
fivi, coz zhorsuje kvalitu vzajemného vzta-
hu. Naopak prodavaci pravdépodobné trpi
predsudky viuc¢i mladym klienttim, nebot
predpokladaji, Zze maji méné finan¢nich
prostiedkil nez seniofi, a vénuji jim proto
méné energie a Usili.

Chudsi Vychod je privétivejsi

Dalsi ponékud prekvapivy rozdil se ob-
jevuje pri srovnani zapadni Evropy (kro-
mé Belgie) a Evropy stfedni a vychodni.
Zejména velmi naro¢ni brit$ti spotfebitelé
jsou jen malo spokojeni se vstficnosti pro-
davaca.

Zda se, ze ve vychodni Evropé jsou me-
zilidské vztahy lepsi. Jakoby ochota pro-
davaci byla paradoxné nepfimo umérna
prijmim spottebiteld. V. Rumunsku, kde
jsou prijmy na obyvatele nejnizsi ze véech
sledovanych zemi, hodnoti mladi lidé i se-
niofi vstficnost prodavact nejlépe.

Dalsi vlastnosti, kterd prodavace kromé
vstticnosti nejlépe vystihuje, je schopnost
sdélit jasné informace o cenach. I zde jsou
patrny genera¢ni rozdily. Mladi lidé do
30 let, ktefi vice vyuzivaji internet a pri-
chazeji do obchodu s jasnou predstavou
o cené, povazuji prodavace v této otazce za
méné divéryhodné nez star$i generace.

Vztah prodavac - zakaznik

Vétsina spotrebiteld se domnivd, Ze
prodavaci jim poskytuji dost ¢asu, aby se
mohli s nabidkou sami seznamit. To doka-
zuje, Ze prodavadi se citi nejisté ve vztahu
k zdkaznikiim majicim stale dokonalejsi
a presnéjsi znalosti, které Cerpaji z novych
informac¢nich kanald.

Prodavaci uz nemaji nad zakazniky na-
vrch a jejich vzajemny vztah se stava vy-
vazenéj$im. Personal za téchto podminek
radéji cekd, az mu zakaznici polozi otazku,
nez aby se jich ptal jako prvni.

Ukazuje se, Ze mladi lidé projevuji men-
$i shovivavost a maji silnéjsi pocit nez star-
§i generace, ,Ze jsou jim prodavacdi v pa-
tach®. Chtéli by mit vice ¢asu, aby si mohli
prohlédnout predmét, ktery co nejlépe
spliuje jejich touhy, nebo vyhovuje jejich
potfebam.

Mezi zapadni a vychodni Evropou pa-
nuji velké rozdily. V zemich, kde konzumni
spole¢nost zapustila hlubsi kofeny, jsou za-
kaznici k zaméstnanctiim obchodt nejméné
shovivavi. V byvalych komunistickych ze-
mich je prace prodavac¢ti hodnocena lépe,
ale moznd Ze tito prodavaci jsou také lépe

Budoucnost vyzaduje prodavace, ktery
je,nadsencem” ve svém oboru a pozorné
nasloucha zakaznikim. Ale v soucasnosti
je takového personalu malo.

proskoleni a dokazi odhadnout s vét$im ci-
tem, kdy je spottebitelé potrebuiji.

Schopnost vzbuzovat diivéru

Ani ochota prodavac¢ti nepostacuje
k tomu, aby k nim spotftebitelé citili dtivé-
ru. Pravé schopnost vzbuzovat dtvéru je
vlastnost, kterou prodavadi nutné potte-
buji. Méné nez 30 % mladych spotfebite-
1t uvadi, ze prodavac pii jejich poslednim

PRODAVAC BYL PRI MEM POSLEDNIM
VELKEM NAKUPU ZAPALENY PRO SVU)J
OBOR (PODILY KLADNYCH ODPOVEDI V %)

Zemé Zakaznici Zakaznici
do30let | starSi50 let

Rumunsko 35 41
Polsko 32 41
Belgie 26 40
Slovensko 25 36
Rusko 29 34
Italie 18 33
Némecko 22 30
Spanélsko 22 26
Cesko 22 26
Francie 18 25
Madarsko 28 23
Velka Britanie 19 20
Portugalsko 18 18

Pramen: Barometr Cetelem 2011

velkém nakupu vytvoril prostedi vzajem-
né davéry.

Seniofi nejsou sice tak neduvéfivi, ale
i oni zustavaji velmi ostraziti a zamést-
nance obchodtl hodnoti jen o néco lépe.
V kategorii ,,high-tech®, kde pottebuji nej-
Castéji rady od personalu, jich pouze 39 %
navazalo s prodavacem vztah zalozeny na
davére.

Nejvice podeziravi jsou mladi Némci,
Britové a Francouzi.

Nepresné znalosti prodavact nejsou
jedinym tématem, které vyvolava nespo-
kojenost zakaznikt. Ti zpochybnuji také
objektivitu prodavact. Pouze 32 % spotte-
bitelt se domniva, Ze prodava¢ jim objek-
tivné nabidl na vybér z nékolika raznych
vyrobku. Toto kritické hodnoceni objekti-
vity prodavacu je slySet nejvice ze zapadni
Evropy, ale $ifi se také ve stfedni a vychod-
ni Evropé, zejména mezi mladymi lidmi
v Ceské republice a v Polsku.

Zakaznik rad vidi za pultem

»~nadSence”

Prizkum ukazal, ze spotfebitelé stale
»berou na milost“ dva typy prodavaci -
»nad$ence” a ty, ktefi pozorné naslouchaji
zékaznikdm i za cenu toho, Ze se jim zbozi
nepodafi prodat.

Cenén je prodavac, ktery nadsené hovo-
i o svém oboru, oslovi zakazniky s napady,
na které by sami nepfisli, a jeho rady pri
prodeji nejsou motivovany snahou prodat
za kazdou cenu.

Také prodavac, ktery pozorné vyslech-
ne, co zakaznik pozaduje, a upfimné na to
odpovi, zlepsi v ocich spotrebiteld povést
svého obchodu nebo i celého fetézce. ,,Pro-
dava¢ byl uptimny. Rekl mi, ze proddvané
zbozi bylo urceno pouze pro amatéry a ze
mi nemuze poskytnout vice informaci,“
sdélil jeden z tcastniki prazkumu.

Nedoporuceni prodeje zbozi, které ne-
spliuje pozadavky spotfebitele, paradoxné
prispiva k tomu, Ze zakaznik se do obchodu
vréti, protoze ,nenaletél. Neobchodni pfi-
stup se tak stava prodejnim argumentem.

Takové chovani prodavact ma jesté vét-
§i vyznam pro samotné fetézce. Spotiebite-
lam se tyto zkus$enosti libi a nejenze maji
vliv na jejich budouci nakupy, ale diky nim
lépe vnimaji konkrétni znacku obchodu
a doporucuji ji dal$im lidem.

Oba zminéné profily prodavact zatim
patii k mensiné. Zd4 se, ze zejména pro-
davaci-nadsenci jsou stale vzacnéjsi. ¢

5/2011
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Hygiena potravin (1. cast)
Neporadek v prodejné
se nevyplaci

Hygiena potravin je pojmem, ktery v sobé nese pozadavky na
Cistotu a odpovidajici stav potravinarskych prostor. Ne vzdy vsak
v prodejnach skutecnost spliuje pozadavky stanovené legislati-
vou. Prichazi kontrola, sankce a medializace...

kompetence jsou definovany v § 16 zakona
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabako-
vych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni né-
kterych souvisejicich zakont.

Pfi kontrole dodrzovani pozadavki na
hygienu potravin se postupuje podle nati-
zeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 852/2004, o hygiené potravin, které defi-
nuje Zakladni mezinarodni pravidla pro
zajisténi bezpecnosti potravin. Inspektori
Statni zemédélské a potravinarské inspek-

Casopis Retail Info Plus ptipra-
vuje ve spolupraci se Statni zemé-
délskou a potravinaiskou inspekci
serial vénovany problémum spo-

jenym s hygienou pfi prodeji po-
travin, jejich pfedchazeni a feSeni.

V kvétnovém cisle prinasime 1. -
uvodni cast.

tatni zemédélska a potravinarska in-
S spekce (SZPI) je orgdnem statniho
dozoru, v jejiz kompetenci je prova-

déni urednich kontrol u provozovatelt po-
travinafskych podnika (dale
jen PPP). Jeji

ce kontroluji dodrzovani veskerych poza-
davkil predepsanych pravnimi predpisy
pro potraviny, a to v mezich zakonem sta-
novenych kompetenci.
Mezi zakladni povinnosti a cile provo-
zovateltl potravinarskych podnikt patii
mimo jiné vyroba jakostnich
a zdravotné nezavadnych
potravin. Sirokou oblas-
ti je téZ kontrola hygi-
enickych  podminek
a kontrola systémi
bezpe¢nosti potravin
zalozenych na zésa-
dach HACCP.
Hygiena potravin
je pojmem, ktery v sobé
nese pozadavky na (isto-
tu a odpovidajici stav po-
travinaiskych prostor, je-
jich vybaveni, uspoiadani,
polohu a velikost, zvlastni
pozadavky na prostory, kde
jsou potraviny pfipravovany, po-
Zadavky na Cistotu a dobry stav
pouzivanych zafizeni, nakladani
s odpady, ochranu potravin pro-
ti kontaminaci a Skidcam, do-
drzeni chladiciho fetézce a fada
dalsich.

Komplexni kontrola

SZPI provadi v pravidelnych interva-
lech tzv. komplexni kontroly. Cilem je po-
souzeni stavu potravinarské provozovny
jako celku a zhodnoceni mozného rizika
plynouci pro potraviny.

Stanoveni délky intervalu mezi dvéma
komplexnimi kontrolami zavisi na kontrol-
nim zji$téni a také na velikosti provozovny,
sortimentu potravin a skute¢nosti, zda je
PPP certifikovan, interval se tak mize lisit
u obchodnich fetézct a drobnych PPP.

Ulozena opatieni

Hlavnim cilem pfi kontrole hygieny je
odhaleni nedostatki, které smétuje zejmé-
na k odstranéni zavadného stavu. Pokud
neni PPP schopen odstranit nedostatky
ihned a na misté, uklddaji se opatfeni v ur-
¢eném rozsahu a terminu podle zdvaznos-
ti zjisténého protipravniho jedndni a také
s ohledem na mozZnosti provozovatele po-
travinafského provozu.

Pravni t4d CR pak umoziiuje upustit
od ulozeni pokuty, pokud byly povinnos-
ti uloZzené opatfenim v terminu splnény.
Pokud PPP uloZené opatfeni nesplni, a ani
nepozadd SZPI o prodlouzeni terminu, ne-
lze v takovém pripadé od ulozené pokuty
upustit.

Nejcastéjsi prohresky
(obdobi 2010 -2011)

Béhem sledovaného obdobi se inspek-
tori SZPI potykali zejména s nize uvedeny-
mi nedostatky; v zavorce je pocet provozo-
ven, ve kterych byl pfedmétny nedostatek
zjistén a na zdkladé téchto zjisténi zde byl
z ¢asti omezen nebo uplné uzavten provoz:

Masivni vyskyt hlodavca (Zivych ¢i
mrtvych), pfitomnost mys$iho trusu, vy-
razny zapach mysich vykali: Pritomnost
hlodavct nebo jakychkoliv jinych $kidct
na prodejné je naprosto nepfipustna a po-
traviny napadené hlodavci nebo znecisténé
jejich trusem jsou nevhodné k lidské spo-
trebé. (3 pripady)

Silné znecisténé prostory: napfi.: roz-
sahly vyskyt plisni, suroviny skladovany
na $pinavé podlaze, hromadéni odpadd,
nemoznost udrzby a uklidu vzhledem
k preplnéni prodejny zbozim, potraviny
negativné ovlivilovany nepotravinaiskymi
vyrobky, pouzivani skladovych prostor ur-
¢enych pro potraviny jako bytovd jednot-
ka. (2 pripady)
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Zavaznéjsi pripady byly medializovany:

Obchod

http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1029161&docType=ART &nid=11845
http://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1029033&docType=ART &nid=11845

Provozovna nesplnuje zakladni hygie-
nické predpoklady - neni k dispozici toa-
leta a umyvadlo na myti rukou s pfivodem
tekouci studené a teplé vody; nemoznost
provedeni stavebnich uprav - zavedeni
vody, odpadd, instalace toalety. (1 pFipad)

Za plného provozu provadény staveb-
ni Gpravy - nezajisténi dostate¢né ochra-
ny potravin vystavenych v regalech umis-
ténych v blizkosti provadénych stavebnich
uprav proti riziku mozného znecisténi po-
travin a jejich obald prachem, poptipadé
jinymi mechanickymi neéistotami. (1 p#i-

pad)

Zakaz pouziti prostor pro rozpékani
peciva ze zmrazenych polotovara (¢dstec-
né omezeni provozu) — v provozovné neni
k dispozici dostate¢ny pracovni prostor
pro hygienické provedeni vsech postupt

pti vyrobé pekatskych vyrobkd, nejsou vy-
tvofeny hygienické podminky pro vyrobu
pekarskych vyrobku. (3 pFipady)

V prevazné vét§iné pripadt se jednalo
o mensi nedostatky, které dlouhodobé ne-
ovliviiovaly schopnost PPP uvadét na trh
bezpecné potraviny.

Pokud provozovatel odstranil v§echny
zjisténé nedostatky, byl prodej potravin
v téchto provozovnach opétovné povolen!

Snahou SZPI bylo a je zajistit dobry hy-
gienicky standard a motivovat PPP k jeho
udrzeni. Je povinnosti kazdého provozova-
tele, aby ve vsech fazich uvaddéni potravin
do obéhu zabranil jejich kontaminaci a do-
drzoval hygienicky zptsob prodeje.

Ing. Romana Kadarkovd, SZPI

Foto: Shutterstock

Foto: Shutterstock

Obecné nedostatky
nevztahujici se ke
sledovanému obdobi

® Zaprasené podlahy pod regily,
omitka stén narusend v dusledku do-
pravnich manipulaci, pavuciny na sté-
nach a stropech, odlozené nefunk¢ni
pristroje ¢i nepouzivané stojany v pro-
storach, kde se manipuluje s potravi-
nami - takovd zjisténi, pokud nejsou
velkého rozsahu, pfimo neohrozuji
prodej bezpe¢nych potravin. Mohou
ale neptimo predstavovat riziko, Ze
potraviny nepfiznivé ovlivni.

@ Obchodnici ¢asto chybuji prfi na-
kladani s potravindfskym odpadem,
ktery musi byt uloZen pokud mozno
v uzaviratelné a snadno (istitelné na-
dobé.

® Z dalsich nedostatki lze jmenovat
chybéjici prostredky pro hygienické
osu$eni rukou u umyvadel, spole¢né
skladovani potravin a nepotravinar-
ského zbozi vydavajiciho pach ¢i vini,
znelis$téni chladiciho nabytku, nedo-
state¢na ochrana rukou pfi prodeji ne-
balenych potravin urcenych k primé
spotfebé nebo nedostate¢ny boj proti
$ktidcim, kdy zvlasté v letnim a pod-
zimnim obdobi inspektofi najdou sto-
py po vyskytu hmyzu ¢i hlodavci.

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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KLASA od dubna s novou kampani

Se sloganem

,INase kvalita zarucena’

Na zacatku dubna odstartovala nova komunikacni kampan znac¢-
ky KLASA, ktera se zamé¥i nejen na kvalitu vyrobkd, ale také na
emocionalni sdéleni spotiebitelim , nase=ceské”. Kampan pro-
poji novy slogan: Nase kvalita zaruc¢ena. Bude soucasti vizuali
i vSech aktivit, které probéhnou béhem celého roku.

pétek 1. dubna 2011 se po celé Ces-
Vké republice objevily vizudly s no-

vou kampani znac¢ky KLASA a péti
novymimotivy.,V leto§nim roce zamétime
marketingovou podporu znacky KLASA
predev$im na ty aktivity, které maji pfimy
vliv na podporu prodeje. Kreativni oZiveni
kampané prinasi novy slogan ,Nase kvali-
ta zarucena“, ktery klade duraz na spotre-

Foto: ZRUD

bitelské preference nase=ceské. Spole¢ny
slogan graficky ozivi motiv ¢eského vesnic-

kého kosteliku,“ rikda Dagmar Drabikova,
Brand Manager znac¢ky KLASA.

Zaméreno na zakaznika
Kromé billboardi, inzerce v tisku a roz-
hlasovych spotii vyrazi KLASA, tak jako
v minulych letech, predevsim mezi lidi.
Chysta se série roadshow v ceskych a mo-
ravskych méstech, béhem kterych se pred-
stavi rtizni vyrobci z daného regionu, jejichz
produkty uz nesou toto oznaceni kvality.

Nedilnou souc¢asti kampané bude i pod-
pora vyrobkil s logem KLASA v mistech
prodeje formou ochutnavek. Spottebite-
1¢ se na né mohou t&sit od kvétna az do
Cervence v nejriznéjsich fetézcich, napt.
v prodejndch COOP, Kauflandu nebo Glo-
busu.

Soucasti kampané jsou také oblibené
spotiebitelské soutéze. Ta prvni — Sbirej-

te, vystrihujte, vyhravejte — navazuje na
uspéch lonského roé¢niku, ve kterém prisly
téméf dva miliény vysttizenych log, od-
startovala 4. dubna a pobézi az do 3. Cer-
vence.

Znacka bude i nadale pokracovat v pod-
pore na socidlni siti Facebook. Zaméri se
i na dal$i hleddni netradi¢nich formata
podpory vyrobct. Prvni vlastovkou
byl v leto$nim roce product placement
vyrobku s oznac¢enim KLASA v poradu TV

¥ CC

Barrandov ,,Co bude dnes k velerfi®

¢

Nejcastéji spontanné
zminovana znacka kvality

Vysledky prazkumu mezi spotfebite-
li z konce roku 2010 ukazuji, Ze oznaceni
kvality potravin KLASA je smysluplnym
logem, které spotrebitelé znaji a rozumi
mu, a které jim pomdahd v orientaci mezi
vyrobky.

Podle spotrebitelského prizkumu reali-
zovaného spole¢nosti STEM/MARK pred-
stavuje KLASA v 67 % pripadl nejcastéji
spontanné zminovanou znacku oznacujici
kvalitu potravin, coz nékolikandsobné pre-
vy$uje znalost obdobnych znacek kvality.
Ve srovnani s rokem 2009 znamend tato
znalost narust ve vysi 5 %. Navozend zna-
lost znacky se vy$plhala az na 92 %.

Logo KLASA usnadnuje podle vysledkut
prizkumu vybér potravin v 71 % pripadu
a produkty s nim navic povazuje 84 % re-
spondentti za opravdu kvalitni, 67 % re-
spondenti jim davd prednost pfi nakupu.

Prauzkum také potvrzuje, ze pro ceské-
ho spotiebitele je v soucasné dobé nejdii-
lezitéjsi Cerstvost a kvalita potravin a Ze je
ochotny si priplatit za kvalitu deklarova-
nou logem, kterému véri.

Podobné pozitivné hodnoti znacku i vy-
robci potravin. Podle 76 % respondentt
dotaznikového Setteni, které na konci lon-
ského roku realizovalo marketingové od-
déleni SZIF, ma logo KLASA na vyrobcich
primy vliv na jejich prodej, ktery zvysuje az
0 15 %, a to i v obdobi ekonomické krize.

Dvé tfetiny vyrobct navic uvadéji, ze
chtéji usilovat o ziskani loga i na dalsi pro-
dukty. Pozitivni pfinos pro vyrobce uréité
predstavuje i rostouci zdjem fetézcll o vy-
robky s touto znackou. Naptiklad Globus,
Kaufland a Interspar zvysily v poslednich
dvou letech zalistovani vyrobka oznace-
nych logem KLASA o desitky procent.

Od pocatku biezna mohou spo-
tiebitelé nalézt narodni znamku
kvality KLASA na obalech 1347 po-
travinaiskych vyrobka od 234 vy-
robci.

Narodni znacku kvality KLASA

udéluje potravinarskym a zemédél-
skym vyrobkim ministr zemédélstvi
od roku 2003. Od pocatku roku 2004
spravuje znacku oddéleni marketin-
gu Statniho zemédélského inter-
venc¢niho fondu (SZIF).
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Znacka KLASA také v ramci své PR ko-
munikace postupné predstavuje ocenéné
produkty a vyrobce v jednotlivych regio-
nech Ceské republiky. Minuly mésic takto
»zavitala“ k vyrobctim z Jihoceského kraje,
kde piisobi nékolik firem, které spojuje toto
ocenéni.

Jednou z nich je jindfichohradecka
Agro-la, ktera vyrabi tradi¢ni jihoces-
ké jogurty ve skle a poskytuje laboratorni
a poradenskou ¢innost pro zemédélstvi,
potravindfstvi a zivotni prostfedi. Dalsi
je ZRUD-Masokombinét Pisek CZ, ktery
zakaznikim nabizi cerstvé maso z vlast-
ni porazky a $iroky sortiment masnych
vyrobkd vyrobenych podle tradi¢nich re-
ceptur. O obnovenou tradici konzervarny
v Tabore se postarala spole¢nost PT Servis
konzervarna. A v neposledni radé doplnuje
spole¢nosti Peta Bohemia se svymi sobé-
slavskymi pekarnami a Cerstvym pecivem.

5 R
2 |
|

Foto: Crest Communications

~Spole€¢nost Agro-la byla zalozena
v roce 1992 jako piimy pokracovatel
Zemédélské oblastni laboratore,” fika
Hana Leherova, manazer kvality spo-
le¢nosti Agro-la. ,Zabyvame se akre-
ditovanou laboratorni cinnosti, jako
jsou odbéry a rozbory pitnych, odpad-
nich abazénovych vod, zeleniny, krmiv
a dalSich materialt. V roce 1993 jsme
se rozhodli do portfolia nasich ¢innosti
zaradit vyrobu jogurti. Novinkou to-
hoto roku jsou jogurty pod nazvem:
Agrolacek s zelé kulickami,” dodava.

Jihoceské jogurty splnily vSechny pod-
minky pro udéleni certifikitu KLASA.
Konkrétné pak prichuté bortivka, ¢okola-

da-ori$ek, jahoda, malina - mlékarensky
vyrobek roku 2010, malina-ostruzina, me-
runka, vi$en a Jihocesky jogurt bily. Jogurty
se nechavaji zrat pfimo ve skle, neobsahuji
stabilizatory ani lepek, je v nich naopak
vysoky obsah vépniku, bilkovin a Zivych
mléénych bakterii. Maji typicky mléénou
vini a vyrazné kyselejsi chut.

Historie spole¢nosti ZRUD-Masokom-
binat Pisek CZ saha do 50. let minulého
stoleti, kdy byl v Pisku postaven prvni mo-
derni masokombinit v CSSR. Soucasnou
podobu ziskal v roce 1993, kdy prosel roz-
sdhlou rekonstrukci. ZRUD vyrébi trvan-
livé fermentované masné vyrobky, mékké
salamy, vafené a pecené masné vyrobky,
sadlo, sekané vyrobky, hotova jidla a mno-
ho dalsich vyrobki. Celkem se firma py$ni
33 ocenénymi vyrobky.

Mezi vyrobky masokombindtu ocenéné
zna¢kou KLASA patti predev$im vlajkova
lod piseckych fermentii. Jedna se o chutové
vyrazny salam ve tvaru trojbokého hrano-
lu - Pisecan, ktery ziskal i ocenéni ,,Chutna
hezky jihocesky*.

PT Servis konzervarna patfi mezi pred-
ni ¢eské vyrobce konzervovanych potravin.
Je vyrobcem, dodavatelem a distributorem
konzervovanych produktii Viva. ,Vazime si
ocenéni ndrodni znackou KLASA na vy-
brané produkty, které prevysily v hodnoti-
cich kritériich stavajici platnou legislativu
na vyrabéné potraviny. Zaroven umoziuje
dokazat, Ze i ryze ¢esky vyrobce je schopen
reagovat na poptavku po kvalitni potra-
viné a vyrobené potraviny spottebitelim
zatraktivnit, nejen dodrzet zakonna nati-
zeni,“ fikd Zdenék Kazda, obchodni feditel
PT Servis konzervarna.

Spole¢nost Peta Bohemia doplnuje fadu
ocenénych jihoceskych firem. Puvodné
vznikla jako mald pekdrna v Sobéslavi.
Vynika zejména svou technologii vyroby,
ktera navazuje na ptivodni ru¢ni vyrobu za
pouziti receptii nasich babicek. Ve chvilich,
kdy se vSude modernizovala vyroba a praci
lidi zacali zastavat zejména stroje a kvalitni
suroviny umeéla barviva, sobéslavska pekar-
na vsadila na klasické kopistové hnéteni
tésta ve vyménnych dizich a sélavé peceni
v etazové peci.

Vlajkovymilodémi ztistava tradi¢ni kva-
sovy Sobéslavsky chléb a Sobéslavsky dala-
manek, na nichz zakaznici ocenuji prede-
v$im vysokou kvalitu, ¢erstvost a tuzemské
suroviny jako standard, nikoliv benefit.

ek
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Pekarna sazi na kvalitu
Co brani regionalnim vyrobciim
spolupracovat
s obchodnimi retézci?

Hana Pocklova, majitelka velkobi-
tesské Jerabkovy pekarny, specifikuje
divody: dlouhé lhaty splatnosti, regal-
né, vratky, registracni poplatky, tlak na
cenu, zavazovani se k pravidelnym sle-
vam.

»Nejsme tak bohati, abychom si tohle
mohli dovolit. Nastésti ale také nejsme
na fetézcich zavisli. Nechceme se za-
kaznikiim podbizet levnéj$imi vyrobky
na ukor kvality. Nabizime tradi¢ni pe-
¢ivo vyrobené podle ptvodnich osvéd-
¢enych receptur. Chléb pripravujeme
kvasovou metodou a peceme v klasické
parni peci.”

Dukazem poctivosti je ocenéni ,Vy-
socina - regionalni produkt“ pro Svateb-
ni kolacky a Bitessky chléb, stejné jako
certifikity KLASA pro nékolik vyrob-
ki, véetné bezlepkového chleba Calta
a bezlepkové smési Chlebanek. Ovsem
i Jetabkova pekarna pocitila dopad kri-
ze. Zékaznici si ted naptiklad misto péti
rohliki koupi ¢tyfi. ,Na jedné strané mé
tési, ze lidé neplytvaji pecivem a kupuji
jen to, co jsou schopni beze zbytku snist.
Na druhé strané trend klesajici poptav-
ky jde samozfejmé proti nim, zvlasté
v souvislosti s drastickym zdrazenim su-
rovin a energii, fika majitelka.

Pekdrna zaméstnava 45 lidi. V tfi-
sménném provozu vyrabi zhruba deva-
desat druhti peciva, vcetné sezénniho
sortimentu. Vlastni dopravou zasobuje
mensi prodejny potravin, feznictvi, re-
staurace, hotely a stravovaci zafizeni
v okoli Velké Bitese i Brna. Obrovsky
uspéch zaznamenala na farmarskych
trzich.

Alena Drdbovd

Foto: Alena Drabova
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Znacky, loga a zakaznici

Znacky na podporu divery

Po uporné globalizaci se vracime k lokalnimu marketingu a va-
Zzime si domacich produktii a znacek - a podobna situace panuje

i v dalSich zemich Evropy.

nastupem globalizace se zdalo, ze
Si potraviny budou unifikované a my

budeme moci v riiznych ¢astech své-
ta konzumovat stejné produkty. Situace se
vSak méni a stéle vice zdkazniku se zajima
0 ,lokalni“ chuté a kvalitu. Vyraz ,lokalni*
uvedme v uvozovkdch, protoze se jedna
o pojem velmi relativni. Zatimco z pohle-
du globalniho je lokalni tfeba i Evropa,
z pohledu evropského jde o produkty na-
rodni a z pohledu ¢eského o vyrobky regi-
ondlni a ¢isté lokalni.

ﬁ? Potraviny s chranénym
oznacenim Evropské unie

Regionalni potraviny maji

zelenou
Vy$e zminovany trend podpotilo Mi-
nisterstvo zemédélstvi v Ceské republice
v minulém roce vytvofenim znacky Regi-
onalni potravina. Jesté v roce bylo touto
znackou ocenéno 71 produktii od malych
a stfednich vyrobct a zemédélct z celko-
vych 943 prihlasenych. Princip soutéze,
kterou vyhladuje Ministerstvo zemédélstvi
CR za podpory Agrarni a Potravinarské
komory, je prosty. Krajské odborné poroty
vybiraji vzdy jeden vyrobek v kaz-
dé kategorii — ovoce a zelenina,
mléko a mlé¢né produkty, pe-
katské a cukraiské vyrobky,
alkoholické a nealkoholic-
ké napoje, masné vyrobky
a ostatni potravinarské
produkty. Ocenény vyrob-
ce pak ziskava pravo uzivat
znacku Regionalni potravi-
na na vyrobcich a pfi jejich
propagaci po dobu Sesti let.

?\eg'\ondlni Potray,,

Zakladnim zdrojem informaci o pro-
jektu je webova stranka www.regionalni-

potravina.cz.

Lokalni produkty
v Fetézcich

Za synonymum globalizace jsou casto
povazovany obchodni fetézce, které se za-
slouzily nejen o unifikaci prodeje a logis-
tiky, ale ve znacné mife také sortimentu.

Na v Némecku vyrobeném mouc-
niku s trvanlivosti nékolika tydnua
si tak mizeme pochutnat nejen
v Némecku, ale také v Cesku nebo
tfeba na dovolené v Recku.

Proti tomuto globalnimu pfistu-
pu se vSak jako reakce na poptav-
ku zdkaznikd v regélech velkych
obchodniki stale castéji objevuji
vyrobky lokalni - narodni.

K poslednim novinkam vycha-
zejicim z tohoto trendu patii nova
privatni znacka v sortimentu masa
a masnych vyrobki obchodniho
retézce Billa. S oznacenim Vocil-
ka najdou zakaznici od pondéli
18. dubna v prodejnach tohoto fe-

tézce hovézi, veprové a kureci maso a také
fadu specialnich uzenin. U takto oznace-
ného masa fetézec garantuje, ze pochazi
vyhradné z ceskych chovi, je maximalné
Cerstvé a peclivé kontrolované od porazky,
pfes opracovani az po porcovani. Znacka
byla vyvinuta specialné pro cesky trh a ces-

ké zakazniky.

jako je

i regionalni Grovni.

Billa tak pokracuje v po-
litice podpory mistnich
zemédélct, kterym po-
mdha také prostrednic-
tvim dal$ich projekti,
spoluprace
s Agrarni komorou CR
a prodej produktt ces-
kych farmart v prodej-
ndch retézce na celostatni

»Podpofit ceské zemédélce pro nas zna-
mena prodavat jejich produkty, a to presné
délame,” tika Jaroslaw Szczypka, generalni
feditel spole¢nosti Billa. ,Zaroven je nutné
vyzdvihnout kvalitu ¢eskych chovii, které
mi skandaly ani potizemi,“ dodava.

Z etiket masa s logem Vocilka zédkazni-
ci ziskaji detailni informace. U hovéziho
masa jde napt. o vSechny tdaje o zvifeti od
véku a pivodu az po misto porazky. Uzeni-
ny Vocilka, mezi kterymi jsou rtizné druhy
$unky, salamt a také napiiklad Vidernské
miniparecky, dodavaji ce$ti zpracovatelé.
Vsechny jsou vyrobeny podle mistnich
tradi¢nich receptur, neobsahuji laktézu
a jsou prirozené bezlepkové.

Podobnym smérem se vydavaji i dalsi
obchodnici. Nékteti, jako napt. Spar Cos,

.....

Stale vice zakaznikii se zajima o ,lokalni”
chuté a kvalitu, jak dosvédcuji i zkusenosti
odbornika.

Cesky vyrobek

Na podporu ¢eskych produktu se zamé-
fuje také rada dal$ich aktivit, od réiznych
nevladnich nebo profesnich organizaci az
po soukromé projekty. K posledné jmeno-
vanym patii spolecnost Cesky vyrobek.

,Podle nagich zkuSenosti je pouziti
loga Cesky vyrobek vzdy ptinosné, pokud
je spravné umisténo. To znamena na cel-
ni strané vyrobku a v takové velikosti aby
bylo dobte ¢itelné. Pro zdkaznika je vyho-
da v tom, Ze nemusi brat vyrobek do ruky
a informaci o ptivodu pracné (a nékdy bez-
vysledné) studovat. Pro vyrobce je vyhoda
vyrobku oproti ostatnim vyrobku bez loga.
Podle agentury Median je v CR pies 4 mi-
liony zékaznikd, ktet{ davaji prednost Ces-
kym vyrobkim kdykoli mohou (data 1. Za
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kvartdl 2010). To potvrdily i nase prazku-
my, které prokazaly pozitivni vliv znacky
Cesky vyrobek s lipovym listem i na tak
znamych vyrobcich jako je naptiklad Ko-
fola. Vyrobky se znackou se prodavaly vice
nez bez ni,“ uvadi ing. Leo Koleckar, fedi-
tel spole¢nosti Cesky vyrobek.

Dosvédc¢uji to i zkuSenosti vyrobctl.
,Uzivéni loga Cesky vyrobek na vyrobcich
nasi partneti uvitali i presto, ze védéli, ze
vyrdbime v CR. Navic nds v posledni dobé
oslovuji rtizni poradatelé farmarskych
trhd, protoZe chtéji prodavat provérené
Ceské vyrobky. Takze se nam rozsifil trh
novych zakaznik,“ ¥ika David Marek, ob-
chodni manazer firmy Nominal, ktera se
zaméruje na vyrobky zdravé vyzivy.
INZERCE

Zakaznici olekavaji, Ze budou zarudovat
minimalné to, co hlasaji.

»My muzeme dat véem zakaznikim
zéruku, e vyrobky oznacené logem Ces-
ky vyrobek se skute¢né vyrabéji
v CR, ze jsme to na misté oveérili
a smluvné zajistili dodrzovani
podminek vcetné kontroly. Sna-
Zime se o co nevétsi otevienost
a informovanost a pravidla ne-
ménime. Podminky udéleni
znacky, partnery a prizkumy
najdou zékaznici aktudlné na
www.czvyrobek.cz. Navic podle
pravidel danych zakonem regis-

CESKY VYROBEK

Cesky vyrobek s.r.o.

Ing. Leo Koleckar

info@ceskyvyrobek.eu

trujeme sublicenéni uZivatele
znacky na Utadu préimyslového
vlastnictvi,
takze jim
i zékazni-

kim davame

zaruku pravni jistoty
pri uzivani této znac-
ky, fikd L. Koleckar

737233 330 a pokracuje: ,Dalsi
otazku je financovani
www.czvyrobek.cz téchto projekti. Po-

kud chceme budovat
silnou znacku, musi-
me hledat takové pod-

»Je obtizné procentudlné vyjadrit prinos
znatky Cesky vyrobek na prodej Véhalo-
vych specialit do sit¢ COOP, presto mame
velmi pozitivni zpétnou vazbu jak z cent-
raly COOP, tak také z jednotlivych prode-
jen této sité. VSeobecné je znacka vnimana
pozitivné, protoze u vyrobku takto ozna-
¢enych ma zakaznik jistotu, Ze vyrobek
je kvalitni a vyroben
z ¢eskych surovin, tak
jak je uvedeno v pra-
vidlech pro udélovani
této znacky,“ hodno-
ti Barbora Denkova,
marketingovd mana-
zerka firmy Véhala.

Je spravné, aby za-
kaznici byli informo-
vani o ptivodu vyrob-
ki a k tomu by mély
slouzit 1 rozliSovaci
loga. V posledni dobé
jsme svédky nartstu
rtiznych znacek, které
maji oznacovat ceské
a regionalni produkty.

Vahalova mozaika

minky, které budou
co nejvice sjednocujici. Abychom vytvorili
silnou zdkladnu potencidlnich uZivateltL.
Uz knize Svatopluk ukazoval syntim, Ze
svazané pruty se nedaji zlomit tak lehce
jako kazdy zvlast. Proto je na$im cilem
sjednocovat, ne rozdélovat, a znacku Cesky
vyrobek tak mohou ziskat vyrobci potra-
vinafskych i nepotravinafskych vyrobki.“

®
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Dodava, ze znacka by méla byt schopna

se samofinancovat naptiklad z prispévka
zapojenych firem. Jediné tak se podle jeho
nézoru zabrani potizim, pokud vyschnou

dota¢ni  zdroje,
nebo se zéasa-
hem vy$si moci
zméni pravidla
pro poskytovani
znacky. ,Mame
za to, ze Ceské
vyrobky si za-
slouzi  poctivy
piistup, pevny
zaklad a dlouho-
dobou vizi, ktery
pieZije vice neZ
jedno  dota¢ni
obdobi,“ fikd Leo
Koleckar.

Eva Kldnovd

Co neni v obchodé,
najde zakaznik
na trzisti?

Snaha koupit opravdu kvalitni re-
gionalni potraviny vede casto zakaz-
niky na farmafské trhy. Jako kazdy
pozitivni fenomén s sebou vsak nesou
i riziko nepoctivych obchodniki, ktefi
se chtéji na jejich popularité prizivit.
Ministerstvo zemédélstvi spolu s po-
fadateli farmafskych trha proto do-
jednava pravidla (kodex) pro spravné
fungovani trhi. Cilem kodexu je, aby
se zakaznici lépe orientovali a ziskali
jistotu o puvodu a kvalité nabizenych
produkti. Zikladni zasadou je jed-
nozna¢né splnéni principu dohle-
datelnosti, tedy identifikace puvodu
prodavaného zbozi a péstiteli nebo
chovatelu, jejichz produkty se na tr-
zich prodavaji.

Kodex bude urc¢ovat minimalni za-
klad pravidel prodeje. Trhy, které se
k nému prihlasi a budou ho dodrzo-
vat, zakaznik na prvni pohled odlisi
ziejmé podle zvlastniho loga a bude si
je moct dohledat a ovérit v databazi.

Prodejci zivoci$nych produkta maji
jiz dnes k dispozici Desatero veteri-
narni spravy k prodeji na farmarskych
trzich.


http://www.czvyrobek.cz
mailto:info@ceskyvyrobek.eu
http://www.czvyrobek.cz
prilohy/Desatero_farm_trhy.pdf|Desatero%20pro%20farm%C3%A1%C5%99sk%C3%A9%20trhy

Obchod

Evropsky obchod

Predpisy pro

y7 © o

cesky i jednotny trh

Podnikatelska asociace - Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
- byla ustavena v kvétnu 1990. Evropské obchodni podnikatel-
ské sdruzeni EuroCommerce bylo oficialné zalozeno v roce 1993.
Svaz se jiz od pocatku vzajemné spoluprace pokousi aktivné se
zapojit do prace EuroCommerce a tim i ovliviovat pravni ramec

podnikani v Evropé.

roce 1999 byla vydana Bila kniha.
VTu je mozno oznacit za nejzdvaz-

néjsi souhrnny dokument Komise
(ES) podavajici Radé, Evropskému par-
lamentu, Ekonomickému a socidlnimu
vyboru a Vyboru regiont analyzu stavu
a vychodisek obchodu v EU v souc¢asném
a nadchazejicim obdobi.

Bild kniha potvrdila trend ke koncentra-
ci obchodniho podnikani i schopnost ob-
chodniho sektoru generovat dalsi pracovni
mista. Vybizi sektor malych a stfednich
obchodnich podnikt ke kooperacim, do-
porucuje vytvaret lepsi pfistup k Gvérim,
docenuje socialni funkci obchodu a jeho
nezbytny vnitini socialni dialog, docenuje
souvislosti maloobchodu a turistiky, zaby-
va se mezindrodnim obchodem. Poukazu-
je na $ir$i souvislosti ptisobeni obchodu na
zivotni prostfedi, avizuje dusledky nastupu
elektronického obchodu.

Druhy zavazny dokument, ktery rdmo-
val podminky obchodniho podnikani, byl
Manifest evropského obchodu (Euro-
Commerce, 2004). Obsahoval konku-
renceschopnost jako priorita, umoznéni
hospodarského ristu, oziveni flexibility
pracovniho trhu a zvySovani odbornosti,
odstranovani slozitosti, zlepSeni kvality
legislativy, u¢innou ochranu spotfebitele,
zlepSeni pristupu na svétové trhy, socidlni
odpovédnost podnikii (CSR) a trvale udr-
zitelny rozvoj.

Od té doby EuroCommerce pracoval na
pripominkovdni a tvorbé tady prdvnich
predpisil. Zminim se jen o téch nejdilleZitéj-
sich, které se bezprostiedné dotykaji i Ceské
republiky.

Better Regulation (2005)

EuroCommerce vzdy zastaval nazor, Ze
lepsi zakonodarstvi je zcela nepopiratelné
klicem k vytvafeni toho spravného a pra-
telského ekonomického prostredi, které
pomahd obchodnim a zejména malym
a stfednim spole¢nostem riist, a stejné tak
pomahd tspé$nému rozvoji podnikani.

Obchodni spole¢nosti potrebuji pro-
sttedi, které jim poskytuje pravni jistotu
a pruhlednost. Takovéto prostiedi lze vy-
tvorit zlepSenim kvality navrhovani, reali-
zace a vymahani evropské legislativy. Tato
skute¢nost naznacuje, ze regulace musi
byt vyuzivana pouze tam, kde je potieb-
n4, a zatéz, kterou s sebou nese, musi byt
umérna jejim ciliim a zdmértm.

Iniciativy Spolecenstvi, které maji uve-
denou rovnovahu zajistit, se je$té pred za-
vedenim nové legislativy zamétuji na hod-
noceni dopadu a vefejnou diskusi. Déle je
potreba zlepsit uplatiiovani a vymadhani
legislativy EU, vcetné presetieni dosud
neprojednavanych a neptijatych navrha
a revize acquis (souhrn veskerych dosud
vydanych pravnich norem).

Payment Systems (2006)

EuroCommerce podporuje vétsi trans-
parentnost a soutéz v evropskych plateb-
nich systémech.

Cilem je nejen sniZeni tzv. interchange
fees, preshrani¢nich plateb v ramci Evrop-
ské unie, ale i samotny objem poplatki za
pouzivani platebnich karet.

Spotiebitelska strategie
2007 - 2013

Spole¢ny trh ma potencial k tomu, aby
se stal nejvétsim maloobchodnim trhem
svéta. Misto toho je dnes silné fragmen-
tovan do 27 malych trhti podle narodnich
z4jmul.. Nastup revoluce elektronického ob-
chodu, ktera dosud nepostihla rozhodujici
¢ast, proménil potencial k integraci malo-
obchodnich trht v EU a dal hlavni podnét
k soutézivosti a rozvoji prilezitosti pro ev-
ropské obcany.

Nova strategie obsahuje téchto pét pi-
lifti (moderni pravo v preshrani¢nim ob-
chodu, silné systémy k ndpravé a vymahani
prava, bezpec¢né trhy a vtazeni spotiebitel-
skych zélezitosti do stfedu zdjmu evrop-
skych politik.
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Obchod

Small Business Act (2008)

Zelenou malym a stfednim podni-
kiim. EU pevné zakotvila potfeby malych
a stfednich podnikd v jadru Lisabonské
strategie pro rlst a zaméstnanost. Vnitro-
statni a mistni prostfedi, ve kterych malé
a stfedni podniky pusobi, jsou velmi od-
lisna a stejnd je i povaha malych a stfed-
nich podnikil samotnych (v¢etné femesel,
mikropodniki, rodinnych podnikt nebo
podniku socialni ekonomiky).

Politiky, které se zabyvaji potfebami
malych a stfednich podniki, proto musi
tuto rtiznorodost plné uznavat a plné do-
drzovat zasadu subsidiarity.

Zelena Kniha Komise (2010)

O moznostech politiky pro pokrok smé-
rem k evropskému smluvnimu pravu pro
spotfebitele a podniky. Aby ob¢ané mohli
plné vyuzivat vyhod vnitfniho trhu, musi
Evropska Komise uéinit vice, aby zejména
pieshrani¢ni transakce usnadnila. Uelem
této zelené knihy je nastinit moznosti, jak
posilit vniténi trh cestou pokroku v oblas-
ti evropského smluvniho prava, a zahgjit
o téchto moznostech vefejnou konzultaci.

V zavislosti na hodnoceni vysledku
konzultace, a ty i s EuroCommerce probi-
haji, by Komise mohla dal$i kroky navrh-
nout do roku 2012.

Vertikalni dohody (2010)
SVertikalnimi dohodami® se rozumi do-
hody nebo projednani ve vzajemné shod¢,
jez byly uzavieny mezi dvéma nebo vice
podniky, z nichz kazdy pro ucely dohody
nebo jedndni ve vzdjemné shodé jednd na
rtizné urovni vyrobniho nebo distribu¢ni-
ho fetézce, a které se tykaji podminek, za
kterych mohou strany nakupovat. Urcité
kategorie vertikalnich dohod mohou zlep-
§it hospodarskou ucinnost uvnitf vyrobni-
ho a distribu¢niho fetézce tim, Ze usnadni
koordinaci mezi zti¢astnénymi podniky.
Zejména mohou vést ke snizeni ob-
chodnich a distribu¢nich nakladt stran

a zajistit optimalni uroven jejich investic
a prodeju.

Diskutuje se o velikosti trzniho podi-
lu na relevantnim trhu, vyhodach, které
z nich vyplyvaji, a o dopadech na spotfe-
bitele.

Tabakova smérnice
(revize, 2010)

Komise zahdjila vefejnou konzultaci ty-
kajici se revize smérnice o tabakovych vy-
robcich. Obsahem stavajici smérnice je na-
ptiklad stanoveni maximalniho mnozstvi
nikotinu a dehtu ¢i harmonizace velkosti
textovych zdravotnich varovani na krabic-
kach cigaret.

Diskutuje se i o zakazu vystaveni v mis-
té prodeje, jednotném nevyrazném baleni:
¢ernobilé krabicky se standardnim pis-
mem, zadné znacky, o dal§im zakazu po-
uzivani piisad, Zvykaciho tabaku ,snus®
(pouzivaném ve Svédsku) a dalsich bez-
dymnych tabakd, prodejnich automati,
apod.

Single Market Act (2010)

Jednotny trh miize nabidnout jesté vy3si
riist a vice pracovnich mist. Jeho potencial
neni plné vyuzit. Pfes zna¢ny pokrok reali-
zovany na jednotném trhu sluzeb, predsta-
vuji pfeshrani¢ni sluzby jenom 5 % HDP
Unie oproti 17 % vyrobki
zobchodovanych v ramci
jednotného trhu.

Pouze 7 % spotfebitela
uskuteénilo v roce 2008 pre-
shrani¢ni nakupy po inter-
netu. Podle odhadt Komise
by se dotvoreni, prohlou-
beni a plné vyuzivani jed-
notného trhu, zejména po-
moci opatfeni navrzenych
v tomto sdéleni projevilo
potencialnim ristem v radu
4 % HDP v prubéhu ptistich
deseti let.

Zprava zahrnuje 50 opatfeni, jez Komi-
se hodla v pristich tfech letech pfijmout
a ktera evropskym ob¢antim usnadni zivot.

Retail Market Monitoring
(2010)

Zprava deklaruje odpovédnost celého
zasobovaciho fetézce za kvalitu trhu a ma-
loobchodnich sluzeb; stéle zduraznuje, ze
maloobchod je ¢lanek celého dlouhého za-
sobovaciho fetézce péstitelé-vyroba-zpra-
covatelé-velkoobchod-maloobchod.

Maloobchod neni prodlouzend ruka
zemédélct a zpracovatelil — je to podnika-
ni se zdjmem o zisk za sluzby = pridanou
hodnotu, které poskytuje. Svizelna situace
zemédélcu ¢i zpracovatelt musi byt feena
restrukturalizaci zemédélsko-zpracovatel-
ského sektoru a podporou jejich rozvoje.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR se
podili svou Cinnosti jiz fadu let na strategii
dalstho rozvoje evropského obchodu a na-
plituje tim i zdkladni cile své viastni exis-
tence. Na jedndni se pravidelné diskutuje
i datiovd a celni politika a hledaji se cesty
zjednoduseni obchodovdni, odstranéni ba-
riér a posileni liberalizace, prithlednosti
mezindrodnich obchodnich vztahil, ale i ko-
lektivni Zaloby, pozdni placeni, apod. Cesky
obchod se jiz plné aklimatizoval na nové ev-
ropské podminky. Jeho tiro-
vei odpovidd poZadavkiim
spottebitelil, coz potvrzuji
i pravidelné zjistované spo-
trebitelské prizkumy. Ces-
ky obchod aktivné ovliviiu-
je i podminky na vnitinim
trhu Evropské unie, prosa-
zuje i Ceskd specifika a je
uzndvanym  evropskym
partnerem.

Michal Severa,
vicepresident pro evropské
zdlezitosti, SOCR CR

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Produkty

Trh s dressingy, kecupy a omackami mirné rostl

Dressingy odpovidaji

L4

pozadavkiim
na zdravy zivotni styl

I v letosni letni sez6né bude masovou zabavou grilovani. K nému
neodmyslitelné patii i zeleninové salaty a omacky a dressingy.
Jejich prodej se oproti zbytku roku prakticky zdvojnasobuje.

a to presné v duchu nejnovéjsich
spottebitelskych preferenci. Ty jasné
uprednostiuji trendy zdravé vyzivy.

Na rozdil od minulosti, kdy byly na trhu
pouze majonézy a nékolik druhiti omacek,
kterym dominovala tatarskd omadcka, si
dnes muze zakaznik vybrat z nepfeberné-
ho mnozstvi receptur a prichuti, vyrobku
typu ,light, boom zaznamenavaji také va-
rianty bio. Vyrobci se musi prizptisobovat
pozadavkim zdkaznikd, ktefi chtéji pro-
dukty bez chemickych prisad a konzervac-
nich latek, bez pfidaného cukru a pokud

'e proto nejvyssi cas se jimi zasobit,

Nejoblibenéjsimi druhy salata jsou

u Cecht jednoznacné Sopsky, raj-
catovy, okurkovy a zelny michany.

Na dressingu Setfime,

na majonézach ne

Podle priizkumu spole¢nosti GfK obec-
né mirné roste zajem o kecupy, tatarské
omacky, majonézy i hot¢ice, naopak mirné
klesa prodej dressingti.

V roce 2010 trh s dressingy, kecupy,
tatarskymi omackami, majonézami a hot-
¢icemi mirné rostl. Celkové mnozstvi
téchto produktti nakoupené domacnostmi
vzrostlo o 3 %. Mirné se zvysil pocet do-
madcnosti, které dané kategorie nakupuji
a penetrace dosahla témér 98 %. Narostla
také intenzita, coz bylo zptisobeno tim, ze
domacnosti pro zminéné produkty zavita-
ly do obchodu castéji. Ackoliv rostly také
vydaje v tomto segmentu (navy$eni o ne-
cela 2 %), jejich rst byl zpomalen klesajici
primérnou cenou.

U vSech zminénych kategorii davaji
domadcnosti prednost znackovému zbo-
i pred zbozim privatnich znacek a podil
privéatnich znac¢ek meziro¢né klesl o 6,5 %
boduL.

Domacnosti v8ak castéji nakupuji zbozi
v ramci promo¢nich akci. V roce 2010 to
bylo 27,3 % vyrobkt z uvedenych katego-
rif a tento podil narostl o 3 % body oproti
predchozimu obdobi.

Keéupy. Nevétsi podil na ndkupech
domacnosti mély v roce 2010 kecupy a to
41 %. Mnozstvi ke¢upu nakoupené domdc-
nostmi meziroéné mirné vzrostlo (o 2,5 %)
atoipresto, Ze mirné klesl pocet domacnos-
ti, které kecupy nakupuji. Na druhou stra-
nu domacnosti, které kecupy nakupovaly
i v roce 2010, pro né do obchodu zavitaly
Castéji nez v roce 2009. Tim se pii nezmé-
néném mnozstvi nakoupeném béhem jed-
noho nakupu zvysila intenzita o necela 4 %.

Foto: Shutterstock

Zvysily se také celkové vydaje domacnosti
za kecupy, a to 0 1,6 %.

Horcice. Vydaje domacnosti na na-
kup hoi¢ice se meziro¢né zvysily o 7,5 %.
Tento narust byl zapri¢inén jak wvys-
§i pramérnou cenou, tak i nartstajicim
celkovym mnozstvim, které domacnosti
nakoupily (o 3,6 %). Celkové mnozstvi
nakoupené hotcice rostlo zejména diky
vétsi penetraci. Alespon jednou si ve sle-
dovaném obdobi koupilo hoi¢ici 81,2 %
domadcnosti. Priimérné domacnosti béhem
roku nakoupily 2,3 kg hoi¢ice.

Tatarské omacky. v roce
2010 si je koupilo vice nez 80 % ceskych
domidcnosti, coz predstavuje o 2,5 % vys-
$§i penetraci nez v predchozim obdobi.
Domacnosti nakupovaly tatarské omacky
¢astéji. Do obchodu pro né zavitaly v prii-
méru 6,3krat. Pozitivni vyvoj penetrace
a intenzity se odrazily na nartistu celko-
vého mnozstvi nakoupenych tatarskych
omécek o necelych 5 %. Snizeni primérné
ceny vsak zapricinilo, ze celkové vydaje na
né rostly pomaleji, a to o 1,3 %.

Majonézy. V roce 2010 naku-
poval majonézy vyssi pocet domacnosti
(z 68,3 % v roce 2099 na 72,7 % v 2010)
diky ¢emuz celkové mnozstvi nakoupené
témito domacnostmi vzrostlo o témér 6 %.
Intenzita ztstala nezménéna, ale zménilo
se nakupni chovani domdcnosti. Domaéc-
nosti nakupovaly majonézy castéji, ale bé-
hem jednoho nakupu mensi mnozstvi nez
v roce 2009. Mirné se snizila priimérna
cena majonéz, coz zpomalilo nardst vyda-
ju, prestoze se celkové nakoupené mnoz-

stvi majonéz zvysilo o 6 %.

Dressingy. Ve sledovaném
obdobi vyrazné kleslo jak celko-
vé mnozstvi dressingli naku-
povanych domdcnostmi, tak
celkové vydaje na né. Pokles
mnozstvi koupenych dressin-
gl zapric¢inilo jak sniZeni
poc¢tu domécnosti (z 18,5 na
14 %), které je nakupuji, tak
snizeni intenzity o 16,6 %.
Dressingy byly soucasti
nakupi méné casto nez
3 v ptedchozim obdobi
a také se snizilo mnoz-
stvi, které domacnosti
poridily béhem jednoho
nékupu.
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Co bude hitem letosni letni

sezony?

Podle Katetiny Torové, brand manazer-
ky firmy Unilever, to bude napt. francouz-
sky salatovy dressing Hellmann's, ktery byl
znovu uveden na trh na jare tohoto roku.
»Francouzsky Dressing je perlou mezi sald-
tovymi dressingy, snoubi v sobé nasladlou
chut rajcat, sladké mleté papriky a pikant-
ni chut ¢esneku a proméni tak bézné jidlo
v pochoutku s nddechem slunné Francie.
Z obchodniho pohledu ma potencial byt
nejvétsim dressingem v kategorii a zdsad-
né tak ovlivnit jeji rust,“ tvrdi K. Torovd
s tim, ze kategorii dressingt do jisté miry
ovlivnila krize, ale firma pevné véf, Ze tuto
kapitolu uz mame za sebou.

»SpiSe nez trend zdravé vyzivy se kaz-
doro¢né projevuje u dressingtt sezénnost,
souvisejici se snahou spotfebiteld zhub-
nout na jate a s dobrou dostupnosti ¢erstvé
zeleniny v 1été,“ mysli si. Kromé Francouz-
ského salatového dressingu, nabidne Uni-
lever spottebitelim dvé varianty grilova-
cich omacek k masu a rybam, a to Chunky
Salsa a Kari s ananasem.

Ponékud jiného nazoru na ptiklon spo-
trebitelt ke zdravé vyzivé je Jakub Dvorak,
Foodservice manager firmy H.J.Heinz
CR/SR. ,Patrny je zejména posun zdjmu
spottebitelt od dressingt s ,,bilym“ majo-
nézovym zakladem k leh¢im dressingim
se zakladem na olejové bazi. Téméf nut-
nosti se stal pozadavek absence chemic-
kych konzervantti a diraz na cerstvost
samotnych produktid. Stale vétsi oblibé se
tési dressingy s obsahem balsamico oleje,*
uvedl J. Dvorak s tim, ze hitem sezény je
pravé zadany dressing Balsamico a sorti-
ment jednoporcovych salatovych dressin-
gl Heinz, ktery je ¢eskym spotfebitelim

nabizen zejména prostfednictvim gastro-
nomickych zafizeni. Krize se pak podle néj
projevila pfedevs$im v levnéj$im segmentu

Ny

dressingt, draz$ich se naopak nedotkla.

Obchodnici jsou na léto

pripraveni

Pro obchodniky je sortiment dressingt,
korenicich smési ¢i hotovych salatil v letni
sezéné vyznamnou polozkou. ,,Obecné mii-
Zeme Fici, ze dressingy maji sezénu hlavné
s prichodem tepla a jejich prodej je opro-
ti zbytku roku témét dvojnasobny,“ uvadi
Dana Dvorakova, mluv¢i firmy Ahold.

Na trhu s hotovymi salaty je podle ni
stabilné velky zdjem o jednodruhové a tzv.
mix saldty, které kombinuji nékolik druht
salatu v jednom baleni. Naopak tzv. obé-
dové, obsahujici kromé samotného salatu
také kousky masa, syr, atd., jsou sezdnné
citlivé a jejich popularita se béhem roku
zna¢né méni, nejvice se prodavaji pravé
v letnich mésicich.

Nejvétsim motivatorem ke koupi pro-
duktu neni podle D. Dvorakové pro za-
kaznika ani tak slevovd akee, jako prichod
teplého pocasi a s tim i zména potravino-
vych preferenci. Novinkami jsou ochucené
dressingy privatni znacky Albert Quality.
LV sekci lahtidek budeme rozsitovat napt.
segment ,zdravych® salatd, napt. jed-
nodruhové zeleniny i rtizné mixy s velmi
malym mnozstvim majonézy nebo zcela
bez. Novinky v sortimentu klasickych sa-
lata se pak chystaji na podzim,“ prozrazuje
Dvotakova.

V kategorii suchého koteni ptipravuje
Ahold pro letosni rok novinky vhodné pro
grilovani.

Podle Borise Malého, feditele marke-
tingu firmy Globus, stoupa z upravené

zeleniny zdjem o mixy zaloZené na listové
zeleniné, které vytlacuji klasické hlavkové
bilé a Cervené zeli a to piedevsim pro vét-
§i jemnost a vyraznéjsi aroma a chut. Dale
stoupd zdjem o jednodruhovou listovou
zeleninu jako je napf. salat fimsky, polni-
ek a rukola.

Spotfrebitelské preference se podle
B. Malého presouvaji jednoznacné k ze-
lening, kterd se konzumuje Cerstva a neni
nutné ji tepelné upravovat. Stoupa konzu-
mace zeleniny s obsahem zdravi prospés-
nych latek, jako jsou napt. papriky a rajca-
ta, zajem se také zvySuje o bio produkci.
U salatti md na cenu vliv momentalni do-
stupnost surovin, ktera je zavisla na vyvoji
pocasi v produkénich oblastech. Promo¢ni
akce maji samoziejmé vliv na prodeje, kte-
ré se obvykle znékolikandsobi.

»V sortimentu chlazenych omacek a dre-
ssingtl do salatd jsme zaznamenali presun
zdjmu zakazniki od hotovych dressingti
k ochucenym majonézam a ochucenym
zakysanym smetanam. Tento rok prichazi
mlékarna Kunin s novinkou - Tatarskou
zakysanou smetanou,“ uvadi B. Maly, ktery
potvrzuje i oblibenosti produktu Hellman-
n's Francouzsky dressing, ktery v minulos-
ti pattil k nejsilnéj$im ve svém segmentu.
»Kromé toho planujeme nové prichuté ma-
jonéz Boneco - wasabi a tzatziky, do sorti-
mentu téZ zafadime Lucinu do salatu, coz
je praktické baleni na jednu porci,“ uvadi.

Novinkami v fetézci Interspar v sorti-
mentu dressingti a omac¢ek budou vyrobky
urcené pro grilovani. Jsou jimi produkty
od znacky Boneco a to: Wasabi majonéza,
citréonova majonéza a Tzatziki majonéza,
vSechny ve skle, ¢i Francouzska omacka
a tuba s vystiznym nazvem Samuraj. Velice
oblibena se mezi zakazniky hypermarkett
Interspar a supermarkett Spar stala majo-
néza s olivovym olejem,“ uvedla za firmu
Spar COS jeji medidlni zastupkyné Kate-
fina Goroskov-Rehdkové z agentury Crest
Communications.

Spar COS nabizi také ve svych hyper-
marketech pod nové zavedenou znackou
»Spar to go* convenience produkty cer-
stvého krajeného ovoce, zeleniny a zele-
ninovych salatd. Pro leto$ni rok zaradila
spole¢nost novinku v podobé velkych obé-
dovych salatd, na které zakaznici pozitivné
reaguji a pravidelné si je kupuji. Tuto na-
bidku bude proto dale rozsifovat.

Alena Addmkovd
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Mrazené krémy

Spotreba

poroste

V Evropé se v roce 2009, za ktery jsou k dispozici posledni srov-
natelné udaje, prodala zmrzlina v riizném baleni za skoro 16 mid.
eur, z toho vice nez dvé pétiny pripadaji na dva klicové trhy - né-

mecky a italsky.

elkovy obrat proti roku 2008 mirné

klesl, uvadi $vycarska firma Food fot

Thought (FFT) mapujici trh s mra-
Zenym zbozim v 27 zemich EU, Svycarsku
a Norsku.

Podle britské vyzkumné agentury Da-
tamonitor obrat na evropském trhu se
zmrzlinou v obdobi 2005 - 2009 rostl
pramérnym ro¢nim tempem 2,8 %. Rocni
dynamika prodeje by méla v obdobi 2010
- 2014 zrychlit na 3,8 %, takze v cilovém
roce lze ve sledovanych 29 evropskych ze-
mich pocitat s obratem 17 az 18 mld. eur.

EVROPSKY TRH SE ZMRZLINOU
(UDAJE ZA 20 ZEMI, ROK 2009)

Spotieba, ktera v roce 2009 dosdhla
3,7 mld. litrt, stoupala v letech 2005
- 2009 o pramérnych 2,1 % roc¢né
a toto tempo by se mélo v obdobi 2010
- 2014 zrychlit na 2,5 %. V roce 2014
tak Evropané snédi 4,2 mld. litra
sladké pochoutky, predpovida brit-
sky Datamonitor.

Vice nez tfetinu evropského trhu
(34,2 %) tvori zmrzlina na dfivku,

v kornoutku nebo tubé (impulse ice
cream). Na zmrzlinu ve vét§im (ro-
dinném), kterou si zakaznik odnasi
dom, pfipada zhruba tfetina obratu.

Evropsky trh se zmrzlinou je silné frag-
mentovany. T¥i nejvyznamnéj$i ,hraci“
— Unilever, Nestlé a General Mills — drzi
ptiblizné 34 % trhu. Jednickou je britsko-
-nizozemsky koncern Unilever se znac-

S velkymi ambicemi se netaji britska
spole¢nost R&R Ice Cream. Loni prevza-
la vyrobu zmrzliny od francouzské firmy
Rolland, a tim se stala druhym nejvétsim
dodavatelem zmrzliny do supermarket
v Némecku, Francii a Britanii. Spole¢nost
R&R v Evropé pocita s dalsimi akvizicemi.

Reditel R&R Ice Cream James Lambert
predpoklada, Ze v konsolidaci evropské-
ho trhu pfipadne klicova role Unileveru
a R&R. ,,Myslim, ze $§vycarska Nestlé pre-

stala investovat do zmrzlinafského

Foto: Shutterstock

Celkem 15 856 3590,0 kami jako Wa,llll s, Magnum, Carte d'Or
a Ben & Jerry's.
Némecko 3487 697,2
Italie 3068 604,5 ZMRZLINY NA DRIVKU / MALA BALENI ZMRZLINY RODINNA BALENI
Velka Britanie 1632 4824 JEDL(A) JSTE JEV POSLEDNICH 12 MESICICH? - JEDL(A) JSTE JEV POSLEDNICH 12 MESICICH? -
. ANO (AFINITNI CS: CS VSICHNI) ANO (AFINITNI CS: CS VSICHNI)

Francie 1533 33838 PROJEKCE NA JEDNOTLIVCE, VAZENO, V % PROJEKCE NA JEDNOTLIVCE, VAZENO, V %
Spanélsko 1046 2916 Mika 30,7 Prima (Nowaco) - Polarkovy dort 39,8
Nizozemsko 630 128,9
Recko 443 98,0 Algida - Ruska zmrzlina 29,7 Algida - Polédrkovy dort 26,6
Polsko 440,1 1370 Algida - Magnum 27,9 Misa 22,2
Portugalsko 389 83,0
Belgie 387,7 88,2 Prima - Mroz 23,4 Algida - Vienetta 19,6
Cesko 3797 72,0 Algida - Cornetto 21,0 Algida - Carte D'Or 15,2
Svédsko 372,5 95,1

, Prima - Ruska zmrzlina 20,8 vlastni znac¢ky prodejen
Svycarsko 353,3 56,7 ' y proce)

Y (Coop/Clever/Tesco/Euroshopper/..) 13,9
Norsko 2483 69,0 Eskymo 19,8
Rakousko 230 57,4 Nestlé - Zmrzlinovy dort 11,6

Lednacek 18,4

Madarsk 210,8 41,5 ! .

? arsko Vinetka 10,9
Dansko 2056 48,5 Algida - Twister 15,4
Rumunsko 134,6 38,5 Nestlé - Manhattan 10,2
Slovensko 113,4 21,0 Algida - Nogger 14,0 i

Family Frost 9,5
Bulharsko 67,9 13,6
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byznysu v Evropé, nebot se ji v ném tolik
nedari,“ fekl nedavno Lambert na serveru
just-food.com.

Na zmrzliné si tradi¢né nejvice pochut-
navaji Skandinavci, kde ve spotfebé vedou
Finové (ro¢né pres 14 litr1), nasledovani
Svédy (skoro 12 litrtl). V Némecku a Itélii
¢ini kolem osm litrti na hlavu. Ve stfedni
Evropé se pohybuje mezi 4 - 5 litry.

V Cesku roste zajem o kvalitu

»Obecné pozorujeme rostouci zdjem
o znac¢kové zmrzliny,“ uvadi Eva Marzini,
medidlni a marketingova feditelka spolec-
nosti Noris Czech Republic. Kritériem pro
rozhodovani k nakupu jsou casto vysoka
kvalita versus adekvatni cena i atraktivni
vzhled. ,Nejrychleji ndm roste poptavka
po znackovych fadach v kelimcich, jako
napf. Manhattan ve formatu 1400 ml. Le-
tos poprvé v historii této znacky mame
8 prichuti. Na trh jsme také uvedli kelimek
Manbhattan se 1zickou,“ dodava.

V kategorii impulsnich zmrzlin vybiraji
zmrzlinu déti, o ndkupu vsak vétsinou roz-
zmrzliny v sortimentu Noris CR jsou malé
zmrzlinky pro déti jako Hello Kitty, Kaktus
¢i Nesquik.

Nakupni chovani spotftebiteltt ovlivnila
krize a v poslednich dvou letech nakupuji
racionalné - spotrebitelé voli misto dra-
hych malych impulsnich zmrzlin rodinna
baleni - vétsi obsah za prijatelnéjsi cenu.

i¢/ek
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Zmrzlina vévodi mrazenému sortimentu

»Zmrzlina je obecné nejsilnéj$im
mrazenym zbozim, a to jak rodinna ba-
leni, tak i jednotlivé zmrzliny. Ty samo-
ziejmé vedou v letnich mésicich, uvadi
Gabriela Bechynska, medialni zastup-
kyné spolec¢nosti Billa.

David Kolaf, vedouci oddéleni mar-
ketingu a komunikace spole¢nosti Pe-
nny Market, hodnoti zdjem zékaznikia
Penny Market o sortiment mrazenych
krémiui nasledovné: ,,Co se ty¢e zmrzlin
a mrazenych krémi, tak nadale roste
obliba velkych baleni a ,exotickych“
prichuti a variant. Zadané jsou také
varianty s kousky ovoce. Tradi¢né ale
zustavaji silné varianty s vanilkovou
a ¢okoladovou prichuti, kde jiz vede va-
rianta s kousky ¢okolady. Vedou tradi¢-
ni ¢eské znacky a nase privatni znacka
Rios. Tak jako u jinych vyrobki hraje
cena svoji roli. Ale zalezi i na typu za-
kaznika.“ A jaky vidi v pfipadé tohoto
sortimentu nejvétsi problém? ,.V ramci
nasi diskontni strategie je to najit ten
spravny mix velkych i malych baleni
a dale poméru vlastni znacka a znacka
na omezeném prostoru prodeje v nasich
prodejnach,“ odpovida.

Sortiment zmrzliny fetézce Albert
roz$ifila letos na jafe znacka Ben &
Jerry’s se svym pullitrovym balenim
v Sesti prichutich. ,,Mame z této novin-

ky opravdu velikou radost, ktera potési
piedevim fanousky zmrzliny v Ceské
republice, Fika Tihana Presecki Rubes,
Brand Champion of Ben & Jerry's. Ci-
lem spole¢nosti Ben & Jerry’s je spojit
svou zmrzlinu, vyhla$enou pro své ori-
ginalni a blaznivé prichuté, s prednimi
fetézci v Ceské republice a zaroven zdi-
raznit, Ze produkty Ben & Jerry’s jsou
vyrabény pouze z trvale udrzitelnych
a Fairtrade ingredienci.
Spole¢nost vstoupila na cesky trh
v roce 2009. Nejprve zacala svou zmrzli-
nu nabizet v supermarketech Billa a dal-
$ich tradi¢nich obchodech a v soucasné
dobé probiha expanze do obchodu Al-
bert. Zmrzlinu Ben & Jerry’s si zakazni-
ci mohou nové koupit v 28 prodejnach
Albert v nasledujicich méstech: Praha,
Brno, Plzen, Teplice, Mlada Boleslav,
Olomouc, Hradec Kralové, Ceské Budé-
jovice, Ostrava a Karlovy Vary. Celkem
bude zmrzlina Ben & Jerry’s k dostani
v téméf sto obchodech v Ceské republi-
ce a prodejny Albert tvofi tietinu z nich.
Mezi prichuté zmrzlin, které se bu-
dou v prodejnach Albert prodavat, pa-
tii: Chocolate Fudge Brownie, Cookie
Dough, Phish Food, Cherry Garcia,
Chunky Monkey a Strawberry Cheese-
cake.
ek

origindlni
préemiovd zmrzlina

‘www.haagen-dazs.eu

www.vasesladkechvile.cz i

Strawberries & Crealm
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Zivotni styl

Ve svem tele citim se skvele

Zijeme ve svété wellness. Kupujeme wellness potraviny, kosmeti-
ku a obleceni. Jezdime na wellness pobyty a navstévujeme well-
ness a fitness studia. Slovo wellness se stalo synonymem zdra-
vého zivotniho stylu, pohody, souladu téla i duse - a dava Sanci
vzniku novych vyrobkt i podnikatelskych aktivit. Ale...

soucasné dobé ma v Ceské republi-
VCe 52 % lidi z dospélé populace nad-

vahu nebo je jiz obézni. Jesté horsi
véak je, ze se zvySuje procento obéznich
déti. Roste dalsi generace, ktera bude svoji
vahu fesit po cely zivot.

Na jedné strané stile se zvySujici pocet
obéznich, na strané druhé stale se vylepsu-
jici podminky pro zdravy Zivotni styl. Nové
potraviny, dostupnost cerstvé zeleniny,
ovoce, Sirokd nabidka kvalitnich mas. Fit-
ness centra, ktera maji oteviraci dobu od 6
do 24 hodin. Nepteberny vybér v domacich
strojich na cvi¢eni (rotopedy, elipsoidy, ste-
pery apod.).

A samozfejmé obrovska nabidka ruz-
nych prfipravkii na hubnuti, armada vy-
zivovych poradcti, ndhrady jidel, tycinky,
koktejly. To vSe se nabizi a prodava v mili6-
novych obratech ro¢né, presto lidi s nadva-
hou a posléze obezitou kazdoro¢né pribyva.

Co je to byt stihly a co je
normalni vaha?

V prvni fadé je nutné si ujasnit, co je
vlastné zdravé. V minulosti probéhlo néko-
lik studii, kde se zjistovalo, jak dopadnou
po nékolika letech lidé stihli, lidé s nad-
vahou a lidé obézni. Vysledky byly pre-
kvapujici, nejvice zdravotnich potizi méla
skupina §tihlych a obéznich. Nejstabilnéjsi
ztistala skupina s nadvahou. Zajimavé, ze?
Tim nechci nabddat, abyste sebou nosili né-
jaka ta kila navic. Spi$ se podivejme se na
to, co ¢ekame od svého téla.

Télo nam slouzi k tomu, abychom Zzili
a svjj zivot si uzivali - pracujeme, bavime
se, milujeme, prosté Zijeme. NaSe télo je
prostredek, ktery nam umoziuje prozivat
zazitky. Takze by nam mélo dovolit délat
vSechno, co nds bavi a co mame radi.

Ve své poradné potkavam klienty, ktefi
se strani jiz fadu let oblibenych ¢innos-
ti, protoze je fyzicky nezvladaji. Na prvni

misto tedy dejme — fyzickou kondici (za-
vazu si boty, dobéhnu autobus, zapinkam
si s mi¢em apod.?). Druhd a velmi dalezita
véc je, jak se ve svém téle citime. To m4 za
nasledek, jak budeme fungovat, jak bude-
me vystupovat, jaké mame o sobé minéni,
jak se umime prosadit a dokonce jak jsme
vykonni.

Jsme-li se svym télem v pohodé¢, mu-
Zeme vazit i o par kilo navic a nikde se to
neprojevi. Mame-li se svym télem problém,
muzeme mit 2 kg nadvahy, které nikdo ne-
vnimd, ale my sami se citime pod psa, pro-
zivame frustraci, ktera se projevuje v orga-
nizmu jako stresova zéleZitost.

Co je tedy spravné?

Pfiroda nas vybavila moudte, télesny
tuk slouzi hned k nékolika ucelim, jednim
z nich je pravé ta ,$pajzka“ kam se ukladd
energie do rezervy. Dalsi ucel je tfeba pro-
stfedi pro hormony, pfi velmi nizkych hod-
notach tuku v organizmu prestava fungo-
vat vyplavovani hormont pottebnych pro
menstruaci, nebo otéhotnéni. Pti vysokych
hladinach tuku v téle naopak vznika vyssi

vyplavovani hormonti a tim i riziko vzni-
ku tumord, cyst a rtiznych nadort. Proto je
potreba vnimat, Ze v téle musi byt néjaka
optimalni hodnota, kterd udrzuje vée v rov-
novaze.

Proc tedy tloustneme?
Normalné fungujici organizmus umi
v dobé ,,stradani® (méné potravy) pouzivat
tukové zdsoby, jako zdroje energie. A na-
opak, v dobé prebytku ukldda nadbyte¢nou
energii. Podle situace prepina, a bud'si bere,
nebo uklada. Také umi reagovat na nahle
zvySeny prijem energie a pfijatou energii,
kterou zrovna nepottebuje, pretvori na te-
pelnou energii a tim se ji elegantné zbavi.
A pak je tu druha skupina (ta pocetnéj-
8i). Jejich organizmus umi ulozit bezezbyt-
ku vse, co ptijme. Ti pak tloustnou, i kdyz
se na husu jen podivaji. Je to dano nejen
geneticky, tzv. dsporny metabolizmus, ale
ve vét§iné pripadl si to privodime sami.
Snahou zhubnout za kazdou cenu a hlavné
rychle! Hned ted pottebuji shodit par kilo-
gramil. Jak to udéldam? No preci nebudu jist,
nebo jen velmi mélo. Castym hladovénim
se tak zbavim schopnosti zuzitkovat nad-
byte¢nou energii ve formé tepla. A problém
je na svété. Moje télo bude schopné ulozit
cokoli, co je navic, do tukovych zasob.
Dal$im divodem je i to, Ze dnes$ni doba
je velmi rychla. Snaha nabidnout dalsi novy
produkt, sleduje hlavné usnadnit, uleh¢it,
zrychlit, tedy - co nejméné namahy. Vzdyt
jedna z lidskych vlastnosti je i lenost. Diky
ni vznikla celd fada Gzasnych pomocnikd,
bez kterych uz si nedovedeme sviij Zivot
predstavit. Postupné se zbavujeme tzv. ru-
tinnitho pohybu, ktery byl nedilnou sou-
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¢asti bézného denniho rezimu.
Zkuste se zamyslet nad tim, ko-
lik pohybu mate dnes?

Takze se posouvame z ex-
trému do extrému. Cekéme, Ze
se prebyte¢né kilogramy ,za-
zra¢né® odparti, odsaji, rozpusti,
hlavné at je to hned a bez pra-
ce. Chceme po sobé¢, abychom
vypadali jako ten ¢i onen a ne-
respektujeme tvary, které nam
dala do vinku pfiroda. Zkou-
$ime na sobé drastické diety
a procedury a jejich vysledkem
jsou dalsi kilogramy navic. Jsme
ukazkovou cilovou skupinou
pro dalsi zazra¢ny vyrobek, kte-
ry mi bezbolestné a hlavné bez
prace umozni ziskat postavu
snit. Kdyz se to nedafi, séhneme po né¢em,
co nam prfinese chvilkové uspokojeni, svoji
frustraci zajidame a v$e pokracuje nanovo.

Jak z toho ven?

V prvni fadé je potieba pfijmout sama
sebe jako original. Kazdy jsme jiny, kazdy
mame néco, co ten druhy nemd. Jsou vlast-
nosti, které maji vy$si hodnotu nez pocet
kilogramii. DulleZité je mit rdd sam sebe,
prehodnotit svij prisny pohled na zevnéj-
$ek. Vnimat své télo jako dar, a pecovat
o ngj.

Foto: Amarilis

Nastésti mame nepreberny vybér z na-
bidky kosmetiky, kvalitni sesttih a barva
vlast, manikdra a pedikuara udélaji své. No
a na zavér to dokon¢ime vhodnym odé-
vem. Kazdy se muize oblékat vkusné, dobry
stfih a volba barev déla zazraky, také vhod-
né dopliky udélaji dtlezitou tecku.

Druhym krokem je zjisténi stavu a sta-
noveni realného cile. Ovéfit si kolik tukové
tkané je v mém téle nadbyteénych a jaké ri-
ziko z toho muize vyplyvat. Co je pti¢inou
mé nadvahy? Z toho se pak odviji i zpu-
sob, kterym budu ztracet sva kila. Kolik
¢asu mi to zabere? Jak zménim dosavadni

rezim, abych zaradila vhod-
né aktivity? Kde a jak se budu
stravovat? Budu si nosit jidlo
do préce? A nakonec to nejdu-
lezitéjsi, co vSechno se zméni,
az budeme $tihli? Co tim ziska-
me? Co vSechno budeme moci
délat? Co se zméni v nasem
okoli? Jakmile si odpovime na
tyto otazky, jsme pfipraveni na
zménu.

A néco na zaveér....

Zijeme v dobé, kterd je ne-
smirné naro¢nd. Kvalita Zivota,
zdravi, pocit spokojenosti ne-
byvaji na prvnim misté. Prio-
ritou je zisk, vy$si produkee,
vétsi efektivita... Nepodléhejte
dojmu, Ze abyste obstali, musite byt nejen
schopni, ale i dokonali. Mytus §tihlosti neni
véechno.

Uspésni lidé jsou vitdlni a energicti, véii
si a védi, ze zevnéjsek je jen ¢ast osobnos-
ti. Ve svém téle se citte skvéle a uvidite, ze
zvlddnete mnohem vic a jesté si to budete
uzivat.

Lenka Kaprhdlovd,

Akreditovany profesiondlni kouc,

Vyzivovy poradce a sportovni dietolog
(ptevzato z casopisu Kosmetika & Wellness,
www.kosmetika-wellness.cz)

INZERCE

Naturka

je stavnatd tycinka, na které si miizete
pochutnat s pocitem, Ze déldte néco
pro své télo.

Doplni spoustu minerdlii a vitamindi.

WWW.Simos.cz

Neobsahuje totiz barviva, konzervanty a dokon;.;e i
pridany cukr. Je vyrobena cisté z pfirodnich mgrediénc:. ?

Ochutnejte Naturku Staroceskou, Caribic nebo Klasik.
Vyzkouset muzete také dalsi nase tycinky ze seminek a oriskd.
K dostdni v Bille, Kauflandu, Globusu nebo v e-shopu biokoutek.cz.

Zeleninovy
salat hy w

stat

Tk chutnd jedna jedind
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Na vin¢ ekologie

— a uspor

Naklady na energii v odvétvi obchodu dale stoupaji. Soucasné
roste i ochota podnikii investovat do opatieni Setficich energii -
od udrzitelné a efektivni vystavby pres osvétleni, chladici, klima-
tizacni a technické zarizeni budov az po vyuzivani obnovitelnych
energii. Nejvétsi zajem je o komplexni koncepty.

bchodnici maji velky zajem o opat-

feni, kterd Setfi energii nebo jsou

efektivnéjsi. ProtoZe ceny energii
stoupaji nejen trvale, ale i vice nez se oce-
kavalo. Jde o brizantni problém, jak ukazu-
je nejnovéjsi studie EHI ,,Energiemanage-
ment im Einzelhandel 2010 (Energeticky
management maloobchodu v roce 2010).

vy

Naklady na energii miri

vzhiiru

Vice nez poloviné (63 %) dotazanych
obchodnich podniki v roce 2010 stouply
ndklady na energie, téméf 85 % podnikl
pocitd do roku 2013 s dal$im nartistem na-
kladii - a ten nebude nijak maly. V potra-
vinarském obchodé se v soucasné dobé vy-
dava v némecky mluvicich zemich Evropy
za energii vice nez 55 euro na m* prodejni
plochy ro¢né, pticemz se zhruba 50 % je
nejvétsim spotrebitelem chlazeni.

o Aagpeniiisopgy, W0

V nepotravinaiském oboru se za ener-
gii vydava zhruba 31 euro na m? prodejni
plochy; nejvétsi podil (65,1 %) pripada na
ndklady na osvétleni. Celkové zvysovani
cen za energii je vSak jen zdkladni poloz-
kou predstavujici dal$i nakladové zatizeni
jednotlivych spole¢nosti. I nartist spotteby
napiiklad v souvislosti s dals$i prezentaci
zbozi nebo nakladnéj$im designem pro-
dejen, delsi oteviraci dobou, rozsifovanim
prodejnich ploch a se zvySenim priplatku
za obnovitelné energie mél za nasledek na-
riist nakladu za energii.

Studie EHI dokazuje, ze obchod na tyto
vyzvy jiz reaguje objemnym souborem
opatfeni: patfi k nim efektivnéjsi osvét-
lovaci systémy, optimaliza¢ni technika
u mrazicich nabytka a chladicich zatize-
ni, promyslené technické zarizeni budovy,
pool dodavatelskych smluv a sSkoleni za-
meéstnancu.

Reta g,lnfg

Naznaky dusledného jednani lze nalézt
témér ve véech oblastech investic — u archi-
tektury a technického zatizeni budov a ob-
chodti, u informacnich technologii, logis-
tiky a sortimentu, v neposledni radé¢ také
u nédkupu nebo vlastni vyroby ekoenergie.

Casto se hovoii o ,tfech E“ Je jimi
myslena dspora energie (Einsparen von
Energie), tedy optimalizace spotteby, zvy-
$eni efektivnosti energie (Erhohung der
Energieeflizienz), tj. vyuzivaini moderni
techniky, napf. systémi na obnovu tepla,
a za tfeti vyuzivani obnovitelnych energii
(erneuerbarer Energien), tj. vyuzivani eko-
logické energie nebo vystavba vlastnich
fotovoltaickych nebo geotermalnich zafi-
zeni. Podle studie EHI budou investice do
modernich technik chrénicich zivotni pro-
sttedi a Setficich energii i v pfistich letech
hrat vyznamnou roli vzhledem k vyso-
kym potencialim uspor zejména v oblasti
osvétleni a chlazeni.

I volba chladicich prostredkt bude sta-
le dulezitéjsi, protoze ekologické chlazeni
v supermarketech ma s ohledem na zmé-
nu klimatu stale vétsi vyznam. Naklady na
efektivnéjsi technické zatizeni budov bu-
dou rovnéz déle stoupat.

Transparentnost udaju

Z&dny div, Ze efektivni fizeni energii je
komplexni tlohou managementu tykajici
se celého podniku. Mnoho obchodnich
spolec¢nosti spojilo vzhledem ke komplex-
nosti tématu odborné kompetence jed-
notlivych oddéleni nebo povérilo kompe-
tentni poskytovatele sluzeb. Protoze pro
udinny energeticky management jednotli-
va opatfeni nestaci.

»Mnoho takzvanych energetickych ma-
nazerti povazuje za splnéni svého ukolu,
jestlize poradi vypnout polovinu vsech
osvétlovacich téles a tak redukovat spotte-
bu,“ fika Oliver Sulek z Technické kanceld-
te Pfeiffer v Gehrdenu a dodava: ,,Z naseho
hlediska ma energeticky management vy-
chazet z opatfeni vedoucich k ¢istym tspo-
ram.“ K tomu patfi napfiklad spolehlivé
planovani nékladd, stejné jako nepretrzita
kontrola a transparentnost tdaju.

V jednom bodé se v$ak vSichni akté-
fi energetického managementu shoduji:
efektivni zachazeni s energii v prodejnach
a jeho fizeni jako priznivého pro Zivotni
prostiedi a hospodariciho ve smyslu udr-
zitelnosti se v budoucnu pro obchodni-
ky stane strategickym faktorem tspéchu.
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Vybaveni prodejen

LED

TUNABLE WHITE

Jde totiz o vic nez jen o pokles nakladu
nebo usporu co nejvice tun oxidu uhlicité-
ho. Jsou zadany komplexni koncepty, jimiz
podniky spottebitelim dokazou, Ze jsou
pro né ekologické hodnoty vyznamnym
méritkem.

Reakci na to - a protoze integrovany
energeticky koncept lze nejlépe realizovat
u novostavby - je skute¢nost, ze mnoho
podniki objevilo ekologickou vystavbu.
V roce 2008 zacal Tengelmann jako prv-
ni s vystavbou prodejny respektujici kli-
ma, ktera se obejde bez nafty nebo plynu.
Topi se odpadnim teplem z geotermickych
a chladicich zafizeni, vyuziva se osvétleni
zavislého na dennim svétle, sklenénych
krytt na vSech mrazicich nabytcich, ener-
gie z fotovoltaiky a vodni energie efektivné
vyuzivajicich energii; v systému chladicich
zafizeni se pouziva destova voda.

Spole¢nost Rewe oteviela v roce 2009
v Berliné svijj prvni supermarket s neutral-
ni uhlikovou stopou. Budova, kterou Rewe
oznacila jako ,Green Building®, disponuje
architekturou vyuzivajici denniho svétla,
vedle toho se pouzivaji stavebni materialy,
napt. drevo, chladici a klimatiza¢ni zatize-

ni s ptirodnimi chladicimi prosttedky, fo-
tovoltaicka a geotermicka zatizeni k ziska-
vani regenerativni energie a destové vody
k myti podlah.

Spole¢nost Spar v Rakousku oteviela
v roce 2010 ve Vidni a v Murau dva super-
markety dodrzujici ochranu klimatu, které
maji spotfebovavat jen polovinu energie ve
srovnani s ostatnimi prodejnami.

EMA (cenu energetického managemen-
tu EHI) ziskal v roce 2010 Intersporthaus
Timm v Budysiné, ktery jako prvni ob-
chodni diim se sportovnimi potfebami na
svété vyuzil pasivniho zpusobu vystavby.

Integrované koncepty

Nositelé cen EMA ukazuji ruzné ces-
ty, jimiz se mtze maloobchod v oboru
energeticky management ubirat. Svycar-
sky Migros se zasazuje pres 30 let o trvale
udrzitelné zachazeni s energii a o ochranu
klimatu a dokazal za poslednich 20 let sni-
zit vylu¢ovani CO2 o 49 %, ackoliv plocha
jeho prodejen se za stejné obdobi zvétsila
068 %.

Prodejce potravin tegut vyvinul vlast-
ni minimalni standardy pro technické
komponenty a zafizeni ve vSech oblas-
tech - chlazeni, osvétleni, topeni/vétrani
a klimatizace, které jdou dale nez poza-
davky stanovené zakonem. Lidl vyvinul
komplexni technicky koncept pro véechny
budouci prodejny, jehoz hlavnim bodem

je integralni zafizeni, které spojuje a sjed-
nocuje nejruznéjsi technické komponenty
obchodu. Sikovnou integraci s inteligent-
nim fizenim lze spojit vSechny tradi¢ni
systémy chladicich zatizeni a klimatizace.

Spole¢nost Aldi Siidd zménila koncepty
energeticky efektivniho chlazeni, které je
Setrné k zivotnimu prostiedi, klimatizace
budov pomoci zpétného ziskavani tepla
a také energetické optimalizace osvétleni,
a to nejen u novostaveb, ale i u stavajicich
objekta.

Firma Kohler v horno$vabském Erol-
zheimu potizujici stavby, kterd ve svém
sortimentu nabizi dusledné ekologické
zaméfeni, je prvni firmou v Evropé majici
standard pro pasivni domy.

Spole¢nost Tesco oteviela svou prvni
»zelenou filidlku® v anglickém Ramsey.
V Ceské republice oteviela sviij prvni eko-
logicky obchod ve stfedni Evropé v inoru
ve vychodoceské Jarométi. (Vice se doctete
na str. 16.)

Trendovym tématem je tedy ekologie.
Nejedna se v8ak jen o ,zelené” produkty,
ekologicka md byt i budova. Opatfeni ve-
douci k $etrnému zachazeni se zdroji v glo-
balnim obchodé v poslednich letech proto
ziskala zna¢né na vyznamu a ve velké mife
ovliviiuji mnoha investi¢ni rozhodova-
ni, coz plati pro soucasnost a bude platit
i vbudoucnu.

S vyuzitim matridlii EHI/ stores+shops

Spolecnost Tesco oteviela v tinoru ve vychodoceské Jaroméfi svij prvni ekolo-
gicky hypermarket ve stiredni Evropé. (Vice se doctete na str. 16.)

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Trendy instore marketingu

Budoucnost bude

digitalni

Maloobchodnici jsou sebevédoméjsi - promoce znacek se dnes
museji podrizovat obchodnim znackam. Digitalizace marketingu
v misté prodeje se sice projevuje riizné podle odvétvi, neda se

vsak zastavit.

boji o chut zakazniki nakupovat
VObchod vyuziva véech medidlnich

moznosti, po¢inaje letaky pres tele-
vizi a online aZ po komunikaci v misté pro-
deje. Vydava pritom mnoho penéz: podle
predbéznych vypocti ¢ini rozpocet odvét-
vi obchodu na reklamu v Némecku 11 mld.
euro. Z toho je kazdé desaté euro vydané
na reklamu investovano na komunikaci
v misté. Obchod je tam zakaznikovi nej-
blize, tam se vytvari prostor k iniciaci za-
kaznika k ndkupu a k prodluzovani doby,
kterou stravi v prodejné.

Stale ptitom roste vyuzivani digitdlnich
médii, spolecnosti se informuji na interne-
tu, kde i ony uvadéji adaje o své ¢innosti.
S tim pocitaji provozovatelé reklamy v ob-
chodé¢ a preskupuji své rozpocty. ,,Pred tre-
mi lety byl dobry nudny svét obchodu jesté
v poradku: 70 % z rozpoctu na reklamu
vydavali obchodnici na klasickou reklamu,
30 % do televize, radia, na plakaty, insto-
re a direkt marketing a na sponzoring. Jen
o tii roky pozdéji investuje maloobchod
jiz jen 58 % na klasiku a 42 % na moderni
obchodni reklamu,“ komentuje tento vyvoj
casopis ,Werben & Verkaufen®

A zmény jsou stale rychlejsi. Od roku
2007 sleduje EHI retail Institute zménu ko-
munikac¢nich tokti v obchodé. Vedle online
marketingu ziskavd také instore marketing.
Novy digitalni a mobilni svét vyvolava hlu-
boké zmény také v misté prodeje. Cisté
stacionarni obchodnik se musi vymezovat
vici online distribuci vysoce emocional-
nim predvadénim svého sortimentu.

Stale rostouci investice do komunikace
v misté prodeje dokladaji vyznam medial-
niho mixu v obchodé. Séfové marketingu
vedoucich obchodnich spole¢nosti v Né-
mecku sleduji podil instore marketingu,

ktery ¢inil v roce 2007 6,5 %, v roce 2010
9,4 % a v roce 2013 predpokladaji jeho na-
riist na 10 %. (Pramen: Marketingmonitor
Handel 2007 und 2010.)

Velky vyznam pro budouci marketing
v misté prodeje ma skute¢nost, Ze obchod
stale vice investuje do posilovani své znac-
ky, zejména investovanim také do vlast-
nich znacek.

Multimedialni komunikace

S ohledem na posilovani obchodnich
znacek se dba na to, aby akcemi a zvlastni-
mi umisténimi nebyl narusen obraz mista
prodeje pres piipustné meze. Perspektiva
zékaznika a jasny a prehledny systém jsou
dodate¢nych impulzt k nakupu. Zejména
inovativni obchodnici prechazeji k tomu,

vvvvv

Jiz mnoho let lze pozorovat, ze vystu-
povani pramyslu znackového zbozi je
v misté prodeje podtizeno stale ¢astéj$im
restrikcim. Jiz del$i dobu nesmi primysl
vyrabéjici znackové zbozi na obchodnich
plochéach jednat neomezené, nybrz se musi
fidit pranimi a predstavami obchodni-
ki. Heslem je Clean Store Policy. Zvlastni
skladbé sortimentu a druhotnému umisto-
vani v kazdé uli¢ce je konec.

Lidé i pfi nakupovani reaguji emocio-
nélné. Denné se derou do regélti nové pro-
dukty, spotrebitelé téméf nejsou s to jejich
mnozstvi postihnout. Aby obchod vzbudil
pozornost, sazi na podporu prodeje, mé-
dia v misté prodeje a na soutéze. Rozpocet,
ktery ma k dispozici, sméfuje po 40 % na
soutéZe a média v misté prodeje, na pod-
poru prodeje zbude 20 %.

Podporami prodeje jsou akce pro vérné
zékazniky, soutéZze s vyhrami, prostfené
svatebni stoly, zkou$eni zbozi, promoce
a druhotné umisténi.

Pro akce, které probihaji v koopera-
ci s vyrobci, plati, pokud ma byt zbozi
umisténo v popredi, je trh v prvni radé
reklamni platformou pro znackové zbozi.
Z toho se odvozuje pro zvlastni akce cela
fada funkénich a uméleckych zpracovani:
obchod se zajima o zarazeni akci do celko-
vého designu prodejny, stejné jako o snad-
né provedeni zvlastniho umisténi a upravy
skladby sortimentu. V této souvislosti je
zfejmé, ze obchodni spole¢nosti ocekavaji
od vyrobct znackového zbozi akce, které
budou ptizptisobené specialnim pozadav-
kam jejich skupiny, resp. jejich trhu.

display systems
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Soutéze a akce: komunikace vlastni
obchodni znacky, posilovani vztahu vici
zdkaznikim a konkrétni cile odbytu jsou
hlavnimi motivacemi obchodu pro aktivi-
ty v prodejné. Obsah marketingu je pfimo
zamérfeny na cilovou skupinu a jeji zazitky
pti ndkupu. Z Beach Clubu pres hudebni
Live Acts a Shopping Nights pro damy az
po predéitani, prednasky a filmové pre-
hlidky.

Média v misté prodeje: velka ¢ast roz-
poctu na média v misté prodeje, tj. 58 %,
plyne na konven¢ni plakaty a poutace.
Vyloha, vizitka obchodu, je s cca 20 % na
druhém misteé.

VYDAJE NA JEDNOTLIVE REKLAMNI
FORMY, ROK 2010 A PROGNOZA 2013
Brutto vydaje v %

Formarekamy 2010 2013|

Letéky, katalogy, casopisy 44,7 | 39,9
Inzeraty 13,5 13,5
Direkt marketing 9,7 8,7
Instore marketing 9,4 9,7
Plakaty 4,8 54
Online marketing 4,7 8,7
Radio 4,5 5,0
TV 4,5 4,9
Ostatni 2,5 2,7
Sponzoring 2,0 1,5

Pramen: EHI Retail Institute, Marketingmonitor 2010/2011

Zakaznik chce byt

informovan

Marketing v misté prodeje bude sta-
le vice digitalni. Pocet feSeni stdle roste,
stejné jako pocet vyrobct. Podil digitalni
komunikace v souc¢asné dobé v priméru
¢ini jen kolem 5 % rozpoctu urceného na
média v misté prodeje, to znamena, Ze na
obrazovky nesazeji vSechny obory stejnou
mérou. Pokud jde o vyuzivani obrazovky
v misté prodeje, maji néktefi obchodnici
provozujici potravinarské prodejny i na-
dale vyhrady a pochybnosti. ,Vyuzivani je
nepatrné®, ,Nakup a uprava jsou prili§ na-
kladné®, ,, Investice jsou prili§ vysoké® jsou
nejcastéji uvadénymi divody vseobecné
penetrace. Odvétvi mody, napriklad v obo-
ru sportovnich potfeb, mlada méda nebo
odvétvi pradla je bez multimedialni komu-
nikace jiz nemyslitelné. Pohyblivé obrazky

predvadéji zptisob zivota a emoce, dovoluji
pohled do zakulisi, vzbuzuji chut k ndkupu
a jsou levnéjsi nez plakaty. Moderni tech-
nika ma ohlas zejména u zakazniki.

Technicka infrastruktura prodejen se
bude v pristich letech dile ménit a bude
formovat i budoucnost POS marketingu.
Dnesni zakaznici pozaduji vice informaci
o svém nakupnim misté, o zbozi, které se
tam nabizi, a také o tom, za jakych podmi-
nek se toto zbozi vyrabi a distribuuje.

Stale vic zékaznikii nechce jen dobry
vyrobek v dobré kvalité, ale chtéji byt také
informovani o dopadu svého nakupniho
chovani. Jaka hnojiva a pesticidy se pouzi-
vaji na zeleninovych plantazich? Jaké jsou
pracovni podminky zaméstnancu? Je ryba
nedostatkovym druhem? Kolik kalorii pro-
dukt obsahuje? Jak vysoky je podil tuku,
soli a uhlohydratti? Nebo: jsou v produktu
obsazeny latky, které pri konzumaci mo-
hou vyvolat alergie? Mnoho otazek, které
klade stale vice zakaznikil a na které bude
obchod muset umét v budoucnu kompe-
tentné odpovidat. Samotny obal vyrobkii
zdaleka nesta¢i k podani vSech informa-
ci. I opatfeni §titky ma své meze. Nebude
tedy jina moznost, nez podavat informace
o produktu pomoci novych technickych
prostredki.

Zda k tomu v prodejné dojde pomoci
skeneru, u vahy udanim ¢isla PLU (price
look-up code) nebo prostfednictvim mo-
bilniho telefonu - z technického hlediska
existuje cela fada moznosti, které mohou

Na pohled obycejna figurina.

Az ptijdete kolem ni, tak Vam ale tieba
zazpiva, informuje o nabidce nebo na
Vas mrkne.

byt rtizné ptipad od pripadu. V soucas-
né dobé doslo u monitort ke snizeni cen,
které povede k tomu, ze se obrazovky bu-
dou objevovat ve stile vétSim poctu ob-
chodti. V budoucnu budou rychle a levné
podavat digitalni informace u pokladny,
u vahy nebo v prostoru celé prodejny. Eti-
kety a plakaty budou mit ze strategického
hlediska jen omezenou Zivotnost, protoze
digitalni éra v mnoha oblastech jiz zacala.
Pramen:
EHI Retail Institute / stores+shops
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Radeji vice sanci

nez jedno terno

Vyzkum ,Ce$i a promo aktivity 2011“ provedeny spoleénosti
Factum Invenio ukazal, Zze pro Cechy nejsou pfilis atraktivni spo-
tiebitelské soutéze, kde Ize vyhrat pouze jednu velkou castku

a nic dalsiho.

a otazku, zda by lidé dali prednost

e

Zajem o vyssi vyhru i za cenu vys$siho ri-
zika projevuji také castéji Cesi (26 %) nez
Moravané (19 %).

Vyzkum déle mj. zjistoval, jaky typ vy-
hry (elektronika, zajezd, vstupenky, apod.)
motivuje k ucasti ve spotrebitelské soutézi
a darky jakych znacek jsou pro soutézici
atraktivni.

Dotazovini probéhlo v rdmci programu
Factum Omnibus ve dnech 25. - 30. 3. 2011
metodou fizenych osobnich rozhovorii na
reprezentativnim vybérovém souboru 1001
obcanii Ceské republiky ve véku od 15 let,
ziskaném kvotnim vybérem.

Michal Veselsky, Factum Invenio

JAKY TYP VYHRY PRILAKA K UCASTIV SOUTEZI? (v %)

jedné velké vyhte v hodnoté 1 mili-

N

onu korun, anebo zda by radéji dali *
pfednost modelu, kdy je tato ¢astka rozdé- =
lena na vétsi pocet stejné velkych vyher, se 20
ukazuje, Ze vétsina verejnosti radéji souteé-
21 o mens$i ¢astky, pokud to zvysuje $anci 1
na vyhru. Soucasné také plati, ze hodnota 10
darkd, o které se soutézi, by neméla byt s 6
prili§ nizkd. Pokud se soutézi o ¢astky nizsi .
nez 1000 korun, atraktivita soutéze zacina 0

27
I | |

prudce klesat.

10000 x 100K 1000 1 000 Ké

100x 10 000 K¢ 10 x 100 000 K¢ 1x 1000 000 K¢

Postoj Cecht se tak profiluje jako reali-
sticky, hledajici vyvazeny pomér mezi vysi
vyhry a mirou rizika. Do relativni skepse
viici soutézi o jednu velkou vyhru se mize

Hodnoceni jednotlivych soutézi je ovlivnéno sociodemografickymi faktory.
Vyznamné rozdily se vyskytuji pfedev$im u soutéZe s jednou vyhrou v hodnoté 1 mil. K¢:

ZAJEM O SOUTEZ S JEDINOU VYHROU VE VYSI 1 MIL. KC

’ . ’ P ’ ’ o
promitat nejen samotna statlstlcky nizka 30 37 5 35 <
$ance ji ziskat. Do rozhodovani mtize vstu- | 24 z

. oy ¥ . vy 25 22 c
povat také neduvéra, ze podobnd soutéz " 15 5

Y b4 Y r s o o o
skute¢né probéhne regulérnim zptsobem. 20 " R
Zpusob zapojeni do soutéze by mél byt co 15 A g
nejjednodussi. g

10 - .

Muzi . riskuii” vi v v -
uzi ,risKuji” vice nez zeny s S

. e Y o ) >

Potvrzuje se obecnd tendence muzt >

, . . 1e ¥ v . sy voee <
vice riskovat, jelikoz muzi projevuji ¢astéji 0 .8 ) ] : : : g
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(27 %) nez zeny (19 %) zajem o jednu vel-

kou vyhru. Zeny si naopak o vice vybiraly
soutézni formaty s vyhrami v hodnoté 100
- 10000 K¢.

Zajimavé je rozlozeni nazort podle
vzdélani. S vy$$im vzdélanim ubyva téch,
ktet{ by volili soutéz s jednou velkou vy-
hrou. Nejvétsi oblibu si soutéz s jednou vy-
hrou ziskala u vyucenych (26 %), zatimco
mezi vysokogkoléky je podil lidi upfednost-
nujicich tuto variantu o deset procentnich
bodt nizéi (16 %). Vysokoskolsky vzdélani
lidé soucasné jen ve velmi malé mite (4 %)
tak, Ze vysokoskolaci evidentné vice kalku-
luji nejen s vysi vyhry, ale rovnéz s mirou
rizika, s nimz je vyhra spojena.

Pfimo na prodejné

Na internetu/webovych strankéch firem

Prostfednictvim SMS

Zaslanim postou

Nevi, neodpovédél

PREFEROVANA FORMA PRIHLASENI DO SOUTEZE NEBO VERNOSTNIHO

PROGRAMU (v %, N=1001)

Je mito jedno

E-mailem
Na facebooku

Jiné

30

40
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Logistika

Kiihne + Nagel

V souladu se svou strategii ristu
a s cilem roz$ifit vlastni silni¢ni sit v Ev-
ropé uzavrela spolecnost Kiihne + Nagel
dohodu o nakupu akcii spole¢nosti Re-
nnies Investment Limited (RH Freight).

Spole¢nost RH Freight se sidlem v No-
ttinghamu byla zalozena pred 40 lety a ma
vedouci postaveni na trhu preprav sbér-
nych zasilek mezi kontinentalni Evropou
a Spojenym kralovstvim. Prostfednictvim

I

m EANE: AGEL

——t

Eo o: Kithne + Nagel

Dachser

Zahajen provoz nového
eurohubu v Bratislavé

Mezinarodni logisticky provider
Dachser slavnostné zahajil provoz nové-
ho eurohubu na Slovensku v logistickém
parku v obci Lozorno u Bratislavy a po-
silil tak spojeni mezi 12 zemémi.

Od svého zalozeni v roce 2007 hral
bratislavsky logisticky hub v siti mezi-
narodnich  poskytovateld logistickych
sluzeb  dulezitou  roli.
V ramci skupiny Dach-
ser je kromé par vyjimek
kazda zemé propojena
s ostatnimi zemémi. Tti
eurohuby - v némeckém
Uberherrnu, v Bratisla-
vé a od srpna 2011 také
ve francouzském Cler-
mont-Ferrand - funguji
v tomto mezinarodnim
propojeni jako meziclanky
plnici konsolidujici funk-
ci. Bratislava tvofi prise-
¢ik vSech prepravnich cest
z a do stfedni a vychodni

Foto: Dachser

svych center v Nottinghamu a v jihovy-
chodni ¢asti Londyna zajistuje prepravu
425 000 zasilek ro¢né a denné obsluhuje
32 evropskych destinaci. Kromé svych
hlavnich ¢innosti pusobi také v oblasti
namornich i leteckych preprav a v ram-
ci kontraktni logistiky spravuje vice nez
30 000 m* skladovacich ploch.

,Diky své orientaci na zdkazniky, od-
bornym znalostem a zaméfeni na denni
spoje do evropskych destinaci vyhovuje
RHFreight strategii spolecnosti Kithne +
Nagel tykajici se rozsifeni
jeji sité v Evropé a nabidky
vysoce kvalitnich pozem-
nich preprav zdkaznikiim,*
fekl Dirk Reich, vykonny
viceprezident  spole¢nosti
Kithne + Nagel International
AG, ktery je zodpovédny za
silni¢ni a Zelezni¢ni logisti-
ku.

Transakce podléha schva-
leni prislu§nych antimono-
polnich uradu.

Evropy s pfimym napojenim na eurohub
v Uberherrnu v Némecku.

Novy eurohub v Lozornu spojuje Pol-
sko, Ceskou republiku, Rakousko, Madar-
sko, Slovinsko, Chorvatsko, Bosnu a Her-
cegovinu, Srbsko, Rumunsko, Bulharsko,
Italii a Slovensko. Denni presné nacasova-
né sluzby v oblasti importu a exportu jsou
poskytované mezi véemi témito zemémi.
Kromé toho nabizi firma denni pfesné na-
¢asované linky do a z Némecka pres Bra-
tislavu.

ek

AG (USCC), evropska organizace,
ktera poskytuje dodavatelské sluzby
v oblasti spotfebniho zbozi spolecnosti
Unilever, rozsifila spolupraci se spolec-
nosti Kiihne + Nagel v Rumunsku a po-
stoupila tomuto poskytovateli logistic-
kych sluzeb své co-packing ¢innosti.

Spole¢nost Kithne + Nagel spravuje od
roku 2010 skladové operace pro sortiment
vyrobki z oblasti péce o télo a domacnost
(HPC) spole¢nosti Unilever v jihovychod-
ni Evropé v novém skladu ve mésté Plojest
(Ploiesti). Projekt zahrnuje nejen ¢innosti
ru¢niho prebalovani, ale znamenal také
vyznamnou investici do automatizace.

Pomocnik pro
Fizeni kampani

Na pomoc maloobchodnikiim dosah-
nout svych cilit v soucasnych podmin-
kach obchodu, uvolnila spole¢nost SAP
novou verzi aplikace SAP Promotion
Management for Retail.

Nové funkce umoziuji maloobchod-
nikim zjednodusit propagacni procesy
v oblasti marketingu a merchandisingu
a vytvaret propagacni kampané pro ruz-
né obchodni kanaly. Zaroven pomahaji
predpovidat Gspésnost nabidek a délat tak
spravna rozhodnuti.

SAP Promotion Management for Re-
tail 7.1 dava vice moznosti, jak automati-
zovat a ridit slozité propaga¢ni kampané
vyuzivajici letaky, tiSténou reklamu a pro-
pagaci v obchodech, pres e-mail, web ¢i
mobilni telefony.

Zjednodusuje komplexni proces vyu-
zivani raznych funkci a poskytuje $kalo-
vatelnou kontrolu verzi, takze kazdy clen
tymu vzdy pracuje se stejnou a pravé aktu-
alni verzi planu a dat.

Zaroven mohou byt k dispozici rizné
verze propagacnich kampani podle danych
zaméru. Cely proces je bezpapirovy a cen-
tralizovany i pro tymy pracujici v raznych
mistech, ¢asovych zénach a s riiznymi cili.

Aplikace SAP Promotion Management
for Retail nabizi také néstroje, které poma-
haji maloobchodnikiim zjistit, které pro-
pagacni kampané jsou nejziskovéjsi, jesté
pred tim, nez dojde k jejich realizaci. Vy-
uziva k tomu prognézovaci engine, ktery
zpracovava data z prodejnich mist.

ek
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Foto: ProLogis

Reality

Volnych sklada ubyva

Prostor pro rust najemného?

Neobsazenost skladovych ploch v Ceské republice poklesla jiz
paté po sobé jdouci ctvrtleti. Aktualné dosahuje méné nez 9 %,
pricemz ve 4. ¢tvrtleti 2010 to bylo 10,4 %.

Na konci 1. kvartalu 2011 bylo neobsa-
zeno 322 500 m* modernich skladovych
ploch. V prabéhu letosniho roku bude po-
dle odbornik® neobsazenost i naddle mirné
klesat, protoze vét$ina projektu ve vystavbé
jiz byla predpronajata. To tla¢i nahoru nej-
vy$$i dosahované najemné, jehoz mirny né-
rust 1ze ocekévat do konce leto$niho roku.

K nejvyraznéj$imu ¢tvrtletnimu  po-
klesu neobsazenosti doslo na Olomoucku
(z 22 % na 10,6 %) a na Ostravsku (z 12,7 %
na 6,1 %). Na druhou stranu neobsazenost
mirné vzrostla na Plzenisku (z 9,1 % ve
4. ¢tvrtleti 2010 na cca 11,2 % v 1. Ctvrtleti
2011) a v koridoru délnice D1 (z 10,2 % na
11,7 %).

V Ceské republice bylo na konci 1. &étvrt-
leti 2011 na 3,62 mil. m* modernich skla-
dovych ploch. Za prvni tfi mésice bylo
dokonceno 18 500 m’. Nejvétsim dokon-
¢enym projektem byla hala 3 v projektu
D+D Zelena Louka Pardubice (10 600 m?).
V soucasnosti je ve vystavbé cca 203 600 m?
modernich skladovych ploch tridy A,
z toho 97 000 m? je ve vystavbé a pronajato
v CTParku Brno - II. faze.

V prvnim ¢tvrtleti 2011 zaznamenala
hruba realizovana poptavka se 146 800 m2,
vcetné prejednani a prodlouzeni najemnich
smluv, mezictvrtletni 44% pokles. Meziro¢-
né se pak jednalo o pokles 0 19 %. Bez pre-
jednani ndjemnich smluv dosahovala ¢istd

realizovand poptavka 106 400 m? (propad
mezi¢tvrtletné o 56 % a 17 % meziro¢né).

Nejvice novych najemnich smluv bylo
v 1. kvartdle uzavieno na jizni Moravé
(32 %), zapadnich Cechach (24 %) a $irsim
okoli Prahy (17 %). V okoli Prahy pak byla
zaznamenana nejvyssi celkovd realizovana
poptavka (35 %), pfejednani ndjemnich
smluv dosahovala 63 % z celkové poptavky.
Koncovi uzivatelé a vyrobni spole¢nosti se
nejvyraznéji podileli na prondjmech ¢i pre-
jednani najemnich smluv béhem 1. ¢tvrtle-
ti (kazdy 35 %), nasledovali poskytovatelé
logistickych sluzeb (28 %).

Primérna velikost transakce se snizi-
la na cca 4700 m? v porovnani se 7300 m?
ve 4. ¢tvrtleti. DTZ zaznamenalo béhem
L. ¢tvrtleti 2011 32 transakei, na rozdil od
36 v poslednim c¢tvrtleti 2010. ,,Neoceka-
vame, ze by celkova realizovana poptavka
mohla dosahnout hodnot minulého roku
vzhledem k omezené nabidce volnych
ploch a del$i dobé nutné pro vyjednani
novych ndjemnich smluv v projektech na
miru,” fika Martin Sumera z oddéleni prii-
myslovych nemovitosti DTZ.

Pramen: DTZ

Nejvys$si dosahované najemné za moder-
ni skladové plochy ztstalo mezictvrtlet-
né stabilni na 3,6-4,3 EUR za m? a mésic
v okoli Prahy, v regionech ndjemné os-
ciluje mezi 3,6-4,25 euro. DTZ predpo-

klada, ze nejvy$si dosahované ndjemné
vzroste do konce roku na cca 4,40 euro
za m’ jako nasledek nedostatku volnych
skladovych ploch v nékterych lokalitach.

Polsky retail stale na viné expanze

Zatimco v Cesku se letos neotevie zadné nové velké obchodni

centrum, v Polsku jich bude hned nékolik a developefi
maloobchodnich projektti i samotni retailefi se vezou

na pomysiné viné euforie.

Jen v leto$nim roce by se mél polsky re-
tail rozrist o 770 000 — 790 000 m?* novych
projektu ¢i rozsifeni jiz stavajicich center.
Tim ale expanze developert a ndjemct
v Polsku nekonéi: do roku 2013 by mély
byt otevieny projekty s kapacitou vice nez
1 mil. m? pronajimatelnych prostor.

»1 kdyz je Polsko co do poctu obyvatel
témér Ctytikrat vétsi nez Ceska republika,
podobna imeéra pro realitni trh neplati. Je
ale pravda, ze v predchozich letech deve-

lopment v Cesku akceleroval ve viech seg-
mentech a podle mnohych ukazatelii proslo
nez Ceskd republika,“ komentuje vysled-
ky Lenka Sindelafova, analyticka prazské
kancelafe DTZ. Jen pro srovnani: na konci
loniského roku bylo v obchodnich centrech
v Ceské republice 2,9 mil. m? prostor, v Pol-
sku dosahla kapacita jiz 10,1 mil. m?.
Rozdilny vyvoj je patrny také v piipa-
dé velikosti projektt dokoncenych v roce

\a\

2010: nejvétsim tuzemskym obchodnim
centrem byla Galerie Harfa v Praze 9 se
49 000 m? v Polsku to byl Port v Lodzi
s vice nez 70 000 m?* ve 250 maloobchod-
nich jednotkich. Pronajimatelnd plocha
nejvétsich polskych obchodnich center
v leto$nim roce bude 50 000 m?* v Rzeszoéwé
v projektu Millenium Hall, resp. 42 000 m?
v Galerii Stoneczna v Radomi.

Polsky trh rovnéz uz v lonském roce
vykazoval fadu novych maloobchodnich
znacek a najemct, pro tuzemské zdkazni-
ky casto ne zcela znamych, napt. Carolina
Herrera, Dune, Digel, Muji, Peacock’s, Phe-
nome, Red Valentino ¢i Rubbabu. V letos-
nim roce jesté pribydou 3 Pommes, Jula,
LC Waikiki, Oviesse anebo Toys R Us.

Pramen: DTZ
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Obaly a technologie

Papirova fixacni vypln

Chcete zafixovat a spolehlivé ochranit Vase produkty pri prepra-
vé? Chcete snizit naklady na baleni? Je pro Vas dilezita ochrana

Zivotniho prostredi?

omoci odpovédét na vyse uvedené
Potézky mize spolecnost Rajapack,

ktera ma k dispozici jednoduché,
ekologické a hlavné Gsporné reseni!

Papir jako fixa¢ni vypln je levny, mno-
hostranné pouzitelny a recyklovatelny pro-
stredek, ktery je 100% biologicky odboura-
telny spolu s obalem.

Jeho uplatnéni je velmi univerzalni:
mize se pouzit pro vyplnéni dutin v kra-
bicich, jako ochrana hran, pro upevnéni
¢i oddéleni jednotlivych produkti v bale-
nich... Potfebnou velikost si muze zvolit
kazda firma podle vlastni potieby. Ochra-

Foto: Shutterstock

nit 1ze vyrobek jakékoliv hmotnosti a tva-
ru. Dulezité je, Ze uz neni potfeba zadny
dal$i ochranny materidl, jako jsou pénové
fixace, prolozky ¢i jiné drahé vyplnové ma-
terialy.

Papirova fixa¢ni vypln je vyrabéna stroji
PadPak, které jsou k dispozici v riznych
velikostech: stolni model Compact pro
vyrobu do mensich krabic, mobilni Pad-
Pak Junior pro malou a stfedni spotfebu
¢i systémy PadPak LC a PadPak Senior pro
intenzivni pouziti. Atraktivni je i aktudlni
nabidka spole¢nosti Rajapack, ktera nabizi
prvni tfi mésice pronajmu strojii zdarma.

lidmi.

ampan zacatkem leto$niho roku
Kﬁspééné pronikla do 500 zaklad-

nich $kol v ramci celé Ceské re-
publiky. Velky zdjem vzbudila soutéz,
kdy Zaci 6. az 9. tfid odpovidali na otdz-
ku ,,Kolik energie je mozné usetfit recy-
klaci jediné sklenéné lahve potfebné na
provoz osobniho pocitade?”. Zaci nasli
spravnou odpovéd na strankidch www.
friendsofglass.cz, o jejichZz existenci se
dozvédéli z plakatt a od svych ucitelt

Kampan na podporu skla

Spolecnost Vetropack Moravia Glass je aktivni v celoevropském
hnuti Friends of Glass. Pro zaky 2. stupné zakladnich skol pfipra-
vila projekt, jehoz cilem bylo zvysit osvétu o skle mezi mladymi

pti hodindch ptirodopisu ¢i dotovanych
hodinéach ekologie.

Do soutéze se zapojil rekordni pocet
ucastnikil ze vsech koutit Ceské republi-
ky, celkem ptislo 564 spravnych odpovédi.
Motivace zaka byla vysokd, 250 vylosova-
nych vyhercti vyhralo 4GB flashku ve tvaru
lahvicky a $kola, ze které se prihlasilo nej-
vice tcastnikd, exkurzi do kyjovské sklar-
ny. Absolutnim vitézem se stala ZS Kdyné.

ek

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Podnikani

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC KVETEN 2011

Datum Typ platby Popis
2.5.2011 | Dan z pfijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby za bfezen 2011
Podani vyuctovani dané vybirané srdzkou podle zvlastni sazby dané za zdanovaci obdobi
2010
9.5.2011 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic duben 2011
10.5.2011 | Spotrebni dan Splatnost dané za bfezen 2011 (mimo spotiebni dané z lihu)
20.5.2011 | Dan z ptijm0 Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z prijmu fyzickych osob ze zavislé c¢innosti
a funkénich pozitk( za duben 2011
20.5.2011 | Zaloha na socialni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na sociélni pojisténi OSVC za mésic duben 2011
25.5.2011 | Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani za duben 2011 - souhrnné hlaseni za duben 2011
Spotiebni dan Spotiebni dan za bfezen 2011 (pouze spotiebni dan z lihu)
Darové pfiznani za duben 2011 Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych oleju, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzinG za biezen 2011 (pokud vznikl nérok)
Energetické dané Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za duben 2011
31.5.2011 | Dan z pfijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za duben 2011
Dan z nemovitosti Splatnost celé dané (plati poplatnici s dariovou povinnosti do 5000 K¢ véetné)
Splatnost 1. splatky dané (poplatnici s dani vyssi nez 5000 K¢ s vyjimkou poplatniki
provozujicich zemédélskou vyrobu a chov ryb)

Pohledavky v podnikani

V soucasné dobé se témér kazdy pod-
nikatelsky subjekt setkal s problemati-
kou nezaplacenych pohledavek. V nasle-
dujicim ¢lanku si ukazeme, jak 1ze Gcetné
i danové nakladat s nezaplacenymi po-
hledavkami.

Pokud podnikatelsky subjekt v¢as ne-
podnikne pfislusna opatfeni k vymozeni
pohledavky, muze se stat, ze bude pohle-
davka promlc¢ena. Promléeni pohledavky
neznamend, ze pravo zanikd, ale nemiize
byt v zakonné dobé uplatnéno u soudu,
pokud se dluznik promléeni dovola. Pro-
mléeni pohledavky upravuji § 100-110
Obc¢anského zakona a § 387-708 Obchod-
niho zakona.

Obecné je promlceci doba pro obchod-
né pravni vztahy (vztahy mezi podnikatel-
skymi subjekty) ¢tyfi roky, pro obéansko
pravni vztahy (podnikatelsky subjekt viici
zdkaznikovi) je tfi roky. Promléeci doba
u plnéni zavazku bézi ode dne splatnosti.
Tato doba se zastavi, pokud véfitel za tce-
lem uspokojeni nebo urcéeni svého prava
poda zalobu k soudu.

Rozhodné pro promléeni neni, zda sub-
jekt dluznika upomina, ale zda podal Zalo-
bu k soudu.

Skute¢nost, Ze pohledavka 3 resp. 4 roky
po splatnosti neni promléena, lze prokazat
pisemnym uznanim zavazku dluznikem
nebo zahdjenim soudniho ¢i rozhod¢iho
Fizeni.

Foto: Shutterstock

Podnikatel a danova

evidence

Podnikatelsky subjekt, ktery vede da-
novou evidenci, eviduje veskeré své po-
hledavky v knize pohledavek. V této knize
musi byt v§echny pohledavky zaznamena-
ny, az do doby jejich thrady, popt. jiné lik-
vidace pohledavky.

Zakladni situace v evidenci

pohledavek
® pohledavka je uhrazena;

® pohledavka neni uhrazena - podnika-
telsky subjekt uplatiiuje vymahatelnost po-
hledavky u soudu;

® podnikatelsky subjekt uplatni vymaha-
telnost prostrednictvi vymahaci agentury;
® podnikatelsky subjekt prislusnou po-
hledavku postoupi jinému subjektu;

® pohledavka neni uhrazena, ale dluznik
je v insolven¢nim fizeni;

® pohledavka neni uhrazena, nebyly ¢i-
nény zadné kroky k vymozeni dané pohle-
davky a podnikatelsky subjekt kon¢i svoji
podnikatelskou ¢innost.
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Podnikani

U podnikatelskych subjektti, které ve-
dou danovou evidenci, je danovym pti-
jmem pohleddvka, ktera je uhrazena.
Velky problém nastane, kdyz podnikatel,
ktery vede danovou evidenci, pferusi nebo
ukon¢i ¢innost, Pokud podnikatel konci
svoji podnikatelskou ¢innost, musi ves-
keré své neuhrazené pohledavky podro-
bit dani z pfijma. Z tohoto davodu je
tfeba, aby neuhrazenym pohledavkam jiz
v pritbéhu své ¢innosti vénoval kazdy sub-
jekt dostate¢nou pozornost.

To znamend, Ze pokud jsou dluznici
v insolvenénim Fizeni, je tfeba tyto pohle-
davky prihlasit do tohoto fizeni, nebot na
zakladé rozhodnuti insolven¢niho fizeni si
muze podnikatelsky subjekt dané pohle-
davky odepsat. Pokud je zfejmé, Ze nékteré
pohledavky jsou zcela nedobytné je moz-
nost postoupit pohledavky vymahacské
agenture, popripadé pohledavky postoupit
jinému subjektu.

Podnikatel a Géetnictvi

U podnikatelského subjektu, ktery vede
Ucetnictvi, mohou nastat stejné situace
s pohledavkami, jako je uvedeno v pred-
chozim oddile, ale vzhledem k tomu, Ze
subjekt vede ucetnictvi, md vice moznosti
v fedeni vySe uvedenych situaci.
@ ucetni FeSeni

Pokud je dodavatel v prodleni vice
nez 120 dni, uletni jednotka pouZije tzv.
opravné polozky k pohledavkdm. Touto
polozkou pouze uletné upravi hodnotu
prislusné pohledavky.
@ danové reseni

Existuje zdkon CNR ¢&. 593/192 Sb.
o rezervach pro zjisténi zdkladu dané
z pi{jmi ve znéni pozdéjsich predpist,
ktery umoznuje danovym subjektim v ur-
¢itych situacich nedobytné pohledavky da-
fové odepsat. Tyto moznosti popisuje § 8
citovaného zékona.

V ptipad¢, ze dluznik je v insolvenénim
fizeni, mtize poplatnik dané z prijmi, ktery
vede ucletnictvi, vytvorit opravnou poloz-
ku k pohledévce za dluznikem v insolvenc¢-
nim fizeni, a to az do vySe celkové hod-
noty neproml¢ené pohledavky prihlagené
u soudu uvedené v rozvaze a to od zahdje-
ni insolven¢niho fizeni, az do konce lhity
stanovené v rozhodnuti soudu o upadku
nebo do konce lhity podle insolven¢niho
zakona. Tato opravna polozka je danovym
nakladem. Tato opravna polozka se zrusi

v navaznosti na vysledek insolven¢niho
Fizeni.

Velmi priznivé je ust. § 8a vyse cito-
vaného zakona, kdy poplatnik vytvori
opravnou polozku az do vyse 100 % jeji
neuhrazené hodnoty, a to v pripadé, ze
pohledavka v okamziku jejiho vzniku
nepresahne 30 000 K¢ a do konce sjedna-
né lhity splatnosti pohledavky uplynulo
nejméné 12 mésici, nebo dle odst. d) § 8d
celkova hodnota pohledavek nepiesahne
za obdobi, za které se podava danové pri-
znani ¢astku, 30 000 K¢. Tato pohledavka
je danové ucinna. Je tieba jesté podotk-
nout, Ze poplatnik je povinen o takovychto
pohledavkach vést samostatnou evidenci.

Priklad:

Obchodni  spolecnost ~ vystavila  dne
15. 1. 2011 fakturu na 25 000 K¢. Tato fak-
tura nebyla k 31. 12. 2011 uhrazena. Pro-
toze spolecnost vede ticetnictvi, miize pouZit
ustanoveni § 8¢ odst. d) zdkona ¢. 593/1992
Sb. ve znéni pozdéjsich predpisii a v rdmci
datiového ptizndni miiZe vytvofit oprav-
nou polozku na celou cdstku 5000 K¢. Tato
opravnd polozka bude dariové iicinnd.

S pohledévkami s vy$si rozvahovou hod-
notou, tj. s hodnotou vy$si nez 30 000 K¢,
je moznost tvorby opravné polozky slozi-
téj$i, resp. ucetné neni problém vytvorit

opravnou polozku, ale danové wc¢innou
opravnou polozku pouze v ptipadé, Ze bylo
zahdjeno ohledné téchto pohledavek roz-
hod¢i fizeni, soudni fizeni nebo spravni
fizeni. Presnou tvorbu téchto opravnych
polozek vymezuje § 8a vyse uvedeného za-
kona o rezervach. Urc¢uje presné procentni
tvorbu opravné polozky v zavislosti na dél-
ce prodleni s platbou prislusné pohledavky
v mésicich.

Dtilezité je si uvédomit i ,druhou stranu
mince® V pripadé, ze je dluznik v prodleni
u prislusné pohledavky vice nez 36 mési-
ct, bude se v tento moment postupovat dle
ust. § 25 zakona o ¢ 586/192 Sb. o danich
z prijmu v pozdéjsim znéni. Dluznik musi
o prislusnou pohledavku zvysit danovy
zéklad. Samoztejmé existuji i nékteré vy-
jimky, napf. se tento postup nevztahuje na
zéavazky dluznika, ktery je v apadku. Roz-
hodujici je, zda z titulu pfislusného zavaz-
ku bylo uétovano o nakladech (vydajich)
na zaji$téni a udrzeni zdanitelnych prijmu.

Z vy$e uvedeného je ziejmé, ze je tie-
ba vénovat problematice pohledavek do-
state¢nou pozornost, je nutné dluzniky
véas upominat a v pripadé potfeby ucinit
prislusna opatteni, kterd budou smérovat
k rychlému uspokojeni pohledavek.

vsv

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

{v “Foto: Shutterstock
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Podnikani

zaznamu.

Na tzemi Ceské republiky jsou subjek-
ty ve vztahu k ochrané nositeltl autorskych
prav ze zakona zastupovany obcanskymi
sdruzenimi OSA /Ochranny svaz autorsky/
a dale Intergram. Obecné je dulezité roz-
lisovat, Ze OSA poskytuje autortim sluzby
spojené s vybérem a naslednym rozucto-
vanim autorskych odmén a uzivateliim
umoznuje legdlni pristup k uziti hudby.
Intergram pak zastupuje vykonné umeélce,
vyrobce zvukovych a zvukové-obrazovych
zdznamu.

Poplatky hradi provozovatel
obchodu nebo poskytovatel

sluzeb

Podle ustanoveni § 71 odst. 1 a 2 pism.
g) v soucinnosti s § 76 odst. 1 a 2 pism. e),
a dale § 80 odst. 1 a 2 pism. e) autorské-
ho zakona neni mozné bez predchoziho
udéleného opravnéné vykonnych umélct
a vyrobcll zaznamu uzit jejich umélecké
vykony a zdznamy jejich sdélovanim vasim
zakazniktim.

Provozovatel obchodu nebo poskytova-
tel sluzeb, kde zdkaznik mtze vnimat hud-
bu ¢i televizi, je tedy s ohledem na platny
autorsky zakon povinen hradit prislusné
poplatky za $ifeni autorského dila.

Uhradou téchto poplatkd vyse uvede-
nym organizacim, jako zastupctim autort
a vyrobcl zdznam® mate moznost uzivat
legalné hudebni dila vSech zanru z celé-
ho svéta a nemusite osobné zadat jednot-
livé skladatele a textafe o svoleni k uziti
jejich hudebnich dél ve vasi provozovné.
Autorsky zakon totiz obsahuje v pripadé
predmétného uziti vykont a zdznamu za-
konnou domnénku zastupovani veskerych
nositeltl prav prostfednictvim zminénych
organizaci.

Dale, ustanoveni § 96 autorského zako-
na obsahuje taxativni vycet prav, kterd lze

Pravni poradce

UzZivani reprodukované hudby
k podpore prodeje a sluzeb

Tematicka hudba z audio systému nebo jen radio naladéné na oblibenou
frekvenci, ¢i vysilani televize je kazdodenni soucasti poskytovani sluzeb
a prodeje vyrobki v provozovnach v Ceské republice. Nicméné jesté pred
instalaci jakéhokoliv zafizeni k Sifeni zvukové-obrazovych zaznami chra-
nénych autorskymi pravy je nezbytné pamatovat na prava autort takovych

vykonavat pouze v zastoupeni kolektivnim
spravcem, s tim, Ze individualni vykon zde
zakon nepfipousti.

Prvnim krokem by mélo byt

uzavieni smlouvy

Vzhledem k uvedenému pfi otevreni ja-
kékoliv provozovny, ve které mate v umyslu
pro zlepSeni atmosféry $ifit hudbu nebo
poskytnout vefejnosti moznost sledovat
TV prijimace, nejprve uzaviete prislusné
smlouvy se sdruzenimi OSA a Intergram,
jako hromadnymi spravci téchto prav.

Foto: Shutterstock

Smlouvy s uvedenymi sdruzenimi obsa-
huji podminky, za nichz Ize takovou hud-
bu podle autorského zakona uzivat a které
upravuji vy$i odmény nalezici umélctim
a vyrobciim. Pouze tyto smlouvy vam po-
skytnou opravnéni k vykonu prava hudbu
uzit.

Vyse poplatku zavisi na zptisobu a roz-
sahu uziti, resp. druhu podnikani. Sazby se
vypocitavaji v zavislosti naptiklad na poctu
obyvatel, déle na tom, jaky ma provozovani
dél charakter. Vy$e odmény rovnéz zavisi
na tom, zda se jedna o pristroj zvukovy,
zvukové obrazovy, ¢i jejich kombinaci, dale
na poctu téchto pristroji, popt. poctu re-
produktort, atd.

Dile mezi povinnosti vase povinnosti
patfi umoznit spravci fadny vykon spra-
vy a bez vaznych divodi neodmitnout
poskytnuti k tomu potfebnych informaci
(napt. tdaju potrebnych k uzavieni prislus-
nych smluv).

Uvedené organizace jsou zaroven oprav-
nény kontrolovat fadné a véasné plnéni
smluv a vy jste povinni tuto ¢innost umoz-
nit. V ptipadé prodleni se zaplacenim od-
mény a jejim nezaplaceni ani v poskytnuté
dodatec¢né tficetidenni lhaté, mohou zmi-
néné organizace udélit na dobu prodleni
s platbou docasny zdkaz uziti predméta
ochrany na tizemi Ceské republiky. Po dobu
trvani zakazu se na uzivatele hledi, jako by
mu opravnéni k uziti nebylo udéleno.

Mozné poruseni povinnosti vyplyvaji-
cich z autorského zdkona muze vyustit az
v podezteni ze spachani trestného ¢inu dle
§ 270 trestniho zakona popsané jako poru-
$eni autorského prava a prav souvisejicich
s pravem autorskym prav k databazi, za
které hrozi minimalné trest odnéti svobody
az na dvé léta nebo zdkaz ¢innosti ¢i pro-
padnuti véci nebo jiné majetkové hodnoty.

Aby prodejce nebo poskytovatel sluzby
mohl platné $itit shora uvedena dila pod-
léhajici autorsko-pravni ochrané, je tedy
nezbytné uzaviit se sdruzenimi OSA a In-
tergram hromadné smlouvy. Diky témto
smlouvam a rddné ahradé poplatki muize
byt v obchodé ¢i jiné provozovné hudba
uzivana, a to bez omezeni co do mnozstvi
a kdykoliv s jistotou, Ze je toto uziti legalni.

Formalné je proces velmi jednoduchy.
Sta¢i pouze vyplnit zadost, na jejimz za-
kladé OSA a Intergram zaslou licen¢ni
smlouvu. Co se uziti TV pristroje tyce, ne-
zapomente rovnéz na thrady televiznich
poplatku.

Z4dost ¢ smlouvu je moZzné na stran-
kach sdruzeni OSA a Intergram vyplnit
také elektronicky nebo stahnout ve for-
matu PDE vyplnit a poté odeslat kazdému
z uvedenych sdruzeni a nasledné uhradit
prislusné poplatky. Timto je vase povinnost
slnéna a bude jiz na vas rozhodnout, ktera
je ta spravna hudba, jejiz produkci podpo-
Fite své podnikani.

David Rehdk, advokat, REHAK & Co.

Prdvni poradna vznikd ve spoluprdci
s advokdtni kanceldri REHAK & Co.
Kontakt: info@rehaklegal.cz;
www.rehaklegal.cz.
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi kvéten az cervenec 2011

Zapiste si do kalendare

KVETEN

Transport logistic 2011 10. - 13. 5. Mnichov Mezinarodni veletrhy dopravy a logistiky

Interpack 12.-18.5. Diisseldorf Mezinarodni veletrh obalového primyslu, balicich materidla a technologii
PLMA 24.-25.5. Amsterodam  Mezindrodni veletrh privétnich znacek

CERVEN

Autosalon 4.-9.6. Brno Mezinarodni veletrh osobnich automobilt

CERVENEC

Vivanti 16. - 18.7. Diisseldorf Veletrh Zivotniho stylu a bydleni

V Mnichové se predstavi integrovana
logistika spolecnosti Dachser

Na nejvyznamnéjsim svétovém veletrhu logistiky ,transport logi-
stic 2011”, ktery se kona od 10. do 13. kvétna 2011 v némeckém
Mnichové, bude mezinarodni logisticky provider Dachser prezen-

tovat své portfolio sluzeb.

,One World, one company, one ne-
twork® (Jeden svét, jedna spole¢nost, jed-
na sit) - pod timto heslem privita spole¢-
nost Dachser své navstévniky na stanku
103/202 v hale B6 na mnichovském vy-
stavi$ti. Rodinna firma bude v ramci své
vystavni expozice o velikosti 665 m?* pre-
zentovat své tfi divize — European Logis-
tics, Air & Sea Logistics a Food Logistics
a bude své hosty informovat také o aktu-
alnich tématech, jako jsou udrzitelny roz-
voj, informacni technologie ¢i kontraktni
logistika.

Cilem spole¢nosti je vytvorit co nej-
lepsi inteligentni a integrova-
nou sit. Na zakladé $pickovych
kompetenci v IT spole¢nost uz
fadu let udava v logistické branzi
trend v oblasti optimalizace logi-
stickych procest a navstévnikim
veletrhu chce predstavit i své no-
vinky v této oblasti.

,Pro nasi spolec¢nost jsou
charakteristickd feseni na miru
pozadavkim zakaznika a celo-
svétova integrovand sit. Neustale

propojujeme nase aktivity v oblasti letec-
ké, ndmorni a pozemni prepravy a kon-
traktni logistiky,“ fika ing. Jan Polter, ob-
chodni a marketingovy reditel spolecnosti
Dachser Czech Republic.

V patek 13. kvétna bude na veletrz-
nim stanku spolec¢nosti tzv. executive day,
béhem kterého budou navstévnikiim ve-
letrhu k dispozici také jednatelé skupiny
Dachser.

Dachser Czech Republic ptisobi na
trhu logistiky a zasilatelstvi jiz od roku
1992, kdy byla zalozena spole¢nost E.S.T.,
poskytujici sluzby v oblasti mezinarodni

a vnitrostatni kamionové spedice, sklado-
vani a celnich sluzeb. Portfolio spole¢nos-
ti bylo postupné rozsiteno i o sluzby v ob-
lasti letecké a namorni dopravy. V roce
2004 se E.S.T. stala exkluzivhim part-
nerem spole¢nosti Dachser pro Ceskou
republiku, v roce 2006 uzavrela smlouvu
o joint venture s mezinarodnim posky-
tovatelem logistickych sluzeb Dachser
a zacala vystupovat pod jménem Dachser
E.S.T. a.s. Proces integrace byl zavr$en
rozhodnutim o prejmenovani spole¢nosti
na Dachser Czech Republic s t¢innosti od
1. 1. 2010.

Spolec¢nost disponuje téméf 16 000 m*
distribu¢nich a prekladkovych sklado-
vych ploch po celé republice. Ve svych
Sesti pobockach v Kladné, Ostravé, Brné,
Ceskych Budéjovicich, Hradci Krélové
a Praze (oddéleni letecké a namorni spe-
dice na letisti Praha Ruzyné) v soucasné
dobé zaméstnava vice nez 250 lidi.

Mezinarodni logisticky koncern Dach-
ser nabizi veskeré sluzby v oblasti
logistiky a zasilatelstvi. Ma 310
vlastnich pobodek po celém svété
a je jednim z lidrt na trhu posky-
tovatelt logistickych sluzeb v ob-
lasti European Logistics. V sou-
Casnosti zaméstndva 19 250 lidi,
ktefi jen za lonsky rok zrealizovali
prepravu 46,2 miliona zasilek va-
zicich celkem 35,5 mil. tun. Cel-
kovy obrat koncernu v roce 2010
¢inil 3,8 miliard euro.

ek/Crest Communications

Foto: Dachser
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V cervnovém cisle krome
rady jinych témat najdete:

B Vyvojobchodu a demograficky vyvoj
- aneb baby boom skoncil, z miminek jsou batolata...

Koloto¢ promocni akci se toci dal, jak dlouho jesté?
Krok za krokem pozadavky na hygienu v prodejné
Snidané: miisli nebo pecivo s maslem?

Exotické speciality nejen na dovolené

Dité v obchodé - jako zakaznik i navstévnik

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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1.000.000 PLANOVANYCH NAKUPU
NA AKCNICENY.CZ

Plenky, praci
prések, majonéza, kecup, \
klobasky na grilovani, pivo pro
tatinka, ...

... jeSté Zze mam AkcniCeny.cz
\. @ muzu planovat nakupy &8 =
dopredu

Nejvétsi portal o nakupovani v maloobchodnich retézcich

oslovte 850 000 1 250 000 navstév mésicné

|

|

M 11 let existence, 35 spolupracujicich maloobchodnich retézct

[ idealni misto pro komunikaci promoci, soutézi i novinek na internetu.
|

uspésné kampané : Nestlé, Unilever, Tchibo, Henkel, Kimberly Clark, ...

Retail Info, s.r.o. - 5
Mili¢ova 413/1, 130 00 Praha ﬂi\kc niCen y.cZ

tel.: 222 212 192, www.retailinfo.cz Nejlepsi nabidky hypermarket
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P;)dv Jiva zabiji vice dé’ti
nez valky nebo pfirodni katastrofy

il P A7
150 K¢ = terapeuticka vyziva pro 1 podvyzivené dité na mésic

Staiite se Pritelem déti a pomozte nam zachranovat détskeé Zivoty
jako David Beckham, vyslanec dobré viile UNICEF

Registrace na www.unicef.cz Unlce
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