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A Predstaveni projektu

p novy B2B ¢asopis zaméreny na obchod
P unikatni online interaktivni podoba, umisténi na www.retailinfo.cz
P zaméreni na profesiondly i laickou verejnost zajimajici se o obchod
P hlavnimi tématy jsou obchod, logistika, dodavatelé, technologie

Bl Ctenost

P> unikatni ¢tenafi: 16.703
(web www.retailinfo.cz, Google Analytics, bfezen 2011)
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AR Jaci jsou nasi ctenari
P 26 % ¢tenafd jsou feditelé ¢i vykonni feditelé*
P> 48 % ¢tenafd plsobi na vedoucich pozicich (manazefi ¢i feditelé)*

*dle registrovanych uzivateld na www.retailinfo.cz
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Editorial

Po dioxinech ptisla Escherichia coli

Poslednich nékolik tydnii bylo pro
obchod a dodavatele - predevsim ze-
leniny - opravdu hektickych. Vyraz
okurkovd sezona, ktery je v novindrské
feci synonymem letnich dovolenkovych
tydnii, kdy se nic moc nedéje a o zaji-
mavé zpravy je nouze, ziskal letos zcela
novou ndpl.

Ukdzalo se, ze precizné budovany
systém bezpecnosti potravin md trh-
liny. I v Némecku, tedy zemi, kterd je
povazovdna za vzor v dodrZovdni na-
stavenych pravidel, miiZe dojit k afére,
kterda svymi fatdlnimi diisledky presdh-
la ty nejcernéjsi predstavy. Cerny Petr
viak nejdiive pripadl na Spanélsko.
Péstitelé okurek, navic v rezZimu bio,
byli v prvni fdzi oznaceni za piivodce
kontaminace a ndsledného onemocné-
ni. Reakce spotrebitelii byla okamZitd:
pry¢ se Spanélskymi okurkami i dalsi-
mi druhy zeleniny. Musim priznat, Ze
nase rodina si v navalu dezinformacni
bezmoci také odpustila okurkovy saldt
a ,nakrmila® jimi zahradni kompostér.

Obrovské ekonomické ztrdaty spanél-
ského zemédeélstvi, které z mylné infor-
mace vzesly, nyni bude ftesit Evropskd
komise. Cely problém se tak posunul
ze zdravotnické tirovné do ekonomické
a politické oblasti. Z tohoto hlediska se
celé afére vénuje i clanek, ktery najdete
pravé v cervnovém vydani.

S tématem neptimo souvisi i 2. dil
seridlu Stdtni zemédélské a potravindr-
ské inspekce o hygiené prodeje potra-
vin.

V Cervnovém vyddni zdroven zahdjil
i seridl vénovany obchodu v jednotli-
vych regionech Ceské republiky, ktery
Casopis Retail Info Plus ptipravuje ve
spoluprdci se spolecnosti INCOMA
GfK.

V' rubrice vénované obaliim se
s ndmi miiZete prenést na veletrh
Interpack, ktery se v kvétnu opét po
trech letech konal v Diisseldorfu.
Informace o vystavovanych novinkdch
Vim ve svém clanku zprostiedkoval
Vlado Volek z asociace SYBA.

Tim samoziejmé vycet clankii zdale-
ka nekonci. Preji pijemné cteni i v hor-
kych letnich dnech.

Pripominam, Ze ,v balicku na jeden
klik“ ziskate v casopise Retail Info Plus
prehledné informace o obchodu a sor-
timentu. Cely casopis nebo jednotlivé
clanky si muzete libovolné archivovat,
predavat svym znamym nebo kolegiim.
Staci je prosté poslat ddl. Pokud vsak
chcete mit zaruceno, Ze se k Viam caso-
pis opravdu kazdy mésic dostane, staci
malickost: zaregistrovat si jeho odbér na
www.retailinfo.cz.

Eva Kldnovd
Séfredaktorka

klanova@press21.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?

Déni v retailu a informace jdou
ruku v ruce s mou profesni kariérou.
V maloobchodé jsem zacinala, Fize-
ni v oblasti informacnich technolo-
gii pro retail, logistiku a distribuci je
mym soucasnym dennim chlebem.

Retail Info Plus je ¢asopis, ktery mi
na pracovnim stole ,nezacldni’; nere-
$im, jestli se mi vejde do kabelky. Je
ale po ruce, kdyz mdm cas, chut nebo
potrebu ho ¢ist - v pocitaci ¢i v mo-
bilu. Stac¢i zadat www.retailinfo.cz
a vim, co mi uniklo, co se prdvé déje,
co se chystd, jak smysleji kolegové,
kam sméfuje konkurence.

Marta Novakova je jednatelkou a ge-
neralni feditelkou spole¢nosti U&SLUNO
a. s., ktera pUsobi v oblasti informacnich
technologii a odborného poradenstvi za-
méreného na retail a logistiku.

Svou profesni drahu zahdjila jako ob-
chodni manazer obchodnich domu Prior
SM. Dale pusobila jako reditelka a proku-
rista odborného vydavatelstvi Salvo.

press¢l

-

Vznikla odbornd platforma pod-
porujici déni v segmentu maloob-
chodu, kterd md dobie rozehrdno.

Vystudovala obor systémové inzenyr-
stvi na Ekonomické fakulté Vysoké skoly
banské. Za dvacet let plisobeni na fidicich
postech ziskala fadu praktickych zkuse-
nosti, které trvale rozsifuje studiem za-
méfenym jak na manazerské a strategické
dovednosti, tak na odborné oborové zna-
losti. Absolvovala postgradualni program
MBA zaméreny na ziskani znalosti v obo-

Preji ndm vsem, aby Retail Info Plus
ziistal nasim vérnym, nestrannym
priivodcem.

Marta Novdkovd,

generdini feditelka U&SLUNO a. s.

ru managementu, rozvojovy program
komplexniho fizeni a fadu dalsich kurzd.

Podili se na rozvoji investi¢nich pfile-
Zitosti v souvislosti s Ucasti na projektu
Ceské televize Den D.

Je nadsenou sportovkyni, vénuje se ly-
Zovani, tenisu, cyklistice, turistice a in-line
brusleni. Mezi zajmy v oblasti kultury pa-
tfi klasicka hudba ¢i dobry film.

4 .
-+~ Retail Info

Chcete dostavat c¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.

6/2011
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Obcanské sdruzeni
Modré Hory

Dalsi drzitel povoleni oznaceni
»Vino originalni certifikace”
Praha/mze - Prvni oznadeni ,vino
originalni certifikace“ pro vyrobu VOC
vina pouze z modrych odrud révy vin-
né a celkové treti toto prestizni oznaceni
v Ceské republice ptiznalo Ministerstvo
zemédélstvi Obc¢anskému sdruzeni Mod-

Unibail-Rodamco

Prvni znackovy obchod Foot
Locker v CR

Praha/ek - Cedti zékaznici mohou
nové vybirat z $iroké nabidky sportov-
nich bot jednoho z nejvétsich svétovych
fetézcli se sportovni médou. Na konci
dubna byl v Centru Chodov v Praze ote-
vien prvni obchod Foot Locker. Zakazni-
ci si mohou vyzkouset ty nejnovéjsi styly
- napf. Adidas Hardcourt, Nike Lunar
Max SI nebo Converse Loop-
back a mnoho dalsich.

Tajemstvi tspéchu znacky
Foot Locker spociva v exklu-
zivité. Foot Locker ma uzké
vazby s celou radou znacek
a muze nabidnout exkluziv-
ni styly, varianty ¢i barev-
né kombinace napfi¢ celym
sortimentem. Siroka je nejen
nabidka sportovnich bot, ale
také sortiment obleceni a do-
plnka.

MasterCard

Incorporated

Hospodafiské vysledky za prvni
ctvrtleti 2011

Praha/ek - Spole¢nost MasterCard
Incorporated ozndmila v kvétnu hos-
podarské vysledky za 1. Ctvrtleti roku
2011. Spolec¢nost hlasi cisty zisk ve vysi
562 mil. USD, coz predstavuje meziro¢ni
nartst 0 23,6 %, a zisk na rozfedénou ak-
cii na urovni 4,29 USD, tedy meziro¢né
0 24 % vice.

Cisté vynosy v 1. ¢tvrtleti roku 2011
dosahly vyse 1,5 mld. USD, coz predsta-
vuje 14,8% ndartst oproti stejnému ctvrt-

Aktuality

ré Hory. Sdruzeni tvori celkem 16 vinart
z péti obci, a to z Boretic, Kobyli, Ném¢i-
¢ek, Velkych Pavlovic a Vrbice.

VOC Modré Hory se tak priradilo k jiz
schvalenym VOC Znojmo a VOC Miku-
lov. Ojedinély systém oznacovani kvality
vin jako ,vina originalni certifikace® pri-
pravili vinafi ze sdruzeni VOC Znojmo.
Oproti stavajici klasifikaci vin stavéjici na
cukernatosti vypéstovanych hrozni, je
kladen dtiraz na geograficky ptivod a spe-
cifiénost vina, oznacené jako terroir.

»Pro rok 2011 je nasim hlavnim cilem
predstavit tradi¢ni styly a trendy, které
jsou populdrni v dané lokalité, v novém,
modernizovaném stylu. Nikdo neumi
nabidnout zdkaznikim nové trendy tak
jako Foot Locker. Nasi nabidku tvorii celd
fada styld, materialii a barev, a to riznych
znacek, pro muze, zeny i déti. Nezapomi-
name vsak ani na klasiku, kterou u nas
také najdete,“ dodava Astrid Heinzeova,
specialistka znacky pro cesky trh.

leti predchoziho roku. Kurzové vykyvy
nemély na rist ¢istych vynosu v podstaté
zadny vliv. Nejvétsi podil na tomto ristu
mél: 12,8% narast hrubého dolarového
objemu transakci vypocteného z mistnich
mén (728 mld. USD), zvy$eni preshranic-
nich objemt o 18,5 % a zmény cen pro-
duktt o priblizné 5 procentnich bodi.

Celosvétovy objem nakupu se opro-
ti 1. ¢tvrtleti roku 2010 zvysil o 12,9 %
(vypocteno z mistnich mén) a dosahl 545
mld. USD. Pocet zpracovanych transakci
zaznamenal meziro¢ni nartst o 11,1 %
a vy$plhal se na 6 mld. K 31. breznu 2011
vydaly finan¢ni instituce, které jsou kli-
enty spolecnosti, 1,7 mld. karet se zna¢-
kou MasterCard a Maestro.

Rybarské sdruzeni (R
Cesi snédli loni vice
sladkovodnich ryb

nez v roce 2009

Praha/mze — Spotreba sladkovodnich
ryb v Ceské republice stoupla v roce
2010 na 1,415 kg na osobu, posledni
dva roky tak jejich obliba v ¢eskych do-
madcnostech roste. Vyplyva to ze statistik
o produkci a spotrebé sladkovodnich
ryb, které zpracovava Rybarské sdruze-
ni CR. Pozitivni vliv na to, ze Cesi zacali
vice jist sladkovodni ryby, ma dlouho-
doba komunika¢ni kampan Minister-
stva zemédélstvi nazvana Ryba domaci.

V porovnani s ostatnimi zemémi
v Evropské unii ale stale vyrazné zaosta-
vame. Evropsky prameér je totiz pribliz-
né 5 kg sladkovodnich ryb na obyvatele.

Z hodnoceni kampané vyplyva, Ze ji
v posledni dobé zaznamenalo mnoho
novych respondentt. Zatimco v lednu
a unoru 2010 védélo o kampani Ryba
domaci 21 % vefejnosti, letos ve stej-
ném obdobi to bylo jiz 31 %. Pozitivné
se také zménila struktura konzumenta
sladkovodnich ryb. Pocet téch, ktefi je
nejedli, se snizil z 24 % na 20,5 % a na-
opak vzrostl pocet obcasnych konzu-
mentd, a to z 51,4 % na 54 %.

Az na trojnasobek stouply za posled-
ni dva roky prodeje ryb v obdobi grilo-
vani. V kvétnu odstartovala dalsi etapa
kampang, kterou je Grilovani. Podpori
ji napriklad televizni pofady o vareni
nebo zdravém zivotnim stylu, ochut-
navky na farmarskych trzich a regional-
nich slavnostech.

Hornbach

Plzefi ma nejvétsi Hornbach v CR

Plzei/cianews — Skupina Hornbach
otevrela ve stfedu 25. kvétna v Plzni
novy hobbymarket s prodejni plochou
22 tisic m%. M4 byt tak nejvétsi v CR
a prinesl 126 pracovnich mist, pfi¢emz
98 % zameéstnanct je piimo z Plzné
nebo Plzenského kraje. Jak uvedla Hele-
na Seveikova, feditelka marketingu spo-
le¢nosti Hornbach, stavba trvala presné
rok do dubna roku 2011 a pracovalo na
ni kolem 200 délniki. K dispozici je 500
parkovacich mist.

Reta i!DIn_fg

6/2011



Aktuality

Ministerstvo zemédélstvi CR

Soutéz Regionalni potravina zna vitéze v poloviné kraju

Praha/mze - V sedmi krajich uz znaji
vitéze soutéze Regionalni potravina. Od
leto$niho roku muze tuto znacku nové po
¢tyti roky uzivat 54 vyrobkd. V dalsich
Sesti krajich na vyhodnoceni ¢ekaji. Pro-
jekt Ministerstva zemédélstvi po lonském
uspésném prvnim roéniku zaznamendava
i letos velky zajem producentd, zemédél-
cl i spotfebiteli.

Letos soutéz doplni televizni porad
Toulava kamera ochutnavé Cesko, ktery
budou moci divéci sledovat v 1été vzdy
v patek vecer.

Tesco Stores

Obchodni diim v Pardubicich
otevie nové patro

Pardubice/ek - Zdékaznici pardubic-
kého obchodniho domu Tesco se diky
kompletni rekonstrukci mohou tésit na
$irsi sortiment, pohodInéjsi nakupovani
i rychlejsi odbaveni. Nakupni prostory se
roz$ifi o dalsi patro s plochou 500 m?. Re-
konstrukce byla zahdjena koncem kvétna
a potrva priblizné do konce cervence.
Provoz obchodu ziistane po celou dobu
uprav neprerusen.

»Vsechny prace budou probihat za pro-
vozu, aby u nas zakaznici i po dobu re-
konstrukce sehnali vse, na co jsou zvykli.

Makro Cash & Carry (R

M-Energie - zakaznici usetfi
za elektfinu

Praha/ek - Velkoobchodni fetézec
Makro Cash & Carry CR zavedl od
kvétna 2011 pro své zakazniky novou
sluzbu M-Energie. Diky ni mohou uset-
fit ro¢né i tisice korun za elektfinu a na-
vic ziskaji kupén na nakupy v hodnoté
500 Ke.

Nova sluzba patti do skupiny nad-
stavbovych sluzeb Mservis, které Makro
odstartovalo v roce 2008. Mservis pfi-
nasi zakaznikim doplikové sluzby za
zvyhodnéné ceny, které jim umoznuji
optimalizovat ndakladovou strukturu.
Partnerem spole¢nosti Makro v této
sluzbé je energetickd skupina RWE.
Ocekava se, ze jiz letos zvoli tuto vyhod-
nou sluzbu nékolik tisic zakaznika.

Serial predstavi rtizné regionalni pod-
niky, mistni tradice a také samozfejmé re-
gionalni potraviny,“ upozornuje ministr
zemédélstvi Ivan Fuksa.

Druhy roé¢nik soutéze, ve kterém jsou
uz znami vitézové z Jihoceského, Kralové-
hradeckého, Libereckého, Olomouckého,
Pardubického a Plzenského kraje a kraje
Vysocina, prinesl nékolik novinek. Napri-
klad, ze znacka je udélovana namisto na
Sest let nové pouze na Ctyfi roky a také
byly rozsiteny soutézni kategorie z Sesti
na devét.

Ve druhém patte, kde se doposud nacha-
zela restaurace, vznikne oddéleni urcené
pouze pro déti. Zakaznici, zejména pak
maminky s détmi, zde naleznou $iroky
sortiment détskych odévi, hracek a zbozi
pro volny ¢as,“ zdtraziuje Jaroslav Sima,
feditel obchodniho domu. Presunem
détského oddéleni na samostatné patro
vznikne prostor pro rozsifeni sortimentu
spotfebniho zbozi, odévi a sluzeb. Novin-
kou pro pardubické zakazniky bude opti-
ka a oddéleni minutky.

Pro sortiment elektra a domdcich po-
tteb bude u vybraného zbozi zaveden
novy nakupni koncept. Zakaznik si na
prodejni plose vybere spotiebni zbozi,
zaznamena si jej na objednaci listek, kte-

~Vitézové predstavuji své vyrobky
v jednotlivych krajich, kde je mohou lidé
ochutnat a koupit. K vice nez sedmdesati
ocenénym vyrobkiim z lonska pribyva-
ji dal$i desitky potravin, jimz odborna
porota pfiznala vitézstvi v soutézi Regio-
nélni potravina letos. Zakaznikim se tak
vyznamné roz$ifuje nabidka a moznost
zaméfit se pfi nakupovani na skutecné
kvalitni a Cerstvé potraviny,“ fikd ministr
Fuksa.

Pfehled ochutnavek a dalSich akci
spojenych se soutézi Regionalni po-
travina je prubézné aktualizovan na
www.regionalnipotravina.cz

ry predlozi u pokladny, a poté si vyrobek
vyzvedne. Diky tomuto fe$eni bude moci
obchodni dim nabidnout zdkaznikiim
i vice sortimentu nez dfive.

Pro pohodlnéjsi pristup do 1. a 2. pat-
ra povede pfimo z pasaze novy eskalator.
U vchodu budou pro zakazniky k dispo-
zici nové odkladaci skfinky a zéna s ban-
komaty.

Zakaznici se mohou tésit i na nové in-
teriérové vybaveni, obsluzné pulty, regaly
a zku$ebni kabinky.

Obnovou projde také cela pokladni
zbna a automaticky vykup lahvi. Zakazni-
ci budou moci vyuzit 18 nejmodernéjsich
pokladen, z toho S$est samoobsluznych
pokladen pro mensi nakupy.

INZERCE

Aordicpidardy v okolddé - to je fogal

Nazev Xocai [S0saj] vznikl spojenim
mayského vyrazu pro napoj z kakaovych bobl XOCOLATL a z ndzvu plodd ACAL.

XOCOLATL + AGAI = XOCAI
= &
= |

§ &im obchodujeme e ¥7
o nejsilnéjsi a nejlevnéjsi '? r
antioxidant na trhu (pomér cena/
hmotnost/mnoZstvi antioxidant)

jedinecny a bezkonkurencni produkt
e (isté prirodni vyrobek
® pozitivni vliv na organizmus

vhodny pro diabetiky, vegetariany

avegany

¢okoladu miluje 9 lidiz 10 PR
jednd se o zbozi denni spotreby

kdo ochutnd, uZ neprestane

A

Masaze-Letkova, j.letkova@ce
tel.: 420 721 684 073
www.cokolada-zdravi.cz
www.masaze-letkova.cz
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Penny Market

Druha prodejna s novym
konceptem

Praha/ek - V patek 27. kvétna byla
v Praze na Spoftilové, po rozsahlé rekon-
strukci, oteviena prodejna Penny, kte-
ra vychazi z nového pojeti. Tento novy
koncept miize predznamenat, kterym
smérem se budou prodejny Penny na-
dale ubirat. Zasadni zmény byly uciné-
ny v usporadani prodejny a jejim mate-
ridlovém vybaveni. Nezménéna zistala
prodejni plocha, a to 714 m>.

»Rekonstrukci prodejny na Spoftilové
jsme se rozhodli, podobné jako u pro-
dejny v Ujezdé nad Lesy, koncipovat na
zakladé vysledka dlouhodobého pru-
zkumu a zku$enosti z domova i ze za-
hrani¢i. Aktualni trendy v nakupovani
a zakaznické zvyklosti jsme uplatnili
v novém rozmisténi a prezentaci zbozi
a zasadné jsme modernizovali interiér
prodejny. Veskeré zmény zlepsuji a zpti-
jemnuji zdkaznikiim ndkupni prostredi
a atmosféru. Vsechny zde provedené
zmény budeme dile vyhodnocovat
a pripadné upravovat,“ uvedl David Ko-
lat, vedouci marketingu a komunikace.

Nové pojeti se vyznacuje zejména
konceptem prezentace ovoce a zeleni-
ny formou ,malého trzi§té“. Chlazené
balené maso je nabizeno ve skfinovych
chladicich regalech, které diky dvefim
udrzuji konstantni teplotu a cerstvost
masa. Inovovaly se regaly a jejich umis-
téni pro prezentaci zbozi, zmény doznal
interiér i co se barev tyce - vée je nyni
v trendovych pastelovych odstinech.
Zakaznici pak, kromé jiného, jisté uvi-
taji nové nakupni kosiky na koleckach
pro mensi ndkupy.

V ramci vSech zmén byla instalovana
dopekova pec, kde je denné rozpékano
17 druht sladkého i slaného peciva.
Regionalni pe¢ivo dodava Merhautovo
pekarstvi.

Aktuality

Hewlett-Packard

Nové Feseni pro maloobchodniky

Praha/ek - Spole¢nost HP uvedla nové
technologické reseni, které ma maloob-
chodnikiim pomoci lépe Fidit, zabezpedit
a dale vylepsit proces jejich prodeje. HP
rp5800 predstavuje pokrocily pokladni
systém (POS), jehoz vykon, zpracovani
a funkénost uspokoji potieby i téch nej-

Pokladni systém HP rp5800 nabizi
vy$$i vykon, lepsi ovladatelnost a bez-
pecnostni prvky, jez maloobchodnikiim
umoznuji ve vSech jejich prodejnich
provést standardizaci na jediném systé-
mu. Procesory Intel Core druhé generace

dm drogerie markt

Znacka pro mladé v novém designu

Ceské Budéjovice/ek — Od kvétna 2011
uvadi spole¢nost dm drogerie markt do
svych prodejen v celé Ceské republice
inovovanou znacku s.he stylezone v no-
vém, od zékladt prepracovaném, desig-
nu. Znacka s.he stylezone zahrnuje deko-
rativni kosmetiku, vyrobky péce o nehty,
vlasové a médni doplnky. ,,Nasim cilem
je nabidnout zdkaznicim moznost vytvo-
fit si vlastni styl z $i-
roké skaly top atrak-
tivnich a trendovych
vyrobki znacky s.he
stylezone a pritom
zlistat priznivi jejich
penézenkam,“ fikd
Mgr. Martina Hor-
ka, vedouci resortu
marketingu a néku-
pu spolecnosti dm
drogerie markt. ,Ve-
dle veselého ctver-
cového designu je
to zejména rychlé

vybavené technologii Intel vPro2 zajistuji
stabilni a spolehlivou IT infrastrukturu,
zatimco dudlni integrované grafické por-
ty podporuji zobrazovaci jednotky na
strané prodavace i zakaznika.

Systém HP rp5800 dale umoziuje lep-
§1 ovladatelnost a kontrolu ze strany ob-
chodniktl. Pomoci dodate¢nych paméto-
vych slottt PCI Express slott a optickych
jednotek, jez jsou k dispozici jako volitel-
ny doplnék, lze HP rp5800 ptizpusobit
odlisnym potfebam rtiznych retailovych
prostredi. Klient je tak snadno ptipoji
k radé doplnkovych perifernich zafizeni,
napiiklad k tiskdrndm stvrzenek, moni-
torim, pokladndm nebo snima¢tm ¢aro-
vych kodt.

zavadéni aktudlnich trendu a Sirokd na-
bidka nejriiznéjsich barev, co znacku od-
lisuje od konkurence.*

Komunikace  inovované  znacky

s.he stylezone probihd pod headlinem
»Color your style!“ a jeho hlavnim namé-
tem jsou obrazky v okénkach, diky nimz
mohou byt predstaveny nejdivocejsi
kombinace moderniho stylingu.

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Foto: Bohemia Sekt

Aktualni kampané

Nova kampan
Bohemia Sekt

V kvétnu odstartovala nova kampan
znac¢ky Bohemia Sekt, kterd md posilit
vnimani znacky a potvrdit pozici Bohe-
mia Sektu jako leadera trhu sekttL.

Novy TV spot predstavuje Bohemia
Sekt jako elegantniho spole¢nika, diky
kterému si muazeme vychutnat okamzik
Zivota naplno.

Kromé Terezy Maxové se na pripravé
podilela fada zndmych jmen. ReZie se ujal
zku$eny reklamni i filmovy rezisér Tomas
Masin, ktery v lonském roce zaujal celove-
¢ernim debutem Tri sezény v pekle. Stejné
jako u tohoto snimku, tak i pfi natd¢eni
spotu stél za kamerou &erstvy drzitel Ces-
kého lva, Islandan Carl Oskarsson. Hudbu
slozil Michal Dvorak, znamy jako zakld-
dajici ¢len skupiny Lucie. Vytvoreni foto-
grafif pro tiskovou ¢ast kampané se ujal
mezinarodné uznavany fashion fotograf
Standa Merhaut.

Na zékladé strategického rozhodnu-
ti posunout znacku Bohemia Sekt vice
smérem k eleganci a noblese doslo po
sedmi letech také k inovaci designu eti-
ket. Navrhy zpracovalo londynské studio
Claessens International, které ma vice nez
30letou tradici na mezinarodnim trhu
a je leaderem ve tvorbé a obnové brandu
v oblasti napoju.

Aktuality

Spar COS
s novou strategii

Spole¢nost Spar COS odstartovala no-
vou marketingovou kampan s claimem
»Priznivé ceny z nas délaji misto pro vase
nakupy® a podtitulem ,Kvalitné pro rodi-
nu® Cilem kampané je presvédcit zakaz-
niky, Ze hypermarkety Interspar jsou ide-
alnim mistem pro velké rodinné nékupy.

Kampan, kreativné zpracovala agentu-
ra JWT Praha, je podporfena v indooru,
reklamou v radiich, ti$ténych médiich, na
internetu, na billboardech a citylightech,
a to od 11. kvétna az do konce cervna
2011. Novou komunika¢ni strategii se tak
chce spole¢nost odlisit od komunikace ji-
nych fetézct, které se zaméruji vyhradné
na nabidku ak¢nich cen.

Tahli, tahli, vozik vsak
utahnout nemohli...

Priznivé ceny z nas délaji
misto pro vase nakupy.

INTERSPAR

[—

Nejdelsi Manner, Manner song na svetée

Dne 12. kvétna 2011 se uskute¢nil
v music clubu Phenomen, u prileZitosti
predstaveni a odstartovani soutéZe o nej-
del$i Manner song na svété, vec¢irek plny
hvézd.

,Podnétem pro usporddini Manner
party je odstartovani nas$i nové soutéze
o nejdelsi Manner, Manner song, ktery
jsme chtéli predstavit médiim a pii této
prilezitosti se pobavit a zaZit nezapomenu-
telny vecer ve spole¢nosti pratel, fika Ales
Aldo Kolacek, marketingovy a obchodni
teditel spole¢nosti Manner.

Manner, Manner song vytvari novy
svétovy rekord a zaroven predstavuje spo-
le¢nost Manner a jeji vyrobky zabavnou

Zlaté dedictvi ll

Na farmé v Olsanech se uskute¢nilo na-
ta¢eni nového TV spotu na pastiky znacky
Hamé s pracovnim ndzvem ,,Zlaté dédic-
tvi II. V hlavni roli se opét predstavil Bo-
hus - Bolek Polivka tentokréte v doprovo-
du svého filmového vnuka.

Nova televizni reklama volné navazuje
na dnes jiz prosluly reklamni spot z roku
2002 ,Madjka - Zlaté dédictvi® Rezie
i kamery se ujal zku$eny kameraman Jan
Malit.

Némét pochézi od samotného hlavniho
aktéra Bolka Polivky. Findlni podobu mu
dalo marketingové oddéleni spole¢nosti

a vtipnou formou. Do soutéZe se miiZe za-
pojit kazdy, kdo se rad bavi. Sta¢i navstivit
internetové stranky www.manner.com/cz.
Soutézici navic mohou vyhrat kazdy tyden
atraktivni ceny — darecky od spole¢nosti
Manner a partnera projektu Sony.

Hamé ve spoluprici s reklamni agenturou
Comtech. Poprvé se novy spot objevil na
televiznich obrazovkach na konci kvétna

letosniho roku.
Spolu s novym TV spotem budou di-
vaci seznameni i s malospottebitelskou

soutézi, ktera probiha do konce cervence.

ek
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Jak a kde se nejvice prodava...

Cerealie na snidané

Penetrace, frekvence, primérna cena a podil promo¢nich nakupa
ceskych domacnosti v jednotlivych typech prodejen

o kategorie ceredlii zafazujeme sni-
danové ceredlie (kukufi¢né & ce-
lozrnné lupinky, kulicky, krouzky,
polstarky apod.), miisli (smés ovesnych
vlocek, su$eného ovoce, ofiski apod.)
a vlo¢ky (ovesné, pSeni¢né, zitné apod.)
bez dal$iho ochuceni.
V nékupech ceredlii se projevuje stabil-
ni vyvoj procenta kupujicich domacnosti.

V bieznu 2011 si ceredlie nakoupilo vice
nez 21 % vsech ¢eskych domécnosti. V jed-
notlivych mésicich roku je procento pri-
blizné stejné, mirna cyklicita se projevuje
v obdobi Vanoc a dovolenych, kdy procen-
to kupujicich domacnosti mirné klesa.

Také frekvence nakupovani téchto vy-
robki se méni jen mirné ve stejné zavislos-
ti jako penetrace.

Nejvice domdcnosti si snidanové cere-
alie nakoupi v hypermarketech, nasleduji
supermarkety, diskonty a malé prodejny.

V priméru 40 % nakoupeného objemu
kategorie se tykalo nakupt v akei, nejvys-
$§1 podil maji promo¢ni nakupy v hyper-
marketech a v supermarketech. V malych
prodejnach je podil promo¢nich nékupi
niz$i, nejméné se kategorie promuje v dis-
kontech.

Primérna cena snidanovych cerealii se
v prubéhu uplynulych 13 mésici pohybo-
vala v intervalu 76,7 az 52,9 K¢ za jednot-
ku (kg). Nejvyssi cena je v malych prodej-
nach, naopak za nejniz$i primérnou cenu
se cerealie prodavaly v diskontech. Hyper-
markety udrzovaly cenu v intervalu 77,3 az
95,6 K¢ za I/kg, zatimco cena v diskontech

se pohybovala od 55,9do 76,3 K¢ za l/kg.
Z meziro¢niho srovnani vyplyva, ze vel-

ky vyznam maji pfi nakupu promo¢ni akce

jednotlivych kandld a jejich vyznam roste.

CEREALIE NA SNIDANE
Promo share (%) a primérna cena za kg
birezen 2010 - biezen 2011

[0 Promo share (%)

*Priména cena za litr ConsumerTracking (panel domdcnosti

Vechny prodejny GfK) pribéiné méfi a analyzuje ndkupni

87,3

81,3 810 791 837 769 814 857 816 832 807 794 767 chovini eskych spottebitelii prostfednictvim
) ndkupnich zdaznamii ze stdlého reprezenta-
tivniho vzorku (= panelu) 2000 ceskych do-
mdcnosti.
3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11 2/11 3/11 Veronika Filipovd, GfK Czech
Hypermarkety
95,2 956 94,3
90,3 ' r 'y
86,0 4 781 w7 823 828 860 79,4 839 453

3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11 2/11 3/11
Supermarkety
88,1 20,0 76,9 832 857 952 791 89,1

3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11 2/11 3/11
Diskonty
Vysvétleni k typtim prodejen
61,4 643 611 621 623 7 650 73 725 713 Hypermarkety: Globus, Albert Hy-
559 6L 584 61, , , 58,1
— ——— permarket, Interspar, Kaufland, Terno,
Tesco.
Supermarkety: velké samoobsluzné pro-
3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11 2/11 3/11 dejny Albert Supermarket, Billa, Delvita,
Malé prodejny supermarkety Jednota (COOP) a neza-
851 904 T 905 %0 o0 929 92 o 857 982 g0 869 vislé samoobsluhy s 3 a vice pokladnami.
' - Diskonty: predev$im fetézce Lidl, Nor-
§ ma a Penny Market.
5 Malé prodejny: pultové prodejny potra-
% vin a samoobsluhy s 1-2 pokladnami.
3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/11 2/11 3/11 a
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! Specializovany
' casopis nejen !
. pro profesionaly

Ctenafi
jsou majitelé
kosmetickych salonti
i nezavislé kosmeticky,
wellness a fitness centra,
odborné skoly, ale také top
manazefri zajimajici se o oblast
kosmetiky a wellness.

! Partnerem
i casopisu je
. Unie kosmeticek

Objednavku najdete na:
www.kosmetika-wellness.cz,

nebo miizete pouzit

e-mail: info@kosmetika-wellness.cz.


http://www.kosmetika-wellness.cz
mailto:info@kosmetika-wellness.cz
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Co Vas pri nakupu potravin predevsim zajima?
NAVSTEVNICI PORTALU AKCNi CENY ODPOVIDALI PRO CASOPIS RETAIL INFO PLUS

100,00%

80,00%
Cena Kvalita Kdo a kde produkt vyrobil

60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Pramen: Retail Info Plus

Dulvéra podnikatel( se témér nezmeénila,
diivéra spotrebitell se snizila

Konjunkturdlni priizkum - kvéten 2011

Celkova duvéra v domaci ekonomiku se
v kvétnu mezimési¢né mirné snizila. Sou-
hrnny indikator dtvéry (indikator ekono-
mického sentimentu) se letos jiz popaté za
sebou snizil, a to o 0,4 bodu. Za jeho sni-
zovanim stoji hlavné pokles duvéry spotte-
bitel a méné pozitivni oc¢ekavani podni-
kateld.

Mezi podnikateli se diivéra v kvétnu
mezimési¢né nepatrné zvysila (0 0,1 bodu),
davéra spottebitela se snizila o 2,5 bodu.

Ve srovnani s hodnotou v kvétnu 2010
je souhrnny indikator diavéry o 0,7 bodu
vy$$i, ve srovnani s hodnotami v obdobi
recese (ve druhém pololeti 2008 a v roce
2009) je vy$si znacné.

Indikator duavéry podnikatela se
v kvétnu nepatrné zvysil (o 0,1 bodu). Po-
kles duvéry v pramyslu a v obchodé byl
totiz vyvazen rustem divéry ve vybranych
sluzbach; ve stavebnictvi se duvéra ne-
zménila. Ve srovnani s hodnotou v kvét-
nu 2010 je divéra podnikatelt o 3,2 bodu
vys$$i. S vyjimkou stavebnictvi jiz vSechna
odvétvi prekonala pokles z probéhlé recese
a soucasné oslabovani duvéry je tak spise

nasledkem rostoucich obav o udrzeni bu-
douciho vyvoje.

V odvétvi obchodu se v kvétnu ve
srovnani s dubnem zvysilo hodnoceni
soucasné ekonomické situace. Zasoby se
podle minéni respondentti v kvétnu sni-
zily. Ocekavani vyvoje ekonomické situace
pro obdobi pristich tfi i Sesti mésicii jsou
niz§i nez v dubnu. Celkové se dtivéra v ob-
chodé po predchozim riistu mezimési¢né
snizila o 1 bod a v meziro¢nim srovnani je
0 4 body vyssi nez v kvétnu 2010.

Indikator spotfebitelské davéry se
v kvétnu mezimési¢né snizil o 2,5 bodu
a ve srovnani s kvétnem 2010 je 0 9,5 bodu
nizsi. Ze Setfeni mezi spotiebiteli v kvét-
nu vyplynulo, Ze se pro pristich dvanact
mésicti obavaji zhorseni celkové ekono-
mické situace i jejich vlastni finan¢ni si-
tuace. Podil respondentt, ktefi ocekavaji
zvy$eni nezaméstnanosti, se v kvétnu mir-
né zvysil.

Nizky umysl spofit se nezménil, re-
spondenti navic oznacili soucasnost za
dobu nevhodnou pro spofeni. Obavy
z ristu cen v priStich dvandcti mésicich
zlistavaji i nadale vysoké.

Pramen: CSU

Konjunkturdlni priizkum - kvéten 2011 najdete v plném znéni

na http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckpr052411.doc.

SEZONNE OCISTENE INDIKATORY DUVERY

Foto: Shutterstock

Témér pétina rodin
méla problém
se splacenim uvéru

Vice nez polovina dospélych povazuje
uvér za dobré feSeni pro koupi véci, sluzeb
nebo feseni finan¢nich zavazka. Zkusenost
s tvérem deklarovalo 79 % lidi, pricemz té-
mér pétina rodin méla problém s jeho spla-
cenim. Uvedl to prizkum, ktery si dlouho-
dobé nechava zpracovat Pojistovna Cardif
Pro Vita.

Nejvétsi opodstatnéni ma pro 94 % re-
spondentil Gvér na porizeni ¢i rekonstrukei
bydleni. Mysli si to predev§im mladi lidé do
29 let, ktefi se ze vSech vékovych skupin sta-
vi k Gvértim nejoptimisti¢téji. Uvér je také
Castym feSenim pii hleddni prostfedkd na
koupi automobilu (70 %) nebo domadcich
spotrebicti a elektroniky (55 %).

Témér polovina respondentt by si vzala
uvér i na pokryti investic do vzdélani, at uz
$kolné ¢i rtizné vzdélavaci kurzy. Pro pujc-
ku by sahlo i 38 % respondentt v pripadé,
ze by potrebovali zdravotni péci. Pomérné
maly zéjem (13 %) je o vyuziti ptjcky k re-

Souhrnny 1200 ST vy s

indikétor financovani jiného dluhu, k tomuto reSeni

100 jsou vstricnéjsi predevsim lidé se zakladnim

Podnikatelsky 1000 vzdélanim. Naprostd vétsina respondentt

indikator ' (92 %) by si nevzala pijcku na dovolenou
20,0 Ci cestovani.

Spotiebitelsky Prizkum rovnéz zjistoval, jak dlouho by

indikétor 8.0t lidé udrzeli sviij mési¢ni rozpocet pri vy-

. padku piijmu. Vice nez 60 % dotazanych

' uvedlo, Ze by pti vypadku pifjmt nevydrzeli

800 L —————— P ——————————————" déle nez tfi mésice, pricemz desetina lidi by

2208 5080855552008 5058585008582 858555558585808 0 ox i $ho pii R i mési
R R T O T O T s D i bez pravidelného prijmu nevysla ani mésic.
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Monitoring letaku

Focus

Aktualné k 31. kvétnu 2011

aAkcniCeng.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

na portalu AkcniCeny.cz

Dam, byt a zahrada

V. 2009 V.2010 V.2011
pocet vyrobki v akci 100 % 120 % 190 %
primérna sleva % 27,50 26,60 23,80
pramérna sleva K¢ 1342,00 1314,00 939,00
Textil, sport a volny cas

V. 2009 V.2010 V.2011
pocet vyrobkil v akci 100 % 60 % 105 %
pramérna sleva % 32,70 31,20 30,80
primérna sleva K¢ 473,00 363,00 384,00
Drogerie a parfumerie

V. 2009 V.2010 V.2011
pocet vyrobkl v akci 100 % 150 % 145 %
primérna sleva % 24,00 25,30 26,20
priimérna sleva K¢ 43,00 53,00 44,00

pocet vyrobkl v akci 100 % 130 % 145 %
prdmérna sleva % 27,10 25,00 25,50
primérna sleva K¢ 490,00 418,00 392,00
Potraviny

V.2009 V.2010 V.2011
pocet vyrobkl v akci 100 % 140 % 160 %
pramérna sleva % 25,40 24,10 25,10
prdmeérna sleva K¢ 18,00 12,00 13,00
Elektronika a bilé zbozi

V.2009 V.2010 V.2011
pocet vyrobkl v akci 100 % 130 % 100 %
prdmérna sleva % 28,60 24,00 26,90
prdmérna sleva K¢ 1518,00 1570,00 1539,00

Pramen: AkcniCeny.cz

Offline svét uz si sam nevystaci

Na kvétnové konferenci Marketing Ma-  tradi¢né spolecnost Blue Events, a kterd
nagement 2011, jejimz organizatorem je v leto$nim roce nesla podtitul ,Konec vy-

INVESTICE DO MEDIATIPU V ROCE 2010

=R Radio
> 4,26 mld. K¢ Kino
| 7% _ 0,19mid. K

Tisk

prodeje — at zije znackal“ zaznéla fada pri-
spévkd, jejichz motivem bylo, jak prodavat
kvalitu a hodnotu znacky bez zbyte¢ného
cenového podbizeni.

Michal Vodak ze spole¢nosti Seznam.
cz ve svém prispévku vysvétlil, pro¢ online
znacky usiluji o vstup do offline svéta a na-

2 0,3% opak.
£ 18,39 mld. ke Outd Pfipomnél, Ze na internetu je dnes vic
_ / 30,5% utaoor . lidi nez u televize (internetovi uzivatelé in-
S ——_ 3,17 mid. K¢ ¢ g 9r o D i
5 5 39 ternet na denni bazi pouzivaji v 85 % pfi-
% :‘\ ! padi, nasleduje televize 62 % a radio 52 %,
: ‘ OOHTV SPIR).
s “_ 0,07 mld. k& Internet a televize jsou ¢asto konzumo-
g .‘ 0,1% vany spole¢né.
g \ Televizni reklamni kampané zaroven
S \ ovliviiuji v nékterych segmentech zdsad-
= kingooringore nim zpusobem vyhledavani klicovych slov
< 0,28 mid. K¢ 1 zp V¥ VY
A 0.5% na internetu.
2 ,
£ ek
N * ceny bez nadacni a vlastni inzerce
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Rozhovor

Vyssi DPH povede k omezeni poptavky po kvalitnich potravinach

Dalsi znacka

pro ceské potraviny

Oziveni ekonomiky a potravinaiské vyroby utlumi zvyseni DPH
na potraviny. Spotiebitel bude hledat levnéjsi vyrobky, tieba
i v zahranici. Pfredpovida Miroslav Toman, prezident Potravinar-

ské komory CR.

E Jak byste za potravinare charakteri-
zoval soucasnou dobu?

Na jedné strané vnimam pozitivné sig-
naly mirného oziveni potravinarské vyro-
by a tedy postupné vyrovnani se s krizi a na
druhé strané je zde nové velké ohrozeni ze-
médélsko-potravinarského komplexu, a to
zvy$eni DPH u potravin na 14, respektive
na 17,5 %.

Jsme presvédceni, ze potraviny by mély
i naddle ziistat ve snizené 10% sazbé DPH.
Je vice nez zfejmé, ze s ohledem na stava-
jici ekonomickou situaci by mohlo dojit
k vyznamnému naruseni trhu s potravina-
mi v Ceské republice.

Jeho dutsledkem bude celkovy pokles
prodeje a nasledné vyroby potravin ¢eské-
ho ptivodu, ale také snizovani po-

¢tu pracovnikdt v potravinafském g

sektoru.

E Domnivate se, Ze se pod vli-
vem zvySeni DPH u potravin se
mohou zacit chovat jinak i spo-
tiebitelé?

Jsem presvédcen, ze zvyseni
DPH se musi projevit i takto, tedy
ve zméné chovani spotiebiteld, o to
vice, jestlize i sami obchodnici uva-
déji, ze jiz nejsou schopni absorbo-
vat zadné zvySeni cen, ani v ramci
DPH, a pripousti moznost, ze bu-
dou muset zdrazit ceny potravin
pro kone¢ného spotfebitele.

Dle ekonomt se zvysi podil
vydaji na potraviny, ktery u niz-
ko- a stfedné prijmovych skupin
obyvatelstva mtize pfesahnout 20,
respektive 25 %. Tento podil vyda-
ji na potraviny nds velmi pfiblizuje
situaci ve stfedné a méné rozvinu-
tych zemi.

Nésledky se pak s nejvétsi pravdépo-
dobnosti projevi jak omezenim poptavky
po kvalitnich potravindch s prislusnymi
riziky, jako jsou nekvalitni dovozové vy-
robky, vyrobky s niz$i nutri¢ni hodnotou
apod., tak i snizeni poptavky po potravi-
néch jako takovych.

[E] Zaikon regulujici chovéni obchod-
nich fetézct se bude opét ménit. Jak se
k navrhovanym zménam stavi potravi-
narsti vyrobci?

Zda se mi témér pravidlem, ze pokud
v této zemi néco funguje, pak to musime
rychle zrusit nebo zménit. Z tohoto diivo-
du byl, a ostatné stél je, za dobu své plat-
nosti, zakon o vyznamné trzni sile tercem
kritik, stiznosti a snah o zru$eni. To vse

Foto: Potravinaiska komora CR

vedlo k tomu, Ze nyni ma byt tedy zakon
zru$en a jeho jednotlivé ¢asti pfevedeny do
jinych zakont.

Ackoliv se nam zfejmé nepodafi za-
chovat zakon o vyznamné trzni sile jako
samostatny, musim zdlraznit, Ze trvame
na tom, aby do zakona o hospodarské sou-
tézi i do zakona o cenach byly prevedeny
vechny zasadni ¢asti zdkona, jako je tfi-
cetidenni doba splatnosti, zakaz prodeje za
podnédkupni ceny, zakaz vratek nebo zakaz
vyméhani neopravnéného finanéniho pl-
néni - regalné, zalistovaci poplatky apod.

[&] Cena, kvalita, pivod potravin. To
jsou evergreeny tuzemského trhu potra-
vin. Existuje cesta ke spokojenému doda-
vateli a spokojenému spotfebiteli?

Bohuzel, je logické, ze neustaly tlak na
co nejnizsi cenu se musi odrazit na kvalité.
Nelze vyrabét vysoce kvalitni produkty za
ceny, které nedosahuji ani nédkladf na su-
roviny.

V tomto pripadé pak musi vyrobci
(a mohu zodpovédné fici, ze velmi neradi)
vyuzit levnéjsich nahrazek, coz je pravé na-
priklad driibezi separat nebo so6ja. Vyrobky
jsou pak samoziejmé zdravotné nezavad-
né, ale jejich vyzivova (nutri¢ni) hodnota
je velmi nizka a chut casto neodpovidd
predstavam.

Kvalita potravin v supermarke-
tech se tak pohybuje ve velmi $i-
rokém rozpéti od velmi vysoké po
velmi nizkou, a zavisi samozfejmé
také na zemi pivodu.

E Ovliviiuji kvalitu potravin
tedy sami obchodnici?

Casto slychdme nézory obchod-
nikd, Ze o tom, co je v obchodnich
fetézcich na pultech, rozhoduje vy-
hradné spotiebitel a zakaznik. Po-
dle nasich zkusenosti je ale pravda
zcela jind, protoZe o tom, co je na
pultech v prvé radé rozhoduje na-
kupéi fetézce, ktery samozfejmé
sdhne u potravin kazdodenni po-
treby potom, co je pro retézec nej-
vyhodnéjsi.

Navic, spotiebitelé si ¢asto stézu-
ji v raznych anketach a diskusich na
nizkou kvalitu potravin v fetézcich,
s tim, Ze u sebe doma (v Némecku ¢i
v Rakousku) by si obchodni fetézce
takové zbozi prodavat nedovolily.
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Rozhovor

E Je rozdil v kvalité domdcich a zahra-
ni¢nich potravinarskych vyrobku?

Samoziejmé, ze se k ndm ze zahranic¢i
dovazi na jedné strané vysoce kvalitni po-
traviny za prislusné vysokou cenu, ale na
druhou stranu nekvalitni potraviny plné
nahrazek, které nasim potravinam samo-
ztejmeé konkuruji velmi nizkou cenou.

Spotiebitelé si Casto stézuji, Ze vyrobek,
ktery si zakoupili v zahrani¢i, chutna ji-
nak - lépe, nez ten stejny koupeny u nés.
Problém je, ze fada vyrobki nadnarodnich
spole¢nosti se vyrabi ve vice lokalitach -
pro trhy v byvalé EU 15 rovnéz v téchto ze-
mich, kdezto pro trhy v novych ¢lenskych
zemich napriklad v Madarku, Bulharsku,
Polsku apod. I slozeni receptury se mtize
lisit, spole¢nosti to vysvétluji odlisnymi
chutovymi preferencemi v novych ¢len-
skych zemich.

Mnohdy je ale pravdou, Ze pro vychod-
ni trhy se pouzivaji méné kvalitni suroviny
nebo nahrazky.

[E] Potravinatska komora nové regis-
trovala vlastni znacku pro ¢eské vyrobky.

Myslim, ze z vy$e uvedeného vyplyvaji
logické duvody, pro¢ kupovat a jist potra-
viny domaciho ptivodu. Je to zejména Cer-
stvost domacich potravin, coz znamena, Ze
se ke spotrebitelim dostanou skute¢né Cer-
stvé vyrobené produkty, nikoliv, produkty
zmraZené a znovu rozmrazené, nebo ovoce
a zelenina, ktera dozravala nékolik mésict
v pritbéhu transportu ¢i ve skladech.

Navic u zahrani¢ni produkce je casta
anonymita, takZe z vyrobku ani nepozna-
te, kde ho vlastné vyrobili - jestli v Evropé
nebo v Asii.

Samoziejmé, Ze jako Potravinarska ko-
mora CR mame z4jem na tom, aby se v ob-
chodech prodavaly predevsim ceské potra-
viny v patfi¢né kvalité. Jakékoliv oznaceni
¢i zdtraznéni domaciho piivodu vyrobku
¢i jeho zvysené kvality poskytuje tedy spo-
trebiteli voditko a moznost lepsi orientace
v mnohdy opravdu nepiehledné nabidce
supermarkett.

[E] Pro jaké vyrobce je logo Cesky vy-
robek tedy urceno a jaké jsou podminky
jeho udéleni?

Toto logo je uréeno jak pro mikropodni-
ky, tak pro malé, stfedni i velké firmy. Za-
kladni podminkou udéleni licence k uziva-
ni loga je zpracovani vyrobkd na tizemi CR
(v ptipadé masa i odchov, porazka a zpra-
covani porazenych zvirat ¢i dribeze). Dal-
$i podminkou je stanoveny podil suroviny
tuzemského ptvodu ve vyrobku.

Chci zduraznit, Ze vSechny tyto pod-
minky byly stanoveny po dohodé s jednot-
livymi svazy ¢i sdruzenimi producentt.

[£] Nebude spotiebitel dalsi znatkou
zmateny?

Znacky se nijak nedubluji: Klasa je ur-
¢ena pro vyrobky vyznacujici se nadstan-
dardni kvalitou a nezkouma naptiklad
podil ¢eské suroviny. Navic je svym zamé-
fenim urcena spise pro stfedni a vétsi pod-
niky, protoze pro malé podniky je casto
cely systém certifikace provozi a administ-
race velmi zatéZujici a naro¢ny a v podstaté
zbytecny.

Naproti tomu jednim z hlavnich sdéleni
projektu Regiondlni potravina je fakt, Ze
potraviny vyrabi lidé z konkrétniho regio-
nu, tedy pochdzeji z mista, které spotiebi-
telé na daném Uzemi znaji a jejich vyrobce
tak neni anonymnim subjektem. Navic je
Regionalni potravina zaméfena predevsim
na malé a stfedni podniky.

E Jakou chystate koncepci podpory
této znacky a potravin, které budou toto
oznaceni nést?

Az dosud Zzddnd zasadni propagace
zna¢ky neprobihala, nicméné, rada lidi
o existenci znacky jiz vi, protoze i ze stran
médii je o logo Cesky vyrobek znaény z4-
jem. To velmi tizce souvisi s tim, co uz jsem
fekl, a to, Ze spotiebitelé se ¢im dal vice za-
jimaji o to, odkud potraviny, které kupuji,
pochazeji.

Marketingovou kampan budeme reali-
zovat ve spolupraci s ocenénymi vyrobci,
vSe samoziejmeé zalezi na objemu financi,
které se vyberou formou poplatkiim za li-
cenci pro vyrobky.

[E] Zdenék Juratka v rozhovoru pro
kvétnovy Retail Info Plus charakterizo-
val vztahy mezi zastupci obchodu, potra-
vinara a zemédélca jako vztahy na bodu
mrazu. Jaky je Vas pohled na soucasnou
situaci a dal$i mozny vyvoj, jak Ize situaci
zlepsit?

Chtél bych ocenit iniciativu Svazu ob-
chodu a cestovniho ruchu, ktery pfijal
fadu etickych zasad, které by mély zlepsit
a zkvalitnit chovani odbératelt vii¢i doda-
vatelim. K podobné aktivité vyzyva i do-
davatele. Rad bych ov$em v této souvislosti
upozornil, ze Potravinarskd komora a jeji
¢lenové prijali podobny Eticky kodex jiz
v prosinci lonského roku a je k dispozici na
webovych strankach Komory.

Nicméné fe¢ se mluvi a voda tece, pro-
toze obchodnici na jedné strané piijimaji
etické zasady a na druhé strané kritizuji jiz
zminované navrhy dprav zdkona o hospo-
darské soutézi.

Nelibi se jim napriklad to, Ze je zakaza-
no dodavatelim vracet neprodané zbozi
nebo skutecnost, ze zakon nyni postihne
mnohem vice obchodnikii. V této souvis-
losti pak mam o dodrzovani proklamo-
vaného etického kodexu Svazu obchodu
a cestovniho ruchu pochybnosti.

Eva Klanovd

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zareqgistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Dezinformace, hysterie a tézké ekonomickeé ztraty

Kdyz je z ,okurkové sezony” horko...

Bezpecnost potravin nade vse, slysi evropsky spotiebitel ze vSech
stran a dlivéfuje - az do doby nez pfijde néjaka dalsi aféra. A pak se
dlouhodobé budovany systém divéry béhem nékolika dnti zborti
jako domecek z karet. Jedno takové obdobi pravé uzavirame.

féra kolem nebezpetné bakterie
ASTEC nebo téz EHEC (Shiga toxin

producing E. coli) zptisobujici kr-
vacivy prijem a selhdni ledvin je jasnym
dtkazem toho, co vSechno se muze stat,
kdyz se dohady a domnénky vydavaji za
stroha fakta.

»Hambursky Ustav hygieny a Zivotniho
prostredi za nositele bakterie jednozna¢né
oznail salatové okurky ze Spanélska,* pro-
nesla hamburskd senatorka (tedy clenka
zemské vlady) Cornelia Priifer-Storcksova.
Ale uz za par dnt musela sviij vyrok kori-
govat. ,Nase nadéje, Ze se podatilo zjistit
nositele komplikaci, se nenaplnily.“

Odvolat ukvapené varovani pred $pa-
nélskou zeleninou, musela také Evropska
komise.

Ale dzin uz unikl z lahve. Némecky eko-
nomicky list Handelsblatt piSe, Ze v Némec-
ku propukla ,,naprosta hysterie®, kterou pti-
pisuje pravé ukvapenym informacim.

Situace na trhu s erstvou zeleninou je
alarmujici a naprosto bezprecedentni, uva-
di ve svém prohlaseni bruselska organizace
Freshfel Europe héjici zajmy vSech tGcastni-
ki zasobovaciho fetézce.

Vyzyva Evropskou komisi a vlady jed-
notlivych zemi, aby pfijaly nezbytné kroky
k odhaleni zdroje nakazy. Zduraznuje také,
ze Evropa jesté nikdy nebyla konfrontova-
na s tak nebezpeénou mikrobiologickou
kontaminaci. Onemocnélo nékolik tisico-
vek lidi a nejméné 21 ji podlehlo.

Madrid pozaduje nahradu
Skody

Spanélska vlada zvazuje Zalobu na Né-
mecko o nahradu $kody, nebot pravé né-
mecké urady si pospisily s verzi, ze ptivod-
cem choroby jsou Spanélské okurky.

Vlada v Madridu od samotného pocat-
ku své péstitele zeleniny, ktefi pfichazeji
0 5az 7 mil. eur denng, branila. Argumen-
tovala tim, Ze agrarni produkéni systém ve

Spanélsku je spolehlivy a nelze ho stavét na
evropsky pranyf na zékladé pouhych spe-
kulaci. Zptisobena $koda se podle $panél-
ské strany vy$plha az na 200 mil. eur (asi
4,8 mld. K¢). Pomoc Spanélsku budou fe-
$it ministti zemédélstvi Evropské unie na
svém zasedani 17. Cervna.

Po piavodci nebezpeéné choroby se
musi patrat jinde a také hledat odpovéd na
otazku, jak je mozné, ze selhaly kontrolni
systémy. ,Nelze vyloudit, Ze skute¢ny zdroj
nakazy se ani nepodafi zjistit,“ prohlasil
Reinhard Burger, §éf Ustavu Roberta Ko-
cha, ktery sleduje a zkouma nezavadnost
potravin.

Zdravotn{ experti Evropské komise pti-
znavaji, Ze jsou $okovani rozsahem a tpor-
nosti nakazy, kterou Evropa jesté nezazila.
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Ktera potravina je ta ,$patna“? Usili najit
vsechny mozné zdroje kontaminace stale
pokracuje.

Rusko zakazalo dovoz

»~eurozeleniny”

Jakmile propukne nékaza, jez ma ptvod
v potravindch, byva to ¢asto dtivod k zave-
deni ochranarskych opatfeni v zahrani¢-
nim obchodé. Tak tomu bylo kvtli ,,nemo-
ci $ilenych krav® nebo praseci chfipce.

Reditel Utadu pro ochranu spotiebitele
(Rospotrebnadzor) a souc¢asné hlavni hy-
gienik Ruska Gennadij Oni$¢enko od
¢tvrtka 2. cervna zakdzal dovoz veskeré
Cerstvé zeleniny z Evropské unie s pouka-
zem na to, Ze nebezpecna choroba se uz
rozsitila do deviti zemi EU.

Pro péstitele ze zemi EU to predstavuje
znac¢nou ztratu, nebot Rusko se podili na
vyvozu Cerstvé zeleniny z Unie vice nez
¢tvrtinou. Nejvétsimi dodavateli do Ruska
jsou Polsko a Nizozemsko.

Evropska unie loni do Ruska vyvezla ze-
leninu za 594 mil. eur a dovezla odtud za
29 mil. eur, vyplyva ze statistickych udaja.

Naproti tomu ruské ministerstvo ze-
médélstvi je v klidu. Jeho mluveéi Dmitrij
Bobkov uvedl, Ze zemi nedostatek zeleniny
nehrozi. Loni z EU pochazela asi desetina
rajcat na ruském vnitfnim trhu a jenom
5 % okurek.

Podle vyzkumné spole¢nosti RIA-Ana-
litika predstavuje dovoz z EU pouhou
desetinu ruského trhu s cerstvou zeleni-
nou. Evropskou zeleninu nabizeji hlavné
supermarkety v ruskych velkoméstech,
a jak uvadi list Védomosti, je zpravidla
mnohem draz$i nez zelenina domaciho
puvodu nebo zelenina dovazend ze tietich
zemi — napt. z Turecka, Izraele, Ciny nebo
Azerbdjdzénu.

Otazky ziistavaji
Ke dni uzavérky ¢ervnového ¢isla Retail
Info Plus (5. ¢ervna) se stale jesté presné
nevédélo, kde se nachazi zdroj nakazy,
ikdyz problémy uz trvaji mésic. John Dalli,
komisart pro zdravi a spottebitelskou poli-
tiku ve svém prohldseni 1. ¢ervna ozndmil,
Ze epidemie je na ustupu. ,Také méjme na
pameéti, Ze usili najit véechny mozné zdroje
kontaminace stéle pokracuje. Proto pova-
zujeme jakykoli zakaz jakéhokoli produktu
za neadekvatni. Ovoce a zelenina se vSak
musi porddné omyvat. To samé plati pro
ruce pted ptipravou jidla nebo jeho konzu-
maci a po pouziti toalety ¢i vyméné plen.
Rédné myti nozd, talife a dalstho nécini
snizuje riziko ki{Zové kontaminace, uvedl
kromé jiného ve zminovaném prohlaseni.
i¢/ek
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Ukrivdéené bio
Jako prvni byly za zdroj ndakazy oznaceny bio okurky. Posléze byla

sice Spanélska zelenina rehabilitovana, ale obava mnohych zakazni-
kt zastala. Mize to ohrozit diivéru spotiebitelli v rostouci segment

biopotravin?

Retail Info Plus se zeptal Toma Vacla-
vika ze spole¢nosti Green Marketing,
ktery je uznavanym odbornikem na mar-
keting biopotravin a Katefiny Nesrstové,
manazerky Pro-Bio, Svazu ekologickych
zemédélci.

Myslite si, Ze kauza, udajné konta-
minovanych bio okurek, miiZze zménit
pristup spotfebiteli k biopotravinam ve
smyslu, Ze bio ztrati image vyzivy spojo-
vané se zdravym Zivotnim stylem a po-
tazmo duvéru zakaznika?

T. Vaclavik: Myslim, Ze spiSe neZ na
biopotraviny to bude mit negativni dopad
na ,jidlo z daleka®, tedy dovazené, nese-
z6nni potraviny. Je to dalsi impulz
pro ceské spottebitele, aby se vice
zaméfili na ndkup Cerstvych do-
mécich a sezonnich produktd, ide-
alné ,,z blizka®, ze zndmého zdroje.

K. Nesrstova: Pevné véfim
a doufam, ze doba, kdy spottebi-
telé naprosto bez premysleni véri-
li poplasnym zpravam je pry¢. Na
druhou stranu chapu, Ze po me-
didlni masazi, kterou jsme mohli
v minulych dnech sledovat, je pro
kazdého spottebitele tézké se zo-
rientovat. Jedna se véak o nesmyslné sifeni
zprav, bez konkrétnich podkladu. Nejde
o transparentni a vécnou komunikaci, kte-
rou bych v podobnych pripadech oceka-
vala, a to zejména od predstaviteli statu
a statni spravy.

PRODUKCE ZELENINY VE VYBRANYCH
EVROPSKYCH ZEMICH (rok 2010, tis. tun)

Bio okurky se jako zdroj nakazy krvaci-
vych prijmi nepotvrdily, ale Gtoky na bio
sektor jsou enormni! Zejména mé zarazi
pristup ministerstva zemédélstvi, které do
tak neprehledné situace pouze vnasi dal-
$i chaos zpravami o moctvce, kterou bio
zemédélci polévaji vzrostlé plodiny. To je
nesmysl. Moc¢tvka by vzrostlé rostliny zni-
¢ila, spalila a plody by zapachaly.

Jsem presvédcena, Ze co si z tohoto spo-
trebitelé odnesou, je orientace na tuzem-
skou bioprodukei. Co nemtizeme vyrobit,
dovézt musime, ale méli bychom prefero-
vat mistni bioprodukci a uvédomit si rizika
spojena s transportem.

Katefina Nesrstova

Tom Vaclavik .

Navic ani bio, ani konven¢ni produkce
neni sterilni. Je na misté vzdy dodrzovat
zakladni hygienicka pravidla. Bio je v ka-
zdém pripadé spravna cesta a presvédcené
spotiebitele znovu presvéd¢ovat nemu-
sime. Musime jim jen poskytnout jasnou
a pravdivou komunikaci v ptipadé jakého-
koliv problému. Myslim si, Ze vyznamny
pokles to znamenat nebude.

E Jak dlouho tento stav muze trvat?

T. Vaclavik: Ptiklon k domacim pro-
dukttim je dlouhodoby a doufam, ze bude
pokracovat. Nezdjem o bioprodukty z do-
vozu muze pretrvat nékolik tydn, to zale-
z1, jak celd kauza dopadne.

K. Nesrstova: Myslim, Ze je na case
uvédomit si, ze bio sektor je prosté zde. Je

lehké $itit poplasné zpravy, tézsi je ale tyto
zpravy prokazat. Doufam, Ze spotiebitelé

se rychle zorientuji. Cekd nds sezéna &er-
stvé zeleniny a ovoce, byla by $koda vyne-
chat v 1été Cerstvy vonavy okurkovy salat,
nebo Cerstvd rajcata se syrem a sklenkou
biovina, kviili medidlnimu chaosu.

[ jak by méla vypadat marketingova
komunikace bio potravin po této afére?

T. Vaclavik: Ja si myslim, Ze neni pro-
blém v pravidlech ekologického zemédél-
stvi ale v tom, ze se nesezénni produkty
prevazi na dlouhé vzdalenosti. Cim vétsi je
vzdalenost mezi producentem a spottebi-
telem, tim vy$$i je riziko kontaminace.

Biopotraviny maji fadu prednosti, které
je nadale dulezité komunikovat. Marketin-
gova komunikace by méla byt maximalné
otevfend, tedy poukazovat na pravdivé vy-
hody biopotravin, soustavnd a dlouhodoba.

Kazda biopotravina je ale jind, proto
i komunikace musi byt individualni a spe-
cificka. Je dulezité vystihnout nejdulezitéjsi
hodnoty vyrobku pro zékaznika, pokud je
bio certifikat zdkazniky vnimén u daného
vyrobku za dulezity, pak jej nalezi-
té vyzdvihnout.

K. Nesrstova: Komunikace, jak
uz jsem ostatné fekla, by méla byt
zejména transparentni. To je za-
kladni bod problému. Statni sprava
by neméla délat ukvapend prohla-
$eni a nejdfive (po prijeti preven-
tivnich opatfeni) provérit fakta,
udélat testy. Nejjednodussi komu-
nikace je vidy ,face-to-face“ na
zakladé davéry. Znate-li svého ze-
linafe, farmare, zpracovatele a vite,
jak produkty péstuje, sbird a skladuje...
A jsme u regiondlnich biopotravin jako
nejlepsi moznosti. Ostatné na toto téma se
zaméfuje i leto$ni Bioakademie v Lednici
na Moravé (29. 6. — 1. 7.). Neni tfeba tedy
délat velkou marketingovou kampan, ale
uvést fakta na pravou miru.

Marketingova komunikace vici spotre-
bitelim by méla byt nasledujici: kupujte
nase regionalni biopotraviny, od nasich
farmart, producentt, zpracovatelt. Podi-
vejte se na farmu, kde se produkty péstuji
nebo produkuji, promluvte si s farmarem,
udélejte si vylet s détmi. Zjistite, co vlastné
jite a nebudete se muset bat v ptipadé po-

dobnych kauz.
ek
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5 KLICUO

K BEZPECNEMU
STRAVOVANI

Turecko* 26784
Itélie 11 668
Spanélsko *9 941
Polsko 5502
Nizozemsko 4742
Némecko 3448 =
Rumunsko 2318 §
Bulharsko 485,6 % g
Cesko 135,9 ? §
6/2011

Reta 'blgllrafg

17


prilohy/17_5-klicu-k-bezpecnemu-stravovani.pdf|Otev%C5%99%C3%ADt%20p%C5%99%C3%ADlohu

Foto: Penny Market

Obchod

Krok za krokem ¢eskym obchodem (1.)

Maloobchod ve

Stredoceském kraji

Potiebujete védét vice o obchodni siti, strukture obyvatelstva
nebo primyslu? Casopis Retail Info Plus ve spolupraci se spole¢-
nosti INCOMA GfK pro Vas pfipravil ,cestu” po jednotlivych kra-
jich Ceské republiky. V prvni éasti se s nami mizete vydat do Stie-

doceského kraje.

aloobchodni sit Stfedoceského
M kraje je ur¢itym zptisobem propo-

jena s maloobchodni siti hlavni-
ho mésta Prahy. Pfedev$im v pfiméstskych
okresech Praha vychod a Praha zapad je
fada obchodnich projektd, umisténych
tésné za hranicemi metropole minimalné
z&4sti uréena pro prazské spottebitele (ob-
chodni zéna Cestlice, Albert hypermarket
Vestec, Tesco Ricany atd.).

Na druhé strané velké mnozstvi obyva-
tel Stfedoceského regionu jezdi pravidelné
nakupovat do Prahy a prazska ndkupni
centra, umisténd na okraji mésta (napf.
Centrum Chodov, Metropole Zli¢in, Cen-
trum Cerny Most, centrum Lethany, ale
i fada prazskych hypermarket) maji mezi
obyvateli Stfedoceského kraje vyznam-
ny podil zakaznikd. Z tohoto diivodu na
uzemi kraje nejsou az na vyjimky umisté-
na velkoplo$na ndkupni centra a projekty
maji vétsinou lokalni charakter a saturuji
potieby obyvatel vlastniho okresu.

Obchodni sit ovliviiuje
blizkost Prahy

Ve Stredoceském kraji je v soucasné
dobé 193 prodejen potravinafskych retéz-
ct, z toho 28 hypermarkett, 87 diskont-
nich prodejen, 45 supermarketi a 33 feté-
zenych malych samoobsluh (convenience
prodejny).

Celkova prodejni plocha vSech téchto
prodejen ¢ini 210 tis. m? prodejnich ploch,
coz ¢ini 169 m?* na 1000 obyvatel. Celo-
statni primér v tomto sméru ¢ini 211 m?
na 1000 obyvatel. Fakt, Ze relativni rozsah
prodejnich ploch fetézcti v kraji je nizsi,
nez celostatni pramér je déan pravé tim, ze
kraj nema vlastni metropoli a ur¢ity podil
ndkupt (predev$im tzv. tydenni ¢i specia-
lizované nakupy) realizuji obyvatelé stred-
nich Cech v Praze.

Neceld polovina (47 %) prodejni plochy
potravinafskych fetézct ve Stfedoceském
kraji patfi hypermarketim. Velmi silnou

pozici zde maji diskontni prodejny, jejich
podil na prodejni plose potravinarskych
fetézct v kraji ¢ini 31 % (CR 21 %).

PRODEJNY POTRAVINARSKYCH RETEZCU

VE STREDOCESKEM KRAJI
PODLE FORMATU
Format Pocet Rozsah
prodejen | prodejnich
ploch (v tis. m?)

Hypermarket 28 98,8
Diskont 87 65,8
Supermarket 45 37,0
Convenience 33 8,7
Celkem 193 210,3

GRAF

PODIL FORMATU JEDNOTLIVOYCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCONA BN
JEJICH CELKOVE PRODEJNI PLOSE n

Nejvyssi prodejni plochu
ma Mladoboleslavsko

a Pfibramsko

Nejvyssi absolutni rozsah prodejnich
ploch fetézcti I1ze sledovat v okresech Mla-
da Boleslav a Pribram (pfes 25 tis. m? pro-
$imi mésty: v okrese Rakovnik a Kutna
Hora, kde nedosahuje ani 10 tis. m* pro-
dejni plochy.

Pozice jednotlivych formatt v jednot-
livych okresech je pomérné variabilni,
hypermarkety jasné vévodi na Mladobole-
slavsku, diskonty jsou velmi silné v okre-
sech Praha zapad ¢i Mélnik.

Také v prepoctu na obyvatele jsou fe-
tézce nejsilnéjsi v okresech Mlada Bole-
slav a Pribram, tedy v oblastech relativné
vzdalenéjsich k Praze a s pomérné silnymi
regionalnimi centry.

PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN GRAE
POTRAVINARSKYCH RETEZCU M |
V OKRESECH STREDOCESKEHO  pjf
KRAJE NA 1000 OBYVATEL

Retézcem s nejvy$$im poctem prodejen
ve Stfedoceském kraji je Penny Market,
nésledovany dal$im diskontnim fetézcem
Lidl. Mezi hypermarkety md nejvice pro-
dejen Kaufland pred Tescem. U supermar-
ket je nejcastéjsi prodejnou v kraji Billa.

GRAF

NEJCASTEJI JMENOVANE HLAVNI
NAKUPNi MiSTO PRO OBYVATELE EH
STREDOCESKEHO KRAJE

Reta 'hlz,lnfg

6/2011

Pramen: INCOMA GfK


iframe:prilohy/18_graf1.jpg?type=image&title=Graf%201|Zobrazit graf
iframe:prilohy/18_graf2.jpg?type=image&title=Graf%202|Zobrazit graf
iframe:prilohy/18_graf3.jpg?type=image&title=Graf%203|Zobrazit graf

Pramen: INCOMA GfK

Obchod

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU VE STREDOCESKEM KRAJI,
PODIL PRODEJNiCH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU

Rakovnik

C

Pramen: INCOMA GfK

Podil prodejnich ploch
jednotiivych formatd potravindiskych fetézed

- convenience
= diskont

- supermarket

- hypermarket

e J,_/ Prodejni plochy potravinafskych fetézc

{‘\\,.\ A v okresech (v m2)
3 -
= 10 000
m = 15000
| | < 20000
| | = 26 000

Preference hypermarketii
dosahuje 50 %

Prestoze je podil hypermarkett na cel-
kové plose retézci ve Stfedoceském kraji
niz$i nez ¢esky priimér, preference tohoto
nakupniho formatu jako hlavniho nékup-
niho mista potravin je podle vyzkumu
spole¢nosti INCOMA GfK Shopping Mo-

nitor 2011 vy$si, nez u celostatniho pra-

RETEZCE S NEJVYSSIM POCTEM
PRODEJEN VE STREDOCESKEM KRAJI

Retézec Pocet Prodejni
prodejen | plocha

méru a dosahuje 50 %. Diskontni prodejny
na 2. misté maji preference o témér polo-
vinu nizsi.

Rozdil mezi niz$im rozsahem prodej-
nich ploch hypermarkett v kraji a vyso-
kymi preferencemi tohoto formaétu je dan
tim, Ze zna¢ny podil lidi ze Stfedoc¢eského
kraje vyuziva ndkupy v prazskych hyper-
marketech.

Frantisek Divis, INCOMA GfK

Obchod ve
Stredoceském kraji

Zapory: Nerovné podminky klasic-
kych obchodl versus asijsti prodejci.
Kontrolni organy se ve srovnani s fetézci
a asijskymi prodejci pfi kontrolach dale-
ko vice soustfeduji na tradi¢ni obchod.
Uvitali bychom pruznéjsi zakonik prace,
sektor sluzeb ma zakaznikim slouzit,
tedy pfizpUsobuje oteviraci dobu jejich
potiebam.

Obecnym nesvarem jsou podnakupni
ceny zahranicnich retézct.

Zkusenosti ukazuji, ze by tradi¢nimu
obchodu pomohl néavrat k problematice
znovu zavedeni kontrolnich pokladen.

Klady: Znamost a dohledani vyrobce
nami prodavanych potravin (proti tomu
Casto obtizné dohledatelné zdroje u fe-
tézcl, u asijskych prodejcll je to casto
zcela nemozné). Znalost regiondlnich
potieb zakaznikd a blizkost k zékazniko-
vi, jelikoZ jsou vyuzivani tuzemsti, ¢asto
regiondlni dodavatelé.

Regiondini kanceldr SOCR CR
pro Stredocesky kraj

Obyvatelstvo Stredoceského kraje v roce 2010

Stfedocesky kraj je druhy nejmladsi

K 1.lednu 2011 zZilo podle udaja CSU ve
Stredoceském kraji celkem 1264 978 osob.
Pocet obyvatel se zvysil v 72,5 % obci kraje

tj. o 105 mist méné nez v breznu 2011,
avsak o 318 vice nez v dubnu 2010.
Stredocesky kraj byl druhym nejmlad-

MALE SAMOOBSLUHY N p - 2 2
5 a ve 23,3 % doslo k poklesu. Hrubd mzda Sim a okresy Praha-vychod a Praha-z&-
Zabka 15 3750 ¢inila v minulém roce 23 186 K¢. pad mély nejnizsi primérny vék obyvatel
TUTY 8 1354 Mira registrované nezaméstnanosti se v celé republice. Nejvyssi podil déti mlad-
Tesco Expres 2000 ve Stfredoceském kraji mezimési¢né snizila  Sich 15 let v kraji mély obce s 5 az 10 tis.
0 0,47 procentniho bodu a koncem dubna  obyvatel. Zatimco koncem roku 2000 ¢inil
ik “ ezt 2011 dosahla vyse 7,05 %. Proti stejnému  prdmérny vék obyvatel Stfedoceského kra-
DISKONTY obdobi minulého roku se snizila o 0,13 je 39,1 let, na konci roku 2010 doséhl vyse
Penny Market 46 29126 procentniho bodu. Byla tak 0 1,57 procent- 40,1 let. Déti mladsi 15 let se na celkovém
Lidl 32 32000 niho bodu nizsi, nez kolik ¢inil celostatni  obyvatelstvu podilely 15,6 %, zatimco v pfi-
prdmér (8,62 %). Uchazec¢iim bylo mozné padé osob starsich 65 let to bylo 14,7 %.
Norma 9 4720 nabidnout 3942 volnych pracovnich mist; ek/CsU
HYPERMARKETY NEJNOVEJSi UDAJE O STREDOCESKEM KRAJI
Kaufland 10 31900 Ukazatel Jednotka  Obdobi Hodnota | Riist/pokles, Aktualizace
Tesco hypermarket 33000 ukazatele v%
Albert hypermarket 26710 Pocet obyvatel - k31.12.2010 1264978 +14 14.3.2011
Interspar 7158 RegiondIni HDP mil. K¢b.c. | 2009 393223 33 30.11.2010
SUPERMARKETY Disponibilni diichod domacnosti Keb.c. 2009 187 430 -0,9 30.11.2010
Billa 25 23514 na obyvatele
Albert 3 7596 Priimérnd mzda k¢ 1.- 4. Ctvrtleti 2010 23186 +2,5 16.3.2011
Tesco supermarket 7 5840 Mira registrované nezaméstnanosti % k30.4.2011 7,05 -0,47 9.5.2011
6/2011 Retaillnfo 19
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Obchod

Hygiena prodeje potravin (2. ¢ast)
Spravna hygienicka
praxe - od teorie Kk praxi

Za bezpecnost potravin zodpovida vzdy provozovatel. Jen on ma
ty nejlepsi predpoklady k tomu, aby systém vyroby a distribuce
potravin umoznil zachovat potraviny bezpecné. A to se tyka celé-
ho potravinového fetézce, tedy od prvovyrobcti az po ty nejmen-

$i prodejny potravin.
y
vod na téma, pro¢ je dtlezité pri
U vyrobé potravin a jejich dal$im
uvadénim do obéhu udrzovat ¢is-
totu a poradek, je v Ceské republice no-
$enim dtivi do lesa. Dodrzovani vysokych
hygienickych standardt bylo a je u vétsi-
ny na$ich provozovatelt potravinatskych
subjektd naprosto samoziejmé a neni di-
vod se domnivat, ze by se tato situace méla
v budoucnu ménit k hor$imu. Pro dtikaz
neni tfeba chodit nijak daleko. Kdo si
potravinovou krizi zpusobenou ¢eskym
subjektem?

Cilem kazdého poctivého podnikatele
je spokojeny zdkaznik. Aby toho mohlo
byt dosazeno, je nutnosti, aby potraviny
byly ve vSech fazich vyrobniho a prodejni-
ho retézce vidy bezpecné. To je také poza-
davkem potravinového prava Ceské repub-
liky a Evropské unie, které pfimo definuje
dosazeni vysoké trovné ochrany lidského
zdravi a zivota jako jeden ze zakladnich
cilti tohoto prava.

Jen na okraj, divéra zakazniku je nékdy
velmi kiehka a bezpe¢nost potravin je me-
didlné ostre sledovanym tématem.

Za bezpecnost potravin zodpovida vzdy
provozovatel. Jen on md ty nejlepsi predpo-
klady k tomu, aby systém vyroby a distri-
buce potravin umoznil zachovat potraviny
bezpecné. A to se tykad celého potravinové-
ho fetézce, tedy od prvovyrobct az po ty
nejmensi prodejny potravin.

Prevence zalozena

na analyze rizik

Natizeni Evropského parlamentu a rady
¢. 852/2004 o hygiené potravin stanovuje
povinnost, aby kazdy provozovatel mél za-

vedeny preventivni systém zalozeny na za-
saddch analyzy rizik a stanoveni kritickych
bodi (déle jen HACCP). Jedinou vyjimku
ma zatim zemédélskd prvovyroba, kde se
proto stanovena specialni hygienicka pra-
vidla.

Foto: Shutterstock

Otézkou pak je, jak tento systém v kon-
krétnich podminkach potravinafskych
provozu zavést. Existuji samoztejmé dia-
metralné odlisné podminky, ve kterych
jednotlivi provozovatelé pusobi. To je
déano jednak velikosti jejich provozu nebo
chceme-li po¢tem jejich potencialnich za-
kaznikd - spotfebiteltl a déle pak potravi-

narskym oborem, ve kterém provozovatel
putisobi.

Je zcela nesoumétitelné riziko u vyrob-
ce lahtdkarskych vyrobku, ktery pracuje
s rychle zkazitelnymi surovinami nebo
u producentt lihovin. Bylo by také kon-
traproduktivni, kdyby byl systém HACCP
v plném rozsahu zavadén naptiklad v pro-
vozech s malym poc¢tem zaméstnancti nebo
dokonce tam, kde vyrobu nebo distribuci
zajistuje v podstaté jen sam podnikatel.

Nicméné i v téchto pripadech lze po-
zadavkiim zakona vyhovét. Napriklad
daslednym uplatniovanim zasad spravné
hygienické praxe (dale jen GHP), které
jsou definovany a notifikovany prislusnou
autoritou a které vychazi ze zasad HACCP.

V Ceské republice je takovou au-
toritou Ministerstvo zemédélstvi CR
a text prirucek je k dispozici napfi-

klad na adrese http://eagri.cz/public/
web/mze/potraviny/hygienicky-bali-
cek/spravna-hygienicka-praxe/.

Pro podminky maloobchodni prodeje
potravin jiz byla ptirucka GHP zpraco-
vana a byla publikovana. Nicméné cela
fada maloobchodnich provozoven prova-
di i ¢innosti, které lze povazovat v pravém
slova smyslu za vyrobu. Je proto i celd fada
maloobchodnik, kde je systém zalozeny
na zasaddach HACCP zavedeny a je funkéni
a kde by samotné dodrzovani zasad GHP
nemuselo byt pro nékteré tseky vzdy do-
statecné.

Audity dodrzovani
stanovenych hygienickych

pravidel

Kontrola dodrzovani zdsad GHP nebo
zavedenych systémil je ze strany Statni ze-
médélské a potravinatské inspekce prova-
déna pravidelné v ramci tzv. komplexnich
kontrol nebo auditti dodrzovani stanove-
nych hygienickych pravidel.

Rozsah a princip kontroly je v podsta-
té u kazdého provozovatele stejny, pouze
je rozdilny pohled na to, do jaké hloubky
maji byt stanovené povinnosti aplikovany.
Evropské pravo pocita s urcitou pruznos-
ti pfi aplikaci HACCP nebo GHP pravé
s ohledem na malé podniky. Tato pruznost
vSak nesmi ohrozit dosazeni pozadova-
nych cilil - zajisténi bezpec¢nosti potravin.
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Maly obchod = mensi riziko

Co to znamena v praxi? Fyzické osoby,
které zaméstnavaji v podstaté jen samy
sebe, své rodinné prislusniky nebo maji
maximdlné tfi zaméstnance, jsou SZPI
povazovany za provozy s nizkym rizikem.
U téchto provozu je dulezité, aby zamést-
nanci védéli, ze jejich konani ma byt v sou-
ladu se zasadami GHP a byli priukazné
alespon jednou ro¢né o téchto zasadach
gkoleni.

Zde je na misté poznambka, ze u téchto
provozoven je za strany SZPI uznan i je-
jich vlastni systém pro zajisténi spravnych
hygienickych podminek, pokud vychazi
z obecné platnych zasad GHP. Také $koleni
muze provést i sam zaméstnavatel a z hle-
diska dozorovych organii je vhodné, aby
o tomto $koleni existoval alespon stru¢ny
zéznam.

P1i kontrolach je pak posuzovan soulad
stanovenych zasad GHP se zjisténou sku-
te¢nosti a v pripadé zjisténych nedostat-
ki pak mtize ulozené opatfeni sméfovat
i k opakovani $koleni.

Podminky, ve kterych tyto nejmensi
provozovny ptisobi, nejsou jednoduché.
Jejich troven stoji a pada se svym majite-
lem nebo je postavena na nékolika malo
zaméstnancich.

I kdyz jsou pti kontrolach nékdy zjisto-
vana i zavaznéj$i poruseni pravnich pred-
pistt neni uroven téchto prodejen obecné
nijak $patna. Vét$ina takto pusobicich
provozovateli md zajem na dal$im zkva-
litnovani sluzeb a je schopna se ze svych
chyb poutit. Pokud byla kontrolou ulo-
Zena opatfeni k odstranéni zjisténych ne-
dostatkt, pak jsou zpravidla plnéna véas
a v odpovidajicim rozsahu. S ohledem na
ekonomické moznosti téchto provozovate-
It jsou tato opatfeni ukladana v realnych
terminech, a pokud se ukéze, Ze tento ter-
min neni z hlediska provozovatele realny,
muze byt v odéivodnénych pripadech SZPI
i prodlouzen.

Supermarket a hypermarket

= vysoké riziko

Na druhé strané v Ceské republice stoji
super a hypermarkety, jejichZ podil na ma-
loobchodnim trhu s potravinami je zcela
zasadni. Kromé vlastniho prodeje potravin
tvori nedilnou soucast jejich nabidky i zbo-
z{ nepotravinové. Vyvojem pak u téchto
provozoven dochdzi k tomu, Ze omezeny
pocet potravin je vyrabén pfimo ve specia-
lizovanych tsecich markett. S ohledem na
rozsah cinnosti a pocet potenciondlnich
zékaznikd, jsou tyto provozovny ze strany
SZPI povazovany za rizikové az vysoce ri-
zikové.

Naprosta vétsina obchodni fetézci ma
zpracovany relativné vysoce sofistikovany
systém pro zajisténi bezpe¢nych potravin.
V celém useku maloobchodniho prodeje
jsou stanoveny kontrolni body a pro vy-
robni useky jsou pak stanoveny kritické
kontrolni body.

V pfimérené mife je provedeno hodno-
ceni rizika a pro sledované tseky jsou i de-
finovana vhodnd napravna opatfeni pro
ptipady zjisténych neshod se systémem.

Na dobré trovni je i dokumentace sledo-
vani stanovenych znakd.

Sofistikovany systém je
jedna véc, praxe v prodejné
druha

Je-li u fetézch na velmi dobré urov-
ni dokumentace zavedenych postupi, ne
vzdy tomu odpovida jejich realizace v pra-
xi. Neni az tak vzacné pri kontrolach najit
predem vyplnéné formulare, nebo naopak
nevyplnéné, o urovni sledovanych znakd.

Pfi kontrolach byly zjistény i ptipady,
kdy zaméstnanec spravné formulate vypi-
soval, avSak nevsiml si, Ze zji§ténd teplota
je vyssi nez stanovena a napravné opatreni
nebylo véas ptijato.

Problematickym také muize byt usek
Cerstvého ovce a zeleniny, ktery je v radé
fetézcti u vchodu do prodejny a mél by za-
kaznika nachystat na to, ze v této prodejné
je vSe Cerstvé a svézi. Neni tomu tak vzdy.
Pokud jiz maji mit spotiebitelé moznost si
zbozi sami vybirat a mimodék tak i néjaké
zbozi poskozovat, méla by tomu odpovidat
i aktivita persondlu na tomto tseku.

Na druhou stranu je nutné se zminit
o velmi dobré spolupraci s managementem
vét$iny obchodnich fetézcti. Tato spolu-
prace umoznuje v odévodnénych ptipa-
dech rychlou reakci naptiklad na ohlasené
ptipady nebezpe¢nych potravin ze systé-
mu pro rychlé varovani - RASFE

Nejsou ojedinélé pripady, kdy se na
SZPI obraci obchodnici se svymi problé-
my, at jiz pfimo nebo prostfednictvim
Svazu obchodu a cestovniho ruch CR. Re-
$enim téchto otdzek se tak dari predchazet
moznym konfliktiim v budoucnosti a za-
jistit tak vysokou uroven bezpecnosti po-
travin a obecné i celého maloobchodniho
prodeje.

A to je jisté cilem provozovateltl potra-
vinafskych podniki a je to i jednim z cila
Statni zemédélské a potravinarské inspekee.

Ing. Jindfich Pokora,
feditel odboru kontroly, laboratoti
a certifikace, SZPI

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Film: Asociace pro fair trade

Obchod

Spotieba fair trade vyrobki rekordné rostla

Fair za 80 milionu

Podle aktualni analyzy dosahl maloobchodni obrat s produkty
fair trade v Ceské republice v roce 2010 rekordnich 80 mil. K¢, coz
je 0 60 % vice nez v roce 2009. Mezi nejoblibenéjsi fairtradové
produkty patii v CR jiz tradi¢né kava, ¢okolada a ¢aj.

arust dokazuje trend zvysujiciho se
N zdjmu Ceské vefejnosti o pracovni

podminky zemédélcti a femeslnikt
v rozvojovych zemich, ktefi produkuji plo-
diny a vyrobky nasi kazdodenni spotfeby.
Co lze z tohoto formalniho konstatovani
vycist?

I v Ceské republice existuje rostouct
skupina lidi-zdkaznik, ktefi jsou ochotni
zaplatit casto za vyrobek o néco vice jen
proto, Ze vidi smysl vydanych penéz. Tento
trend do jisté miry kopiruje pfistup zakaz-
nikd k biopotravinam. Obchodnikim pak
davd $anci pritahnout si zakazniky, kterym
nejde primarné jen o cenu, ale o produkt
a jeho atributy, benefity, pfidanou hodno-
tu... Neni podstatné, jak to nazveme, ale
fakt, ze takovy zakaznik pravdépodobné
nakoupi i dal$i sortiment z nabidky da-
ného obchodu. Rostouci kfivka prode-
je fair trade produktt tak mtize ovlivnit
i vyvoj obratt za bézné produkty. Nejvétsi
¢ast z obratu za fair trade vyrobky se totiz
v Ceské republice realizuje v supermarke-
tech a hypermarketech.

Z celkového lonského obratu bylo
38 mil. K¢ dosazeno ¢leny Asociace pro
fair trade. O zbyvajicich 42 mil. K¢ se za-
slouzily supermarkety a kavarenské retéz-
ce. ,,Obrat se tak meziro¢né zvysil o 60 %.

Svétovy den pro fair trade se kona vzdy druhou sobotu v kvét-
nu. Letos se celosvétové slavil jiz po desaté. Loriské snidané se
zucastnilo kolem 110 000 lidi ve 21 zemich svéta.

Nartist spotieby fair trade produktl je
v Ceské republice velmi rychly, od roku
2005 se zvysil 27krat,“ sdéluje Veronika
Bacova z Asociace pro fair trade - plat-
formy, kterd prodej fairtradovych vyrobku
u néas dlouhodobé sleduje.

RUST MALOOBCHODNIHO OBRATU
Z PRODEJE FAIRTRADOVYCH PRODUKTU
V €R (v mil. K¢)
2005 3
2006 10

2007 27

2008 @I
2009 ORI
2010 [N

Pramen: Asociace pro fair trade, 2011

Svym nakupnim chovanim tak cesti
spotrebitelé dokazuji, ze se stale vice za-
jimaji o lepsi pracovni podminky produ-
centl z rozvojovych zemi. Obchodni spo-
le¢nosti a fetézce se navic stéle ¢astéji do
fair trade zapojuji v ramci své spolecenské
odpovédnosti.

»Soucasné se v lonském roce vyrazné
zvysila dostupnost produktd fair trade,”
uvadi Tomad$ Bily, pfedseda Asociace pro
fair trade. ,,A to predevs$im diky prechodu
spole¢nosti Starbuck’s na prodej veskeré
kdvy typu espreso se
znamkou  Fairtrade.
Retézec Kaufland také
zaradil v roce 2010 do
své nabidky pres dva-
cet produktu s tou-
to znamkou, a to ve
vSech svych 95 hyper-
marketech,“  vyjme-
novava Tomas Bily.

V soucasné dobé
jsou fairtradové vy-
robky k dostani v ob-
chodech  Kaufland,
Marks&Spencer, Glo-

bus, dm Drogerie, Tesco, Interspar a Billa,“
dopliuje Veronika Bacovd. Ukazuje se
také, ze fairtradové produkty si mohou
Cesti spotrebitelé stale castéji dat v kavar-
néch a restauracich, napt. v Mamacoffee,
StarbucK’s, Ben&Jerry’s a v radé dalsich
kavéren ¢i v napojovych automatech De-
likomat.

Mezi dalsi velké obchodni spole¢nosti,
které nabizi produkty se znamkou Fair-
trade, patfi Tchibo, Pfanner ¢i Dole.

Prodej sméruje do Fetézct

Béhem lonského roku se vyrazné pro-
ménila struktura prodejnich mist, ktera
nabizeji fair trade. Jesté v roce 2009 mély
na trhu stejny podil prodejny zdravé vyzi-
vy a biopotravin s maloobchodnimi fetézci
(shodné 28 %). V roce 2010 doslo k razant-
nimu néridstu podilu fetézc na 47 %, po
nich nasleduji prodejny bio a zdravé vyzivy
s 15 % (pokles podilu o 13 %) a gastrono-
micka zafizeni také s 15 % (narust podilu
07 %).

Specializované obchody s fairtradovy-
mi produkty svij podil na trhu sice ztra-
ceji (z 10 % v roce 2009 na 7 % loni), jejich
vyznam se véak neméni. Zakaznikiim po-
skytuji kvalifikované informace a nabize-
ji fairtradové femeslné vyrobky (Sperky,
dekorace, bytové textilie, hracky, ubrusy
apod.), které v obchodnich fetézcich ne-
najdeme. Jen v Praze funguje v soucasné
dobé pét fairtradovych obchodt, mimo
Prahu pak dal$ich pét prodejnich mist
provozovanych ¢leny Asociace pro fair
trade.

GRAF

PRODEJ FAIR TRADE VYROBKU |$

V ROCE 2010 |

V Cesku stale vede kava,

caj a kakao

»Nejoblibenéjsim fairtradovym pro-
duktem v CR zGstava kdva s podilem 40 %,
po ni nasleduje ¢okoldda a kakao se 17 %
a tfetim nejcastéji nakupovanym vyrob-
kem jsou caje s 11 %, vypocitava Veronika
Bacova. Dalsi produktovou kategorii tvo-
¥ s 9 % zpracované potraviny, mezi které
patfi napf. marmelady, su$enky, zmrzlina
a pomazanky. 6 % prestavuje stejné jako
v roce 2009 kategorie tftinovy cukr a sla-
didla (pfedevs$im med). Po nich nasleduji
ryze, semena a ofechy (4 %) a nepotravino-
vé zbozi (4 %), pod které spadaji femeslné
vyrobky a bavlnéné produkty se znamkou
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Fairtrade. 3 % tvori napoje a 2 % zastupuji
banany a dalsi ovoce.

Banany jsou vyznamnym fairtrado-
vym artiklem v zahrani¢i a Ize ocekavat,
Ze i u nas se bude jejich podil stéle zvyso-
vat. Ve statistikach zatim chybi fairtradové
kvétiny a kosmetika. Opét 1ze vsak predpo-
kladat, ze se i ty brzy objevi v CR.

NEJPRODAVANEJSi FAIRTRADE &'
PRODUKTY V CRV ROCE 2010

V sobotu 14. kvétna snidali lidé ve 41 ceskych a moravskych
méstech a obcich produkty z fairtradové, bio a lokalni produkce.
Zapojili se tim do sinary snidanovych happeningti konanych ka-
zdoroéné po celém svété na Svétovy den pro fair trade. V Ceské
republice se zicastnilo pfiblizné 2500 lidi. Unikatnost akce do-
pliuje i fakt, Ze se skupinky v jednotlivych méstech pftihlasily do
akce dobrovolné. Lidé nepfisli na ochutnavku, ale sami si pripra-
vili potraviny a spole¢né posnidali na vefejnych mistech.

INZERCE

Cesky trh s fairtradovymi produkty
ma nékolik specifik: zatimco v zahranici
(Svycarsko, Belgie, Velka Britanie aj.) patii
k nejcastéji nakupovanym produkttim ba-
nany, u nas zasadné prevazuji trvanlivé po-
traviny. Rychloobratkové zbozi, jako je cer-
stvé ovoce, je zatim dostupné pouze v malé
mife. Napriklad fairtradové kvétiny u nas
nejsou zatim k dostdni viibec,” komentuje
Tomas Bily.

Na ceském trhu
také stale prevazuji
dovazené  produkty
zpracovavané v za-
hraniéi, protoze des-
kych zpracovatelt
fairtradovych surovin
je zatim velmi malo.

»Asociace pro fair
trade a jeji clenové
se stale vice zasazu-
ji o Sifeni myslenky
fair trade. Dokazu-
je to letos spusténa
kampan Fairtradova
mésta, ale i kvétnova
oslava Svétového dne
pro fair trade formou
verejného snidanové-
ho happeningu (tzv.
térové snidané), ktery
se konal 14. kvétna
ve 41 ceskych més-
tech. Ceskd republi-

T
AIRT
VASIM

ZAKAZNIKUM

Je to jednodussi, nez si myslite!

FAIRTRADE

Znéamka Fairtrade
zarucuje etic

a k prirod¢ Setrny
ptvod zbozi z roz-

vojovych zemi.

At uz obchodujete s kavou, ¢ajem, kakaem, kvétinami, bavlnou nebo dalS§imi produk-

ty z rozvojovych zemi, vyuZijte pravé ted moznosti zapojit svou firmu do Fairtrade.

Asociace pro fair trade bude v celém procesu vasim partnerem.

Vice informaci na info@fairtrade-asociace.cz, www.fairtrade-asociace.cz.

Fairtrade. Vitejte ve férovém byznyse.

Reta ié,lmfg

ka se tak pripojuje k desitkaim zapadnich
zemli, jejichZ obyvatelé vyuzivaji své kupni
sily k podpore producentt z rozvojovych
zemi,“ uzavira Veronika Bacova z Asociace
pro fair trade.
ek s vyuzitim podkladii
Asociace pro fair trade

Fair trade je zptisob obchodu, ktery
dava drobnym péstitelim a femeslni-
kim z rozvojovych zemi prileZitost
uzivit se vlastni praci za distojnych
podminek. Pokud si spotfebitel koupi
fairtradovy vyrobek, ma jistotu, ze za
nim nestoji napf. zneuzivani détské
prace, nelidské pracovni podminky,
porusovani lidskych prav ¢i devastace
Zivotniho prostredi.
www.fairtrade-asociace.cz

Fairtrade je nezavisla mezinarodni
ochrannd znamka, kterda spotfebiteli
zarucuje, Ze produkty, které toto ozna-
¢eni nesou, byly certifikovany v soula-
du s mezinarodnimi standardy Fair-
trade. Koupi vyrobkil s touto znamkou
spotiebitel prispiva ke zlepseni Zivot-
nich a pracovnich podminek produ-
centd z rozvojovych zemi a k ochrané
Zivotniho prosttedi.
www.info.fairtrade.net

Asociace pro fair trade

Asociace pro fair trade sdruzuje ces-
ké subjekty ¢inné v oblasti fair trade.
V soucasnosti ma sedm radnych a jed-
noho sympatizujictho ¢lena - Ctyfi
z téchto ¢lend jsou nevladnimi organi-
zacemi a Ctyfi obchodnimi spole¢nost-
mi. Asociace je zdroven narodnim za-
stupcem Fairtrade International (FLO)
a dohlizi na pouzivani certifikaéni
zndmky Fairtrade v CR a monitoruje
Cesky trh s fairtradovymi produkty.

Clenové:

Ekumenicka akademie Praha
Excellent Plzen

Fair Trade Centrum

Fairové

Charita Praha

Jeden svét

Mamacoftee

NaZemi - spole¢nost pro fair trade
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Obchod

Zajem o nakup
na splatky trva

| letos planuje vyznamna cast ceskych domacnosti (14 %) pfi

nakupu elektrospotiebicli vyuzit moznost nakupu na splatky.

a splatky se domdcnosti nejcastéji
N chystaji poridit televizor, bilou tech-

niku (pracka, chladni¢ka/ mrazni¢-
ka, mycka) a notebook nebo stolni pocitac.
Vyplyva to z vysledki aktualni studie Elek-
tro 2011, kterou kazdoro¢né vydava spole¢-
nost INCOMA GfK.

Nakup na splatky je populdrni, vyuzivaji
ho vsechny skupiny obyvatelstva, bez ohle-
du na pfijem, vék a vzdélani. Detailnéjsi po-
hled na data ovéem ukazuje, Ze o néco cas-
téji na splatky nakupuji mladi lidé do 29 let
a také lidé s niz$im vzdélanim.

Mezi nejoblibenéjsi splatkové programy
patii sluzby spole¢nosti Cetelem a Home
Credit.

PODIL RESPONDENTU, KTERI NAKOUPILI
V POSLEDNICH DVOU LETECH NEKTEROU
ZE SLEDOVANYCH KATEGORIi
(mozno vice odpovédi)

80 %
60 %
40 %
20%

0%

Spotiebni
elektronika
Komunika¢ni
technika
Drobné
spotrebice
PCaPC
pfislusenstvi
Bila technika
Média pro
zabavni
elektroniku
Fototechnika

Nejvétsi penetraci na trhu ma spotiebni
elektronika a komunikaéni technika,
nasleduji drobné spotiebice a PC sortiment.

Kvalita ruku v ruce s cenou

Presto, Ze vétSina spotrebitelt uvadi, ze
pri vybéru elektrospotrebicii je pro né na
prvnim misté dobra kvalita a funkcénost
vyrobku, jednim dechem doplnuji, Ze dalsi
hlavni proménou pti nakupovani je cena.
Vzhled a design pak hraje podle spottebite-
1t spise vedlejsi, doplikovou roli.

Pievazna vétsina Cechtl také tvrdi, Ze
pouziva elektrospotrebice tak dlouho, do-
kud slouzi. Nemaji tedy potfebu vyménovat
je za nové, dokud funguji. Inovativni, nova-
torské technologie mohou ke koupi nového

elektrospotrebi¢e motivovat maximalné
jednu tfetinu spotrebiteld.

Cenova citlivost ¢asti spottebitelt muize
také stat za vyraznym zlepSenim pozice pro-
dejen fetézce Okay, ktery se dostal do sku-
piny nejsilnéjsich hract na trhu, do které
patti napf. prodejny Datart a Electroworld.
Retézec Okay v poslednich letech vyrazné
expandoval, od roku 2007 oteviel v Cesku
témér 40 novych prodejen. Oproti jinym
velkoplosnym prodejnam elektroniky se
vymezuje svou diskontni cenovou politikou
- tomu odpovida i umisténi prodejen, které
se nevyskytuji v nakupnich centrech s kla-
sickymi hypermarkety, ale v retail parcich
v blizkosti prodejen s niz$i cenovou trovni
jako je Kaufland, Lidl nebo Penny Market.

Prodejny fetézce Okay slavi ispéch pre-
dev$im u mlads$iho zékaznika s niz§im pri-
jmem, ktery Zije v jednoclenné domacnosti
v okresnim mésté a ktery potfebuje koupit
elektrospotrebi¢ z kategorie bila technika.

Nakup elektrospotiebict

na internetu stale roste

Podle studie Elektro 2011 se loni také
opét zvysil podil Cech, kteti nakoupili né-
jaky elektrospotfebi¢ na internetu. Elektro-
spotrebice ve virtudlnich prodejnach naku-
puje uz téméi 60 % spotiebiteld.

Na internetu pritom dnes bézné naku-
puji i lidé se zakladnim vzdélanim a lidé ze
star$ich vékovych kategorii, coz v minulosti
nebylo tak casté.

Mezi nejpopularnéjsi internetové pro-
dejny s elektrospotrebi¢i patii Alza.cz,
Kasa.cz a Mall.cz. Velmi dobrou pozici ma
ovSem také internetovy obchod kamenné-
ho retézce Datart. Obecné v internetovych
nakupech vede kategorie PC & PC prislu-
Senstvi, nasleduje bila technika. Konkrétné
se v loniském roce na internetu nejvice na-
kupovaly notebooky, prislusenstvi k pocita-
¢um, pracky a mycky.

Pramen: INCOMA GfK

Foto: Sharp 2009

Standardy pro sbér
elektroodpadu

Zavazné plnéni celého komplexu
standardi@ by mélo byt v CR zavedeno
do konce roku 2014.

Pro nakladani s elektroodpadem za-
¢inaji po celé EU platit jednotné normy.
Dohodly se na tom kolektivni systémy
zajistujici sbér vyrazenych elektrozafi-
zeni, které jsou sdruzeny v mezinarodni
asociaci WEEE Forum. V CR se novin-
ka tykda kolektivnich systémi Asekol,
Elektrowin a Retela.

Co lze ocekavat? Nova norma WEE-
ELABEX se zabyva sbérem, dopravou
a zpracovanim odpadnich elektrickych
a elektronickych zatizeni. Duraz klade
na prevenci a zmirnéni nepriznivych
vlivl sbéru a skladovani elektroodpadu.

Béhem letosniho a pristiho roku
bude uplatiiovani norem dobrovolné.
Zavazné plnéni celého komplexu stan-
dardi by mélo byt zavedeno do konce
roku 2013 ve ,starych® ¢lenskych sta-
tech, dali staty EU véetné CR maji na
zavedenti jesté o rok vice. Do té doby by
mély byt vsechny zainteresované strany
schopny akceptovat pfisnéjsi normy.

WEEE Forum je evropska neziskova
asociace 39 kolektivnich systémud pro
zpétny odbér elektrického a elektro-
nického odpadu, kterd byla zalozena
v dubnu 2002. Jejim ukolem je poskyt-
nout platformu pro kolektivni systémy
a sdilet osvédcené postupy pri optimali-
zaci vlivu na Zivotni prostredi prostred-
nictvim fadného naklddani s elektric-
kym a elektronickym odpadem. WEEE
je zkratka z anglického waste electrical
and electronic equipment.

Pramen: http://ekolist.cz
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Luxus zadany -

a zakazovany

V cinské metropoli Pekingu vstoupilo v platnost uredni narizeni
zakazujici venkovni reklamu na luxusni zbozi, véetné aut, Sperkdi,

hodinek a dovazeného alkoholu.

a plakatech a bilboardech jsou za-
povézeny vyrazy jako ,luxusni
yjedine¢ny®, ,kralovsky“ ¢i ,vysoce
hodnotny*
Firmdm, které budou nadale pokracovat
v propagaci ,cizorodého kultu spotreby“
hrozi pokuta ve vysi az 30 tis. jiianti (v pfe-
poctu kolem 3300 eur).
Podobné hodlaji podle listu China Daily
postupovat dalsi ¢inskd velkomésta, hlavné
na bohat$im jihovychodnim pobteZi.

Cil je podle zapadnich médii zfejmy.
Vladcové v Pekingu nemini oficialné pod-
porovat neustéle se rozevirajici ntzky v Zi-
votni urovni zamoznych a chudych vrstev.
Zvlasté v dobé, kdy se v zemi rychle roz-
ta¢i inflace, nejvice dopadajici na chudé
rolniky. Mira inflace v bieznu vylétla na
5,4 procenta, nejvice za posledni skoro
tfi roky. Potraviny podrazily v priméru
o 11,7 procenta. To téZce doléha na chudé
domacnosti, které za né vydavaji vice nez
polovinu svého rozpoctu.

Premiér Wen Tia-pao prohlasuje, Zze
prekonani ,,neodtivodnénych prijmovych
rozdila“ patfi ke stézejnim ciliim nedavno
schvaleného pétiletého planu hospodar-
ského rozvoje na obdobi 2011 - 2015.

Ale to nic neméni na tom, Ze spolec-
nosti s globalni piisobnosti maji na trhu
nejlidnatéjsi zemé svéta rozsdhlé obchod-
ni zdméry. Neuslo jim, ze Cifian s naditou
penézenkou je v priméru mnohem mladsi
nez movity zakaznik v zapadni Evropé ¢i
USA. A mladi Cifiané ¢ile nakupuji neje-
nom pro sebe, ale luxusnimi hodinkami,
$perky ¢i kabelkami obdarovavaji i své pra-
telé a znamé.

Celosvétovy obrat trhu s luxusnim zbo-
zim loni ve srovndni se slabsim rokem 2009
podle americké poradenské spole¢nosti
Boston Consulting Group stoupl o 15 % na
960 mld. eur.

Na tzv. vétsi Cinu zahrnujici CLR,
Hongkong a Tchaj-wan pripada zhruba
15 %, do roku 2020 by to mohlo byt 44 %,

Reta illz,lmcg

predpovida asijskd investi¢ni
CSLA.

Na ,vétsi Cinu“ pripadd 28 % celosvéto-
vého prodeje $vycarské hodinarské skupi-
ny Swatch Group, 22 % prodeje firmy Ri-
chemont, 18 % Gucci, 14 % Bulgaria 11 %

prodeje Hermes.

skupina

5%

c

Cina je v soucasnosti hlavni asij-
skou zdrojovou zemi a aspiruje na ve-
douci pozici také v mezinarodnim ces-
tovnim ruchu. Je jednim z nejrychleji
rostoucich trha vyjezdového cestov-
niho ruchu na svété, v minulém roce
ze zemé vycestovalo 38 mil. ¢inskych
turistd.

Podle odhadt UNWTO uskute¢nili
¢insti turisté v roce 2010 3,3 mil. cest
do Evropy. Mezi nejvice nav§tévované
staty pattila Francie (753 tis.), Némecko
(390 tis.) a Italie (153 tis.). Cinsti turisté
podle China National Tourism Organi-
zation cestuji do zahranici ze 42 % po-
prvé.

Pro evropsky turismus Cifiané pied-
stavuji velmi lukrativni klientelu vzhle-
dem k jejich primérnym vydajim na
osobu a na jednu cestu do Evropy, tato
¢astka ¢ini priblizné 1400 USD.

V Ceské republice se v roce 2010
v hromadnych ubytovacich zatizenich
podle CSU ubytovalo 79 049 ¢&inskych
turisti. Nejvétsi zdjem maji Cinané
o Prahu, tu minuly rok navstivilo 65,3 %
(51,6 tis. osob). Druhym nejnav$tévova-
néj$im mistem Ceské republiky byl pro
¢inské turisty Jihocesky kraj s 12,2 tis.
¢inskymi turisty (15,5 %) nésledova-
ny krajem Karlovarskym s 6,5 tis. osob
(8,3 %). Cinsti turisté v CR vyuzili k uby-
tovani ¢tyrhvézdickové hotely (46,8 tis.
osob). Ve tiihvézdickovych hotelech
(12,9 tis. osob) a pétihvézdickovych ho-
telech (12,3 tis. osob) byl pocet ubytova-
nych ¢inskych hostti na podobné trov-
ni. V hotelech vyse uvedenych kategorii
se v minulém roce ubytovalo 91 % vSech
prijizdéjicich ¢inskych turisti.

Dynamika ptijezdii ¢inskych turistd
do CR béhem poslednich péti let doséh-
la dctyhodnych 443,9 %, v meziro¢nim
srovnani 127,9 % (10/09).

Pramen: mag Consulting
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Pohled k sousedum

V Polsku klesa spotireba chleba.
Vyvozu se ale dari

Spotieba chleba a peciva na obyvatele
v Polsku od roku 1999 klesla o 25 kg na
soucasnych 56 kg. Mnohé tamni pekarny
podle deniku Rzeczpospolita doslova bo-
juji o preziti. Divod je zfejmy — neustale
rostouci cena vstupu a také splaceni uvé-
r, které si v minulosti podnikatelé vzali.

Od zacatku letosniho roku v Polsku
skoncila zhruba stovka pekaren, uvadi ve
zminéném listu Stanislaw Butka, predseda

polského Svazu pekaiti. Loni jich bylo na
400, predloni kolem 370.

Bochének chleba o hmotnosti 0,5 az 0,6
kilogramu lze nyni v Polsku koupit za jeden
az puldruhého zlotého (zhruba sedm - de-
set korun). ,,Za takovou cenu to ale neni
chléb, nybrz jakysi produkt, ktery se mu je-
nom podoba,“ tvrdi Butka. Podle néj nemd-
ze ,,poctivy chléb® stat méné nez tfi zloté.

Bude-li dosavadni trend na trhu pokra-
¢ovat, pak béhem nékolika let klesne pru-
mérna spotieba chleba na jednoho Poldka
pod 50 kg.

Polaci zacali kupovat vice téstoviny
a misto chleba ¢i tradiéni ,,bulky” séhnou
treba po pSeni¢nych plackach.

Pro polské pekate bylo jesté¢ donedavna
atraktivni provozovani cukraren. Ale i to se
uz zménilo, nebot prudce zdrazil cukr i dal-
§i vstupy.

»Pekafim v Polsku nezbyva nic jiné-
ho, nez se sousttedit na kvalitu, nikoli na
mnozstvi prodanych bochnikil. Tim spise,
ze jejich produkty jsou o 30 — 50 % levnéj-
$i nez ve vétsiné ostatnich zemi EU,“ rika
Bronislaw Wesolowski, generalni tajemnik

Védeckotechnické spole¢nosti potravinai-
ského pramyslu.

Pekafti by se také méli vice vénovat rekla-
mé svych produktd, které jsou porad ,,ano-
nymni‘.

Polskym pekattim se mnohem lépe nez
na domacim trhu dafi v zahrani¢i. Podle
Monitoringu Zagraicznych Rynkév Rol-
nych loni vyvezli chléb a pecivo v hodno-
té 515,8 mil. eur ve srovndni se 474 mil.
eur v roce 2009. Na vyvoz ale nejde cers-
tvé pecivo z malych pekaren, nybrz hlavné
primyslové vyrabéné mrazené pekarenské
produkty.

Nejvice téchto vyrobktl z Polska dova-
zi Némecko (25 % jeho vyvozu), Cesko
(13 %), Velka Britanie a Madarsko (po 7 %),
dale Slovensko a Belgie (po 6 %).

EVROPSKE ZEME S NEJVYSSi SPOTREBOU
CHLEBA (ro¢né na obyvatele, v kg)

Turecko 167,0
Bulharsko 105,0
Srbsko 96,7
Rumunsko 89,4
Belgie 86,5
Makedonie 83,5
Nizozemsko 82,0
Némecko 77,8
Cesko 76,4

Pramen: Rzeczpospolita/Euromonitor

V Rakousku skoncila vyroba cigaret

Rakouské odbory tvrdi, Ze uzavieni
vSech tabakovych tovaren v zemi je dusle-
dek ,,neodpovédné privatizacni politiky“
spolkové vlady pred vice nez 10 lety.

Pro méstecko Hainburg asi 50 kilometrt
vychodné od Vidné (tedy nedaleko hranic
se Slovenskem) to bylo jako blesk z ¢istého
nebe. Tabakovy koncern Japan Internati-
onal Tobacco (JTI) ozndmil, Ze rusi tamni
cigaretovou fabriku, patfici jeho rakouské
dcetiné firmé Austria Tabak.

Vyroba se pfesune do nékteré ,,vychod-
ni“ zemé, kde jsou nizsi naklady na pracov-
ni sily. Nejvétsim favoritem je Polsko.

»Pro nas je to hotova katastrofa. O praci
prijde 240 lidi a jenom na obecni dani jsme
od fabriky loni méli 500 tisic eur, fekl listu
Der Standard starosta méstecka.

Hainburskou tovarnu zalozil pred vice
nez 200 lety cisaf Josef II. Nyni je konec.

Rakousko ztraci svoji posledni vyrobnu ci-
garet. Od roku 2005 byly zru$eny tovarny ve
Schwazu, Fiirstenfeldu a pred dvéma roky
v Linci.

Tovarna v Hainburgu loni vyrobila
10 mld. kusti cigaret. Ale ani tento na prvni
pohled tctyhodny objem nestaci k ekono-
mickému preziti. ,,Museli bychom vyrabét
15 a jesté lépe 20 miliard kust cigaret ro¢-
né,“ uvedl hainbursky radni Jakob Horvath.

Japonci si v Rakousku ponechavaji vel-
koobchodni firmu Tobaccoland s 250 za-
méstnanci a také vyzkumné stredisko Oko-
lab (50 lidi).

Rakousky statni podnik Austria Tabak
v roce 2001 koupila britskd spolecnost
Gallaher. V roce 2007 ji ,,spolkl® Japan To-
bacco International. Kdyz Japonci prevzali
Tabak Austria, ponechali v Hainburgu ne-
jenom tradi¢ni vyrobu rakouskych cigaret
Memphis a Smart, ale také mezinarodnich

znacek jako napf. Benson & Hedges. Zhru-
ba 60 % produkce z vychodorakouského
méstecka se vyvazelo do ostatnich zemi EU.

Nejvys$si podil na rakouském trhu s ta-
bakovymi vyrobky loni poprvé ziskal ame-
ricky Phillip Morris International s 35,5 %,
byvaly statni monopol Austria Tabak drzi
34,5 %.

Spolkova vlada ve Vidni dava od faktické
likvidace rakouského tabakového priimyslu
ruce pry¢. Argumentuje, Ze nemuze zasa-
hovat do soukromého byznysu. Tabakové
fabriky v alpské republice podle vladnich
urednikd, ale i odborait, doplatily na roz-
sahlé pasovani kufiva. V Rakousku kouri
zhruba tretina dospélé populace a spotteba
se pohybuje kolem 17 mld. cigaret ro¢né,
z toho zhruba kazda pata nepodléha zdané-
ni. Statni kasa tak ro¢né prichazi nejméné
o 1,5 mld. eur.

.y

c
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Obchod

Evropsky obchod

Delhaize Group
expanduje do Srbska

Delhaize Group uzaviela smlouvu o koupi 100% podilu spolec-
nosti Delta Maxi Group, ktera na Balkané provozuje v péti zemich
priblizné 450 obchodii. Cena koupé je 932,5 mil. euro.

ransakce zahrnuje vlastnictvi nemovi-
Ttosti vice nez poloviny obchodt Delta

Maxi v Srbsku a sedm distribu¢nich
center. Delta Maxi provozuje $iroké portfo-
lio formatt potravinafskych prodejen, vcet-
né diskontnich obchodt Tempo Express.

V kombinaci s aktivitami v Recku a Ru-
munsku, se Delhaize stane diky akvizici fir-
my Delta Maxi jednim z nejvét$ich maloob-
chodniku v jihovychodni Evropé.

Delta Maxi si udrzuje

dominantni pozici

Delta Maxi Group, ¢ast srbského kong-
lomeratu Delta Holding Group, je nejvét-
$im maloobchodnikem v Srbsku, ktery ma
dominantni pozici. Trzni podil spole¢nosti
Delta Maxi na moderni potravinarské scé-
né predstavoval v roce 2010 okolo 19 %, na
rozdil od druhého nejvétsiho hrace Merca-
tor, ktery mél 5% podil.

Delta Maxi provozuje rozsahlé portfo-
lio zahrnujici priblizné 400 supermarketd,
malych prodejen, hybridnich hypermarke-
tt a konceptu cash & carry, vedle nékolika
nedavno otevienych diskontnich prodejen.
Klicovym formatem jsou malé prodejny
a supermarkety, které generuji priblizné
70 % obratu.

Portfolio prodejen spole¢nosti Delta
Maxi predstavuje dobry tah pro strategii
Delhaize Group v zemich stfedni a vychod-

ni Evropy, které se zaméfuji na rozvoj men-
$ich formatti ve velkych méstech a husté
zalidnénych oblastech.

Delta Maxi také expandovala do jinych
balkanskych zemi jako Bulharsko, Bosna
a Hercegovina, Cernd Hora a Albénie. A¢-
koli je jeji pritomnost na téchto trzich limi-
tovana do nékolika desitek obchodi v kaz-
dé zemi, nabizi Delhaize skvélou moznost.

Dobry obchod pro Delhaize,

ale...

Desetimilionova populace, predpoklada-
né obnoveni rustu spotfebitelskych vydajt,
dominantni postaveni Delta Maxi a absence
jinych zapadnich evropskych maloobchod-
nikd znamena pro Delhaize obrovskou pti-
leZitost.

Delhaize méd nyni vyhodu prvniho tahu
a je pravdépodobné, Ze se v regionu rychle
etabluje, aby si svou pozici na trhu upevnila
drive, nez prijdou dalsi obchodnici. Delha-
ize ocekava vyrazny rist trzeb a potencial
pro synergie z integrace novych trhtt do
svych stavajicich evropskych aktivit.

To vSe zdroven znamena zaroven velkou
vyzvu. Synergie dodédvek mezi Srbskem
a aktivitami Delhaize v sousednim Rumun-
sku a nedalekém Recku muze byt obtizna,
protoze Srbsko neni soudasti EU.

Srbskd vlada muze kontrolovat dovoz
zbozi ze zahrani¢i prostfednictvim dovoz-
nich cel ve snaze ochranit domaci vyrobce.
Kromé toho mohou zdlouhavé celni proce-
dury na hranicich jednotlivych zemi zptso-
bit potize pti fizeni dodavatelského fetézce.

Sourcing od domécich vyrobciti se mize
zdét jako dobry tah, protoze prace a vyrobni
naklady jsou v Srbsku velmi nizké. Nicméné
mnoho domadcich vyrobcti je ve vlastnictvi
Delta Holding Group, ktera kontroluje ma-
loobchod a trh s rychloobratkovym zbozim.
V momenté, kdy Delhaize za¢ne vyjednavat
s dodavateli a bude se snazit ziskat lepsi
podminky, by tak mohl nastat stfet z4jmu.

Dal$i vyzvou pro Delhaize bude rozvoj
vlastnich znacek. Protoze mistni dodavatelé
jiz ovladaji nékteré kategorie produktd, ne-
budou mit zdjem o kooperaci na privatnich
znackach. Prodejce by tak mohl skondit
pouze s omezenym sortimentem vyrobku
pod privatni znac¢kou ve svych obchodech,
protoze jejich dovoz z Recka nebo Rumun-
ska by byl prili§ drahy.

Spotrebitel ziska

Jednozna¢nym vitézem akvizice Delta
Maxi spole¢nosti Delhaize bude spottebitel.
Pokud se Delhaize podafi realizovat strate-
gii nizkych cen, jako tomu bylo v Rumun-
sku a Recku, do¢kd se srbsky spottebitel
zna¢ného poklesu cen potravin. Az dosud
vedlo dominantni postaveni Delta Maxi
k tomu, zZe ceny potravin v Srbsku pattily
mezi nejvyssi ve sttedni a vychodni Evropé,
a v nékterych kategoriich vyrobki byly do-
konce vyssi nez v Némecku.

Vyhlidky Delhaize v Srbsku

a na Balkané
Podnikatelské prostiedi v Srbsku se po-
doba tomu v Rusku, a proto musi Delhaize
Group udrzovat dobré vztahy s vladnimi
uredniky a zaroven spolupracovat s Delta
Holding. Pokud se to podati, bude mit ote-
viené dvere k vzkvétajici businessu - a to
nejen v Srbsku, ale v celém regionu.
Organicky rust fetézce, jakoz i potenci-
alni fuze a akvizice lokdlnich hracu, zajisti
rist trzeb v dlouhodobém horizontu a po-
sili trzni pozici vedle takovych konkurent,
jako je Carrefour nebo Schwarz Group.
Milo$ Ryba, senior analytik Retail,
Planet Retail

TOP OBCHODNICI NA BALKANE
OBRAT V ROCE 2011* (mil. EUR)
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Snidanovy sortiment jako prileZitost pro pestrost

Nabidnéte zakaznikum
tip na rodinnou snidani

Snidané patii tradicné mezi tfi nejvyznamnéjsi denni jidla a méla
by tvorit 20-25 % z celkové prijaté denni davky energie. Podle ak-
tudlnich prizkumii agentury Median snida
denné 61% ceské populace. -

pole¢nou snidani v rodinném kru-

hu se ve vSedni den doprava kazdy

den 23,6 % lidi, 2-3krat tydné 21,8 %
lidi, jak uvadi vysledky spole¢nosti Median
MML-TGI CR 2010 3. a 4. kvartal (21. 06.
2010 - 05. 12. 2010). V nedéli pravidelné
spole¢né snidd 47,6 % lidi.

Malokdo vi, ¢i spise si uvédomuje, ze vy-
nechdni snidané zvysuje naptiklad hladinu
cholesterolu v krvi, v dtisledku ¢ehoz stou-
pa riziko cukrovky nebo obezity. Diiraz je
kladen zejména na kvalitu, Cerstvost, vyva-
zené slozeni vyrobkl a pozitek z vyborné
chuti. V neposledni radé také lidé resi cas,
ktery stravi pfipravou snidané.

Oblibené jsou tzv. cerealni snidané, které
si fada spotrebiteltl vylep$uje rtiznymi dze-
my a marmeldadami. ,,V tomto sméru muiize
nase spole¢nost nabidnout Sirokou skdlu
»sladké nefesti“ od standardnich marmelad
a dZzemt az po vybérové BIO dzemy nebo
DIA - nizkokalorické dzemy vhodné nejen
pro diabetiky, ale pro vSechny, ktefi si chtéji
udrzZet $tihlou linii,“ fikd Marcela Mitacko-
va, Feditelka marketingu spole¢nosti Hamé.

Akce propagujici prljemnou snidani s Penamem v prodejné
Brnénka na Purkynoveé ulici.

Ti, ktefi maji radi vy-
datné snidané, sdéhnou casto po jednom
z nejoblibenéjsich snidanovych pokrmi -
po pastice. ,,Dnes si mohou pochutnat ne-
jen na téch, které maji vyhody, Ze dlouho
vydrzi doma ve spizi, ale i na chlazenych
pastikdach Vesela Pastyika, jejiz prode-
je se neustale navysuji. Jednou z pri¢in je
i neustala obména receptur, nabidka stale
novych prichuti a poutavy design baleni,”
uvadi M. Mitédckova.

Ti z nas, ktefi chtéji posnidat jen lehce,
jisté nepohrdnou ovocnou snidani ve formé
rtznych druht ovocnych presnidavek, které
kupuji maminky nejen pro déti, ale jak rada
z nich priznava, i pro ostatni ¢leny rodiny.

,»T1, co nechtéji naptiklad z ¢asovych du-
vodt snidat doma, maji moznost si po cesté
do préace zakoupit nékterou ze ti{ fad nasich
baget a sendvic¢t pod zna¢kou Hamé Life

Style, Simply Fresh
¢i Apetit. Obzvlaste
sendvice jsou stale
oblibenéjsi,“ dopl-
nuje M. Mitackova.

Podle Jana Tep-
lého, marketingo-
vého a obchodniho
reditele Madety, lze
v pripadé snidano-
vého  sortimentu
mluvit o dvou tren-
dech. Tim prvnim
je convenience,
tykajici se hlavné
vSednich dni. Pro
vétsinu domdcnos-
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ti je z ¢asového hlediska podstatné vyte-
$it snidani rychle a jednoduse. Nejsou-li
v rodiné malé déti, velmi casto je k snidani
podéavan zékys nebo jogurtovy ndpoj. Sni-
dat ve spéchu sice neni nejvhodnéjsi, ale
je lepsi aspon néco snist nez jit do skoly
nebo prace s prazdnym zaludkem. Druhym
trendem je klasicka, tradi¢ni snidané, kdy
si na sebe rada rodin predev$im o viken-
dech udéla cas a snida spole¢né.

»Nasi zakaznici maji velky zajem o zaky-
sy a podmasli, které jsou vyborné samotné,

ale i v kombinaci s ceredliemi.
Z ostatnich vyrobkia jsou
3 velmi oblibené vSechny
, prichuté syra cottage,
smetanové krémy Lipd-
nek, Jihoceskd lahtidka,
tradi¢ni jogurty, Zervé i ta-
vené syry, vyjmenovava J. Teply.

»Za pozitivni lze povazovat postupny
trend ke zdravéj$imu stravovani, tedy i ke
zdravéj$im snidanim. Nabidka by ovSem
mohla byt pesttejsi co do $ife sortimentu,
ale i z pohledu ceny - kvality. Neplati vzdy,
ze za vys$i regdlovou cenu ziskdvam ja-
kostnéjsi produkt,” fikd Pavel Helesic, Key
Account Manager spole¢nosti Racio.

V soucasné dobé se dbd nejen na vydat-
nost, ale i na pestrost, zajimavost a zdravi
prospésnost snidané. ,Nase mlékarna se
vydala cestou nabidnout nejen standardni
Chocenska pomazankova masla vyuzivana
hojné pro snidané, ale oslovit i skupiny lidi,
ktefi se vice zaméruji na vyzivové hodnoty
snidané. Témto zékaznikiim jsme nabidli
odleh¢ené pomazanky ve slané i sladké ver-
zi,“ uvadi ing. Pavel Marek, hlavni manazer
pro marketing a obchod ve spolecnosti
Chocenska mlékarna. Nejzadanéjsi z na-
bidky mlékarny je neochucené Choceiské
pomazankové maslo a neochuceny rodinny
Chocensky smetanovy jogurt Max.

Komunikace v misté prodeje
»Domnivam se, Ze v tomto pripadé
uméji obchodnici komunikovat pomérné
zdatné a nevidim tu prostor pro vyrazné
zlepSeni. Na rozdil od sektoru krajenych
syrt ¢i prezentace vin, kde je stale jesté co
vylep$ovat,“ hodnoti J. Teply z Madety.
»Komunikace v misté prodeje je u sni-
danového segmentu klasickd - nevidime
zasadni rozdil od jinych kategorii. Coz je
patrné chybou, protoze potencial zdravého
stravovani neni plné vyuzity. Vychdzime
z fokusu nasi populace - nadvahou trpi
az tretina Cechl, a to v¢etné déti. Jde tedy
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o nalezeni cesty, kterd oslovi dal$i nové
spottebitele, rika P. Helesic.

LVyrobci tzv. snidaniového sortimentu
velmi aktivné komunikuji ATL i BTL ak-
tivitami. V obchodech vidime dostate¢né
mnozstvi POS a POP materialt. Témér
v kazdém televiznim reklamnim bloku na-
jdeme spot tykajici se snidaniového progra-
mu a lifestylové ¢asopisy si bez této inzerce
nedovedeme ani predstavit,“ komentuje si-
tuaci M. Mitackova.

»Snidanovy sortiment u nas zakaznik
vyhledava velmi casto. Je to déno tim, ze
jsme tzv. obchod na rohu, a ,Vas dobry
soused*, ktery zajistuje svou ptidanou hod-
notou ve formé Cerstvosti a kvality nabize-
ného sortimentu - maximalni uspokojeni
potieb svych zakazniki. Kazdy nas zakaz-
nik vi, ze muze vyuzit vlastniho nakupni-
ho kosiku a pfijit si k ndm nakoupit i tfeba
v backordach, co pottebuje.

Jako moznost pridané sluzby k rychlé
snidani jsou pro zakazniky v nasich pro-
dejnach zajistény automaty na kavu a také
vybudovana kavarna pfimo v prodejné,
kde si mohou v klidu posedét a vychutnat
si snidani v pfijemném prostiedi a kolekti-
vu. Zde je také zakazniktim zajisténo $iroké
portfolio ¢erstvého sortimentu.

CO SNIDATE VE VSEDNI DEN? (v %)

kava/caj/mléko 65,5
slané pecivo namazané maslem 36,0
(a ptipadné oblozené)

jogurt 29,8
slané pecivo namazané 25,7
margarinem/rostlinnym tukem

(a ptipadné oblozené)

sladké pecivo 22,8
musli/cereélie/vlocky 15,1
slané pecivo nenamazané 14,8
ale oblozené

ovoce/zelenina 14,7
vajitka/parky (tepla slana snidané) 13,0
slané pecivo suché 12,4
susenka/oplatka 79
palacinky/livance 4,1
(tepld sladka snidané)

neuvedeno 2,9
vlbec nic 1,8

Pramen: MEDIAN, Market&Media&Lifestyle - TGI,
3. kvartal 2010 a 4. kvartal 2010

Snidanova nabidka je ¢asto podpotfena
i spole¢nou akci Brnénky a Penamu - Sni-
dejte s Penamem - kde hostesky nabizi sni-
daniova menu,” predstavuje Milog Skrdlik,
jednatel spole¢nosti Brnénka, moznou va-
riantu snidané.

Foto: Spar OS

Zakaznici Brnénky nejvice kupuji sladké
rozpékané pecivo, celozrnné pecivo, jogur-
ty, kefirové mléko, vyrobky studené ku-
chyné (chlebicky, oblozené bagety, salaty),
ovoce a zelenina.

»Spottebitel i ve snidanovém sortimen-
tu z velké vétsiny voli sviij vybér potravin
predev$im podle ceny a nakupuje velké
mnozstvi vyrobki hlavné v akcich. Naopak
moznou protivéhou viidi této obchodni po-
litice, mtize byt nabidka vyrobki od regio-
nélnich dodavateli, vysokd kvalita a Cers-
tvost vyrobkd, pfijemna ndkupni atmosféra
a prosttedi prodejen, vstficny, mily a profe-
siondlni pristup personalu, apod.,“ hodnoti
situaci na trhu M. Skrdlik.

~Celkové lze konstatovat, ze v ramci vy-
voje v poslednich letech nedochazi k zad-
nym dramatickym zménam. Nepochybné
stale existuji zastanci klasickych snidani
v podobé chleba ¢i peciva spolu s néjakym
napojem. Nejvyss§i nartst u nas vykazuji
zapékané miisli s pridavkem ovoce. Ved-
le tradi¢nich znacek maji zdkaznici zajem
o cenové pifznivé privatni znacky. Zajem
stoupd vSeobecné o cornflakes, ceredlie
a ty¢inky, nicméné vzhledem k odprodeji
klasického peciva nelze jednozna¢né po-
soudit, zdali dochdazi ke zméné v oblasti
snidanového sortimentu,” vysvétluje Mi-
chael Sperl z Kauflandu.

V Bille je celoro¢né nejprodavanéjsim
zbozim cerstvé pecivo, hlavné rohliky.
Ceredlie a misli jsou na vzestupu, ale je-
jich obliba v ¢eskych domacnostech stile
nedosahuje obliby peciva s nejriiznéj$imi
prilohami. Za posledni rok nejvice narostly

prodeje ruznych druhti zapékanych miis-
li Nase bio a také cornflakes této privatni
znacky. ,,Podle véeho to vsak souvisi spise
se stoupajici oblibou produktt v biokvali-
té nez se zménou spottebitelského chovani
v oblasti snidanového sortimentu. Mysli-
me si, Ze spiSe neZ cena maji na zédkazni-
ky v tomto sortimentu vliv jejich obecné
zvyklosti a stravovaci navyky,“ hodnoti trh
Gabriela Bechynska, medialni zastupkyné
spole¢nosti Billa.

Zakaznici hypermarketd Interspar a su-
permarkett Spar ocenuji hlavné jednodu-
chost a rychlost pripravy pokrmu, velkou
fadu prichuti a také zdravotni benefity. Ob-
libu si ziskaly cerealie, které vSechny poza-
davky zdravé vyzivy spliuji. Zakaznici si
oblibili kukuti¢né lupinky cornflakes nebo
détské ceredlie. Tento segment je i nejvi-
ce marketingové podporovan dodavateli.
Mezi dalsi oblibené produkty patfi miisli.

Spar COS nabizi snidatiovy sortiment
pod nékolika privatnimi znackami, které
jsou mezi zakazniky hypermarketd stale
oblibenéjsi, coz dokazuje i jejich meziro¢ni
nartst. Brandové produkty kupuji zdkazni-
ci ¢asto pod nétlakem reklamy.

Eva Kldnovd

.

Kdo, co a kde snida?

Novinky 2011

CO SNIDATE O VIKENDU? (v %)

kava/¢aj/mléko 61,1
sladké pecivo 31,4
slané pecivo namazané maslem 30,8
(a pripadné oblozené)

vajicka/parky (tepla sland snidané) 28,1
slané pec¢ivo namazané 24,8
margarinem/rostlinnym tukem

(a pripadné oblozené)

jogurt 18,5
slané pecivo nenamazané 15,4
ale oblozené

ovoce/zelenina 14,7
musli/cereélie/vlocky 11,4
slané pecivo suché 11,0
palacinky/livance 9,5
(tepld sladka snidané)

susenka/oplatka 8,1
neuvedeno 4,2
vibec nic 3,0

Pramen: MEDIAN, Market&Media&Lifestyle - TGI,
3. kvartal 2010 a 4. kvartal 2010
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Exotika v ¢eské kuchyni

Z dovolené si
vozime i chute

Foto: Anecoop

Stale vice zakaznikl hleda zpestieni svého jidelnicku. Po navratu
zdovolené se rozhlizime v prodejné potravin, zda ,tu dobrotu, co
nam tak chutnala” nahodou nemaji.

»Z naseho pohledu vidime trend v pri-
bézném rozsifovani nabidky na trhu, ktery
trva jiz nékolik let a zfejmé bude i pokra-
¢ovat, i vlivem ochoty obchodnich fetézcti
tyto speciality zafazovat do svych portfolii.
Dle naseho nazoru je momentalné nejvice
v kurzu kuchyné japonska, zdjem o nade
sushi ingredience jako sushi ryzi, wasa-
bi pastu, rtizovy zazvor, sdjovou omacku,
moiskou fasu, sushi ocet nebo bambuso-
vou podlozku prudce stoupa.

Jiz fadu let je bestselerem na$i nabid-
ky sladka chilli omdcka na kufe prémiové
thajské znacky Exotic Food, vysoké pro-
deje vykazuji asijské nudle, at jiz pSeni¢né
nebo ryzové, stale vys$si poptavku zazna-
menavame po uslechtilych druzich ryze
- jasminové a Basmati, stejné tak i ¢inské
séjové omacky a marinady znacky Pearl
River Bridge. Pro leto$ni rok jsme pro mi-
lovniky grilovani pripravili tfi pikantni
omacky britské znacky Encon,” uvadi Mi-
chal Feitl ze spole¢nosti EW.Tandoori.

Vs

,ODblibé se tési ovoce s pridanou hodno-
tou, tedy nové odrudy jiz znamého ovoce,
které jsou ale chutnéjsi nebo se snadnéji
konzumuji. Tak naptiklad extra sladké od-
riidy ananasu s niz§im obsahem tfislovin
a vy$sim obsahem cukru prakticky vytla-
¢ily donedavna nejodvazenéjsi odridu
Cayen. Stale vice se prodavaji bezsemenné
(tzv. bezpeckové) odriidy hroznového vina
nebo melount. Na c¢eském trhu se obje-
vuje zlaté kiwi s tenkou a ,nechlupatou®
slupkou, které se konzumuje celé. Zacinaji
se prodavat zrald manga a avokada s plné
rozvinutou chuti a ke konzumaci vhodnou
strukturou.

Prestoze v prodejich znackového ovoce
Chiquita hraji prim banany, dobfe se pro-
davaji také extra sladké ananasy Chiquita
a z kategorie convenience bych zminila
chlazené cerstvé koktejly Chiquita smoo-
thies v péti ovocnych kombinacich.

Na leto$ni rok jsme jako novinku pfi-
pravili cerstvé krajené ovoce Chiquita pro

OOH sektor. Anansova tyc¢inka a ovocny
kelimek s kousky ananasu, jablka a hrozno-
vého vina (bez seminek) jsou k dostani jiz
od dubna v celé siti Mc Donald’s,“ uvadi
Mirka Skrabalové ze spole¢nosti Chiquita.

Znacka Rio Mare si pochvaluje dlouho-
dobé velky zdjem Cechi o italskou kuchyni
a veskeré suroviny ¢i ingredience s ni spo-
jené. Obliba italskych pokrmu tkvi v jejich
rychlé pripravé, kterou uvitd v dne$ni dobé
kazdy. Zajmu o italskou gastronomii na-
hrava také celospolecensky trend zdravého
zptisobu stravovani. Lidé se u¢i pouzivat ve
své kuchyni olivové oleje, dbaji na prijem
dostate¢ného mnozstvi ovoce a zeleniny
a mysli na vyznam pfijmu rybiho masa.
Pokrmy italské kuchyné jsou zdravé, chut-
né, jejich priprava je jednoducha, vyuziva-
ji kvalitnich surovin a ve vét§iné pripadu
jsou nutri¢né vyvazené.

VYHLEDAVATE PO NAVRATU Z DOVOLENE
POTRAVINY V OBCHODECH, KTERE JSTE
V ZAHRANICI JEDLI A OCHUTNAVALI
(RECKA, ITALSKA KUCHYNE APOD.)?
Navstévnici portélu AkcniCeny.cz odpovidali

o pro Casopis Retail Info Plus

24,66 % Q@ 51,03 %

24,32 %

ano jen prilezitostné ne

Na ¢eském trhu jdou nejvice na odbyt
tundkové steaky Rio Mare v olivovém ole-
ji, tunakové salaty Rio Mare Insalatissime
a krémy Rio Mare Paté. ZvySuje se zdjem
o konzervovana rajc¢ata Valfrutta, u nichz
spotiebitelé postupné objevuji mnoho-
stranné pouziti v kuchyni. Rostouci pocet
zakaznikil maji také extra panenské oleje.

Letos uvede znacka Rio Mare na cesky
trh dvé novinky. Jednou z nich je tunakovy
krém s obsahem cerstvého syra typu Zer-
vé (20 % hmotnosti), ktery je k dostani od
kvétna tohoto. Druhou novinkou je Rio
Mare Sandwich, tunakové kousky ve dvou
variantach. Vyrobek je uréen k ptipravé
sendvici.

»Nejoblibenéjsimi exotickymi artikly
jsou v Bille dlouhodobé rtizné druhy ovo-
ce: predev$im banany, dale ananasy, kiwi
a podobné. Na zakladé prani nasich zakaz-
nikd proto nabizime napriklad také mix
Cerstvého krijeného ovoce se znanym
podilem exotickych druht. Z exotického
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sortimentu nabizime také Cerstvé sushi,
oblibu maji i exotické, napiiklad thajské,
oméacky a dochucovadla.

V uplynulych mésicich jsme do prodeje
zavedli nékolik fair trade produktt z vétsi-
nou exotickych zemi. Jde o vanilkové lus-
ky, ¢okoldadové ty¢inky, kakao a mlé¢nou
¢okolddu. Do budoucna pocitame s po-
stupnym roz$ifovanim této rady produktii
spravedlivého obchodu a véfime, Ze uspéje
i u spotrebitelt,“ uvadi Gabriela Bechyn-
ska, medidlni zastupkyné spole¢nosti Billa.

Kdo je typickym

zakaznikem?

A kdo je typickym zdkaznikem tohoto
sortimentu? Podle G. Bechynské naptiklad
exotické ovoce nakupuji zakaznici prife-
zové. Exotické omacky i sushi vsak podle
prizkumu tohoto obchodniho fetézce za-
jimaji spiSe mladsi generaci a rodiny s dét-
mi, kde radi vari.

V prodejnach regiondlniho obchodniho
fetézce Brnénka nakupuje ,exoticky® sor-
timent podle Miloge Skrdlika, jednatele fe-
tézce, predevs$im zdkaznik stfedniho véku.
Ten vyhledéva ptidanou hodnotu vyrobku
ve formé pribéhu, popisu vyroby téchto
vyrobkd, historie, i naptiklad doporuce-
ni ze strany prodejny, Ze jde o vyjimecny
a velmi kvalitni vyrobek, atd. Dlouhodobé
nejzadanéjsi jsou v prodejndch retézce Br-
nénka fecké a §panélské olivy, fecké a §pa-
nélské olivové oleje, ¢inska dochucovadla,
francouzské hoicice, syry ze Svycarska,
Holandska a Némecka nebo belgické ¢oko-
lady a pralinky.

~Exotika” potfebuje vice

informaci

O tom, zda si zéakaznik jemu nezndmou
exotickou novinku koupi nebo ne, rozho-
duje 1 mnozstvi informaci, které o vyrob-
ku ma - nebo mutize ziskat primo na misté
prodeje. Najdou zakaznici v obchodé do-
statek informaci o tom, jak danou potravi-
nu upravovat ke konzumaci?

»Zde vidime velky prostor pro zlep$eni.
Vétsina nasich vyrobkd je sice opatfena na-
vodem k pouziti, nékteré obsahuji i zaklad-
ni recept, na nasich webovych strankach
lze najit thajskou kucharku, organizujeme
i ochutnavky exotickych specialit pfimo
v obchodnich sitich, nicméné na informo-
vanosti nasich zdkazniki musime déle pra-
covat,“ rika M. Feitl.

ek

Kam do zahranici?

Aékoli Cesi loni cestovali celkové méné, pocet cest do jiznich pFi-
moiskych zemi neomezili. Trzni podily v cestach tuzemcti ztracely
Chorvatsko, Slovensko a Recko, zajem rostl o Egypt, Turecko, Italii

a Spanélsko.

roce 2010 uskute¢nili Cesi nejméné

del$ich zahrani¢nich cest od roku
2006. Na viné sniZzeni poctu cest proti
predchozimu roku o 5 % bylo ziejmé ze-
jména promitani finan¢ni krize do pené-
zenek domacnosti.

Zahrani¢ni pobyt Cechtim letos me-
ziro¢né zlevnil relativné k tuzemskému
03 %. Ke zlevnéni doslo viici véem 13 nej-
navstévovanéj$im zemim, a to diky posi-
leni ¢eské koruny. Nejvétsi skok v kupni
sile koruny byl zaznamenan v Egypté
a v Turecku, jak uvadi Studie kupni sily,
kterou v kvétnu uvefejnila spole¢nost
UniCredit Bank CR a jejimz autorem je
Pavel Sobisek.

Mezi dvandctkou zemi sledovanych
v souvislosti s cestami tuzemcti zustavaji

ristek cest stabilizoval treti pozici Italie
v tomto zebricku destinaci.

Ze zemi, kam Cesi necestuji za krasami
mori, déle upadl zajem o v poradi dru-
hé Slovensko. Propad zaznamenala také
Francie, relativné stabilni naopak ztistaly
pocty cest do Némecka, Rakouska a Ma-
darska.

Pro leto$ni rok je tfeba pocitat s vy-
raznéj$imi presuny zajmu Cechii v ramci
skupiny ptfimoiskych zemi, a to hlavné
kvali slozité politické situaci na severu
Afriky.

Pramen: Studie UniCredit Bank CR

NEJOBLIBENEJSI ZAHRANICNI
DESTINACE V ROCE 2010 [ |
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nejlevnéjsi  Bul-
harsko a nejdrazsi
Francie. Pocet zemi
s nizéi cenovou hla-
dinou oproti ceské
se roz$ifil na pét,
coz jsme dosud ne-
zazili.

Destinaci  ¢islo
jedna ziistalo v roce
2010 Chorvatsko,
ovSem s podstatné
mens$im naskokem
nez v roce 2009.
Ztratu utrpélo také
Recko, i kdyz si
uchovalo v poradi
¢tvrté misto. Hlu-
boko vzadu zustalo
Tunisko, o néjz se
zédjem propadl uz
v minulych letech.
Poptavka naproti
tomu prudce na-
rostla po Egyptu,
ktery se v zebricku
zemi vy$vihl na
paté misto. Velky
skok vzhiru zazna-
menalo i Turecko.
O néco mensi pri-
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Mlékarensky vyrobek roku

Absolutnim vitezem
je karamelizované mléko

Soucasti oslav Svétového dne miéka bylo i vyhlaseni vitézl sou-
téze o Mlékarensky vyrobek roku. Jiz devatého rocniku se ztcast-
nilo 23 tuzemskych vyrobci. Absolutnim vitézem se stalo Salko
Karamel, karamelizované zahusténé plnotu¢né mléko z Mlékarny

Hlinsko.

odnoceno bylo celkem osm kate-
H gorii: konzumni mléka a smetany,

kysané mlééné vyrobky, jogurty,
masla a mlé¢né pomazanky, tvarohy a tva-
rohové vyrobky, syry pfirodni, syry tavené
a kategorie mlé¢nych specialit. Do soutéze
bylo prihlageno 52 vyrobkii od 23 vyrobct.
Absolutnim vitézem se stalo Salko Kara-
mel, karamelizované zahusténé plnotuéné
mléko z Mlékarny Hlinsko.

Do soutéze byly zarazeny vyrobky uve-
dené na trh od 1. dubna 2010 do 31. bfez-
na 2011. Nejvyssi ocenéni ,,Mlékarensky
vyrobek roku® ziskaly nejenom vyrobky
z tradi¢nich ¢eskych mlékdren, ale rovnéz
jeden vyrobek z tzv. farmarského zpraco-
vani.

Udéleny byly rovnéz tfi ceny médii,
o kterych rozhodli Zurnalisté. Hodnotici
komise slozené z 15 nezavislych odborniku
konstatovaly velmi dobrou kvalitu vSech
pfihlasenych vyrobkt, ale pokud se tyka
inova¢niho prinosu, jednalo se vesmés jen
o zmény v baleni a vzhledu vyrobkd, nova
ochuceni, ale také o moderni trend konve-
nience. Pozornost porotcti byla zamérena
rovnéz na stranku legislativni, zda jsou vy-
robky nalezité oznacovany a spotfebitelim
tak poskytovany veskeré potrebné infor-
mace o potraviné.

Hitem se staly tzv. farmarské
vyrobky a vyrobky pro déti

Leto$nim moédnim hitem se staly tzv.
farmarské vyrobky regionalniho charakte-
ru a vyrobky urc¢ené predevsim détem.

Vysledky akce ,,Mlékarensky vyrobek
roku 2011“ byly za pritomnosti zastup-
ci vefejného zivota, médii a samoziejmé
odbornikd a manazerd mlékarenského

pramyslu vyhldSeny 24. kvétna na spo-
lecensko-odborné akci ,Oslava mléka“
v kongresovém Studijnim a informac-
nim centru Ceské zemédélské univerzity
v Praze — Suchdole. Zde si také spole¢né
cesti mlékari, zemédélci a fada pozvanych
hosttt z vefejného Zivota, akademického
prostiedi, vyzkumnych astavi, odbornych
$kol a novinafské obce pripomnéli letosni
»Svétovy den mléka®, ktery se na podnét
Mezinadrodni mlékarské federace slavi ka-
zdoro¢né jiz od roku 1957.

JEKArNE nnans

Foto: Eugenie Linkova

Absolutnim vitézem se stalo Salko
Karamel, karamelizované zahusténé
pInotu¢né miéko z Miékarny Hlinsko.

Prezident Agrarni komory Jan Veleba ve
svém vystoupeni uvedl, ze Ceska republi-
ka neni kviili neustalému snizovani stavu
mlé¢ného skotu jiz sobésta¢na v produkei
mléka a ¢ast této suroviny musi dnes do-
vazet. Loni také podle prezidenta Cesko-
moravského svazu mlékarenského Jitiho
Kopacka po nékolika letech ristu poklesla
spotieba mléka o 2,3 %.

Lidé omezovali predevsim spotfebu
konzumniho mléka, ale také fermentova-
nych vyrobki ¢i tavenych syrt. Jako pozi-
tivni svaz hodnoti zejména rostouci spo-
tfebu vyrobki s vyssi pfidanou hodnotou,
jako negativni naopak dale vzriistajici podil
dovozovych vyrobki na spotiebé, ktery cel-
kové dosahl jiz 39 %, u syrt dokonce 44 %.
Pijeme méné mléka nez je
prumér EU

Kazdy obyvatel CR loni v priméru vypil
58 litrt konzumniho mléka. Jeho spotfeba
je v Cesku pod primérem EU, ktery v roce
2009 cinil 64,5 litru na osobu. Pomyslny
zebricek vedli Irové a Estonci se 140 litry
mléka na hlavu.

Cesi za zbytkem Evropy mirné zaostd-
vaji také ve spotiebé zakysanych vyrobkd,
jejichz spotieba v CR loni doséhla 16,2 ki-
logramu, z ¢ehoz témér 10 kg predstavova-
ly jogurty.

Naopak ve spotfebé syru a tvaroht jiz
tuzemci EU dohnali, pfesto se zdaleka ne-
mohou vyrovnat nejvét$im jedlikim syrt
a tvaroht, jimiz jsou s vice nez 30 kilogra-
my ro¢né Rekové.

Naopak, nadprimérné se v Cesku kon-
zumuje maslo, jehoz loni i predloni lidé
v praméru snédli kolem péti kilogramt za
rok.

Program Bilé Plus ma zvysit

spotrebu mléka

Agrérni komora CR chce spotiebu mlé-
ka a mlé¢nych vyrobka opét zvysit. Proto
v tijnu zahdjila program Bilé plus. Program
je trilety s podporou 9,3 mil. K¢. Propagac-
ni kampan je financovana z prostredka Ev-
ropské unie i narodnich zdroju.

Jan Veleba zaroven vyzval producenty
mléka a zpracovatele k zahdjeni dialogu
a hleddni reSeni, aby byl dosavadni nega-
tivni vyvoj zastaven. Agrarni komora je
pripravena napomoci k jeho reseni.

V ramci projektu zacaly naptiklad
v ptilce kvétna ve vybranych méstech CR
ochutnavky mléénych vyrobkd, které se
uskute¢ni u vybranych supermarkett fe-
tézce Billa, ktery s komorou na nékterych
projektech spolupracuje.

»Zajemci o ochutnavku budou mit moz-
nost porovnat mléko plnotu¢né, polotu¢né
a nizkotucné, jogurty klasické (krémové)
a selské, které zraji v obalu,“ uvedl prezi-
dent Agrarni komory.

Alena Addmkovd
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Produkty

MLEKARENSKY VYROBEK ROKU 2011 OCENENE VYROBKY - hodnoceni odbornymi komisemi

Poradi | Vyrobek Prihlasovatel Bodové

ohodnoceni

Konzumni mléka a smetany (udéleny pouze 2 diplomy)

1. St.Pierre kozi mléko pasterované Jan Mastalit - St.Pierre 78,7

2. Condé neslazené zahusténé plnotu¢né mléko BOHEMILK a. s. 72,3

Kysané mlééné vyrobky (kromé jogurttl)

1. Florian Active-drink, hruska-hrebicek OLMA a.s. 84,0

2. Florian Active-drink, hruska-hrebicek OLMAa.s. 83,3

3. Activia ndpoj — ananas/mandarinka DANONE a. s. 79,3
Jogurty

1. Jogurt Delikatesse - visen HOLLANDIA Karlovy Vary a. s. 86,3

2. Jogurt Delikatesse — ananas HOLLANDIA Karlovy Vary a.s. 84,0

3. Jogurt Delikatesse - cokolada HOLLANDIA Karlovy Vary a.s. 82,3
Masla a mlécné pomazanky (udéleny pouze 2 diplomy)

1. FIT LINE Natur Chocenska mlékarna a. s. 85,5

2. FIT LINE rybi Choceniska mlékarna a. s. 79,5
Tvarohy a tvarohové vyrobky (udélen pouze 1 diplom)

1. Matylda malinova - tvaroh s jogurtem bio Polabské mlékérny a.s. 76,5
Ptirodni syry

1. Balkansky syr 1 kg — easy open Mlékarna Polna spol.sr. o. 85,2

2. Syr pro déti MILTRABss. 1. 0. 77,8

3. Trek Cheese NET Kralovice spol.sr. o. 73,7
Tavené syry a tavené vyrobky (udéleny pouze 2 diplomy)

1. Tavené syrové kulicky LAKTOS a.s. 86,5

2. Maslovy syr MORAVIA LACTO a. s. 83,5
Speciality (udéleny pouze 2 diplomy)

1. Salko karamel - karamelizované zahusténé slazené pInotu¢né mléko MIlékarna Hlinsko s.r. o. 93,7

2. Caramelo Condé - karamelizované zahusténé slazené plnotu¢né mléko | BOHEMILK a. s. 92,8

Salko karamel - karamelizované zahusténé slazené pIinotu¢né mléko Mlékarna Hlinsko s.r. o.

MLEKARENSKY VYROBEK ROKU 2011 OCENENE VYROBKY - hodnoceni novinati a zastupci obchodu
Z vybérového kola postoupily v jednotlivych kategoriich tyto vyrobky:

Konzumni mléka a smetany Farmarské mléko MILTRABss. 1. 0.

Kysané mlécné vyrobky (kromé jogurtu) Farmaisky zakys MILTRABss.r. 0.

Jogurty Florian Active — drink, merurika-konopné seminko | OLMA a.s.

Masla a mlécné pomazanky Farmaiské maslo Mlékarna Hlinsko s.r. o.
Tvarohy a tvarohové vyrobky Farmarsky tvaroh jemny MILTRABss.r. 0.

Pfirodni syry Sedlcansky vyhendak Povltavské mlékarny a. s.
Tavené syry a tavené vyrobky Maslovy syr MORAVIA LACTO a. s.
Mlécné speciality Maskar z Polné Mlékarna Polna spol.sr. o.

Ve finalnim kole byly jako tfi nejlepsi vyrobky vybrany a cenu médii obdrzely:

1. Maslovy syr MORAVIA LACTO a. s. 17 b.

2. Maskar z Polné Mlékarna Polna spol.sr. o. 14 b.

3. Farmarsky zakys MILTRA B s.r. 0. 11b.
Ing. Jiti Kopdéek, CSc. Doc. Ing. Ladislav Curda, CSc.
Ceskomoravsky svaz mlékdrensky Ustav technologie mléka a tuki VSCHT Praha
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Produkty

Cerstvé versus mrazené

Mrazene kopiruje
trh s potravinami

Mrazenou zeleninu a mrazené
ceskych domacnosti.

razenou zeleninu pouziva podle
M pruzkumi spolecnosti Median
vice nez 75 % ceskych domac-
nosti. Nejéastéjsi frekvence pouziti je
2-3krat mési¢né. Mrazené rybi vyrobky
pouzilo v poslednich 12 mésicich vice nez
76 % domacnosti. Nejcastéji je konzumuji
2-3krat mésicné. Opacna situace je v ka-
tegorii balend chlazend a mrazena pfipra-
vena jidla (mimo pizzy). Tyto
vyrobky v poslednim roce po-
uzilo 21,2 % domadcnosti a na-
opak celych 78,8 ne. Z hlediska
dotazovanych znacek je patrné,
ze zékaznici reaguji i na znac-
ky, které uz casto na naSem
trhu ani nejsou k dispozici.
»ooucasny vyvoj v mraze-
ném sortimentu kopiruje cel-
kovy trh s potravinami, tedy
stagnace pokud ne pokles (ale-
spon v hodnoté zbozi), pro-
dej levnych polozek je celkem
stabilni, ale znackové vyrobky
se prodavaji jen v akcich,“ cha-

n——

rybi vyrobky kupuji tfi ctvrtiny

je dalsi z trendt trhu,“ uvadi Zdenék Kvin-
ta ze spole¢nosti Dr.Oetker.

Trendy na trhu mrazeného

zbozi o¢ima obchodnikai
»Lidé stale vice davaji prednost Cers-
tvym potravinam pfed mrazenym zbozim.
To je ale patrné uz radu let a my na to sa-
moziejmé reagujeme a nabizime ¢im dal

rakterizuje situaci na trhu Jifi
Minaf ze spole¢nosti Frosta.

Hotovym mrazenym jidlim
vévodi pizza

Dlouhodobé je nejprodavanéjsi znackou
na trhu mrazené pizzy je Dr.Oetker Risto-
rante. Nejvétsim trendem, ktery ovliviiuje
nakupni chovani spotfebitelt v sortimen-
tu mrazené pizzy je ponékud uspécha-
ny ,moderni Zivotni styl“ a obliba pizzy
obecné. ,Proto ocekdvame i nadale rust
spotfeby mrazené pizzy. Diky aktivitim
Dr.Oetker o¢ekavame zvysené prodeje ne-
predpecéené pizzy na trhu: Dr.Oetker Casa
di Mama, kterd je kvalitativné jedine¢nym
vyrobkem na trhu. I toto je jeden z dal$ich
krokiti k vétsi a vétsi akceptaci pizzy na ten-
kém tésté, kterd jiz tvori vétsinu trhu, coz

Foto: Shutterst

tim vice pravé Cerstvych potravin na tkor
mrazenych.

Obecné je nejsilnéjsim mrazenym zbo-
zim zmrzlina. Ta samoztejmé vede v let-
nich mésicich. Z hlediska obliby nasleduje
mraZena zelenina a ryby,“ uvadi Gabriela
Bechynskda medialni zastupkyné spole¢-
nosti Billa.

Podle Davida Kolafe, mluvé¢iho fetézce
Penny Market, vedou tradi¢ni ¢eské znac-
ky a privatni znacka Rios.

Michael Sperl, Kaufland: ,,Zajem zakaz-
nikd o tuto kategorii stoupd. Zakaznici radi
kupuji mrazené ¢ili dlouho trvanlivé pro-
dukty, zejména se jednd o hranolky, mraze-
nou zeleninu a ryby. Zmrzliny jsou spise se-
zénnim zbozim,“ charakterizuje vyvoj trhu
Michael Sperl, ze spole¢nosti Kaufland.

Roubikovd Jaroslava za Jednotu spo-
tiebni druzstvo Ceské Budéjovice uvadi:
»V soucasné dobé se neustale zvysuje pro-
dej chlazeného sortimentu oproti mraze-
nému. Nakup mrazenych vyrobki je spise
dle nabidky a ceny, kde cena ovlivni nakup
na dobu, kdy je zakaznik ochoten zakoupit
produkt s védomim, Ze ho muze uskladnit.

Pokud jde o mrazené produkty — polo-
tovary, hotova jidla, jsou v oblibé tradi¢ni
polotovary plnéna paprika, bramborové
knedliky s néplni, ¢i sladka jidla. Neméné
je v oblibé té7 pizza, jako kompletni druh
jidla dle chuti zakaznika.“

Ridi se i vtomto sortimentu

zakaznik primarné cenou?

Gabriela Bechynska, Billa: ,Nase vlast-
ni znacka Clever, ktera nabizi kvalitni
vyrobky za nejnizéi ceny, je u zakaznikl
v tomto segmentu jednoznac¢né nejoblibe-
néjsi. Dale zalezi na produktech; u driibe-
ze a zakladni zeleniny, jako je
napiiklad $penat, je cena urcité
rozhodujici. Na druhou stranu
prodeje kvalitnich znackovych
mrazenych vyrobku, tieba ze-
leniny a ryb, stale rostou,“ od-
povida Gabriela Bechynska.

David Kolaf, ptipomina, ze
kromé faktoru ceny, zalezi i na
typu zakaznika.

Michael Sperl hodnoti po-
stoj kupujicich nésledovné:
»Zakaznici velmi peclivé zva-
zuji pomér cena versus kva-
lita s tim, Ze cena stale hraje
vyznamnou roli. V posledni
dobé jsme zaregistrovali, ze
pozadavky zakazniki se zvysuji a zdkazni-
ci preferuji znackové produkty. Jako vyzvu
pro uspokojeni poptavky vidime sortiment
mrazenych ryb.“ Jaroslava Roubikova zdu-
raznuje, ze zakaznik stdle vice vyhledava
Cerstvé, kvalitni vyrobky s ceskym piivo-
dem, nejradéji ze svého regionu, kde Zije.
Na druhé strané je jesté mnoho zakazniki,
kteti hledi predevsim na cenu.

Q} Eva Kldnovd

TABULKA

@ MRAZENA ZELENINA

TABULKA

@ MRAZENE RYBi VYROBKY

Pouzili jste je ve Vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich? - ano

TSV BALENA CHLAZENA A MRAZENA
PRIPRAVENA JIDLA (MIMO PIZZY)
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Produkty

Nauka o zbozi

Pastika, Pastate, Paté

Pastiky maji bohatou tradici nejen u nas, ale i ve svété. Tato po-
choutka je vmnoha zemich povazovana za vrchol vyspélé gastro-
nomie a jeji pripravé je vénovano velké mnozstvi casu.

eni snad nikdo, kdo by neochutnal
N pastiku. Jako déti jsme ji dostavali

namazanou na chléb k svaciné ¢i
vecefi a ani jako dospéli ji ¢asto neodo-
lame. Malokdo ovem vi, Ze pastiky maji
bohatou tradici nejen u nds, ale i ve svété.

Historie pastik a jejich vyroba

Pastika se v némeckém jazyce nazyva
Pastate, francouzsky Paté, ptuvod tohoto
slova vSak pochazi z italského oznaceni
tésta, nebo-li pasta.

Odkud tedy pastiky ve skute¢nosti po-
chazi? Je vSeobecné znamo, ze nejvétsimi
milovniky pastik jsou Francouzi a Belgi-
¢ané, kteti dovedli jejich pripravu k doko-
nalosti, ale pastiky v rtznych podobach
konzumovali uz ve starém Egypté, Recku
i Rimé.

Zékladni smés pastik je obvykle jemna
a roztiratelna. Mohou do ni byt vmichany
i hrubsi kousky netradi¢nich ingredienci
napiiklad ovoce, hrubé kofeni ¢i zeleni-
na. Smés se nasledné provari pti teplotach
100°C do uplného prohrati. Pastiky by
mély byt hotové vidy nékolik hodin pred
podavanim, aby mély cas
na odlezeni a jejich aroma
se tak plné rozvinulo.

Modernéjsi podoba
pastik se pripisuje §tras-
burskému $éfkuchafi Jea-
nu-Pierru Klausovi. Diky
jeho pastikam, ptipravo-
vanym z pfetu¢nélych ja-
ter uméle prekrmovanych
hus, je uz od osmnéctého
stoleti Strasburk povazo-
van za hlavni mésto svéta
téchto pochoutek.

Ani Ceské republice se
tato pochoutka nevyhnula.
Prvni doklady o tGpravach
pokrmii pochazeji z doby
raného feudalismu. Tehdy
nasi predkové vyuzivali
jako zdroj obzivy hlavné

Pastikova babovka Paté du Chef

zemédélstvi, chov dobytka, lov a obchod.
Hojné se pouzivalo vajec, mléka, hub, les-
nich plodd, ofecht, obilovin a masa. Pravé
maso bylo zvlé$tni kapitolou. Upravy masa
veprového i hovéziho byly ve stfedovéké
¢eské kuchyni rozsifené. Maso se varilo,
peklo a pripravovaly se z néj také prvni ces-
ké pastiky. Bylo podavano pii vyjimeénych
prilezitostech a oslavach hlavné u krélov-
ského dvora, kde na jidelnicku hrély prim
pravé pastiky. Ty se pfipravovaly z masa
tetfevi, holubt, kachen, drobného ptactva,
tresek, uhor a rakda.

Domaci vyroba pastiky byla rozsifena
hlavné na vesnicich pfi zabijacce. Zaklad-

N lmlikam ;
: - [

»Rozhodli jsme se propiijcit jméno nasi znacky Paté du Chef spolecnosti De-
likates CR predevsim kviili jejich velkému zajmu o nase pastiky. Diky tomu
v obchodé Paté du Chef Delicatessen v Myslikové ulici v Praze naleznete

manager znacky Paté du Chef.

nimi surovinami byly plec a jatra. Ve ven-
kovskych kuchynich nemohla byt o pres-
ném receptu fe¢. Techniky pfipravy byly
sice vzdy témér stejné, ale suroviny byly
pokazdé trochu jiné.

Speciality, luxus a napady

»Pastika jako darek“ muze byt pro né-
koho na prvni pohled zvlastni ndpad. Ne
vsak pro ty, kdo védi, ze pastiky se neser-
viruji pouze na chlebu, a ze pfi skutecné
odborné a peclivé ptipravé je lze povazovat
za vrchol vyspélé gastronomie. Dnes jsou
jiz v obchodech takové druhy pastik, které
muzeme sméle chapat jako darek pro ¢lo-
véka, ktery je povazovan za gurmdna nebo
ma prosté jen rad dobré a kvalitni potra-
viny.

Dirky v podobé potravin jsou véeobec-
né velmi oblibené. Popularni jsou darkové
kose slozené pouze z potravin. Nachdzi se
zde vétsinou produkty, které si doty¢na
osoba nekupuje kazdy den a vyrobky, které
maji urcitou pfidanou hodnotu (luxusni
obal, znacka nebo bezkonkuren¢ni chut).
Pro tyto prilezitosti je napriklad pastika
plnéna do malych keramickych nadob ¢i
misek. Napriklad keramickd nadoba ve
tvaru lahve Sampanského plnéna pasti-
kou Mousse de Cannard se Sampanskym
je vhodnym darkem naptiklad v obdobi
Vanoc. Pastika z nadoby bude nepochybné
rychle pry¢, ale keramickd miska nikoliv.
Direk tedy oslavenci z ¢asti zlistava.

Fantazii pfi vybéru darku v podobé pas-
tiky se meze nekladou, vybér surovin je
totiz prakticky neomezeny. Existuji v ma-
sové a zeleninové podobg,
s ovocem, ofechy a dal$imi
zajimavymi pfisadami.

Pastiky urcené pro pul-
tovy prodej jsou casto for-
movany do specidlnich
tvart. V prodejnach je mu-
zeme vidét naptriklad jako
kolecko, tunylek, obdélnik,
lichobéznik a jiné tvary.

Ackoli to neni typické,
i pastika muze byt s velmi
nizkym obsahem tuku. Do
této sekce muzeme téz za-
radit vegetarianské pastiky
(zampionova,  mrkvovo-
-$pendtovd,  cous-cous),
nebo také rybi pastiky (lo-
sos, treska, tundk).

sé

Pramen: Alimpex Maso
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Pro bezpeci a pohodu
—ijejichrodicu '

vy. Ze strany obchodnika a dodavatel vybaveni prodejny by mél
splinovat tri zdanlivé neslucitelna kritéria: bezpecnost, zabavu

a nakupni pohodu.

vyznamnym evropskym  vyrob-
Kcﬁm vybaveni prodejen patfi firma

Wanzl, jejiz $iroké vyrobni portfolio
umoznuje kompletné vybavit celou pro-
dejnu od A do Z. Pfi zavadéni novych pro-
duktt mysli vyvojovy tym predev§im na
to, aby pro zakazniky nebyl ndkup stresem,
ale pfijemné strdvenym casem.

Proto spole¢nost zavadi do praxe i ta-
kova zatizeni, kterd usnadnuji nakup za-
kazniktam, ktefi maji volny pohyb po pro-
dejné néjakym zpusobem zkomplikovan.
Jednad se jednak o invalidni ob¢any, senio-
ry a samoziejmeé také rodi¢e s malymi dét-
mi. A pravé posledni skupiné se budeme
vénovat.

Nakupni voziky pro
miminka i Skolaky
Pokud ma zakaznik malé dité, které si do
obchodu prinese ve vlastni sedacce, miize
si uvolnit obé ruce tim, Ze polozi sedacku
do odkladaci plochy na détskou sedacku.
Ta je z bezpe¢nostnich divod jiz kom-
pletné namontovana na ndkupnim voziku
a je vhodnd pro vSechny bézné
prodavané modely détskych se-
) dacek.
) Objem nakupniho kose pfi-
tom zlistdva nezmensen a v ne-

posledni Fadé je zajistén optimalni kontakt
mezi matkou a ditétem. Tyto ndkupni vo-
ziky jsou rovnéZ z bezpecnostnich davodi
sériové vybaveny jednim kole¢kem s brz-
dou vzadu.

Pokud si maminka pfinese
malé dité do prodejny v narudi,
muize vyuzit voziku s détskou
sedackou Comfort nebo Trend.
Détska sedacka Comfort je vy-
robena z pénové umélé hmoty,
dité v ni pohodlné a ergonomicky
spravné lezi a opét je zajistén ide-
alni kontakt mezi matkou a di-
tétem. Jistéj$i pripoutdni ditéte
je docileno posuvnym pétibo-
dovym bezpe¢nostnim pasem.
Hygienu zaji$tuje snadné ¢isténi
sedacky, objem voziku zstava nezmensen.
Sedacka Trend md novou ergonomickou
konstrukei s utahovacimi bezpe¢nostnimi
pasy. Skladd se z tvrdé vanicky a mékkého
polstrovani a je pro dité¢ mimorddné poho-
dInd, povrch sedacky je omyvatelny.

Pokud maji rodice star$i déti a chtéji,
aby pro né bylo nakupovani zabavou, mo-
hou v prodejndach vyuzit nakupnich vozika
s plastovym autem Fun Mobil, Fun Mobil
Compact nebo Fun Cabrio.

Fun Mobil md objemem kose 80 nebo
130 litrtt a Fun Mobil Compact disponu-
je dvéma kosi o celkovém objemu 140 1.
Fun Cabrio, jak jiz z nazvu vyplyva, je bez
stfechy a umoznuje vétsi rozhled ditéte po
prodejné. Navic nova koncepce Fun Cab-
rio fe$i zasouvani vozikd do sebe, jak je
bézné u vsech ostatnich nakupnich vozika,
coz $etti plochu vy¢lenénou na parkovani
voziki.

Vsechny tyto ,autickové voziky“
jsou vhodné pro déti od jednoho a pul
roku do péti let.

Reta H,Infg

Navic na voziky lze do détské sedacky
posadit mladsiho sourozence, takze muize
pohodIné nakoupit i maminka se dvéma
détmi.

Jestlize chce dité pomdhat pfi nakupu,
mize zahanét dlouhou chvili v obchodé
nakupovanim do vlastniho nédkupniho

voziku.

Pro tento pripad jsou k dispozi-

ci draténé détské ndkupni voziky

DR22 a nové vozik s plastovym ko-

$em Tangolino. Voziky jsou vybave-

ny stozarem s vlajeckou a madlem,
takZze rodi¢e maji prehled, kde se
jejich nakupujici dité pohybuje a za
pomoci madla mohou ,usmérno-
vat® jizdu ditéte. Podvozek voziku

Tangolino je predsunuty pred kos,

takze dité nenarazi do
zbozi v regale. Navic
jej déti vnimaji jako
hracku a rodice s dét-
mi proto radi nakupuji
tam, kde maji tyto voziky
k dispozici.

Pokud chtéji mamin-

ky pohodlné nakupovat
i v centrech mést, kam
chodi vétdinou s koca-
rem pésky, méli by ob-
chodnici vybavit svoji
prodejnu i vozikem

k détskému kocarku.
Manipulace s nim je velmi jednoducha.
S vozikem se najede ke kocaru, upinaci
popruh se zacvakne do tchytu a miize se
nakupovat.
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Snizte rizika urazu malych

zakaznika

Malé détské prsticky jsou vsetecné
a zvidavé. Spolehlivé je pritahuji mista,
kde se mohou skfipnout nebo jinak zra-
nit. V obchod¢ by jednim z takovych mist
mohlo byt napt. vstupni zafizeni.

Vybavte proto svou prodejnu vstupnim
zafizenim, se kterym budou vasi mali za-
kaznici v bezpeci. Specidlni balicek vyba-
veni nového typu vstupniho zafizeni eGate
chrani déti nebo jiné osoby, které se zdrzu-
ji v prostoru dosahu ramen zafizeni. Za-
fizeni se pfi otevieni automaticky zastavi,
¢imz se maximdlné eliminuje nebezpeci
zranéni. To je zajiSténo integrovanymi ¢i-
dly v zébradli, které je umisténo bezpro-
sttedné za vstupnim zafizenim.

Mgr. Marie Urbdskovd, Wanzl
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Dite jako zakaznik

Déti jsou nejen soucasnymi, ale predevsim budoucimi zakazniky
obchodnich fetézcii. Proto jsme se obchodnikt zeptali, co délaji
pro své détské zakazniky a jejich rodice a co délaji pro to, aby se
z déti doprovazejicich rodice pri nakupu stali v budoucnu jejich

zakaznici.

M Michael Sperl, vedouci oblasti medial-
ni marketing/distribuce fetézce Kaufland:
Nase zakazniky bez ohledu na vék poklada-
me zasadné za nejdilezitéjsi osoby v ramci
svého podnikdni. Pravé nasim zdkaznikim
vénujeme plnou pozornost a mame zavede-
nou celou radu sluzeb, zaruk.

Pro détské zakazniky, ale pfedevsim je-
jich rodi¢e mame k dispozici pokladnu bez
sladkosti, déti tak pamlsky nevidi a nevy-
zaduji po rodicich, aby jim je koupili. Nase
prodejny jsme pied cca 2 roky vybavili
prebalovacim pultem, ktery je umistén na
WC pro invalidy. U obsluznych pultd mize
pracovnik nabidnout ditéti, samoziejmé po
souhlasu rodice, kolecko salamu nebo syru.
Déti na nasich prodejnach jisté uvitaji dét-
ské ,,pohyblivé automaty® - auta, zvifata,
automaty na ply$aky a jiné détské hracky.

Zaroven  disponujeme  dostate¢nym
mnozstvim nakupnich vozika se sedackou
pro déti. Na parkovisti nasich obchodnich
domt jsou v blizkosti vchodu do prodejny
fddné oznacena vyhrazena mista pro rodi-
ny s détmi (obzvlast pro maminky s détmi),
ktera by samoziejmé neméla byt obsazena
jinymi vozy. Nase spole¢nost se zavede-
nim téchto Sirsich parkovacich mist snazi
zpiijemnit nakupovani pravé této skupiné
zékazniktl. Ve je samozfejmé zaloZeno na
vzajemné ohleduplnosti.

M Judita Urbankova, feditelka PR a ko-
munikace spole¢nosti Ahold: V nékterych
nasich hypermarketech se nachdzeji mensi
détské koutky s televizi, kde celou provozni
dobu poustime pohadky. Na rodiny s détmi
je zamérena i fada nasich promocnich akei.
V $irdi roviné se pak na déti soustfeduje
Nada¢ni fond Albert, ktery byl zfizen za
ucelem podpory zdravého zivotniho stylu
déti i jejich rodi¢t a podpory vzdélavani,
integrace a rozvoje déti ze socialné znevy-
hodnénych skupin.

B Spar COS, medialni zastupce Katefina
Goroskov-Rehakova, PR agentura Crest
Communications: Spar COS poiadd pro
své ,velké“i,,malé“ zakazniky fadu marke-
tingovych akci napf. pfi otevirdni novych
prodejen nebo pfi oslavach svatka (MDD,
MDZ, Den matek...). Tento rok jsou to
navic také oslavy narozenin jednotlivych
hypermarkett Interspar a supermarkett
Spar. Pro ty nejmensi zajistujeme na téchto
akcich ,détské koutky“ s maskotem Inter-
sparu drackem Ingo.

Obchodnf sit Spar COS provozuje kro-
mé obchodu také gastronomicka zafizeni -
napt. velkokapacitni Restaurace Interspar.
Rada z nich je vybavena détskymi kout-
ky, kde maji ratolesti zakaznik(i moznost
malovat obrazky ¢i se zabavit s ostatnimi
détmi. Restaurace jsou vybaveny détskymi
zidlickami a navic nabizeji ve svém $irokém
sortimentu také détska menu.

Spar je pro leto$ni rok partnerem akce
Koc¢arkem Prahou, ktera se uskute¢nila
25. 5. ve Zlutych laznich.

V hypermarketu Interspar v Galerii Har-
fa se mohou o kazdém vikendu zakaznici
zG¢astnit fady aktivit specialné priprave-
nych pro rodice a jejich nejmensi. Program
je velmi pestry - divadelni predstaveni,
tane¢ni vystoupeni, pro déti je pfipraven
malovaci koutek, soutéze, darecky. Navic
spole¢nost nabizi moznost poradit se s od-
borniky, ktefi jsou na misté, o problemati-
ce spojenou se zdravou stravou a vyzivou,
opalovanim ¢i cestovanim.

Reta i!:'llrﬁfg

Rodice déti mohou vybirat z Siroké na-
bidky cukrovinek, napoji, ovoce a zeleniny.
Déle jsou pro né zajistény dal$i produkty
jako napriklad $unka pro déti, détské syry,
biopotraviny a mnoho dalsich.

Spar COS se zamétuje stéle vice na rodi-
ny s détmi, ¢emuz odpovida i nova marke-
tingova kampan.

Z nonfood sortimentu nabizi Spar COS
pro déti sportovni potieby - v letni sezéné
jsou to napt. opalovaci krémy pro déti pod
privatni znackou Sun Kiss, véci k bazénu,
bazénky nebo nafukovaci vyrobky. V zimni
sezoné pak sanky, boby, brusle a rada dal-
$ich vyrobkt. Pro skolaky posiluje kazdy
rok pred zacatkem Skoly sortiment $kol-
nich potreb, zvlasté pak sesiti a Skolnich
tasek.

M Gabriela Bechynska, mluv¢i fetézce
Billa: Rodiny s détmi jsou pro obchodni
fetézec Billa primarni cilovou skupinou
a také nejcastéj$imi zakazniky. Jejich po-
tfebam proto také prizpusobujeme nabid-
ku kvalitniho a ¢erstvého zbozi, predevsim
ovoce a zeleniny, pe¢iva a masa.

Oblibu u mladych rodin si ziskala fada
bioproduktt, kterou neustale a pravidelné
rozdifujeme. Vime, ze diky nim se k nam
nas$i zakaznici také pravidelné vraceji.
V soucasné dobé mame v nabidce jiz vice
nez 250 bioproduktt, z toho zhruba 150
pod nasi privatni znackou Nase bio. Z hle-
diska prodeji tento segment stabilné vy-
razné roste. Napiiklad meziro¢ni prodeje
znacky Nase bio se zvysily o 75 %.

Vsem nasim zakaznikiim nabizime také
moznost aktivovat si ¢lenstvi v Billa Clubu.
Rodindm nabizime v Billa Clubu takzvané
rodinné karty se shodnym ¢islem, diky kte-
rym se jim nakupy a vyhody s tim spojené
scitaji.

aa
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Vizualni marketing

Zakaznika zaujme
pohyb a intenzita

Vizualni marketing je velice diileZitou soucasti jakékoli marketin-
gové strategie. At se jedna o obal vyrobku, prezentaci vyrobku,
vizualy, plochu, kde je vyrobek propagovan az po specialni pro-
jekty v oblasti digital signage, kde je uplatiovan efekt obrazu,

svétla a pohybu v nejvétsi mire.

tenzita hraji dtlezitou roli ve zvyraz-

néni reklamniho sdéleni. Nejlepsim
zpusobem, jak prilakat pozornost je svétlo
a obraz rozpohybovat. Je obecnym faktem,
ze lidé reaguji nejvice na zménu obrazu,
pohybu a intenzitu svételnych efekttL.

' e dtlezité si uvédomit, Ze svétlo a in-

Digital signage umoznuje
variabilitu v POS a POP

Prosttedek jak tohoto efektu dosahnout
v oblasti POS a POP je moznost vyuzi-
ti médii z oblasti Digital signage, kde lze
kombinovat napt. klasické POS stojany se
zabudovanym LCD displejem a vyuzit tak
veskerych moznych prostredki ptisobeni
na zakaznika.

Systémy digital signage jsou vni-
many jako nastroje pro efektivnéjsi
komunikaci informaci, sluzeb a znac-
ky. Vyhody, které prinaseji, jsou pre-
dev$im maximalni flexibilita pfi na-
¢asovani kampané, zména obsahu
a osloveni cilové skupiny, které umoz-
nuji dosdhnout maximalni efektivity
pti osloveni koncového zédkaznika.

... ale v Cesku ¢eka na
Sirsi vyuziti

Soucasna praxe vsak ukazuje, Ze
benefity, které digitalni média nabi-
zeji, jsou ze strany zadavatelti dosud
minimalné vyuzivany. Proto je velmi
dalezita osvéta v této oblasti a zdu-
raznéni efektivity jednotlivych kam-
pani s moznosti vyuziti velké miry
kreativy.

»Z mého pohledu je jen otazka
¢asu, kdy se digitalni projekty budou
ve vét§i mife etablovat na ceském

trhu a kdy je zdkaznik za¢ne v $ir$i mife
vyuzivat,“ fika Michal Augusta ze spole¢-
nosti Visual Impact.

Tato média nespadaji do oblasti stan-
dardnich media typl, proto je muze
spousta manazerd vnimat jako negativum.
Na tuto oblast se v§ak miizeme divat také
z jiného uhlu pohledu, a zjistujeme, Ze
dava obrovskou svobodu pro planovani
a realizaci kampani, resp. kampani nasich
klientt.

Pocatek je stejny — definujeme cile, po-
treby a pfinos kampané a nasledné hleda-
me vhodnd média a ndstroje k dosazeni
téchto cilti spole¢né s méticimi metodi-
kami, které ndm nabidnou potfebnd data

STANOVISTE ZDRAVI
DEZINFIKUJTE S| SVE RUCE
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k vyhodnoceni kampané. Pfi planovani
vsak také zjistime, Ze nas pohled se prekva-
pivé rozsifuje a zjistujeme, Ze nase kampan
muze byt mnohdy i s niz§imi ndklady pou-
tavejsi, kreativnéjsi, inspirujici, Sokujici,
a hlavné predmétem diskuze spottebiteld,
ktefi ji budou mezi sebou dale $ifit.

V Ceské republice spole¢nosti ziistdva-
ji vSak spiSe u standardnich instore médii
jako jsou wobbler shelfstopper, nakupni
voziky, floorsticker a dal$i mista komuni-
kace jako jsou vstupni brany, priichozi bra-
ny a vystupni brany. Kazdy z téchto nastro-
ji ma své vyhody a sviij vyznam.

Aby tyto nosice a reklamni plochy plnily
sviyj ucel, je dtlezité zamérit se na vizua-
lizaci materialdi, které jsou na téchto nosi-
¢ich umistény.

Vlastnosti pritazlivého

marketingového sdéleni

Dulezitymi a podstatnymi vlastnostmi
kvalitniho a vizualné pfitazlivého marke-
tingového sdéleni by méla byt:

@ kreativa (v jednoduchosti je krasa,
vtip;

® barevnost;

@ Ccitelnost (nejdulezitéjsi sdéleni

v drovni o&i);

prehlednost;

pozitivni naboj;

tvar.

Vyuziti vizudlniho marketingu
nabada k inovaci nejen vizualnich
efektd, ale také i inovaci reklamnich
médii, stojanti, technologii a dalsich
kreativnich neotfelych zptisobti ko-
munikace na zakaznika.

Vedle klasickych prostredki POS
komunikace jsou moznou cestou
osloveni zakaznika i nekonven¢ni
formy, plnici i jiné funkce kromé
samotné komunikace. Mezi né patfi
i zafizeni Washmedia, jez je reklam-
nim nosi¢em a zaroven si klade za
cil zvy$eni osvéty v oblasti dezinfek-
ce rukou v populaci. Tento nosi¢ je
klasickym prikladem, ze se dd kom-
binovat reklamni sdéleni s verejné
prospésnou ¢innosti.

Vizualni marketing ma nejvét-
$i efekt, kdyz dochazi ke kombinaci
standardnich, digitalnich a ambient-
nich médii.

Libuse Sauerovd,

- Visual Impact
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Vite, co od Vas
zakaznik ocekava?

S vyjimkou virtualniho internetového obchodu je kazda provo-
zovna, prodejna, kancelar i kavarna zasazena do urcitého - da-

v e v s

ného a vymezeného - prostiedi. Cekat zménu vnéjsiho prostiedi
zpravidla nelze, a proto by se méla Vase provozovna s nejblizSim
okolim ,szit” a hezky do néj zapadnout.

pravna volba mista je zdsadnim roz-
hodnutim, které nesmi podcenit ani
ten nejmensi obchodnik.

Zat¢néme ,,duchovnim aspektem® - i pro
komerci plati samoztejmé ,,dobra adresa®“
Prizkum trhu ndm mj. odhalil, zda v ulici
¢i za rohem neni prili§ mnoho konkuren-
ce. Uzivi-li se pét podpriimeérnych pohos-
tinstvi lezicich na dohled, viibec to jesté
neznamend, ze uspéje Sesté, nadpramérné.
Obdobna situace plati pro obchody.

Poznejte charakter mista
Ani dbaléd dilna pro peclivé repase
byt obchodniho zafizeni nema $anci
v elegantni tfidé nakupni ¢tvrti. Odvaz-
nd vlastovka prodejny zdravé vyzivy,
ptirodnich produktti nebo exotickych
produkttt bude v primyslové ctvrti
mozna prvni... a nadlouho i posledni.
Pfed vybudovanim provozovny bys-
te se méli seznamit se s historif mista,
kde se bude nachazet, a ptihlédnout
k ni.
Zjistéte si, kdo v nedavné dobé
v dané lokalité ptisobil, kolik provozo-
ven — v jaké branzi - s jakym tempem
(se) zde vystridalo nebo zkrachovalo?
Rozuméjme si dobre. Pokud z na-
$ich sousedt se kazdého pul roku dva
vyméni, nevolime dobfe. A totéz plati
i pro expandujici fetézec, jenz mize
pocate¢ni ztraty kryt odjinud: dalsi od-
prodej neziskové akvizice nepotési.
Zajimat nas musi i budoucnost, oceka-
vané upravy, zamyslené projekty, chystané
(bez)bariéry. Mnohamési¢ni zavéry kii-
zovatek, nékolikaleta rekonstrukce domi
protéjsiho bloku, predpokladand prestavba
nedalekého nadrazi — a ze v$eho vyplyva-
jici ,docasné“ zmény zvyklosti ¢i jen cest

zakaznikd: nakupujicich - sousedd - pro-
chazejicich.

Prodejna necht je &ista a vonici. Cistota
pouze priiceli prizemi u jinak chatrajiciho
objektu zakaznika nezlaka. Pach staveb-
nich materiald nékolik dni po otevieni
je prijemny jen nam, zapach uklidovych
a dezinfekénich prostfedka vitbec nikomu.
Vanovy marketing rozvijejte s rozmys-
lem. Casto oblibené vonné ty¢inky, svicky
a parfémace mistnosti pomoci zdanlivé
»prirodnich® osvézovact vzduchu pusobi
nasilné.

Barvy, svétla, diilezité

»~malickosti”

Jiz v projektu a pfi jeho realizaci dbame
na jasnost a prehlednost feseni. Zakaznik
pti nakupu obleku nechce vystupovat pro
kosili do patra a vracet se pro kravatu pa-
sazi do naseho ,,shop-in-shopu®

Prace v ob|chodé je prace na nohou (tak
ostatné nazev i vznikl) — bloudici zdkaznik
vsak obtézuje sebe i nas, aniz by nakoupil.

Uspésné je takové prostiedi, které po-
vzbuzuje vSeobecné. Zalezi pritom i na
malickostech Vadnouci kvéty, nevysypany
odpadkovy ko$ pred prodejnou ani neak-
tudlni letak pred prodejnou nevybizeji ku-
pujiciho ke vstupu.

Zakaznika muze spolehlivé odradit fada
»mali¢kosti®. Neopraveny neon nebo na-
opak presvétleny népis, vyloha neuklizena
uvnitf, $§pinavé markyzy, odlozené zahdjeni
provozu, neodhalitelné otevirani, drivéjsi
uzavreni prodejny neZ je uvedeno na in-
formaci s oteviraci dobou.

Na zakaznika neptisobi dobfe ani ,,duch
docasnosti - jako kdyby se zaméstnanci,
manazefi a uzivatelé ridili heslem Po nds
potopa. Zakaznikem je jim pry vyhradné
nenaro¢ny cizinec-neinformovany turista
(event. ,jednoduchy® starsi par), ktery po-
druhé beztak neptijde. (Kofeny této bez-
perspektivnosti by méli obsluhujici hledat
sami v sobé.)

Dal$imi urc¢ujicimi ¢initeli dspéchu jsou
barvy a svétla. Svételny design, chtélo by se
Fici protokol osvétleni, by mél byt od po-

¢atku ,,dotazen®. A ovSem ttiben podle

nabytych provoznich zkusenosti, vyvoje
konkrétniho exteriéru a interiéru.

Celé prostranstvi a jeho casti by se
mélo vhodné - individudlné a ziro-
ven automaticky — prisvétlovat a tlumit
jak podle venkovniho svétla, tak podle
pritomnosti osob. Svételna fontana po-
muze zadumanym odstranit chmury
- a vSechny motivovat ke spravnym na-
kupnim rozhodnutim.

Barvy a svétla vSak nehraji roli jen
v souvislosti se samotnym designem
a osvétlenim prostoru, ale jsou dtilezité
i pro firemni materialy. Dlouhodobym
pouzivanim se odstiny ¢i zfetelnost fi-
remnich praport, portalovych tzv. vy-
stréi ¢i odévi mohou ménit; coz nepo-
slouzi naemu dobrému jménu.

Na zavér si jesté uvedme tfi katego-
rie ozivujici prvki. Za prvé jsou to fo-

tografie, napf. zaméstnanci. Za druhé zr-
cadla, ktera v$ak nesméji mast/znejistovat
zakazniky a zejména vrhat falesné reflexy/
nezadouci odrazy. Tretim prvkem jsou pak
artefakty, umélecké predméty, volme je
vSak radéji ne prili§ drahé, protoze bézny
provoz hrozi jejich poskozenim.

Ing. Véclav Stastny

6/2011
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Vyvoj retailového trhu

V prvnim ctvrtleti se investori zameérili vice na retail

Ze tii tradicné nejvétsich evropskych
trhti dopadlo v 1. ¢tvrtleti letosniho roku
relativné nejlépe Némecko, kde se inves-
tice do trhu nemovitosti propadly mezi-
¢tvrtletné jen o 10 %. Naopak markantni
oslabeni realizované poptavky investort
zaznamenaly Velkd Britdnie a Francie
- 0 52, resp. 60 %. Rust nastal v zemich
stfedni a vychodni Evropy, hlavné v Pol-
sku a Rusku.

Celkem dosahly investi¢ni transakce ve
sttedni a vychodni Evropé 1,4 mld. euro.
Vysledek ovsem ovlivnila obii akvizice
portfolia spole¢nosti Europolis, ¢itajici
kancelafské a primyslové nemovitosti
a nakupni centra v Ceské republice, Ma-
darsku a v Polsku s hodnotou 645 mil.
euro, investorem CA Immobilien An-
lagen.

Z celkové bilance za obdobi leden az
duben 2011 vyplyva, ze investofi se za-
méfili vice na obchodni centra a obecné
retail — jeho podil dosahl 41 %. V tomto
segmentu byly prodany nemovitosti za
vice nez 8,3 mld. euro, pricemz nejdraz-
$im se stal se 700 mil. euro prodej 50%
podilu v EKZ Centro Shopping Centre
v Oberhausenu.

Maloobchod je stéle atraktivni prile-
Zitosti a ocekava se, ze tomu tak ziistane
i po zbytek roku. Plati to rovnéz pro men-
$i retailové jednotky, retail parky nebo
samostatné hyper a supermarkety. Zvy-
$uje se také zéjem investort o logistické
nemovitosti.

,Obdobné plati i pro Ceskou repub-
liku, Ze v centru zéjmu investort nadale
zustavaji nakupni centra v regionech ve-
dle top kancelaiskych projektd v Praze.
Béhem prvniho ¢tvrtleti jsme vsak také
zaznamenali zvySujici se zdjem o skladové
nemovitosti,“ dodava Lenka Sindel4fova,
analytic¢ka prazské kancelate DTZ.

Podle analytiki 1ze spiSe nez setrvaly
¢i dokonce rekordni nérust investic oce-
kavat mirny a pozvolny rust, potvrzujici
stabilitu trhu i véts$i davéru investort. Jak
potvrdilo prvni ¢tvrtleti, zvedl se vyrazné
zdjem mimoevropskych investorti o ak-
vizice v Evropé. Aktivni byli predevsim
americ¢ti a kanadsti investori, ktefi v Ev-
ropé proinvestovali jen béhem prvniho
étvrtleti 2 mld. euro. Lze ocekavat, Ze ten-
to trend bude pokracovat.

Pramen: DTZ

Narust nakupnich ploch se neocekava

Od roku 2008 do konce letosniho prv-
niho ¢tvrtleti vstoupilo na cesky trh 51
mezinarodnich znacek. Vyplyva to ze stu-
die spole¢nosti CB Richard Ellis (CBRE)
s tim, Ze v CR je nyni préimérné 250 m?
nékupnich ploch na 1000 obyvatel, coz
odpovida zapadoevropskému praméru
(200 az 250 m?na 1000 obyvatel).

Vyjimkou je Liberec, kde na tisic
obyvatel  pripada 5
1600 m? nékupnich ’ :
ploch. V nejbliz-
§ich dvou letech
CBRE nepiedpo-
klada  markantni
nérust. Ve vystavbé
je totiz pouze mini-
malni mnozZstvi na-
kupnich center.

V leto$nim roce

centra Futurum v Hradci Kralové, na
pristi rok je pak planovana rekonstrukce
byvalé budovy CSOB v ulici Na Ptikopé
v Praze 1 a vystavba ndkupniho centra
Breda&Weinstein v Opavé.

V roce 2013 se ocekava rozsireni Cen-
tra Cerny Most a dokonceni projektu
Nova Karolina v Ostravé.

Pramen: www.cianews.cz
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Poptavka investorti je
nejsilnéjsi od roku 2008

Poptavka investortl po koupi $pickovych
maloobchodnich prostor ve stfedni Evropé
je nejsilngjsi od kolapsu trhu v roce 2008.
Objem maloobchodnich transakei za prvni
¢tyri mésice dosdhl 50 % objemu investic
predeslého roku.

Investofi se stéle vice zaméfuji na zemé
sttedni Evropy, predevéim Polsko a Ceskou
republiku. Ty totiZ s nejvétsi pravdépodob-
nosti prekonaji v pristich ttech letech v rus-
tu HDP mnohé zapadoevropské trhy.

oV maloobchodnim sektoru panuje
v soucasné dobé vysoka aktivita. Nedavno
byla uzaviena nejvétsi transakce v oblas-
ti maloobchodnich nemovitosti v Ceské
republice od roku 2008 a ocekavame, Zze
béhem léta budou uzavieny dal$i smlou-
vy v hodnoté ptes 500 mil. euro. Klicovym
faktorem jsou solidni vysledky kvalitnich
nékupnich center v obdobi hospodarského
poklesu. Od nich se pak odviji apetit inves-
tord,” fikd James Chapman, vedouci inves-
ticntho tymu C&W pro Ceskou republiku
a Slovensko.

»Mezi jednotlivymi nakupnimi centry
existuji vyrazné cenové rozdily. Zavisi to
na jejich vykonnosti a moznostech budou-
ciho potencialu. Trh postupné dozrava, ve
srovnani s lety konjunktury, kdy byli né-
ktefi investofi méné opatrni. K pfitazlivos-
ti ¢eského trhu prispiva vyrovnanost rizik
a navratnosti. To plati jak pro domdci, tak
zahrani¢ni kupce, uvadi James Chapman.

Vynosy ze $pickovych ndkupnich center
dosahuji v Londyné 5,5 % a 5 az 5,5 % ve
Francii a Némecku. Stfedni Evropa i nada-
le nabizi atraktivnich 6,5 %. V Polsku je to
6 a2 6,5 % a v Ceské republice 6,25 %.

»Spotrebitelé znovu utraceji a poptavka
po maloobchodnich prostorach se vraci,
takze maloobchodni sektor ve stfedni Ev-
ropé bude vykazovat nartst pfijmu i zhod-
noceni investovaného kapitdlu. Vlastnici
pronajimanych nemovitosti se budou moci
zamérit na zvy$eni vynost a realizaci moz-
nych iniciativ v oblasti spravy nemovitosti.
Nebudou uz muset pouze bojovat o udrze-
ni stavajici obsazenosti a vySe najmu, coz
byly jejich hlavni priority v obdobi hos-
podaiského poklesu,“ komentuje vyvoj
trhu Charles Taylor, partner spolecnosti
Cushman & Wakefield.

by mélo dojit k roz- . M B Foid: Pramen: Jitka Kvartkova,

$§iteni ndkupniho Nové Centrum Cerny Most bude otevieno v roce 2013. Cushman & Wakefield
il

40 RetajLlpfo 6/2011


http://www.cianews.cz

IT a logistika

ECR: ZvySovani efektivity a snizovani nakladi

v dodavatelském retézci

Cesko-Slovenska iniciativa ECR uspo-
fddala v dubnu specializovany seminar
The Future Supply Chain a setkala se
snebyvalym zéjmem o tuto problemati-
ku. Vice nez 30 vedoucich pracovnikii
z oblasti obchodu, vyroby, logistiky a po-
radenstvi diskutovalo klicové otazky bu-
douciho vyvoje procesti dodavatelského
retézce.

Seminaf ECR, ktery byl organizovan
pod zastitou Ahold Czech Republic, byl
odborné veden spole¢nosti AT Kearney -
poradenskou firmou s rozsahlymi zkuse-
nostmi z oblasti procest v dodavatelském
tetézci. Ucastnici diskutovali globalni
trendy za vyuziti publikace ,Building
Strategies for the Decade — The 2020 Fu-

ture Value Chain Report of The Consu-

mer Goods Forum® a dohodli se na tfech

hlavnich smérech, kterymi se bude skupi-

na v nejblizsi dobé zabyvat:

® Tématika Scorecard: méfeni vykon-
nosti dodavatelského retézce (KPIs);

@ Integrované planovani (se specidlnim
zaméfenim na fizeni propagacnich
akci);

® OSA (On-Shelf Availability) — dostup-
nost zbozi na regélech.

Seminat The Future Supply Chain byl
prvni aktivitou v oblasti dodavatelskych
procest — byl jakousi zahajovaci akei pred
zalozenim vlastni pracovni skupiny za-
méfené na téma budouciho rozvoje toho-
to odvétvi.

Chcete se stat clenem skupiny The Future Supply Chain?

Kontaktujte Cesko-Slovenskou iniciativu ECR na e-mailu ecr@gslcz.org.
Vice informaci ziskate na http://www.ecr.cz.

Debata o e-commerce

V pondéli 23. kvétna 2011 usporada-
la Francouzsko-¢eska obchodni komo-
ra v prostorach Francouzského institu-
tu v Praze panelovou diskusi na téma
»E-commerce®. Impulzem k této konferen-
cibyla predev$im planovana investice fran-
couzské spole¢nosti Pixmania do nového
obchodniho a logistického centra v Brné.

Pixmania je aktualni evropskou jed-
nickou v internetovém obchodu se spo-
trebnim zbozim a jeji zakladatel a gene-
ralni feditel Steve Rosenblum byl hlavnim
hostem konference. Kromé néj se de-
baty zucastnily také osobnosti ¢eského
e-commerce: Petr Kasa, dnes generdlni
teditel Nokia pro CR a Slovensko, jenz
na konci 90. let stal u zro-
du jednoho z nejuspésnéj-
$ich internetovych obchodi
ve stfedni Evropé Kasa.cz,
Vassili le Moigne, investor
a zakladatel internetovych
projektti jako je lokalni
vyhledava¢ Lokola.cz a ex-
kluzivni nakupni klub Big-
Brands.cz a Ondrej Bartos,
zakladatel venture kapitédlo-
vé firmy Credo Ventures.

velmi ,internetové orientovani, ze CR je
jednim z leadert stfedni a vychodni Ev-
ropy, pokud jde o technologie, ale velkou
brzdou elektronického nakupovani je ne-
davéra k online platbdm. To je ddno nejen
vlivem mainstreemovych médii, ktera se
zejména v zacatcich elektronického na-
kupovani zamérovala na negativni zku-
$enosti s online ndkupy, ale podle Steva
Rosenbluma i odli$nou penézni kulturou
(napt. v CR preferované platby v hotovos-
ti, francouzska obliba $eku ¢i v Némecku
dominantni bankovni prevody). Navic je
tu i ,technicka® brzda ze strany bank -
v byvalé zapadni Evropé banky automa-
ticky vydavaji platebni karty, s nimiz lze
platit na internetu, kdezto cesky zakaznik
musi o tuto moznost banku pozadat.

Plzensky Prazdroj
zvolil Orion

Vyrobci piva se stavaji dalsi skupi-
nou firem, kterd po vzoru obchodnich
a logistickych spole¢nosti vyuziva
elektronickou vyménu dokladtu (EDI)
ve strukturované podobé prostrednic-
tvim sluzeb konsolida¢niho a clearin-
gového centra EDI Orion. Plati to i pro
znacku Plzensky Prazdroj, kterd pred-
stavuje z hlediska objemu komunikace
viibec nejvétsiho dodavatele do retailu
na tuzemském trhu. Prazdroj si tento
zpusob elektronické komunikace vy-
bral letos v dubnu ve vybérovém fize-
ni. Dodavatelem fe$eni pro komplexni
zajisténi EDI komunikace je spolec-
nost CCV Informac¢ni systémy.

Plzensky Prazdroj nasazenim no-
vého feseni rozsiril fady dvou desitek
spole¢nosti zabyvajici se vyrobou piva,
které se rozhodly vyuzivat sluzbu EDI
Orion pro elektronickou vyménu ob-
chodnich informaci na principu soft-
waru jako sluzby (SaaS). Zaradil se tak
mezi tisicovku firem, které jiz sluzbu
EDI Orion vyuzivaji, mezi néz patii
také znacky piva Bernard, Krakonos,
Méstansky pivovar Havlickav Brod,
Svijany ¢i sedmicka pivovart skupiny
K Brewery Trade. Nové pak v kvétnu
také Méstansky pivovar v Policce.

EDI Orion zahrnuje veskeré dokla-
dy v obchodnim styku, jako jsou ob-
jednavky, faktury, dodaci listy, ceniky
a fadu dal$ich. Vyrobctim kromé sa-
motného zajisténi elektronické vyme-
ny dokladi a globalni kompatibility
komunikace pfina$i mnohem vice,
napf. moznost jednoduchého rozsi-
feni spoluprace na vice obchodnich
partnert bez nutnosti dalsich nakladu.

Elektronickou vyménu dokumen-
ti se sluzbou EDI Orion v soucasné
dobé vyuziva vice nez 1000 spolec-
nosti. Kazdy mésic je prostfednictvim
tohoto clearingového centra prelozeno
a doruceno do informacnich systému
komunikujicich protistran vice nez
milion zprav.

ek
Vsichni acastnici panelu
se shodli, ze lidé v CR jsou Foto: Francouzsky institut
il
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Obalové trendy na veletrhu Interpack 2011

Konzervové sklo,
plechovky, ,plastovky”

Letosni celosvétové nejvyznamnéjsi obalovy veletrh Interpack
(12. - 18. 5. v Diisseldorfu) spolecné s ¢astecné se prekryvajicim
veletrhem plechovych obalii a technologii vyroby kovovych oba-
IG Metpack (10. - 14. 5. v Essenu) ukazaly, kam se bude ubirat vy-

voj v nejblizsi dobé.

tisobeni raznych vlivi, od technické
P vyspélosti pres ekonomické podmin-

ky az po politicky tlak, dava vznik-
nout i razantnim zméndm v provedeni
obald.

Hromadné pouziti konzervového skla
pro zajisténi prodlouzeni trvanlivosti
potravin pro Napoleonovu armédu jisté
k témto zlomovym okamzikim déjin ba-
leni patfi. Monopolni postaveni skla bylo
eliminovano vyvojem plechovych obald,
postupnym zlep$ovanim kvality plechd,
povrchovych uprav i ,zlid$téni“ otevirani
plechovek.

Lenost, pohodli je jisté¢ klicovym mo-
torem lidského pokroku a tomu se snazi
vyhovét vyrobci obalovych prostredka.
Razantné zestihlely obaly ze skla, v fddech
desitek procent se snizila hmotnost zejmé-
na jednocestnych sklenénych lahvi.

Nenfi to tak davno, co byla standardem
pro ocelové plechovky tloustka plechu
0,24 mm. Na Metpacku byly dokonce pred-

Foto: Vlado Volek

staveny plechy o tloustce pouhych 0,1 mm.
Otvirak je nekompromisné vytlacovan ea-
sy-open vicky a v posledni dobé razantnéji
nastupuji peel-off uzavéry.

Dal$im dutlezitym cilem je oko spotte-
bitele, a tak plechovky ptvodné ve tvaru
rota¢niho vélce, nabyvaji opravdu rtzno-
rodych tvart.

Sklo a plech byly dlouhou dobu za-
kladem konzervéarenskych obalti, nyni se
muizeme i v bézné trzni siti (zatim vice
v Némecku nez u nds) setkat i s ,,papiro-
vymi“ konzervami. Spole¢nost Tetra Pak
vyvinula a na trhu dspésné zavedla kon-
zervy z vrstvenych materialti Tetra Recart
(lepenka, hlinik, plast), které oteviete bez
nutnosti pouzit ndstroj.

~Plastovky”

Vyvoj v konzervarenskych obalech po-
kracuje samozfejmé dal a mezi leto$ni
novinky predstavené na Interpacku patfi
»plastovky®. Uvidime, jak odborna vetej-

nost novy nazev akceptuje, zatim se zd4,
ze spiSe ano. Podobné jako konzerva z ple-
chu je plechovka, pro konzervu z plastu
je vystiznym pojmem ,plastovka® Zatim
s jistou opatrnosti v uvozovkach. Na Inter-
packu tento typ nového obalu predstavili
predni hracdi na tomto poli: Jokey-Plastik,
Superfos i Weidenhammer. V§ichni zvla-
daji vynikajicim zptisobem aplikaci etiket
IML (in-mould label) a tuto dal rozvijeji.
Jednim z novych vyvojovych trendi je po-
uziti IML na celém povrchu PP (polypro-
pylenové) dozy, misky, kbelicku a to spe-
cialni IML s vlastnostmi vyladénymi pro
razantni zvy$eni bariéry proti propustnosti
plynt a vodni pary. V kombinaci s vhod-
nou bariérovou vickovaci folii (napriklad
laminét s Al vrstvou) je pak dosazeno pa-
rametru ,,plastovky®

Jokey-Plastik  dodédva  spole¢nosti
Metten Fleischwaren IML kbeli¢ky pro
vétsi baleni Sesti druh@t parka Dicken
Sauerlander Bockwurst (napf. 20 kust
po 125 gramech, 40 kust po 60 gramech
a dalsi kombinace). Zvysené bariérové
vlastnosti diky IML a uzavfeni zatavenou
vickovaci f6lii dovoluje trvanlivost 60mé-
sicti a po otevieni je mozné kbeli¢ek uza-
viit zaklepavacim vikem. Uzeniny takto
vydrzi v lednici je$té 2-3 dny.

Jokey-Plastik v poslednich letech zna¢-
city v provozu u Mochova, u dalnice D11.

Superfos predstavil baleni SuperLock
s garantovanou prodlouzenou trvanlivosti
v regalu az 24 mésict. Pro zvy$eni pohodli
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spotiebitele je opétovné uzavieni a otevre-
ni systémem ,,click-on screw“ - pohodlny
lehce zaklapavaji sroubovy uzavér.

Weidenhammer Plastic Packaging do-
dava spole¢nosti Mithlen Wiirsten sadu
IML déz, u nichz se dosahuje tak kvalit-
nich bariérovych vlastnosti, Ze balené par-
ky a klobdsy jiz ani nejsou ve vodnim na-
levu, ¢imz dochazi ke znatelné hmotnostni
uspofe. Dozy jsou uzavieny hlinikovou
vickovaci folii.

Flexibilni konzervy

Dal$im z trendd je vyuziti zvySenych
bariérovych vlastnosti flexibilnich materi-
alti na bazi plastt pro rizné varianty sacka
véetné stojacich. Existuji i varianty s opé-
tovné uzaviracimi systémy a americka sku-
pina Ampac dokonce prezentovala i baleni
détské vyzivy nebo zavarfenin.

Byla vystavovéna aplikace baleni kon-
zervovaného Cilského ovoce carica (druh
papaye) pro severoamericky trh, kterd pfi-
mnasi logistické uspory.

SwiftUp

Na vIlné konvenience, pohodlné-
ho wziti spottebitelem (u obald je to
zejména snadnost otevieni, pripadné

il s=mm ™S

moznost opétovného uzavieni u vétsich
baleni), se nesly i dalsi vystavované pro-
dukty. Mezi né patii i produkty spole¢nosti
Mondi Packaging Flexibles (zna¢ku Mon-
di, diky zdvodu ve Stéti, u nas zndme spise
jako synonymum pro papirové pytle).

Navstévniky zaujal produkt SwiftUp
charakteristicky na prvni pohled napul
volnou chlopni, kterd se prijemné uchopi
mezi palec a ukazovacek a mirnym tahem
se snadno obal otevie.

Zatizeni pro baleni timto zptisobem vy-
stavovala spole¢nost Fuji Machinery. Da se
pouzit jak na vertikdlnich balicich strojich
(form-fill-seal; FFS), tak na horizontalnich
bali¢kach (flow pack) a dokonce i na tako-
vych obalech, jako jsou stojaci sacky.

Brickpouch

Dal$im inova¢nim krokem predstave-
nym na veletrhu Interpack bylo baleni do
flexibilnich plastovych sacki Brickpouch.
Spanélskd spole¢nost Volpak, soucdst
Coesia Group, predvadéla balici-plnici lin-
ku pro plnéni tekutych produkti do flexi-
bilnich sacka.

Dno sacka vychazi z koncepce stojacich
sackt (stand-up pouches; doypacki), za-
sadni inovace je v novém vytvarovani vrs-
ku. Toto feSeni dovoluje vyuzit Iépe pro-
stor a vice svym tvarem pripomina lahev
nebo valec, nez plochy sacek.

Vyrabi se z ploché bariérové folie (na
predvadéni na Interpacku byla félie doda-
na spole¢nosti Amcor). V duchu udrzitel-
ného rozvoje tento koncept minimalizuje
obalovy odpad a $etfi naklady na dopravu.

Shrink sleeve

Vitézné tazeni $rinku, prevle¢nych eti-
ket, prosté shrink sleeve, trva. Trendem je
prechod od PVC k PET a pronikéni i do
»malého“ skupinového baleni.

Bioplasty

Firem nabizejicich bioplastové nebo
biodegradovatelné obaly, obalové materi-
aly bylo na veletrhu pomérné dost, ale za-
jem néav$tévnikd nic moc.

Vlado Volek, Obalovy institut SYBA

Chcete dostavat c¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC CERVEN 2011

Datum Typ platby Popis
8.6.2011 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic kvéten 2011
9.6.2011 | Spotiebni dan Splatnost dané za duben 2011 (mimo spotfebni dané z lihu)
20.6.2011 | Dan z ptijma Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti a
funk¢nich pozitkd za kvéten 2011
20.6.2011 | Zaloha na sociélni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na sociélni pojisténi OSVC za mésic kvéten 2011
24.9.2011 | Spotiebni dan Spotrebni dan za duben 2011 (pouze spottebni dan z lihu)
27.6.2011 | Dan z ptridané hodnoty Danové pfiznéni za kvéten2011 — souhrnné hlaseni za kvéten 2011
Spotiebni dan Danové pfiznani za kvéten 2011
Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotrebni dané z topnych oleju, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzint za kvéten 2011 (pokud vznikl nérok)
Energetické dané Danové priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za duben 2011
30.6.2011 | Dan z pfijm{ Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za kvéten 2011

Sankce a jak na né

Tento prispévek navazuje na clanek
z minulého ¢isla, pohledavky v podni-
kani. Zabyva se problematikou sankci,
které vzniknou pfi nesplnéni pohledavek
a zavazka. Priblizi problematiku sankci
z hlediska tcetnich a danovych dopadai.

V souvislosti s podnikatelskymi aktivi-
tami vznikaji podnikatelskym subjektim
rtizné druhy zavazkd, které je tfeba véas
uhradit. Jednd se o celou fadu zévazka
vyplyvajicich ze zavazkovych vztaht uza-
vrenych na zakladé obchodniho, popt. ob-
¢anského zdkoniku, jsou to zavazky vuci
statnim institucim, jako jsou napf. okresni
spravy socidlniho zabezpeceni, zdravotni
pojistovny, danové drady, ale mohou to
byt i zavazky viici riznym profesnim ko-
moram.

Miize nastat i obracena situace, kdy od-
bératel uhradi dodavateli opozdéné plat-
bu a i zde muze odbératel vyuctovat bud
smluvni pokutu, nebo zakonny trok z pro-
dleni. VSechny tyto varianty si v nasleduji-
cim ¢lanku probereme.

Danové neuznatelné

naklady sank¢ni povahy

Vétsina pokut, troktt z prodleni ma
sank¢ni charakter, jedna se tedy vétSinou
o poru$eni pravnich predpisti a piimo
z prislusnych pravnich predpisit vyplyva
i vy$e sankéniho postihu.

Tuto skute¢nost upravuje § 25 odst.
1 pism. f) zakona ¢. 586/1992 Sb. o danich
z ptijmi ve znéni pozdéjsich predpist.

Pokud podnikatelsky subjekt vede da-
novou evidenci, zahrne uhradu takové
sankce do nedanovych vydaji, pokud
uctuje v Gcetnictvi, zauctuje tuto sankci do
ndkladd, a na konci roku, pti sestavovani
danového priznani provede tucetni jed-
notka v souladu s ust. § 23 odst. 3 pism.
a) bodu 2 zékona ¢. 586/1992 Sb. navyse-
ni danového zakladu o prislusnou castku
sankci a pokut vedenych na prislusném
uctu actové skupiny 54-Jiné provozni na-
klady. Vétsinou se uziva ucet 545-Ostatni
pokuty a penéle.

Foto: Shutterstock

Priklad:

Podnikatelsky subjekt uhradil v mési-
ci dubnu a kvétnu 2010 opozdéné platbu
Vseobecné zdravotni pojistovné a Okresni
spraveé socidlniho zabezpeceni. V roce 2011
obdrzel platebni vymér od Vseobecné zdra-
votni pojistovny na pendle 3125 K¢ a od
Okresni spravy socidalniho zabezpeceni na
pendle 6480 K¢. Obé tyto Castky budou da-
nové necinné.

Naklady sankéni povahy
vyplyvajici z danového radu

Danové netc¢innymi jsou i pokuty, pe-
nale a uroky z prodleni vyplyvajici z po-
ruseni danovych povinnosti. Zpusob
vypoctu, vysi, ulozeni téchto sankci od
1. 1. 2011 upravuje v danové oblasti zakon
¢. 280/2009 Sb., danovy iad, ust. § 246-
254.

Za porus$eni ml¢enlivosti lze ulozit po-
kutu az do vyse 500 000 K¢ z divodu ma-
feni a ztéZovani danového rizeni mutize da-
novy subjekt obdrzet porddkovou pokutu
do vyse 50 000 K¢.

Velmi dilezité pro danové poplatniky je
ust. § 250 odst. 1 citovaného zakona, kde
se uvadi, ze platcim dané se ulozi pokuta
v pripadé, Ze je vice nez 5 dni ve zpozdé-
ni s podanim danového nebo dodate¢ného
priznani. Podobné ,,pfiznivé“ je i ustano-
veni § 252 odst. 2) citovaného zédkona, kdy
je danovy subjekt povinen v ptipade¢, Ze za-
plati opozdéné danovou povinnost, uhra-
dit irok z prodleni za kazdy den prodleni
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pocinaje patym pracovnim dnem nasle-
dujicim po dni splatnosti az do dne plat-
by véetné. Z vyse uvedeného vyplyva, Ze
danovy rad sice striktné stanovi sankce za
poruseni danovych povinnosti, ale na dru-
hé strané umoznuje urcitou benevolenci
v drobném opozdéni v podani danovych
priznani a v platbach prislusnych dani.

Na druhou stranu, pokud se danové
povinnosti nesplni do 5 dni a vypoétena
pokuta za opozdéné podani danového pri-
znani nebo za opozdénou platbu dle ust.
§ 250 odst. 1 nebo 2 bude nizsi nez 500 K¢,
¢ini vyse pokuty 500 K¢, maximdlni vyse
¢astky nesmi byt vsak vyssi nez 300 000 K¢.

Jesté je tieba dodat, Ze urok z prodle-
ni se danovému subjektu nepiedepise,
pokud nepresahne v thrnu za zdanovaci
obdobi 200 K.

Danové uznatelné naklady

sankcni povahy

Danové uznatelnym nakladem jsou
v souladu s ust. § 24 odst. 2 pism. zi) za-
kona 586/1992 Sb. smluvni pokuty, tGro-
ky z prodleni, poplatky z prodleni, pe-
nale a jiné sankce ze zavazkovych vztahi
a to pouze tehdy, pokud byly zaplaceny.
Smluvni pokuta musi byt vidy sjednana
pisemné. Smluvni pokuty jsou vymeze-
ny v § 544 a 545 Obcanského zakoniku
av$§ 300 -$ 302 Obchodniho zakona.

Jedna se tedy o situace, kdy primo ve
smlouvé s odbératelem jsou uvedeny pod-
minky, kdy bude uctovan sankéni popla-
tek.

Podnikatelsky subjekt, ktery vede da-
novou evidenci, zauc¢tuje thradu smluvni
sankce do danové uznatelnych nakladu.
Pokud pfisludny podnikatelsky subjekt
vede ucetnictvi, zauctuje smluvni pokutu
v ramci uctové skupiny ¢. 54-Jiné provozni
nédklady, vétsinou se uziva ucet 544-Smluv-
ni pokuty a uroky z prodleni. Na tento ucet
se uctuji véechny smluvni pokuty a uroky
z prodleni v priibéhu celého ucetniho ob-
dobi. Pfi zpracovani danového ptiznani se
musi provést uprava vysledku hospodateni
o pripadné neuhrazené sankce v souladu
s § 23 odst. 3 pism. a) bodu 2 a 6 a pism. b)
bodu 1 a 3 zakona o danich z pfijmu.

Priklad:

Odbératel uhradil dodavateli fakturu
opozdéné o 90 dni. Faktura znéla na Cdst-
ku 20 000 K¢. Smluvni pokuta ¢inila 100 K¢
za kazdy den prodleni. Dodavatel vyiictoval

odbérateli smluvni pokutu ve vysi 9000 K¢
(90 dni * 100 K¢), toto vyuctovani bylo vy-
staveno dne 30. 4. 2011 se splatnosti 14 dni.
V pfipadé, ze odbératel tuto smluvni pokutu
v roce 2011 neuhradi, bude muset pti se-
stavovdni darového prizndni za rok 2011
vyloucit tuto pokutu z dariové uznatelnych
ndkladii. U dodavatele bude postup obrdce-
ny. Pro dodavatele by vihrada této smluvni
pokuty predstavovala dariové icinny vynos,
ale v pripadé neobdrzeni vihrady od odbeé-
ratele, bude tato smluvni pouta vyloucena
v rdmci dariového ptiznani z dariovych vy-
nosii. Uhrada této smluvni pokuty probéhne
v ndsledujicim roce, tj. napt. k 31. 3. 2012.
V tomto roce si bude moci dodavatel tuto
smluvni pokutu zatiétovat do dariové ucin-
nych nékladii a odbératel do darovych vy-

nosti.

Urok z prodleni je dalii formou smluv-
nich sankci. Pro stanoveni aroku z prodle-
ni se pouzije natizeni vlady ¢. 142/1994
Sb., ve znéni naftizeni vlady ¢. 33/2010 Sb.
Urok z prodleni s platnosti od 1. 7. 2010
vychazi z vyse REPO sazby stanovené CNB
pro posledni den kalendarniho pololeti,
které predchazeno pololeti, v némz doslo
k prodleni, zvy$ené o sedm procentnich
bodu. Platna REPO sazba ze 7. 5. 2010 ¢ini
0,75 %.

Piiklad vypoctu uiroku z prodleni:

Odbératel bude v prodleni s platbou
30 000 K¢ 60 dni. Vzhledem k tomu, Ze ne-
byla sepsdna smluvni pokuta, bude doda-
vatel odbérateli tictovat tirok z prodlent dle
natizeni vlddy ¢. 33/2010 Sb. platné REPO
sazba cini 0,75 %, pri¢teme 7 procentnich
bodu a tim ziskdme sazbu ve vysi 7,75 %,
touto sazbou vyndsobime dluznou Cdstku
30 000 K¢, timto vypoctem ziskdme rocni
urok z prodleni 2325 K¢ Urok z prodleni
za 60 dni pak bude cinit 382,19 K¢ po zao-
krouhleni 382 K¢.

¢anského zakoniku. Jedna se o situace vy-
plyvajici z najmu. Tyto poplatky z prodleni
lze pouzit, aniz by byly smluvné osetfeny.
Vypocet poplatku z prodleni budeme de-
monstrovat na nasledujicim prikladu, viz
tabulka:

Dluznd | Pocet dnii | 2,5promile Poplatek
Cdstka K¢ | prodlent z prodlent (K¢)
30000 60 750 4500

Dluzné | Polet | REPO Urok Urok
castka dnii sazba | zprodle- | z prodleni
K¢ prodleni ni (%) (K¢)
30000 60 0,75 7,750 382,19

Dalsi kategorif je poplatek z prodleni.
Poplatek z prodleni vychdzi z § 2 natizeni
vlady ¢. 142/1994 Sb. a ¢ini za kazdy den
prodleni 2,5 promile dluzné ¢astky, nejmé-
né vsak 25 K¢ za kazdy i zapocaty mésic
prodleni.

Poplatek z prodleni se pouzije v pfipa-
dech uvedenych v ust. § 697 a § 723 Ob-

Smluvni sankci je i odstupné vymezené
na zakladé ust. § 326 zdkona Obcanského
zakoniku a § 355 Obchodniho zdkona. Jed-
nd se napt. o pripady, kdy dojde k jedno-
strannému odstoupeni od smlouvy.

Priklad:

Podnikatelsky subjekt (dodavatel) se za-
vdzal, Ze zajisti odbérateli odborné lektory
pro predndsku v oblasti novych metod péce
o plet. Tyden pred kondnim akce dodavatel
odstoupil od smlouvy, nezajistil odborného
lektora. V podepsané smlouvé bylo sjedndno
odstupné dle § 355 Obchodniho zdkoniku
pravé pro takovyto pripad. Odbératel tedy
dodavateli na zdkladé uzaviené smlouvy
vyuctoval odstupné, jako ndhradu Skody za
nesplnéni podminek smlouvy.

Problematika sankci miize byt daleko
komplikovanéj$i. Mizeme se domnivat,
ze kdyZ uzavieme se smluvnim partnerem
smluvni pokutu, jsme v podstaté touto
smluvni sankci chranéni proti nedodrze-
ni smluvnich ujednani protistrany. Tato
skute¢nost nemusi byt pravdou. Protistra-
na miize napadnout vysi smluvni pokuty
a vznikne spor, ktery se nakonec bude resit
soudni cestou. Piivodni snaha smluvniho
ujednani o vysi sankce se v takovém pripa-
dé mine uc¢inkem.

Ing. Dana Ktizkovd, ticetni poradce

Danové a ucetni poradenstvi

www.dakrez.cz
krizkova.dana@seznam.cz

Napiste nam,
co Vas zajima
Chtéli bychom, aby rubrika Dané

a Ucetnictvi prinasela informace,
které budou uzite¢né pro vase pod-
nikani. Zaroven jsme pripraveni
otevrit ,,ucetni poradnu® a pomoci
tak s feSenim Vasich problémi.
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Podnikani

Pravni poradce

Vyzivovaci povinnost

mezi manzeli

Manzelstvi jako zavedeny institut moderni spolec¢nosti ma
mnohé nasledky, které si par pred uzavienim snatku jen malo-
kdy uvédomuje. Jednim z takovych nasledk je i vznik vyzivo-

vaci povinnosti mezi manzely.

Existence vyzivovaci povinnosti pred-
stavuje zasadni rozdil mezi pravnimi
vztahy sezdanych a nesezdanych part.
Navic tato vyzivovaci povinnost miize
pretrvat i poté, co samotné manzelstvi jiz
skondilo.

Nerozvedeni manzelé

Jak uvadi souéasny zakon o rodiné,
manzelé maji vici sobé vzajemnou vy-
zivovaci povinnost. V pripadé, Ze jeden
z manzell tuto povinnost neplni, muze se
druhy manzel obrétit na soud, aby ur¢il
jeji rozsah svym rozhodnutim. Je zfejmé,
ze ve vétsiné pripadd piijde o situaci, kdy
manzelstvi sice formalné doposud trva,
av8ak fakticky je jiz rozvrdceno a manzelé
naptiklad ziji oddélené. I tak ale vyzivo-
vaci povinnost mezi manzeli nadéle trva.

V praxi se ¢asto stava, Ze Zena se stara-
la 0 domécnost a rodinu a obétovala této
starosti svou profesni kariéru. Nasledné
tak je jeji mzda mnohem nizi, nezli jsou
ptijmy jejtho manzela. Pokud manzelé
ziji ve spole¢né domadcnosti, byva pra-
vidlem, Ze s penézi hospodafi spole¢né.
Avsak ve chvili, kdy se rozhodnou zit od-
délené, zivotni Groven takové Zeny muize
vyrazné klesnout.

V takovém ptipadé, pokud manzel
neplni vyzivovaci povinnost dobrovolné,
nezbyva nezli obratit se na soud s navr-
hem na stanoveni prispévku na vyzivu
nerozvedené manzelky. Soud stanovi
rozsah vyzivovaci povinnosti tak, aby
byla hmotna a kulturni droven obou
manzeld stejna.

Neni tedy rozhodné, Ze Zena je za-
méstnana a Ze jeji mzda napt. 30 000 K¢
plné pokryje vSechny jeji bézné naklady.
Pokud jeji manzel dosahuje pfijma napr.
200 000 K¢ mésicné, je velice pravdépo-

dobné, Ze soud natidi, Ze je povinen Zené
prispivat urcitou ¢astkou na jeji vyzivu,
tak, aby po dobu trvéni jejich manzelstvi
méli oba srovnatelnou zivotni droven.
Samoziejmé miZe nastat i situace opac-
n4, kdy vyssi pfijmy md Zena a sviij narok
u soudu uplatiuje muz.

Rozvedeni manzelé

Vyzivovaci povinnost mezi manzeli
vSak muiZe pretrvat i po rozvodu manzel-
stvi, pfi¢emz neni rozhodujici, jak dlou-
ha doba od rozvodu jiz uplynula! Je tomu
tak ovSem jen pripadé, ze jeden z rozve-
denych manzelti neni sdm schopen se Zzi-
vit. Typicky se jedna o pripady, kdy zena
Cerpa matefskou nebo rodicovskou do-
volenou, tj. do 3 let véku ditéte.

Foto: Shutterstock

Vyzivné od byvalého manzela muize
ale pozadovat i manzel, ktery je dlouho-
dobé nemocny nebo pecuje o invalidniho
¢lena rodiny a neni proto schopen praco-
vat.

V tomto ptipadé je vSak rozsah vyzi-
vovaci povinnosti mensi, nezli za trvani
manzelstvi. Rozvedeny manzel md pra-
vo pouze na vyzivu pfiméfenou a ne na
stejnou zivotni uroven jako jeho byvaly
manzel.

Avsak v situaci, kdy se rozvedeny
manzel na rozvratu manzelstvi prevazné
nepodilel a byla mu rozvodem zptsobe-
na zavazna Gjma, muze mu soud priznat
vyzivné i ve stejném rozsahu, jako kdyby
manzelé nebyli rozvedeni, tj. tak, aby si
zachoval stejnou Zivotni Groven jako za
trvani manzelstvi. Vyzivné v této vysi
vSak bude druhy manzel povinen platit
nejdéle do 3 let po rozvodu.

Navrh na stanoveni
vyzivného a rozhodnuti

soudu

Névrh se podava okresnimu/obvod-
nimu soudu podle bydlisté zalovaného
manzela ve dvojim vyhotoveni. V navrhu
je tfeba uvést predevsim, ¢eho se zalujici
manzel domaha, z jakého dtivodu a také
vSechny rozhodujici skute¢nosti tykajici
se spole¢ného souziti.

Soud v fizeni o stanoveni vyZzivné-
ho v obou vyse uvedenych ptipadech
ptihlédne k oduvodnénym potiebam
opravnéného manzela a také k moznos-
tem a schopnostem druhého manzela,
kterému bude povinnost platit vyzivné
uloZena. Bude zkoumat majetkové po-
méry obou manzelt a vyzada si k tomu
nezbytné dtikazy.

Manzelé tak zpravidla predkladaji po-
tvrzeni o svych prijmech a vyzivovacich
povinnostech k dal$im osobam, jako
napt. k détem nebo rodi¢im. Soud se
také dotazuje i na majetek manzelt, jako
jsou nemovitosti nebo na jejich naklady
na bydleni.

V pripadé, ze si manzel, ktery se oci-
tl v tizivé Zivotni situaci, kterou rozpad
manzelstvi bezpochyby je, nevi rady, jak
navrh soudu formulovat, je vidy vhodné
obratit se na zkuseného advokata, ktery
mu poradi, na co mé narok.

Mgr. Hanka Kolinova, pravnicka,
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 ¢ervenec az zari 2011

Zapiste si do kalendare

CERVENEC

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

SRPEN

Agrokomplex 18. - 21.8. Nitra Mezinarodni zemédélsky a potravinarsky veletrh

Styla KABO 21.-23.8. Brno Mezinarodni veletrhy mody, obuvi a kozeného zbozi

Zemé zivitelka 25.-30.8. Ceské 38. ro¢nik vystavy zamérené na obnovu a rozvoj venkova, rostlinnou
Budéjovice a zivoci$nou vyrobu, zemédélskou techniku, potravinatskou vyrobu, lesni

a vodni hospodarstvi, zahradnictvi a péstitelstvi, sluzby pro zemédélstvi a dalsi

ZARI

IFA 2.-7.9. Berlin Mezinarodni veletrh spotfebni elektroniky

SANA 8.-11.9. Bologna Mezinarodni vystava prirodnich a bioproduktt

Polagra Food 12.-15.9. Poznan Mezinarodni veletrh potravinarského primyslu

World Food Moscow 13.-16.9. Moskva Mezinarodni potravinarsky veletrh

Retail in Detail/Shopper 27.9. Praha Konference zaméfend na problematiku maloobchodu

Marketing 2011

World of Beauty&Spa 30.9.-1.10. Praha 12. mezinarodni veletrh kosmetiky, kadefnictvi a zdravého Zivotniho stylu

Retail in Detail/Shopper Marketing 2011

Pokud uz vas nebavi ,,nuda v maloob-
chodé“, poznacte si do kalendare datum
27. 9. 2011, termin konference Retail in
Detail/Shopper Marketing 2011, jejimz
organizatorem je spolecnost Blue Events.

Poté, co v poloviné minulého desetileti
skonc¢ila hlavni vlna expanze modernich
prodejen, se Cesky retail stal ponékud nud-
nym. Trh opustilo nékolik hract, ktefi pat-
fili mezi ty kreativnéjsi — opustili nds Delvi-
ta, Carrefour, ale také sité Cerpacich stanic
Aral, BP ¢ JET.

Nyni se v8ak zjevné blyska na lepsi ¢asy
a zda se, ze nejvétsi nuda uz je pomalu za
nami. Za¢inaji se pomalu, ale jisté prosazo-
vat 3 silné trendy:

B boom alternativnich distribu¢nich
kanaly;

B nova konkurence ze zahranidi;

B radikalni zména nakupniho procesu.

Prudky rozvoj convenience stores a far-
marskych trhi je jasnou odpovédi pro ty,
kdo vérili, ze ¢eskym nakupujicim jde jen
o nizké ceny, zatimco pohodli a kvalita
je nezajimd. Unik kupni sily do zahrani-

¢l je zatim méné vyznamnou tendenci, ale
po zvyseni DPH zfejmé, obdobné jako na
Slovensku, posili. A jakmile ¢esti nakupuji-
ci zjisti, ze na jih ¢i zapad od nasich hranic
jsou nejen vcelku zajimavé ceny u nékte-
rych polozek, ale také casto atraktivnéjsi
maloobchodni prodejny, kvalitnéjsi zbozi
a zakaznicky servis, dostane cesky retail
novou, nebezpeénou konkurenci.

Treti zminény trend je zdaleka nejsil-
néjsi. Dochazi totiz k revolu¢ni zméné na-
kupniho procesu — mizi jeho puvodni ,,li-
nearni“ charakter, zalozeny na kombinaci
marketingového tahu a prodejniho tlaku
maloobchodu. Dnesni nakupujici je kon-

frontovan s daleko $irsi paletou ,,sty¢nych
bodi“ s produktem, jak ve smyslu komu-
nikace, tak i z hlediska moznosti nakupu.
Klasicka nadlinkova reklama si sice udr-
zuje silnou roli, ale prosazuji se nové ko-
munikac¢ni kandly, zejména internet a jim
podporované socialni sité, word-of-mouth
(Septanda) a zejména dochazi k dalsi profi-
laci prodejni plochy jako klicového média.

Obdobné se rozrusta paleta moznosti
nakupu. Tradi¢ni kamenny obchod je kon-
frontovan s rychlym rozvojem internetové-
ho obchodu. Nejde pfitom o marginalni po-
suny, analyzy GfK ukazuji, Ze podil nakupu
nepotravinarského sortimentu v e-shopech
patii v Cesku v evropském kontextu mezi
nejvyssi. Dochazi k prortistani kamenného
a internetového obchodu.

Nakupni rozhodovani se jiz neomezu-
je na tvorbu nakupniho seznamu a trochu
toho impulsu na prodejni plose. Nakupni
rozhodovani budoucnosti je velmi slozity
proces, ktery vlastné nikdy nekonci a ne-
zacind. Klicem k Gspéchu na novém, ,ne-
nudném® retailovém trhu tak bude doko-
nalé pochopeni nakupujiciho, jeho potteb,
tuzeb, aspiraci a sna.
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Letni dvojcislo na cervenec-srpen
krome rady jinych témat prinese:

B Svét domacich mazlicku
(pet food se stale vice humanizuje)

B Papirové hygienické prostiredky

B Zafki mésic biopotravin

B Dalsi c¢ast serialu vénovaného
pozadavkim na hygienu v prodejné

B Obchod v regionech - tentokrat,navstivime” Jihocesky kraj

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Podvyziva zabiji vice déti
nez vgllky nebo pfirodni katastrofy

-l P "]
150 K¢ = terapeuticka vyziva pro 1 podvyzivené dité na meésic

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

Registrace na www.unicef.cz Unlce
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