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Editorial

Pripojte se k ndm na LinkedIn

Prvni t¥i mésice letosniho roku mély
kazdy své téma. V lednu jsme se srovndva-
li se zvysenim DPH na potraviny, v tinoru
jsme sledovali pokusy o ,,omlazovini“ po-
travin a ndsledné vysledky kontrol SZPI,
brezen byl ve znameni vajec. Co bude ,,té-
matem® dubna se teprve uvidi. Na poct-
ku mésice to vypadd, Ze hlavnim trhdkem
bude po néjakou dobu opét politickd scé-
na. Treba piijde ale jen o april rozloZeny
na cely mésic... To ale pfenechejme jinym
médiim.

Retail Info Plus se samoziejmé i v dub-
novém vyddni zabyvd veskrze tématy spo-
jenymi s dénim v obchodu. Tentokrdt jsme
se zaméfili na obchodni centra, kterym se
vénuje hned nékolik ¢lankii, vietné fivod-
niho rozhovoru s fteditelem obchodniho
centra Europark Stérboholy. A co vsechny
clanky spojuje? Zduraznéni faktu, Ze mo-
derni obchodni centrum dnes nemiiZe byt
jen misto pro ndkup. Musi si vytvorit vlast-
ni styl, atmosféru a pecovat o své zdkazni-
ky, af uz nabidkou sluzeb nebo promysle-
nou marketingovou komunikaci. To jsou
atributy, které mohou konkurovat stdile
rostoucimu elektronickému obchodu.

Dubnové vyddni ptindsi samoziejmé
fadu dalsich témat a clankid, které urcité
stoji za precteni: aktudlni informace o trhu
s mlécnymi vyrobky, trendy v prodeji piva,
prodejni automaty pro kazdou prileZitost
- a sortiment.

Ve vyctu bych mohla pokracovat, ale
radéji jen doporucim, listujte a ctéte. Moz-
nd si tak vSimnete, Ze Retail Info Plus se
rozhodl jesté vice vyuzit vyhod, které mu
poskytuje formadt elektronického Casopisu,
a posiluje ve vyuZziti dalSich forem on-line
komunikace. Statite se ¢leny skupiny Retail
Info Plus na socidlni siti LinkedIn. Komu-
nikujte s ndmi, ticastnéte se diskuzi a sle-
dujte aktuality vidy mezi prvnimi.

Zajimaji Vds videorozhovory se zndmy-
mi osobnostmi maloobchodu? Sledujte nds
video-kandl na Youtube.com! Naleznete
zde jiz pres 80 videi!

Zdvérem jesté pripomindm, Ze pokud
chcete dostdvat elektronicky Casopis pravi-
delné, staci jen malickost: zaregistrujte se
zdarma na www.retailinfo.cz!

Eva Kldnovd
$éfredaktorka
klanova@press21.cz
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Ctéte, hodnotte
a pridejte svuj nazor

Casopis Retail Info Plus je nejen
multimedialni

—ale wyuziva i dalsi formy
on-line komunikace

P> Zajimaji Vas videorozhovory se znamymi
osobnostmi obchodu?
Sledujte nas video-kanal
na YouTube.com!
Naleznete zde jiz pres 80 videi!
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P Staiite se cleny skupiny Retail Info Plus
na znamé socialni siti LinkedIn®.
Komunikujte s tvlrci ¢asopisu, u€astnéte se
odbornych diskuzi a sledujte aktuality vzdy
mezi prvnimi!
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NE presunuti vyroby
z Ceskych Budéjovic

Diky jasnému NE licenéni vyrobé je Budweiser Budvar jedinym mezi-
ndrodné proslulym éeskym pivem, které se vari pouze na jediném mis-
té na svété. Jen tak si totiZ miiZe udrzet svou jedinecnost.

Pivo znacky Budweiser Budvar jiz od
roku 2004 spliiuje pozadavky na kvalitu,
vyrobni postup a misto vyroby, které jsou
definoviny pro Chrdnéné zemépisné ozna-
éeni (CHZO) ,Ceskobudéjovické pivo
Evropskd unie tak oficidlné uznala
jedinecnost a vyjimecnost znacky
Budweiser Budvar a zatadila ji
do prestizniho klubu nejkvalit-
néjsich evropskych potravindr-
skych vyrobkii. CHZO ,Ceskobu-
déjovické pivo“ bylo zdroven prvnim
oznacenim tohoto druhu, které ziskaly
potravindrské vyrobky z nové pristoupivsich
clentt EU v roce 2004 ve sttedni a vychodni
Evropé. Budéjovicky Budvar své zkusenosti
z procesu registrace pozdéji poskytl i Ceské-
mu svazu pivovarii a sladoven pti ziskdni
CHZO ,Ceské pivo‘

Podminky pro udéleni CHZO ,Cesko-
budéjovické pivo“ jsou velmi ptisné. Mimo
jiné zakazuji vateni piva s timto oznacenim
mimo Ceské Budéjovice. Diky origindlnim
a generacemi provérenym postupiim a spe-
cifickym podminkdm md pivovar cely pro-

ces vateni piva pod primou kontrolou. Tak
miize zarucit, na rozdil od licencnich vyrob-
cii, neménnou a vysokou kvalitu vareného
piva. Zdkaznik kdekoliv na svété ma navic
jistotu, Ze si zakoupil origindlni produkt
a nikoliv napodobeninu. Dodrzovd-
ni vSech predepsanych parametrii
priibézné kontroluje Statni zemé-
délskd a potravindrskd inspekce.
K vyrobé piva Budweiser Bud-
var musi byt dodrZovdn predepsa-
ny technologicky postup a pouzivi-
ny jen presné definované suroviny:
Voda: Cerpd se vylucné z jediného kon-
krétniho zdroje, tedy z artéskych studni, kte-
ré jsou hluboké pres 300 metrii. Tyto stud-
ny poskytuji ekologicky nezdvadnou vodu
z podzemniho jezera pod povrchem presné
vymezené oblasti Ceskobudéjovické pdnve.
Tvrdost této vody dosahuje nizké tirovné,
maximdlné 1 mval/l, a jeji minerdlni slo-
zZeni je rozhodujici pro typicky a nenapodo-
bitelny chutovy charakter vyrobeného piva.
Voda se mimotdadné hodi pro proces vyroby
piva bez jakékoliv chemické tipravy.

Slad: miiZe pochdzet pouze z jeCmene vy-
péstovaného v geograficky presné vymezené
oblasti Moravy, ktery spliiuje vysokd krité-
ria kvality.

Chmel: pti vyrobé lze pouzit jen odrii-
du Zatecky polorany cervendk, nakupo-
vany a ddvkovany vylucné ve formé liso-
vaného hlavkového chmele (nikoliv pelet
nebo extraktii). Chmel musi byt péstovin
ve vymezenych katastrdlnich vizemich obci
v okresech Chomutov, Kladno, Louny, Plzer
- sever, Rakovnik a Rokycany.

Kvasinky: Pro vyrobu ,Ceskobudéjovic-
kého piva“ se pouzivd vyhradné kmen kva-
sinek pro spodni kvaseni (Saccharomyces
cerevisiae var. uvarum), jehoZ vlastnosti
davaji pivu charakteristickou viini a chut.
Tento kmen byl izolovdan pocdtkem 20. sto-
leti ptimo v pivovaru.

Pti vyrobé piva znacky Budweiser Bud-
var nepfipadd v tivahu pouziti glukézového
nebo maltézového sirupu, sladu z kukufice
nebo ryze ani dalsich pfisad a aditiv typu
chmelovych extraktii nebo pfipravku Tetra-
hop.

Pivo znacky Budweiser Budvar v sobé
spojuje specifické geografické podminky Ces-
kych Budéjovic, pivovarsky fortel, po staleti
predavané zkusenosti mistnich lidi, peclivé
dodrzovany vyrobni postup a nejkvalitnéjsi
suroviny. To vse vytvari jeho nezaménitelnou
chut s jemnou hotkosti, kterou oceriuji zd-
kaznici na celém svété. Proto dnes patii ori-
gindlni svétly lezdk Budweiser Budvar mezi
nejzndmeéjsi ceské produkty na svété. Vyvazi
se do témér 60 stdtii a na celkovém exportu
piva z Ceské republiky se podili z 20 %.
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Diky jasnému NE licentni vyrobé je Budweiser Budvar
jedingm mezinarodné proslulym ¢eskym pivem,
které se vaii pouze na jednom misté na svété.
Jen tak si totiz mize udrZet svou jedinecnost.

NE PRESUNUTI VYROBY
Z CESKYCH BUDEJOVIC

NE Z NAS DELA T0, CIM JSME



Pramen: GE Money Bank

Aktuality

GE Money Bank

Obchodnikem roku se opét stal Lidl

Praha/ek - Jiz poltvrté v radé se
diskontni fetézec Lidl stal absolutnim
vitézem ocenéni a drzitelem titulu GE
Money Bank Obchodnik roku 2011.
Lidl zvitézil i ve své oborové katego-
rii diskont roku. Do tretice pak ziskal
také nejvice hlast vefejnosti a odnesl si
Cenu verejnosti.

Nejvice cen ve svych oborovych kate-
goriich (vcetné toho leto$niho) si v pri-
béhu deviti ro¢nikéi ocenéni odnesly
Ikea a OBI nésledované spolecnosti
Tesco.

Osobnosti maloobchodu se stal
Andrew North, generdlni feditel spolec-
nosti IKEA Cesk4 republika, Madarsko
a Slovenska republika.

SEZNAM VITEZU OCENENi GE MONEY
BANK OBCHODNIK ROKU 2011

Kategorie Vitéz
Absolutni vitéz GE Money Bank Lidl
Ohchodnik roku

Nediskontni obchodni fetézec roku  Tesco
Diskont roku Lidl
Internetovy obchod roku Aukro.cz

Prodejce drogistického zboZi roku  dm drogerie markt

Atrium European Real Estate Limited

Z Palace Flora je Atrium Flora
Praha/ek - Atrium European Real
Estate Limited (,,Atrium®) loni na pod-
zim rozsitila diky realizované transakci
své portfolio nemovitosti o Palac Flora.
Nyni Atrium oznamuje novou strategii
brandingu nakupnich center portfolia ve
stiedni Evropé. V této souvislosti dojde
také k rebrandingu Palace Fléra na Atrium
Flora, které se tak stane viditelnou soucasti
portfolia Atrium ve stfedni Evropé.
Centrum planuje pribliZit se vice sou-
¢asnym trendam jak vybérem dalsich

Dachser
Novinky pro DIY

Kolin nad Rynem/ek - Mezinarodni lo-
gisticky provider Dachser vystavoval na
mezinarodnim DIY veletrhu Eisenwaren-
messe v Koliné nad Rynem, kde predved]l
feSeni DIY-Logistics Supply Pipeline, diky
kterému dokéze zajistit vsechny logistické
procesy od zamorského vyrobce DIY sor-
timentu pfimo do regalti hobby marketd,
a to v¢etné managementu zpétnych zasi-
lek po ukonc¢eni sezony.

znacek, tak technologiim. V této souvis-
losti bude jednim z prvnich viditelnych
krokt snadnéjsi orientace nejen v samot-
ném centru, ale také v nabidce obchodt
prostrednictvim tzv. chytrych telefonu za
pomoci adekvatni mobilni aplikace. Pro
posileni pozitivniho vnimani atmosfé-
ry se vlastnik pfipravuje na investice do
vizudlni modernizace interiéru, které by
mél zdkaznik zaznamenat jiz béhem letos-
niho roku, parkovaciho systému a vyhod-
noceni efektivity vertikalni dopravy.
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Veletrh Eisenwarenmesse je nejvy-
znamnéj$im veletrhem pro segment DIY.
V leto$nim roce se ho zucastnilo 2665 vy-
stavovatell z 50 zemi a navstivilo ho vice
nez 53 tis. lidi ze 132 zemi svéta. Dachser
na veletrhu prezentoval sva logisticka re-
$eni pro segment DIY jako partner sdru-
zeni fetézci hobby marketdt BHB (Der
Bundesverband Deutscher Heimwerker-,
Bau- und Gartenfachmarkte).

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Hobbymarket roku OBI
Prodejce elektro roku ElektroWorld
Prodejce nabytku roku Ikea
Prodejce odévii roku (RA
Prodejce obuvi roku Deichmann
Prodejce sportovniho obleceni Sportisimo
a vybaveni roku
Specializovany obchod roku Tescoma
GE Money Bank Obchodnik roku ~ Lidl
— Cena vefejnosti
Unibail-Rodamco
Ocenéni, Best Shopping Center”
pro Centrum Chodov

Praha/ek - U prilezitosti svého
20. vyroci ocenoval tydenik The Prague
Post to nejlepsi, co nase hlavni mésto
nabizi. V kategorii nakupnich center
ziskalo ocenéni redaktori ,Best Sho-
pping Center pro rok 2011 prazské
Centrum Chodov.

Soutéz probihala celkem ve 20 kate-
goriich.

8
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SOCR CR

Ministr chce posilit divéru
spotiebitelt v trh s potravinami

Praha/iv - Zahgjit vzdjemnou spo-
lupraci a navazat dialog mezi Minister-
stvem zemédélstvi a zastupci rozhoduji-
cich velko a maloobchodnich spole¢nosti
na trhu v Ceské republice bylo cilem
breznového setkani ministra zemédélstvi
Petra Bendla s predstaviteli obchodnika.
Ministr chce intenzivné spolupracovat se
véemi ucastniky potravinového fetézce,
jehoz vyznamnou souéasti sektor obcho-
du je.

Ministr vyzval zastupce Svazu, aby
pti vytvareni nabidky pro své zakazniky
vice preferovali vyrobky od ceskych po-
travinaid. To je podle SOCR i v zdjmu
obchodnikd. Jednim z predpokladi ale
je, aby tuzemsti dodavatelé byli schopni
operativné reagovat na pozadavky velko
a maloobchodu a dodavat svou produkci
v neménné standardni kvalité.

Zameéstnani

Do funkce marketingového redite-
le Plzenského Prazdroje byl v breznu
jmenovan Grant McKenzie. Prichdzi na
misto Toma Verhaegena, ktery povysil
v ramci spole¢nosti SABMiller do funkce
generalniho reditele nizozemského pivo-
varu Royal Grolsch. G. McKenzie pocha-
zi z Velké Britanie. Ziskal bakalarsky titul
v oboru marketingu a obchodniho prava
na univerzité ve skotském Strathclyde.
Pozdgéji rozvijel své vzdélani na Chartered
Institute of Marketing, kde ziskal post-
gradualni diplom v marketingu. Od roku
2005 ptisobi ve spolecnosti SABMiller.

Petr Freiberg jmenovan Country Ma-
nagerem divize Schwarzkopf Professional

Grant McKenzie Petr Freiberg

Utastnici setkani hovotili také o otdz-
ce tvorby cen. V této souvislosti zminili
situaci na trhu s vejci. Obé strany se shod-
ly, ze potteba vérohodnych informaci je
jednim z predpokladd, které mohou spo-
trebiteli pomoci v lepsi orientaci o tom,
jak se vytvari cena potravin.

K zajisténi kvalitnéjsi a odpovidaji-
ci informovanosti se proto Petr Bendl
a Zdenék Juracka dohodli na vzdjemném
ovérovani zasadnich udajii tykajicich se
cen potravin i podilu ceskych potravin
v tuzemské obchodni siti.

Jednani se kromé zastupcti Minister-
stva zemédélstvi v cele s ministrem Pe-
trem Bendlem zudastnili predstavitelé
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR
(Svaz ¢eskych a moravskych spottebnich
druzstev, Ahold CR, Makro Cash&Carry
CR, Penny Market, Spar Ceskd obchod-
ni spole¢nost, Tesco Stores CR, Kaufland
CR, Globus CR a Billa) a Lidl CR.

Henkel CR a Henkel Slovensko. V CR
pusobi na pozici Country Managera divi-
ze Schwarzkopf Professional jiz od fijna
2011, od 1. bfezna je nové zodpovédny
i za slovensky trh. Na vyznamnych mana-
zerskych pozicich ptisobi jiz 18 let. Pra-
covni zku$enosti ziskaval ve spole¢nos-
tech SATPO, Procter&Gamble nebo SSL
Healthcare Plc. Vystudoval VSE v Praze.

Od brezna prevezal pozici feditele pro-
deje Nestlé pro cesky a slovensky trh se
sidlem v Praze Zbigniew Walkiewicz.
Do Nestlé nastoupil roku 1994 v Polsku
a od té doby pracuje ve firmé na rtiznych
pozicich v ruznych zemich. Absolvoval
Var$avskou Polytechniku a manazersky
institut IMD v Lausanne.

Zbigniew Walkiewicz

INZERCE

wanzi

VYBAVENI PRODEJEN

Tango City

Trendovy spolec¢nik pfi nakupovani

> Atraktivni design
> Uzky, kompaktni tvar
> Velmi tichy chod pri provozu

B Tango City vsadil na barevny kontrast elegantni
antracitové a svézich trendovych barev.

Struktura vcelich plastvi na kosi ndkupniho voziku
vytval moderni design a zarucuje lehkost, pevnost
a bezpecnost voziku.

WANZL spol. s r.o., 783 47 Hnévotin 333
tel.: +420 585 751 555

www.wanzl.cz | obchod@wanzl.cz


http://www.wanzl.cz
mailto:obchod@wanzl.cz

Co si mysli zakaznik...

Focus

Navstévnici portalu AkcniCeny.cz odpovidali pro ¢asopis Retail Info Plus

OVLIVNILA VASE NAKUPNI ZVYKLOSTI
(POUZITI VLASTNIHO AUTOMOBILU PRO
NAKUPOVANI) NEUSTALE STOUPAJICI
CENA BENZINU/NAFTY? (v %)

B Ano, na ndkupy jiz autem nejezdim (¢i jen
minimalné), upfednostiuji blizsi prodejny

1 Spise ano, jezdim vice do blizsich prodejen
Spise ne, vyjimecné si odepiu cestu do
vzdalenéjsi prodejny

B Ne, jezdim do stale stejnych prodejen

Biezen 2012, celkem se zucastnilo 1075 respondentd.

Obchod v CR v roce 2011:
obdobi stability a zmén
nakupniho chovani

TOP 10 obchodnich skupin na ces-
kém trhu doséahlo v roce 2011 uhrnnych
roc¢nich trzeb 325 mld. K¢. Pri zapocte-
ni skupiny COOP ¢ini trzby 351 mld.
K¢. Na celkovém maloobchodé rychlo-
obratkovym zbozim ma TOP 10 podil
66 % (vcetné skupiny COOP je to 73 %).

Trzby TOP 10 vzrostly meziro¢né
0 4 %, ale na trznim podilu se to projevilo
jen nepatrné — vzrostl jen o 0,6 %. Také ve
struktufe obchodnich firem nedoslo k za-
sadnim zménam. Ve srovnani s léty 2004
2008, kdy dochazelo kazdoro¢né k fazim
fetézcll, jsou posledni tfi roky obdobim
stability, kdy sice pribyvaji nové prodejny,
ale zmény v pozici firem jsou jen mirné.

Nejvétsi obchodni skupinou roku 2011
zustava, podle aktualniho prehledu vyvo-
je obchodu v CR, ktery ptinasi v letosnim
roce spole¢nost INCOMA GfK spolu s ¢a-
sopisem Zbozi&Prodej, skupina Schwarz

Nakupovani je véci zeny

CSU vypracovala a 30. brezna 2012
uverejnila, analyzu ,,Domacnosti pod
lupou: Kdo ma v hlavni slovo?“ zaméie-
nou na zpusoby rozhodovani v ¢eskych
domaicnostech. Retail Info Plus se sou-
stredil - jak jinak - na zvyklosti spojené
s nakupovanim.

Otézka tykajici se rozhodovani o vysi
vydani na kazdodenni nakupy je jedinou
z analyzovaného spektra otazek, kde jed-
nozna¢né vyslo, Ze rozhoduje vétsinou

Pramen: Retail Info Plus

(zahrnujici hypermarkety Kaufland a dis-
konty Lidl), nasleduje Rewe (supermarke-
ty Billa a diskonty Penny Market).

Nejvétsi spolecnosti je Tesco Stores
obchodnich formatd. Druhou nejvétsi
spole¢nosti je Ahold CR nésledovan s vel-
mi tésnym odstupem Kauflandem.

Na dal$ich mistech zebricku se obje-
vuji spole¢nosti prodavajici $iroky po-
travinarsky a nepotravinarsky sortiment:
hypermarkety Globus CR, velkoobchody
Makro Cash & Carry CR, hypermarkety
i mensi prodejny skupiny SPAR (Inter-
spar, Spar, Spar Sumava).

Do TOP 10 patfi i pavodné velkoob-
chodni spole¢nost Geco Tabak, ktera pro-
vozuje rozsahlou sit prodejen Tabak-tisk.

V TOP 10 maji své misto i dva nej-
silngj$i fetézce v oblasti nepotravinar-
ského sortimentu: hobbymarkety OBI
a obchodnik nabytkem Ikea. Ta se déli
o 10. misto s velkoobchodni spole¢nosti
Peal (provozujici také maloobchodni pro-
dejny Don Pealo).

Pramen: INCOMA GfK

jen jeden z partnerd, a to Zena. Jen 33,5 %
muzi a 31,8 % Zzen uvedlo, Ze rozhoduji
oba stejné. Oproti tomu 61,6 % muzi od-
povédélo, Ze o vysi vydaji na kazdodenni
ndkupy rozhoduje spiSe partnerka, a ve
shodé s tim zaroven 63,8 % Zen uvedlo, Ze
o vy$i vydani na bézné nakupy rozhoduji
spiSe ony samy nez partner.

92,8 % z téch, kteti na tuto otazku od-
povédéli spiSe ja tak byly Zeny, zatimco
93,2 % z téch, kteti odpovedéli spise part-
ner/ka byli muzi.

Pramen: CSU 2012, www.czso.cz

TOP 10 OBCHODNICH RETEZCU vV €R
PODLE TRZEB V ROCE 2011

Poradi

Skupina/ Firma

1. Schwarz (R 63,2 655
Kaufland 40,0 42,0*
Lidl CR 232 25*%
2. Rewe(R 51,1 53,6
Billa 222 226*
Penny Market 289 31,0
3. Tesco Stores CR 47,5 51,0*%
Tesco hypermarket
Tesco obchodni diim
Tesco supermarket
Tesco Expres
4, Ahold Czech Republic 423 44,0*
Albert hypermarket
Albert supermarket
5. MakroCash&CarryCR 33,1 32,5*%
6. GlobusCR 26,1 27,0
coop 26,0 25,9x
7. GECOTABAK 17,7 20,2
8. SPARCR 13,0 14,1*
Interspar 123 134
Spar supermarket
Spar Sumava 07 07*%
9. OBICR 93 94*
10.-11. IKEA 8,5 8,2
10.-11. Peal 87 82

Pofadi je stanoveno podle hrubych trzeb roce 2011 v¢. DPH).

Trzby jsou prepocitény z fiskalniho na kalendaini rok.

x = systém Coop nema jednotnou vlastnickou strukturu,
takze jeho potadi neni ¢islovano

* odhad INCOMA GfK

ROZHODOVANI O VYSI VYDANI NA
KAZDODENNI NAKUPY ZA OSOBY
HOSPODARICI S PARTNEREM (podily v %)
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Celkem 32]0]
Zeny 31,8 4,4
Muzi 335 61,6
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
M spiseja | Obadvastejné  Spise partner/ka

triby (mid. K¢,
vé. DPH)

Pramen: TOP 10 (INCOMA GfK, Zbozi & Prodej)

Pramen: CSU 2012


http://www.czso.cz

Aktualné k 31. breznu 2012

Focus

Y AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

Monitoring letaku na portalu AkcniCeny.cz

Dam, byt a zahrada
l1l.2010 1Il. 2011 l1l.2012
pocet vyrobkd v akci 100 % 120 % 95 % pocet vyrobkl v akci 100 % 125% 110 %
prdmeérna sleva % 25,00 26,40 27,30 prdmérna sleva % 25,30 26,30 27,00
priimérna sleva K¢ 473,00 463,00 609,00 prdmérna sleva K¢ 1398,00 1314,00 1112,00
Potraviny Textil, sport a volny cas
1l.2010 111.2011 11.2012 I1.2010 1. 2011 I11.2012
pocet vyrobkl v akci 100 % 110 % 70 % pocet vyrobkl v akci 100 % 270 % 370 %
prdmeérna sleva % 24,40 25,50 26,60 prdmérna sleva % 33,90 31,90 31,20
primérna sleva K¢ 11,00 11,00 12,00 primérna sleva K¢ 294,00 392,00 522,00
Elektronika a bilé zbozi Drogerie a parfumerie
11.2010 11.2011 11.2012 I1.2010 1.2011 I11.2012
pocet vyrobkl v akci 100 % 80 % 120 % pocet vyrobkl v akci 100 % 120 % 75 %
priimérna sleva % 23,60 27,50 28,00 prdmérna sleva % 24,30 26,30 26,20
priimérna sleva K¢ 1514,00 1841,00 2163,00 prameérna sleva K¢ 39,00 41,00 47,00

Uzky, kompaktni a trendovy. To je
novy plastovy vozik Tango City od firmy
Wanzl, urceny predevsim pro mensi pro-
dejny a prodejny uvniti méstské zdstavby.

Mobdni kontrast antracitové barvy na
kosi voziku a svézich barev na zddech koe,
madle a cele nakupniho voziku skvéle dopl-
ni interiér, navic se da jeho barevnost pfi-
zpiisobit pozZadavkiim firemni identity.

Kromé vizudlniho efektu mad Tango City
i dalsi prednosti: se svym objemem kose
75 1 je tento model idedlni pro malé a rych-
1é ndkupy. Uzky tvar voziku je soucasné op-
timdlné prizpiisoben modernim marketiim
v centrech mést s omezenymi prostorovymi
moznostmi. I v téchto prodejndch se v uz-
Sich ulickdch mezi regdly vejdou bez pro-
blémii dva voziky vedle sebe.

S vozikem se velmi dobfe a snadno jezdi
i pfi plném naloZeni. Pohodlné nakupovdni
garantuje primérend hloubka kose.

Diky uvedenym vlastnostem je Tango
City rovnéz idedlni i jako druhy vozik do
velkych marketii.

Plastovy ko$ voziku md strukturu ve
tvaru véelich pldstvi, coZ zarucuje jeho leh-

Tango City piichdzi se svéZimi barvami jara

kost a stabilni tvar. Konstrukce bez kovové-
ho vyztuzZeni umoznuje identifikaci pomoci
EAS etiket a je plné kompatibilni s RFID
technologiemi.

Nakupni voziky Tango City jsou sé-
riové velmi dobfe vybaveny. Origindlni
kolecka Wanzl s dlouhou Zivotnosti maji
mimotddné tichy chod pti provozu uvnit¥
supermarketu, ale i na nerovném povrchu

venkovnich ploch. Pravé diky nizkému pro-
voznimu hluku je Tango City preferovin
uzivateli predevsim v prodejndch v centru
meést, kde je hluk, zpisobeny ndkupnimi
voziky, intenzivné sledovadn.

K vybavé patii i plastové ndrazové
krouzky, které zabranuji ptimému ndrazu
kolecek do zatizeni v prodejné a eliminuji
tim jeho poskozen.

V kosi ndkupniho voziku je sériové za-
budovana détska sedacka, kterd je varia-
bilné vyuZzitelnd jako alternativni odkldda-
ci plocha na kiehké a snadno poskoditelné
zbozi. Vypadavani ndkupu z tohoto pro-
storu zabrdni zvednuti plastové zdbrany ze
dna sedacky.

V madle je zabudovin mincovnik Pro-
mobox S Grip s velkou reklamni plochou
a zditkou na zasunuti listku se seznamem
ndkupu. Dalsim praktickym detailem je
ergonomicky tvarovany tichyt na cele kose
nakupniho voziku, ktery umoZriuje jeho
pohodiné tahnuti. Stejné tak je promysle-
nd bezpecnost provozu ndkupniho voziku.
Otevieny podvozek umoznuje volny pohyb
nohou a soucasné redukuje mnozstvi krd-
dezi v prodejné. Kapacitu voziku je mozno
zveétsit odklddaci plochou na baleni PET
lahvi. inz
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Rozhovor

Europark Stérboholy oslavi 10 let od otevieni

Zakazniku pribyva
- a vice nakupuji

Obchodni centrum Europark Stérboholy oslavi na podzim
10. narozeniny. Od roku 2002 ho vede ing. Libor Pospisil, manazer
nakupniho centra Europark a jednatel spolec¢nosti Europark

Shopping Center, s.r. o.

[E] V letosnim roce slavi Europark ve
Stérboholich deset let od otevieni. Co
povazujete za nejvétsi uspéch a ktery cil
se naopak nepodarilo splnit?

Kdyz se obchodni centrum na pod-
zim roku 2002 oteviralo, méli jsme velice
slozitou situaci, protoze jsme méli velké
mnozstvi neobsazenych ploch, celkem az
3500 m? Projektu zpocatku néktefi ob-
chodnici nevérili.

Pres tézké zacatky se nam podari-
lo obchodni centrum plné pronajmout
a Europark je dnes dobte etablované fun-
gujici nakupni centrum s dlouho-
dobé pozitivnim trendem vyvoje
obratli a predev$im navstévnosti.
Ta vzrostla meziro¢né v roce 2011
04 % av 1. ctvrtleti 2012 dokonce
06 %.

Z dil¢ich uspéchi bych zminil
piimé napojeni na Stérboholskou
spojku, které bylo realizovano
v roce 2007 a zékaznikim zjedno-
dusilo dopravni dostupnost k ob-
chodnimu centru.

A v roce 2008 jsme se dohodli se
spole¢nosti Asko, kterda u nas méla
pronajatych 5500 m? na relokaci
v ramci arealu. Asko ma dnes samo-
statnou prodejnu a my jsme ziskali
moznost rozsifit nabidku o dalsich
14 prodejen jako HM, Deichmann,
Orsay, Tally Weijl a dalsi.

Zcela se naopak jesté nepodarila
optimalizace najemniho mixu. Sna-
Zime se ziskat zejména prodejny se
sortimentem obuvi, médy a sportu,
které by u ndas nasi zdkaznici nejra-
déji videli.

Dbéme na to, co si nasi zdkazni-
ci mysli, jak vnimaji Europark, coz

zjistujeme pravidelnymi priazkumy ve spo-
lupraci s agenturou INCOMA GfK.

R)] Kdybyste mél obchodni centrum
stru¢né charakterizovat, co byste vyzdvi-
hl?

Europark symbolizuje efektivni rodinny
nakup. Je to dano velikosti nakupniho cen-
tra, dobrou dostupnosti autem, ptijemnym
parkovanim a prehlednosti. Mame jak $i-
rokou $kalu sluzeb, tak 6500 m* prodejni
plochy Interspar.

V marketingové komunikaci se zaméfu-
jeme na rodiny s détmi. Mame zde bezplat-

ny tematizovany détsky koutek, ve kterém
lze poradat i narozeninové oslavy.

Vzhledem k tomu, Ze v ndkupnim cent-
ru nemame zadnd kina a nejsme na metru,
je Europark opravdu ndkupni destinaci.
Lidé k nam jezdi cilené za nakupem. Po-
mér navstévnosti a pocet platebnich trans-
akei je témeéf 1:1. Tim, Ze k nam lidé jezdi
za nakupem cilené, mame nadpramérnou
vysi pramérného ndkupu, ktery u nds za-
kaznik udéla.

R Jaky je soucasny Europark ve srovna-
ni s pivodni koncepci obchodniho cent-
ra, které odlisnosti jsou nejvyznamnéjsi?

K vy$e zminovanym zménam bych do-
plnil jesté propojeni pasaze s OBI. Pivodni
koncepce byla takova, Ze OBI bude soucast
Europarku, ale se samostatnym vstupem.
V pribéhu ¢asu jsme vsak zjistili, Ze spolec-
ny zakaznik, kterého s OBI mame, je odra-
zovan tim, ze musi vychdzet z budovy ven.

Uvazovali jsme samoziejmé i o rozsife-
ni nakupniho centra, moznosti zde jsou.
Vzhledem k soucasné situaci na trhu jsme
se vSak rozhodli poseckat.

E Jak se v prubéhu let ménila
struktura najemnikd. Je ta soucas-
na vyhovujici aktualnimu nakupni-
mu stylu a chovani zakaznika?

Mame pomérné stabilni portfolio
najemct. Od otevieni v roce 2002
u nas zakaznici, kromé Intersparu,
OBI a Hervisu, najdou naptiklad pro-
dejny Humanic, dm drogerie markt,
Blazek, Bushman a dal$i. Tési mé, ze
u nds najemci zlstavaji a maji zajem
najemni smlouvy dale prodluzovat.

Na druhou stranu nam obdobi,
kdy fada najemnich smluv po de-
seti letech kon¢i, umoznuje v letech
2012 a 2013 zatraktivnit najemni
mix a privést do Europarku i nové
obchodni koncepty.

X kdo je typickym zakaznikem
va$eho obchodniho centra?

Naseho zakaznika zname pomér-
né presné diky priizkumim spolec-
nosti INCOMA GfK. Je jim stfedo-
$kolak s nadprimérnym pfijmem
zijici v pocetnéj$i domacnosti se dvé-
ma détmi, obyvatel Prahy 15 nebo ji-
hovychodniho okoli Prahy. V rodiné
maji jedno nebo dvé auta.
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E Jste s touto cilovou skupinou spoko-
jeni?

Ano, jsme. Mame loajalni zdkazniky,
ktefi k nam jezdi - a jezdi k nam stdle vice.
Podle prizkumt je s Europarkem zcela
spokojeno vice nez padesat procent stalych
zakaznik.

Nasi zakaznici k nam prijizdi alespon

jednou tydné a vyse jejich ndkupu je ve
srovnani s jinymi obchodnimi centry nad-
pramérna.
R Rozvoj internetového obchodu ne-
predstavuje konkurenci jen jednotlivym
obchodnikiim, ale samoziejmé také ob-
chodnim centrim. Jak tomuto trendu
celite?

Tuto konfrontaci musi vidét kazdy, kdo
se diva trochu dopredu. Vidime, jak roste
podil internetovych prodeju. Jako nakup-
ni centrum, musime proto zdkaznikim
nabidnout néco vic, nez jen nejniz$i cenu,
kterou maji na internetu, a to ,emotivni
prozitek spojeny s ndkupem®.

Musime umét nabidnout atmosféru,
poradenstvi, servis a doprovodné mar-
ketingové akce. Nebo sluzby, které si za-
kaznik pres internet neporidi, jako je
napriklad ¢istirna, posta nebo nabidka
gastronomie.

[E3 Nachazite se v okrajové &asti Prahy,
bez pfimé navaznosti na metro. Nékteré
studie vidi do budoucna problém pravé
u center na kraji mést, s komplikovanou
dopravni dostupnosti. Citite se v tomto
smyslu ohroZeni poklesem zajmu zakaz-
nika?

Ne. Metro je jisté dulezité pro navstév-
nost obchodniho centra, ale zalez{ na spo-
trebnim chovani cilové skupiny a zakaznik
Europarku k nam jezdi za nakupy cilené.
Témér 60 % z nich pokazdé nakupuje
i v hypermarketu Interspar, proto k nam
90 % zakaznikd jede autem a z tohoto
pohledu neni metro nezbytné nutné pro
uspésné fungovani Europarku jako nakup-
ni destinace.

Z pohledu chovani nasi cilové skupiny
proto nevidim absenci metra jako kompli-
kaci.

s jakymi zménami vstupuje obchod-
ni centrum do druhé desitky let své exi-
stence, at uz se jedna o slozeni ndjemci,
akce pro zakazniky apod.?

V lonském roce jsme zacali renovaci
podzemnich garazi - vylepsili jsme na-
viga¢ni systém, zménili koncept barev

Rozhovor

Europark Stérboholy v éislech

Obchodni centrum Europark Stér-
boholy bylo otevieno na podzim roku
2002. Spole¢nost Europark Shopping
Center, s.r.o. je soucasti rakouského
koncernu Spar, v jehoz ramci spada
pod spolec¢nost SES Spar European
Shopping Centers, ¢ast koncernu, ktera
ma na starosti spravu a rozvoj nemo-
vitosti. Sdruzuje 24 nakupnich center
v péti zemich Evropy. Celkem je to vice
nez 700 tis. m* prodejni plochy. Kromé
Rakouska a Slovinska, kde je lidrem na
trhu, provozuje nakupni centra v Ma-
darsku, Itélii a jedno v Ceské republice
(Europark Stérboholy). Dal$i Europark
tak najdete napiiklad v Salcburku, Ma-
riboru a Budapesti.

Europark Stérboholy nabizi na plose
pies 41 000 m”> hypermarket Interspar,
OBI, sportovni prodejnu rakouské sku-
piny Hervis, pres Sedesat dalSich ob-

a osvétleni. Mame nova parkovaci mista
pro zakazniky s détmi a nabijeci misto pro
elektromobily. Letos v 1été se chystdme na
vylepseni funkcionality obchodni pasaze.
Posuneme eskalator, abychom optimali-
zovali pohyb zakaznika po obchodnim
centru, a zdroven pozménime osvétleni
a barevny koncept pasaze. Chceme potlacit
stavajici vyrazné barvy, aby tak vice vynik-
ly nové obchodni koncepty.

chodu, butiki a provozoven sluzeb. Od
fijna 2008 doslo k rozsifeni obchodni
pasaze o 14 prodejen.

Pro zakazniky je k dispozici vice nez
2100 bezplatnych parkovacich mist,
z toho v podzemnim parkovisti 700
mist. Pro navstévniky, ktefi nevyuziji
vlastnich dopravnich prostredkd, je za-
jiSténa pravidelna autobusova doprava
ze stanice metra Depo Hostivar.

Pro své zakazniky a navstévniky vy-
dava Europark mési¢né zdarma v nakla-
du 260 000 vytiska casopis Europark,
informujici o aktudlnim déni, dopro-
vodnych programech, akénich nabid-
kach a slevach jednotlivych obchodd,
navstévach  vyznamnych osobnosti
v Europarku apod. Casopisy jsou dis-
tribuovany do postovnich schranek ve
spadové oblasti, k dispozici jsou také na
stojanech pfimo v obchodnim centru.

Positioning obchodniho centra vsak
zUstava stejny: $irokd a atraktivni nabidka
v prehledné velikosti pro efektivni rodinny
nakup podporeny marketingovymi aktivi-
tami pro rodiny s détmi. Nabizime bezplat-
ny détsky svét s moznosti narozeninovych
oslav Lollipop, pravidelna nedélni divadla,
v zimé ledovou plochu uvnitt obchodniho
centra, minigolf, médni prehlidky a fadu
dalsich aktivit.

Eva Kldnovd

vujeme 12 riiznych
variant ve Ctyfech
saddch - myslivec-
ké trio, labuznické
trio, trio jemnych
pastik a selské
trio rillet.

GOURMET PARTNERS, s. r. o.

Na Cesky trh ptisly tradiéni francouzské pastiky bez umeélych pri-
sad a konzervantii od vyrobce AvonéRagobert. Tyto skvélé produkty
miizete od brezna zakoupit nejen ve velkoobchodni siti MAKRO, ale
i v siti INTERSPAR (myslivecké a labuznické trio). Vybornad delikatesa
nejenom pro samotné labuzniky, ale také pro celou rodinu. Tyto fran-
couzské pastiky by nemély chybét na Zadném stole. A nyni vam predsta-

www.gourmetpartners.cz
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TOP téma

Cesi a Slovaci jsou,,zavisli” na slevach

Chceme kvalitni a cerstve

zbozi za akcni cenu

Cesi a Slovaci v posledni dobé velmi ¢asto vybiraji svou prodej-
nu pro nakup potravin a drogerie podle nabidky vyhodnych slev
a akénich cen. Vyrazné se tim odlisuji od priméru svého regionu,
tj. zemi stfedni a (jiho)vychodni Evropy.

levy a akce dokiazou do prodejny
S nadprimérné prilakat jesté také Ma-

dary, v jinych zemich regionu, napt.
v Polsku, Bulharsku, Bosné, Slovinsku a na
Ukrajing, hraji slevy a akéni ceny pii vy-
béru prodejny potravin uz jen vedlejsi roli,
jak vyplyva ze studie Shopping Monitor
Central & Eastern Europe 2012 spole¢nos-
ti INCOMA GfK.

PODIL DOMACNOSTI, PRO KTERE GRAE
JSOU SLEVY A AKENi CENY M |
ROZHODUJICiM FAKTOREM PRI ﬁ
VYBERU PRODEJNY

V Cesku ,zavislost“ zdkaznikd na sle-
vach dosahla dokonce takové miry, ze
pritomnost akénich cen na prodejné je pri
vybéru prodejny potravin a drogerie dile-
7itéj$i nez duvéra zakaznika v celkové niz-
ké ceny v jejich oblibené prodejné. Cesko
se zaroven stalo — v regionu stfedni a (jiho)
vychodni Evropy - zemi, ve které je vy-
znam celkové cenové image prodejny pro
zakazniky nejnizsi (ze viech srovnavanych
zemi). Jsme také zemi s druhou nejméné
podstatnou roli sife nabizeného sortimen-

tu na vybér prodejny.

PODIL DOMACNOSTI, PRO KTERE JE crar
CELKOVA UROVEN CEN V PRODEJNE gl
RQZI:IODUJI’CiM FAKTOREM PRi E
VYBERU PRODEJNY

Jesté doneddvna ptitom Cesi vybirali
svou prodejnu potravin pravé podle cel-
kové cenové urovné a Sife nabizeného
sortimentu. Dulezitou roli hrala také Cer-
stvost a kvalita potravin. A ta si - kupo-
divu - svou roli udrzela, dokonce mirné
posilila. Ve zkratce se da tedy Fict, ze Cesi
jdou dnes pfi nakupu potravin a drogerie
po kvalitnim a cerstvém zbozi a zaroven
po znackovém zbozi nabizeném za akéni,

nizkou cenu. A k tomu jim soucasna situa-
ce na ¢eském maloobchodnim trhu nabizi
spoustu prilezitosti.

Hlavni nakupni misto

potravin

Mezinarodni studie Shopping Monitor
CEE 2012 také potvrdila vysokou populari-
tu modernich retailovych formatt v regio-
nu. Uz 70 % nakupujicich uvadi hypermar-
kety, supermarkety a diskontni prodejny
jako hlavni nakupni misto, kde utrati nej-
vice penéz za potraviny a drogerii.

Nejvétsi oblibé se tési hypermarkety,
které uvadi jako své hlavni nakupni misto
29 % domacnosti ve sledovaném regionu.
Nasleduji diskonty, kde nejc¢astéji nakupuje

Na otazku Retail Info Plus odpovida
Pavel Cabal, Senior Project Manager
Multiclient Solutions, INCOMA GfK.

[=] Cesko je - v regionu
stfedni a (jiho)vychodni
Evropy - zemi, ve které
je vyznam celkové ceno-
vé image prodejny pro
zakazniky nejnizsi. Jsme
také zemi s druhou nej-
méné podstatnou roli sife
nabizeného sortimentu na
vybér prodejny. Cim tedy
mohou obchodnici ceské-
ho zakaznika oslovit?
Cesko ma ve sledovaném
regionu druhy nejvyssi podil domacnosti
(41 %), které tvrdi, ze si vybraly prodejnu,
ve které utrati za potraviny nejvice, pravé
kvili tomu, Zze ma dobrou nabidku vy-
hodnych slev a ak¢nich cen. Pro srovnani,
napt. v Polsku to tvrdi jen 17 % domac-

23 % domacnosti. V supermarketech nej-
radéji nakupuje 19 % domdcnosti.

V Cesku jsou nejoblibenéjsi velké hy-
permarkety, jako misto s nejvyssi utratou
je uvadi 44 % domacnosti. Supermarkety
uvadi jako své hlavni nakupni misto nej-
Castéji Slovinci (47 %). Diskontni prodejny
se zase té$i nejvétsi oblibé v Polsku, kde
v nich nakupuje 36 % domacnosti.

Nejoblibenéjsim maloobchodnim fe-
tézcem v zemich Viszegradské ctyrky
(Cesko, Slovensko, Polsko, Madarsko) je
polska sit diskontnich prodejen Biedron-
ka (patfi do portugalské skupiny Jeroni-
mo Martins group). Jako hlavni nakupni
misto rychloobratkového zbozi Biedronku
uvedlo 17 % nakupujicich, coz je celkem
10,9 mil. zdkaznika (primych nebo dalsich
¢lenti rodiny).

GRAF
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Druhou pozici zaujima Tesco piisobici
ve vSech zemich Viszegradu. Jako hlav-
ni nakupni misto potravin a zbozi denni
potieby ho uvedlo 14 % nakupujicich. Na
treti pricce se umistil Kaufland (8 % naku-
pujicich) a Lidl (7 %) - oba patfi do né-
mecké skupiny Schwarz. Déle nasleduje
Carrrefour (4 %) a Penny Market se 3 %

zékazniki regionu.
Pavel Cabal, INCOMA GfK

PREFERENCE RETEZCU
V ZEMICH VISZEGRADU

nosti. Samozrejmé, ze u ¢eskych domac-
nosti hraje pfi vybéru prodejny potravin
velmi silnou roli také $ife sortimentu
(42 % domacnosti) a celkovd cenova
hladina (33 % domacnos-
ti). V kontextu zemi svého
regionu jsou ovsem ceno-
vé akce a slevy vyraznym
diversifika¢nim faktorem,
ktery je specificky pravé pro
Cesky (a také slovensky) trh
s rychloobratkovym zbo-
zim. To pfitom nemusi nut-
né vychdzet ze specifickych
potreb a pozadavku ¢eskych
a slovenskych spotrebitelt,
ale z prostého faktu, Ze jim
trh slevy a nabidky v hojné mire nabizi
— Ceské i slovenské rychloobratkové re-
tézce v poslednich letech totiz pravé na
nabidce akénich cen a slev stavi svou
konkurencni strategii.
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Cesko patii k letakové nejvyspélejsim“ zemim Evropy

ovrs

Denne jeden letak

Zatimco oznameni ,Nevhazovat letaky” je jen asi na 3 % ceskych
schranek, mezi ¢tenare reklamnich letaki se fadi az 70 % zakaz-

nika obchodnich fetézcu.

) 4

Ceské republika patti s 380 kusy letaka
na osobu a rok k ,,letakové nejvyspélej-
$im zemim“ v Evropé. Vice jich obdrzi do-
madcnosti napf. v Nizozemi, Dansku (pfes
600 kusti na osobu a rok) nebo Rakousku
(450). Naopak méné je to tfeba ve Francii
nebo Finsku (obé zemé maji zhruba 320 le-
takd na hlavu za rok).

Cesi miluji slevy a jejich rozhodovani
o tom, kde nakoupi, velmi ¢asto ovlivni
pravé akéni nabidka, o které se docetli v re-
klamnim letdku. Reklamni letaky patfi také
k tém typum reklamy, které lidé nejvice
véri. Maji totiz obvykle dobrou zku$enost
s tim, ze v prodejné najdou skute¢né zbozi
za ceny inzerované v reklamnich letécich.

Loni obchodnici rozeslali do schranek
domidcnosti a firem celkem téméf ¢tyti mi-
liardy reklamnich letakd. Je to srovnatelny
pocet, jako v predchozich letech a to i pres
ekonomickou krizi, ktera nuti obchodniky
chovat se co nejefektivnéji.

~Nové” segmenty trhu

Vyhody neadresnych direct maild, tedy
letakii uréenych do schra-
nek zakaznik v okoli
svych provozoven, obje-
vuji stale vice také mensi

Ceny plati od 21. 3. do 27.3. 2012

TESCO

tézct. Velké tisténé katalogy jsou pak urce-
né jen pro stalé zakazniky nebo potencidlni
zajemce, ktefi si je objednaji.

Nejvétsi internetové obchody vytvareji
také tisténd média podobnd letdkam, vétsi-
nou distribuovana jako vklady do denntho
tisku. Smyslem je hledani novych zékazni-
ki, které e-shopy poté sméruji na internet.

Elektronické versus papirové
Stale ale plati, Ze neadresné direct maily,
tedy klasické reklamni letdky, vyuzivaji pre-
devsim obchodni fetézce ke komunikaci
akénich nabidek a slev. A jejich budoucnost
distribu¢ni firmy ani obchodnici sami ne-
vidi ¢erné. ,Tisténé letaky budou mit stéle
svij prostor i v nejbliz$i budoucnosti pre-
dev$im v oblasti rychloobratkového zbozi
a supermarkettl. Podil a dilezitost elektro-
nickych médii sice nartista, ale napriklad
trzni podil smartphont je néco mélo pres
20 procent a jsou vyuzivany predevsim
mladsi cilovou skupinou, kterd se uplné
neshoduje s hlavni kupni silou supermar-
kett1, kterou tvori predevsim hospodyné.
,Elektronické letdky mo-
hou hrat urcitou roli ve
velkych méstech, tisténé
letaky jako medium jsou

regionalni firmy. Restaura-
ce, stavebni firmy a provo-
zovatelé sluzeb si ¢im dal
Castéji zadavaji zavazku
a roznos letakdt se svou

vyuzivany celorepubliko-
vé. Z toho dtivodu se do-
mnivam, Ze si i nadale svo-
ji roli udrzi,“ rika jednatel
predni distribu¢ni spole¢-

nabidkou. Velky potencial
v distribuci letdkd je také
v nepotravinarském ob-

nosti Mediaservis Michal
Koliandr.
Prestoze papirové re-

chodnim segmentu.
Podobny reklamni nd-

stroj vyuziva v posledni

dobé téz prodej na dalku.

klamni letdky jsou nepo-
chybné drazsi nez jejich
elektronické verze, jejich
pouzivani se zatim zda byt

Ptivodné katalogové (dnes

multikanalové) zasilkové obchody vyuzi-
vaji nékolikastrankovy letaky nebo mini-
katalogy pro akvizici novych zakaznik.
Distribuce byva adresna a nékdy i neadres-
nd jako u klasickych letdki obchodnich fe-

jednodussi a hlavné oslo-

vuji tu spravnou cilovou skupinu nakupu-
jicich osob.

RNDr. Tomds Hdjek, ADMAZ
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Obchod

Maloobchod sméfuje k zazitkovému nakupovani

Obchodni centra jako oazy
sportu, zabavy i vzdelavani

Zatimco drive bylo pfi navstévé prodejen ¢i obchodnich center
hlavnim cilem nakupovani, v posledni dobé dominuji v develo-
perskych projektech a marketingovych strategiich hlavné zazitky.

ravé zazitky maji prilakat lidi do ob-
Pchodﬁ, kde si pak také nakoupi. Do-

klada to novy trend tzv. zazitkového
nakupovéni, vyjadfeny napt. méstem pro
déti s realnymi obchody, zapojenim zabavy
v podobé Jurskych parkd ¢i moznosti po-
topit se za zraloky do obfiho bazénu - to
vée v ramci obchodnich center.

Zazitkové nakupovani vsak neni jen
o zabavnich parcich v nakupnich centrech,
také pri vlastnim nakupovani je zakazni-
kovi nabizen osobni zazitek, zakaznikovi
je tak zprosttedkovano uzké spojeni s pro-
duktem ¢i znackou.

»Hnacim motorem pro zazitkové naku-
povani jsou zmény v chovani spottebiteltL.
Nakupovani se stava formou traveni vol-
ného casu, pro urcity segment zdkaznikua
umoznuje zvladnout vice véci naraz - na-
koupit, travit volny ¢as s rodinou a prateli,
pobavit se. Nakupovani je spojeno ¢im dal

vice s uréitym zivotnim stylem, coZ asociuji
i jednotlivé zna&ky,“ vysvétluje Lenka Sin-
delérova, vedouci Consulting & Research
mezinarodni poradenské spole¢nosti DTZ.
Developefi i sami retailefi se snazi ustoupit
od prodeje produktu k vétsi péci o zakaz-
nika - o jeho ¢as, rodinu, pocity, dokonce
i mozné potize. ,,Spojeni nédkupt s kultu-
rou, sportem, vzdélanim nebo zabavou je
jednou z mala cest, jak se klasicky retail
muze ubranit konjunktufe internetovych
obchodu — musi lidem zpestfit jejich vol-
ny ¢as,“ soudi Lenka Vodrazkova, Head of
Property Management v prazské kancelari
DTZ.

Proména konceptd v maloobchodu
do zna¢né miry souvisi také s prinikem
modernich technologii do prodeje i Zivo-
ta zakaznika. U kamennych prodejen tak
lze vyuzit digitalni prehlidkové molo nebo
kabinky se zabudovanymi kamerami uka-

V prodejnach Globetrotter ma zakaznik moznost vyzkouset si vybaveni napf.

v bazénu pro testovani kajaku, kanoi a plachetnic.

zujicimi, jak na kupujicim vypada obleceni
zezadu.

Na internetu se projevuje hlavné ma-
sivni zapojeni socidlnich siti do marketin-
govych kampani obchodniki. Soucasny
spotfebitel si pfedevs§im preje kreativné se
podilet na své znacce, komunikovat s ni.
~Ocekavame, Ze zdkaznik bude mit stale
vice moznosti podilet se aktivné na tvorbé
produktu a ziskavat tak socialni spojeni se
znackou. Obchodnici pak budou mit lep-
§i prehled o své cilové skupiné. Zakaznik
bude mit moznost vytvaret svij vlastni
personalizovany zazitek z nakupovani,“
dodéva Lenka Sindel4iova.

Divadlo, sport a nakupy

Zazitkové nakupovani je spojeno pre-
dev$im se segmenty sportu, moédy a spo-
tfebni elektroniky. Nejlepsi priklad mezi
kamennymi maloobchodniky v oblasti
sportu a outdoorovych aktivit nabizi né-
mecka spolecnost Globetrotter. V jejich
prodejnach o priimérné velikosti zhruba
6500 m> ma zdkaznik moznost vyzkouset si
vybaveni napfiklad na 26 m dlouhé a 12 m
vysoké lezecké sténé, v komote se simula-
ci desté a snéhové boure nebo ve 160 m?
velkém bazénu pro testovani kajakd, kanoi
a plachetnic.

Dal$im sportovnim retailovym fetéz-
cem, ktery spoléha také na to, ze si zakaz-
nici chtéji pred nakupem véci vyzkouset
a pohrat si, je napf. Decathlon. Jeho dvé
pobocky funguiji i v Ceské republice.

Podobnou strategii se stale castéji ridi
i cela obchodni centra: aby zaptsobila na
emoce navstévnikd, vynaklddaji vyso-
ké ¢astky do naplné i celkového designu
a interiéru centra. Prikladem je Madrid
Xanadud, jedna z nejvétS§ich nakupnich
a zabavnich destinaci v Evropé, s nejvét-
$im indoorovym aredlem zimnich sportd
v Evropé a spoustou dalsich atrakei.

K ukazkovym realizacim, potvrzujicim
popsané trendy, patfi nejvétsi obchodni
centrum Evropy - Forum Istanbul spo-
le¢nosti Multi Development. Projekt ma
kapacitu 175 000 m? plochy, z ¢ehoz je
30 000 m* vyhrazeno pro zabavu, a mésic-
né jim projdou 2,2 mil. navitévnika. Vedle
nejpropracovanéjsiho dinosautiho parku
nabizi védecké muzeum, vyzkumné cen-
trum, obrovské akvarium, ledové muze-
um, obii simuldtor virtualni reality a dalsi
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atrakce. Laka rovnéz na vyukové progra-
my, kdy dochazi k propojeni vyuky se za-
bavou v nové formé tzv. edutainmentu.

Originalni koncept nabizi sit Kidzania,
kterd vsadila na skloubeni vzdélavani a vy-
chovy déti se zabavou. Plivodem mexicky
fetézec tematickych détskych svétd ma
zhruba 10 pobocek po celém svété a déti se
v této vérné replice mésta uci zit jako do-
spéli - vykonavaji rtizné profese, maji vlast-
ni platidlo a vlastni vladu. Kromé zabavy se
déti i vzdélavaji. Tento koncept byva na-
zyvan tzv. advertainmentem; déti zde pra-
cuji napt. v McDonaldu nebo v Coca Cole
a prvni Kidzania byla také z 50% financo-
vana z korporatniho sponzorstvi.

Jesté dale jdou developeri obchodnich
center na Stfednim Vychodé. Napriklad
Sahara Centre v Dubaji je zhmotnénim
lifestylového nakupovani. Hlavnim mag-
netem centra je Adventureland o celkové
rozloze cca 22 000 m? s dvaceti atrakcemi,
jako jsou napf. indoorova horska dréha,
vodni kanal ¢i hala pro hrani kule¢ni-
ku. Spadova oblast centra je jeden milion
lidi s vydaji jen v retailu 1,4 mld. USD za
rok. Dal$imi unikdtnimi projekty v regi-
onu jsou Dubai Mall nabizejici akvarium
s nejvétsi prihlednou sténou na svété, te-

maticky park Sega republic, zminény pro-
jekt Kidzania, ledni plochu nebo fontanu
sttikajici do vysky 150 m. Na prvni indo-
orovou sjezdovku na Stfednim vychodé
pak - kromé 520 obchodi - vsadil Mall of
the Emirates.

Jiné zaméreni ma istanbulské obchodni
centrum Kozzy Aligveris ve Kiiltiir Merke-
zi developera Renaissance Development.
Na necelych 15 000 m? nabizi uméni a kul-
turu, klasické divadlo pro 400 divékd, kino
¢i vystavni sin. Uméni a kultura se odrazi
také v designu a architektufe centra, napft.
grafické zdi, barevné podlaze a dalsich
technologiich. Centrum se snazi vytvaret
kvalitni verejna prostranstvi a klade diraz
také na socidlni aspekty.

Na tplné jiné zazitky vsadilo moskevské
Centrum Vegas. Na 135 000 m?* se nachazi
Sest tematickych zon: Fashion Avenue je
navrzena v evropském stylu. Zlatd ulicka
ma styl art deco s obchody se Sperky a lu-
xusnim zbozim, Ginza pripomina Tokio
s neonovymi mrakodrapy, dvoupodlazni
Bazaar zase asijské trhy atd.

Popsané koncepty spojujici rozmérna
zabavni centra a retail ovéem dobre funguji
vyhradné v aglomeracich s velkou spado-
vou oblasti a dostate¢nou kupni silou.

¥y o m

Za zazitky mifi
i Cesti zakaznici

Vyjimec¢né vyuziti novych technologii
planuje spole¢nost Multi Development
iv ostravském projektu Nakupni a zabav-
ni centrum Forum Nové Karolina Ostra-
va (vice se o centru doctete na str. 27). Jde
o audiovizudlni systém, tzv. Forum TV,
ktery obrazem propojuje nékolik obtich
promitacich ploch — napt. vnitfni stény
dému nebo LED obrazovky o plose 64 m?
ve food courtu. LCD boardy jsou také na
kazdém podlazi centra a slouzi jako in-
formaéni panely pro zédkazniky.

»Mizeme navstévnikim Karoliny
promitat sportovni utkdni, tematicka vi-
dea a spoty, v on-line rezimu také mod-
ni prehlidky a dalsi akce, které se u nas
budou konat, vysvétluje Martin Kubik,
teditel OC Forum Karolina, ktery bude
mit pro tyto potteby k dispozici tym fil-
mat i profesiondlné vybavenou stfiznu.

Dalsimi priklady domaécich nakup-
nich center, ktera sazeji na spojeni naku-
povani se zabavou, je napt. Galerie Harfa
v Praze, ktera nabizi Jursky park na stre-
$e ¢i ledni kluzi§té v zimnim obdobi.

Pramen: materidly DTZ
INZERCE

HIEURINTY Plny zaZitki pro déti

Obchodni Centrum - Praha Stérboholy

OteVi"en

PIRATSKY

DETSKY SVET

21 hodin.

V Piradtském détskéem
svété najdete skluzav-
ky, vystfelovaci kanény,
détské kino, elektronické
interaktivni hry, horolezeckou

sténu a ohrani¢eny koutek pro nejmensi
plny hrac¢ek. Do koutku je vidét ze sousedni

vrak lodi, prosklenou sténou a hrajici si déti
mit neustéle pod kontrolou.

NEDELNI DIVADELKA
PRO DETI

Pravidelné vzdy v 11, 14 a 16 hodin.
Vstup zdarma.

www.europark.cz

!i facebook.com/Europark.Praha

denng oy 9 do

kavarny Pupek svéta, symbolizujici potopeny

tvarovani balonkd apod.

Usporéadejte pro své déti narozeninovou oslavu. Détskéa party se odehraje v oddélené
mistnosti v Pirdtském détském svété a potrva hodinu a pul. Europark zajisti vyzdobu
mistnosti, korunky pro vSechny déti, frkacky, trumpetky, pozvénky, drobné obderstventi,
dort, balonky, fotku na pamatku, détské Sampariské a hostesku, kterad se o déti postara.
Je mozné si objednat i dalsi extra sluzby napt. kouzelnika, karikaturistu, facepainting,
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http://www.facebook.com/Europark.Praha

Obchod

Kddy pro propojeni bézného a virtualniho svéta

Jsou 2D symboly

ElE =

vhodné pro maloobchod?

Intenzita vyvoje v oblasti identifika¢nich a komunikacnich tech-
nologii je zejména v obdobi po prelomu tisicileti prekvapenim
témér pro kazdého. Oblasti nové uvadénych internetovych apli-
kaci, socialnich siti, mobilnich telefonii apod. jsou pFiklady, které
by jesté pred 20 lety mohly byt povazovany za odvazné sci-fi.

tomto hektickém pro-
stredi soucasné probiha
i méné znatelny vyvoj

tak samozfejmych ndstroja,
jakymi jsou nosic¢e dulezitych
informaci pracujici na bazi line-
arnich ¢i dvoudimenzionalnich
¢arovych kodu.

Maly ctverecek
provokuje
Relativné mald, nejcastéji

¢ernobila znacka ve tvaru ¢tver-
ce, mnohdy dosti nevhodnym
zpusobem naru$ujici graficky
koncept a zpracovani obalu pro-
duktu, reklamniho materiélu, letaku ¢i pla-
katu, v soucasné dobé jiz neni vyjimkou.
Jedna se o dvoudimenzionalni, neboli 2D
symbol, ktery je mozné snimat s vyuzitim
mobilniho telefonu s nainstalovanym cte-
cim softwarem.

Kone¢nym vysledkem této operace
miize byt napt. nacteni ulozené URL ad-
resy s odkazem na konkrétni internetovou
stranku onoho produktu ¢i akce. Je zfejmé,
ze tento kod mize nést vysoky pocet dato-
vych prvkda.

Logicky se soucasné vynoruje otazka,
zda by se takovy datovy nosi¢ nedal vyuzit
i na termindlech maloobchodni sité.

Siroka Skala 2D symbolt
Dvoudimenziondalnich ~ symbola je
v dne$ni dobé jiz v praxi vyuzivdno cca 50
druhti. Mezi nejpouzivanéjsi se fadi Aztec
Code, CyberCode, DataMatrix, MaxiCode
a QR Code. Ke skale 2D symbolt byvaji ne-
spravné prifazovany i dosti roz$ifené, a tim
i znaméjsi symboly PDF417 nebo Code 49,

Foto: GS1 Czech Republic

v jejich ptipadé se v8ak jedna o vrstvené li-
nearni ¢arové kody.

Ke zna¢nému roz$ifeni 2D symboli
pﬁspivé pfedevéim fakt Ze jsou tzv. public

Vv

autorskymi pravy.

Nahled pod poklicku
2D symboli DataMatrix
a QR Code

DataMatrix je dvoudimenzionalni, ma-
ticovy kdéd navrzeny tak, aby byl schopen
na velmi malém prostoru zaznamenat vel-
ké mnozstvi informaci. Kéd je charakteri-
zovan pravidelnymi poli ¢tvercovych mo-
dult (bilé ¢i ¢erné ¢tverecky) v Siroké skale
velikosti v rozsahu od 8 x 8 az do 144 x 144
modult*. Kromé zakladniho ¢tvercového
tvaru je mozné vytvorit i fidce vyuzivany
symbol obdélnikovy.

Kédy DataMatrix byly pivodné vyvinu-
ty s pouzitim specidlnich matematickych
funkci umoznujicich zpracovani 2D obra-
zu s péti urovnémi korekce chyb. Dnes se

téméf vyhradné pouziva verze ECC 200,
ktera pouzivd Reed-Solomonovy meto-
dy vyhledani a korekce chyb. Tento zpt-
sob kédovani zajistuje nékolikanasobné
opakovani dat v symbolu, coz umoziuje
dekédovat i symbol vyrazné poskozeny
(kod ztstava citelny i pfi zniceni az 50 %
jeho plochy) nebo symbol vykazujici velmi
maly kontrast tisku (cca 20 %).

Maximalni kapacita symbolu DataMat-
rix je 3116 numerickych nebo 2335 alfabe-
tickych znak, pripadné znaki specidlnich
dle ASCII tabulky. Technické specifikace
jsou podrobné rozvedeny v mezinarodni
normé ISO/IEC 16022.

QR Code je téz dvojrozmérny, matico-
vy kéd, v mnohém podobny Da-
taMatrixu, zapisovany vsak vidy
pouze do podoby ¢tverce. Ten
musi mit ve tfech vrcholech po-
zi¢ni znacky ve formé soustfed-
nych ¢tverctl, ve ¢tvrtém vrcholu
znacku ve tvaru mensiho inverz-
niho ¢tverce.

QR Code dokdaze na rozdil od
DataMatrixu vhodné kédovat ne-
jen japonské znakové pismo Kan-
ji, ale vétsinu asijskych znakovych
pisem, proto je v téchto zemich
velmi rozsifeny. I zde je pouzit
vyspély mechanizmus detekova-
ni a nasledné korekce chyb, ktery
dokaze obnovit az 30 % dat.

QR Code ma 40 verzi, které jsou uréeny
velikosti samotného symbolu v modulech.
Koéd nejmensi verze ma velikost 21x21
modult, kazda nasledujici verze je o ¢tyfi
moduly $ir$i a vys$$i. Posledni verze 40 ma
tedy velikost 177x177. Binarné je mozné
ulozit do obrazku az 3000 bajtd, coz od-
povida cca 7000 numerickych nebo 4300
alfabetickych znakd. Specifikace QR Code
je od cervna 2000 standardem ISO/IEC
18004.

Odlisné snimani
zatim limituje vyuziti
v maloobchodu

Maticové symboly nelze snimat pomoci
snimactt vhodnych pro dekddovani béz-
nych linedrnich ¢arovych kédi. Je nutné
pouzit kamerové snimace nebo skenery
pracujici na principu fotoaparatu. Tato
skupina skenerti se obvykle nachdzi ve
vyssi cenové hlading, a proto by nahrada
stavajicich snimact na pokladnach byla
nakladna.

18

Reta 'klz,llrafg

4/2012



JelikozZ je vétsinou ve 2D symbolech za-
budovano vétsi mnozstvi dat a dekédovaci
algoritmy jsou komplikovanéjsi, je také ob-
vykle jejich snimani a nasledné zpracovani
oproti linearnim ¢arovym kodtim delsi.

Tento faktor je v primé kolizi se strikt-
nim pozadavkem na vysokou efektivitu
odbaveni produktt na platebnich termina-
lech velkych supermarkett s dennim obra-
tem v Fadu statisicti polozek.

Pro provozovny s fadové niz$im tokem
zbozi, jako jsou mens$i obchody v méné
lidnatych oblastech, drogerie, lékarny, pro-
dejny typu ,vecerka® apod. vSak z pohledu
pouzitého software del$i zpracovani infor-
maci nepfedstavuje limitni problém a neo-
hrozuje plynulost odbaveni.

Uvedené skute¢nosti jsou doposud hlav-
ni pri¢inou, pro¢ se 2D symboly k zakladni
identifikaci produkttt v maloobchodni siti
nepouzivaji.

Globalni standardy
umoznuji Siroké uplatnéni

I pfes vySe zminéné limitujici vlivy se
vSak i v maloobchodu budeme v budoucnu
s 2D symboly ve stéle vét$i mife setkavat.
Organizace GS1, ktera spravuje globalni
Systém GS1, zahrnujici mj. dnes globédlné
nejrozsirenéjsi symboliku, tj. ¢tyf¢lennou
skupinu ¢arovych kéda EAN/UPC, ptijala
postupné do svého portfolia také oba vyse
zminéné 2D symboly a vytvofila mezina-
rodni standard GS1 DataMatrix a GS1
QR Code. Vysledkem dlouhodobého
procesu je moznost kodovani dialezitych
atributivnich dat ve standardnim prove-
deni do vybraného 2D symbolu.

Tato data jsou dulezitd nejen pro ob-
chodniky, ale predevsim pro jejich zakaz-
niky. Mizeme se tedy jiz nyni setkavat se
standardnimi 2D symboly napt. na pro-
duktech spadajicich do skupiny cerstvych
potravin, kde jsou zakédovany nejcastéji
udaje o Sarzi ¢i datu minimalni trvanli-
vosti.

Hojné zacinaji byt vyuzivany také pro
ulozeni dutlezitych doplinkovych udajt
a dlouhych textd, jakymi jsou napt. nutri¢-
ni hodnoty, slozeni vyrobku nebo upozor-
néni na obsah moznych alergend.

V neposledni radé i zde mohou byt od-
kazy na produktové internetové stranky,
kde byva mnoho zajimavych informaci,
jako jsou recepty na zpracovani, vhodné
kombinace s dal$imi produkty, napt. poda-
vani s vhodnym druhem vina apod.

Kupony - vyznamny
marketingovy nastroj

Jednim z velmi zajimavych ptikladd,
jak vyuzit 2D kédy v maloobchodu jsou
adresné kupony. Dodavatel ani obchodnik
v$ak neni vétsinou schopen tuto akci zaci-
lit na urcitou konkrétni skupinu zdkaznika
a podstatna ¢ast kuponu tak ztstava ne-
vyuzita. Tato skute¢nost souvisi s neefek-
tivné vynaloZzenymi prostfedky na jejich
vyrobu. Jestlize je ale kupon umistén pri-
mo na obale produktu v 2D symbolu, jsou
dodatec¢né naklady téméf nulové. Kupon si
~vyzvedne® cilova skupina zakazniki vy-
bavena mobilnimi telefony s prislusnym
softwarem tim, Ze si nasnimd 2D symbol
a pokladni sdéli, pripadné ukaze na disple-
ji, kod kuponu.

Kupony v sofistikovaném

provedeni
Jesté o vyvojovou generaci dale jsou
kupony smérované na konkrétni osobu.
Jedna se vétsinou o akce pro loajalni zakaz-
niky, tedy ¢leny urcitych zakaznickych klu-
b, majitele zakaznickych karet apod. Akce
poté probiha tak, ze zakaznikiim je na je-
jich mobilni telefon formou MMS poslan
kupon v 2D symbolu a definice, u kterého
obchodnika tuto vyhodu mohou uplatnit.
Pti ndkupu daného produktu zdkaznik
na displeji svého mobilniho telefonu zobra-
z{ tento 2D symbol a pokladni jej nasnima.
Zakladnim predpokladem pro tento
druh prace s kupony je samoziejmé sku-
te¢nost, Ze je pokladna v obchodé vybave-
na alespon ru¢nim snimacem 2D symboli.
S vyhledové zajimavym maloobchod-
nim vyuzitim 2D symbolti bylo koncem
minulého roku mozné se setkat v nékte-
rych stanicich prazského metra. Na slou-
pech byly obrazky regalti a v nich umisté-
ného zbozi. Kazdy produkt mél vlastni 2D
symbol, ktery odkazoval na stranku elek-
tronického obchodu, kde zdkaznik pouze
uvedl mnozstvi a ulozil zbozi do kosiku.

Neni vsechno zlato, co se
trpyti!

Vyuzivani 2D symbolti zejména v mo-
bilnich aplikacich s sebou miize, bohuzel,
piinaset také urcitd rizika. I v Ceské repub-
lice se jiz objevily ptipady, kdy v 2D sym-
bolu byly ulozeny odkazy na stranky s ne-
zddoucim obsahem. Snadno se tak da do
mobilniho telefonu stéhnout virus, ptipad-
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né jiny nebezpeény program, ktery miize
narusit soukromi ¢i zptisobit nepredvidané
komplikace.

Spole¢nost AVG, specializujici se na ne-
zadouci ucinky uziti internetu, uvedla ve
své tiskové zpravé, Ze QR Code byl nejvét-
$i hrozbou poslednich mésict roku 2011.
Podstata napadeni spo¢iva v naskenovani
kédu s nezndmym obsahem, ktery ukryva
odkaz na tzv. malware, coz je aplikace, kte-
ré bez védomi majitele ovlada jeho mobilni
telefon.

Za posledni mésice roku 2011 bylo glo-
balné zaznamendno vice nez milion napa-
denych ptistroji. V Ceské republice, a¢ je
zde snimani 2D symbolii pomoci mobil-
niho telefonu relativné rozsifené, nastésti
doposud podobna napadeni béznd nejsou.

A co konstatovat zavérem?

Hlavni vyhody dvoudimenzionalnich
symbold, tj. zejména moznost kddovani
velkého objemu dat na malém prostoru,
vysokd mira jistoty snimatelnosti i pii vy-
razné zhorsenych parametrech kontrastu,
moznosti jejich realizace i velmi atypicky-
mi metodami (leptani, laserové vypalova-
ni), je predurcuji k pouziti ve specialnich
aplikacich a v sektorech, kde neni efektivi-
ta snimani prvoradou podminkou.

Jiz dnes je napriklad ztejmé, ze GS1 Da-
taMatrix najde globdlni, masivni uplatnéni
ve zdravotnictvi s maximdlnim vyuzitim
moznosti kédovani dilezitych atributiv-
nich dat, kterymi jsou vedle zakladni iden-
tifikace produktu zejména doba exspirace,
¢islo Sarze, sériové ¢islo apod.

2D kédy se zejména s rychlym rozsi-
fovanim modernich ,,smartphond“ stavaji
zptisobem propojeni bézného a virtualni-
ho svéta. Jejich aplikaci je tfeba realizovat
s potfebnou mirou znalosti a v nékterych
ptipadech i velmi obezfetné, ostatné jako
vée, co se nachdzi v otevieném svété mo-
bilnich telefont a internetu.

Ing. Petr Bilek, produktovy manazer
BarCodes GS1 Czech Republic

Modul* je zakladnim stavebnim ka-
menem linearnich symboli. Je obecné
definovan jako Sifka nejtenciho prv-
ku, tj. ¢ary ¢i mezery, ze kterych se
carové kody skladaji. Pro portfolio 2D
kodu se jedna o $ifi strany nejmensi-
ho ¢tverce, ze kterych je dany symbol
sestaven.
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Jak lonskou aféru s Escherichia-Coli vnimal spotrebitel

Ceského zakaznika

hned tak néco
Z miry nevyvede

Statni zemédélska a potravinaiska inspekce ma radu nastro-
ju, s nimiz pfi planovani a realizaci své cinnosti pracuje. Plany
kontrol sice vychazeji zejména z tzv. hodnoceni rizika, na druhé
strané vsak inspekci zajimaji i jiné aspekty, mezi nimiz se vyraz-
né uplatiuje zajem spotrebitele. V tomto pripadé vsak nejde jen
o respektovani podnéti ke kontrolam z fad verejnosti, ale i o vy-
sledky opakovanych cilenych vyzkumii vefejného minéni.

ro srovnatelnost vysledkd v dlouho-
Pdobéjél'm horizontu potravinarska

inspekce zadava tyto sociologické
prizkumy cilené jiz od roku 2005 vidy
stejnému dodavateli, aby byla zarucena
shodnd zadavaci kritéria a shodny hodno-
tici pohled.

V pribéhu roku 2011 byl tento vy-
zkum proveden jiz potieti, resp. poctvrté,
a to proto, aby SZPI mimo jiné ovéfila ve
dvou po sobé nasledujicich etapach, jak
spotfebitel vnimd redlné ¢i potencidlni
aktudlni riziko. SZPI vyuzila pfipadu tzv.
$panélskych biookurek, tedy dalsi z evrop-
skych potravinovych afér, tentokrat s tézce
dohledatelnym zdrojem nakazy bakteri
Escherichia-Coli.

Foto: Shutterstock

Zadani - kromé jiz standardnich dota-
zi — se tykalo zejména této aféry a jejiho
vnimani spotfebitelem. Stejna baterie ota-
zek pak byla opakovana po tfech mésicich.
Jednalo se o kvantitativni vyzkum repre-
zentativni populace ve véku 18-79 let ve
velikosti 1055 dotazanych, cilené doplnéné
populaci matek s détmi mlad$imi 14 let
v poctu 339 osob. Pti zadavani podminek
vyzkumu SZPI vychazela z faktu, Ze tato
skupina obyvatel je mnohem vnimavéjsi
k nebezpeci hrozicimu ze zdravotné za-
vadnych potravin. Pro doplnéni uvadim,
ze sbér dat byl provadén metodou CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing)
tazatel® s respondenty prostrednictvim ta-
zatelské sité agentury FOCUS.

Prizkum probihal v dobé, kdy aféra jiz
byla v plném proudu. Zfejmé proto ,né-
jakou kauzu souvisejici s potravinami®
zaznamenalo 74 % dotazanych, mezi mat-
kami s détmi dokonce 79 %. Konkrétni
kauzu E.coli bylo v$ak schopno identifi-
kovat v bézné populaci 51 % respondentii
a 56 % matek s détmi. Ostatni jmenovali
nejcastéji pripady nedodrzovani hygieny
v obchodnich fetézcich a predevs$im casové
blizkou udélost tykajici se uniku radioakti-
vity z atomové elektrarny ve Fukusimé.

Jak se potravinové kauzy
projevuji na chovani

zakaznika?

Jednim z cild vyzkumu bylo ovéfit, jak
na podobné pripady spotfebitelé reaguji
a zda se néjak promitaji do jejich chova-
ni. Ukézalo se, ze v bézné populaci, pokud
kauzu zaznamenala, zménilo v jejim du-
sledku své chovani pouze 25 % dotazanych
- nejcastéji prestali nakupovat problema-
tickou zeleninu, zacali bedlivéji kontrolo-
vat puvod potravin a deklarovali zvysend
hygienicka opatfeni v rodiné, napf. zacali
bedlivéji omyvat syrovou zeleninu a ovoce.

Matky s détmi zménily chovani v 33 %
ptipadi. Kromé jiz zminénych krokii zaca-
ly navic upfednostiiovat domaci péstitele
a vyrobce, coZ se v nejvyssi mife tykalo
matek s vy$$im vzdélanim, v domdcnosti
a s vy$$im socioekonomickym statusem.

Omezeni v konzumaci nékterych potra-
vin a v ndkupu v nékterych typech obcho-
da priznalo v této souvislosti 35 % infor-
movanych matek s détmi. Omezeni se ve
30 % tykalo konzumace zahrani¢ni cerstvé
zeleniny a ve 21 % konzumace zahranic-
niho cerstvého ovoce. Obdobné vysledky
byly zaznamenany i v bézné populaci.

Zajimavy je vysledek, ktery se tyka
omezeni nakupu v urcitych typech obcho-
da. Nejvétsi odliv zdkaznika (17 %) zazna-
menaly tzv. zlevnénky, které spotiebitelé
zfejmé vnimaji jako méné bezpecné. Jako
pozitivni dusledek pripadu E.coli je moz-
né vnimat zvy$enou orientaci spotiebitel(
na sledovani ptivodu potravin. V priibéhu
vyzkumu deklarovalo zvySeny zajem 38 %
dotazanych a dokonce 46 % matek s détmi.

Pokud dusledky kauzy v této souvislosti
dale zobecnime, projevila se také v cilenéj-
$im vedeni déti k hygienickym navykam,

20

Reta le,llrafg

4/2012



Obchod

urychlenému ukladani ¢erstvych potravin
do chladu a ¢astéjsimu a duslednéjsimu
omyvani syrové zeleniny a ovoce. Snad je
to opét posun k vyssi kulturnosti pti nakla-
dani s potravinami. Z obdobného vyzku-
mu SZPI v roce 2009 vyplynulo, Ze 10 %
dotazanych nepovazuje tak bandlni a béz-
nou véc, jako je omyvani ¢erstvého ovoce
a zeleniny pfed konzumaci, za pottebnou.

Zajimavym zji§ténim byla mira vnimani
potencidlniho nebezpeci z nakazy bakterii
E.coli. Na pocatku aféry toto nebezpeci
pro sebe a své blizké vnimalo 36 % infor-
movanych respondenttl a téméf polovina
(47 %) matek s détmi. Po tfech mésicich
obavy vyznamné odeznély a deklarovalo je
pouze 20 % bézné populace,
u matek se obavalo 26 % in-
formovanych respondentek.

Bez zajimavosti neni ani
fakt, Ze ani v prvni vlné vy-
zkumu Zddné obavy nepro-
jevovalo 36 % béznych dota-
zanych respondentt a 26 %
matek. Ty, které kauzu za-
znamenaly, ji také hodnotily
jako zavaznou - 21 % ji po-
vazovaly za velmi zavaznou
a 26 % za spie zdvaznou.
Bézna populace ji popsala
jako velmi zavaznou pouze
v 19 % a jako spise zavadnou
ve 23 %.

Pfes tyto rozdilné udaje
vyjadrily obé skupiny dota-
zanych v podstaté v polovi-
né pripadi (46 %) na kauzu
E.coli shodny nazor: ,Je to
jedna z afér, které se ¢as od
¢asu objevuji. Stejné jako v predchozich
ptipadech se pravdépodobné ukaze, ze to
nebylo tak zavazné, jak se zdalo, ¢i jak nam
média nebo statni organy rikaly“. Pfi bliz-
$im pohledu méla tento optimisticky nazor
zejména skupina spottebitelti (v¢etné ma-
tek s détmi) ve véku do 24 let, s vysoko-
$kolskym vzdélanim a osoby v domacnos-
ti. V tésném zavésu (32 %, resp. 35 %) jsou
vSak respondenti souhlasici s vyrokem:
»Nakazu E.coli povazuji za nejzavaznéjsi
zdravotni nebezpeci za poslednich nékolik
let, které — pokud se podceni, mtize vést
k velkym $kodam na zdravi populace CR"
Zde prevazovaly obecné Zeny, dichod-

ci a segment naro¢nych a informovanych
spotfebiteld.

Vliv médii na spotrebitele
Asi neni zadnym prekvapeni, Ze prvot-
nim zdrojem informaci pro dotazané byla
média — TV (90 %), tisk (32 %) a internet
(23 %). U matek s détmi mirné prevazoval
pravé internet, coz se vhledem ke zvyk-
lostem soucasnych matek rovnéz dalo
oc¢ekavat. Na rozdil od zkuSenosti SZPI
z minulych piipadi, se tentokrat vétsina
dotazanych (65 % resp. 68 %) citila dosta-
te¢né informovana. V minulosti se v ob-
dobnych situacich velmi ¢asto projevovaly
stiznosti spotfebiteld tykajici se udajného

nedostatku informaci. Jak kauza E.coli
postupné vyprchavala, snizoval se pocet
respondentd, ktefi ptipad kontinuélné sle-
dovali. Z 56 % dotazanych na zacatku kau-
zy doslo po tfech mésicich k poklesu témér
na polovinu (30 %). V té dobé kauzu stale
sledovali zejména lidé na 55 let, diichodci
a osoby v domacnosti, ale také segment na-
ro¢nych a informovanych.

Kupodivu pozitivné dopadlo i hodnoce-
ni seriéznosti médii. Polovina dotdzanych
se domnivala, Ze informace ve sdélovacich
prostredcich byly objektivni a pravdivé
ajen 27 % je povazovala za zvelicené, 13 %
za zmatené a 9 % dokonce média kritizo-
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vala za malou pozornost, kterou problému
vénovala. V téchto pripadech se vysledky
u matek s détmi téméf neligily.

Vnimani ulohy dozorovych

organu

Posledni, co nas v této souvislosti
opravdu zajimalo, bylo vnimani alohy do-
zorovych organii v pribéhu pripadu. Spo-
trebitelé a zejména matky s détmi (Jejich
obecné lepsi informovanost souvisi jednak
se zajmem o vlastni zdravi i zdravi rodiny,
jednak, a to hlavné u mlads$ich ro¢nika,
se zvykem vyuzivat volny cas k brouzdani
po internetu.) hodnotili dlohu predev§im
Statni zemédeélské a potravinarské inspekce
pozitivné. Pokud naptiklad
srovname vysledky vyzkumu
se skute¢nou medidlni akti-
vitou SZPI a s vysledky mo-
nitoringu tisku ve stejném
obdobi, pak tiskové zpra-
vy o této kauze byly jen do
30. 6. 2011 v médiich zminé-
ny 271krét, coz je s pfevahou
nejvice od roku 2007. Viibec
nejhife byla v této souvislos-
ti hodnocena vlada, coz v§ak
je spiSe dano projekei celo-
spolecenského klimatu.

Koho tedy podle tohoto
vyzkumu spottebitelé po-
vazovali za vinika skandalu
s E.coli? Nejcastéji prisu-
zovali vinu samotnym pro-
ducentim potravin, dale
némeckym uradim a insti-
tucim ¢i Némecku obecné.
Ze znalosti skute¢ného stavu
véci musim jejich uvahy jen potvrdit.

Na zavér snad jen stru¢né shrnuti — zda
se, Ze si ¢esky spottebitel na obc¢asné po-
travinové skandély zvyknul. Pokud se o né
zajima, dokaze se prizpisobit. Obecné ne-
trpi v této souvislosti pfehnanymi obavami
o své zdravi a pokud chce, dokaze si vét-
$§inou najit prislusné zdroje informaci. Pro
SZPI vysledky vyzkumu znamenaji, Ze sta-
vajici informacni strategie uradu, kterd je
zaloZena na otevienosti a vstficnosti viici
vefejnosti, je spravnd. Spotfebitelé museji
mit pocit, Ze je tu ufad, kterému mohou
davérovat. A to neni malo, protoze to stale
bohuzel neni tak uplné samoziejmé.

9,"
.
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Obchod

Hygiena potravin (10. cast)

Zvlastni pozadavky
na jednotlivé druhy
a skupiny potravin

V nasem serialu jsme se jiz ramcové zabyvali podminkami, které
musi provozovatel potravinarského maloobchodu spinit. Nyni je
jiz ¢as vénovat vétsi pozornost jednotlivym skupinam potravin
a nastinit si uskali, ktera mohou byt pro dané skupiny specificka.

fed tfemi mésici jsme se v nasem se-
P rialu ramcové zabyvali podminkami,

které musi provozovatel potravinai-
ského maloobchodu splnit, aby vytvoril
alespon zakladni predpoklady pro to, aby
jeho provozovna fungovala jednak v sou-
ladu s pozadavky pravnich predpisii a pre-
dev$im, aby v ni mohl uchovavat a nabizet
potraviny bezpe¢né a jakostni k maximalni
spokojenosti svych zakazniku.

Nyni je jiz cas vénovat vétsi pozornost
jednotlivym skupinam potravin a nastinit
si alespon néktera uskali, kterd mohou byt
pro dané skupiny specifickd. A muzeme za-
¢it tim, ¢im za¢ina i nabidka ve vétsiné pro-
vozoven, tj. erstvym ovocem a zeleninou.

Cerstvé ovoce a zelenina

U této skupiny potravin lze identifiko-
vat zejména faktory mikrobiologického
a chemického nebezpeci. Mikrobiologické
nebezpeci spociva jednak v nezanedbatel-
né moznosti kontaminace produkti pa-
togennimi mikroorganismy ze zavlahové
vody nebo pudy (Listeria monocytogenes,
Escherichia coli - do této skupiny potravin
patfi i naklicena semena, viz lonska krize
v Némecku). K ovladani tohoto nebezpeci
je bezpodminecné nutné dodrzovani zasad
spravné vyrobni praxe péstiteli.

Druhd oblast mikrobiologického ne-
bezpeli spociva v sekundarni kontamina-
ci plodi hnilobou nebo plisni, jejichz vy-
skyt je pochopitelné nepfijatelny. V tomto
ohledu je rozhodujici solidnost dodavatele,
ktery dodava cerstvé zbozi, dusledna pre-
jimka a pribézné sledovani stavu ovoce
a zeleniny na prodejné a ve skladech. Ani
plody s tim nejmen$im naznakem plisné

nebo hniloby nesmi byt prodavany néja-
kou formou tzv. slevové akee.

Chemické nebezpedi je u této skupiny
potravin velmi rozsdhlé. Tradi¢nim che-
mickym nebezpecim byly dusi¢nany. Toho
jsme se ,zbavili zménou pravnich poza-
davki, resp. zru$enim limitd az na vyjim-
ky u salatu a $penatu. Jinymi slovy, v ¢ase
doslo k prehodnoceni zavaznosti tohoto
nebezpedi a bylo shledano z hlediska zdra-
votniho jako méné zavazné.

Dal$im problémem mohou byt tézké
kovy. Zejména kotenové zelenina ma po-
nékud vyssi vnimavost pro kadmium. Vy-
sledky uredni kontroly ale ukazuji, ze to
neni az tak zavazny problém. Nadlimitni
nélezy jsou velmi vzacné.

Skute¢nym a frekventovanym nebezpe-
¢im jsou rezidua ochrannych chemickych

latek - pesticidt. Uéinnych latek pesticidt
je nékolik set, a tfebaze pred jejich nadmér-
nym uzivanim by méla spottebitele chranit
dobrad vyrobni praxe a také cena téchto
pripravkil, z praxe jsou znamy pripady,
kdy aplikace pesticidu na ,,posledni chvili“
ma za tkol zachranit jakost. Hlavkovy sa-
lat poskozeny plisni $edou je neprodejny,
proto patii salat ke komodité s ¢astymi po-
zitivnimi i nadlimitnimi nélezy fungicidu.
Ovladaci opatfeni je zfejmé a je jim jedno-
zna¢né dodrzovani zasad spravné vyrobni
praxe. Dodavatel by mél také dolozit, ze on
nebo prvovyrobci periodicky sleduji vy-
skyt rezidui prostfednictvim akreditova-
nych zku$ebnich laboratofi.

Jako velmi nadéjné se do budoucna jevi
zavedeni do ochrany rostlin tzv. podptr-
nych prostredki, které stimuluji autoimu-
nitni systém rostlin. Rostliny tak aktivuji
své vrozené mechanismy v boji s choroba-
mi a nékterymi $kidci a to pti soucasném
vylouceni klasickych pesticidtl. Tyto pod-
purné prostfedky jsou napt. na bazi mort-
skych fas, fenyklového nebo pomeranco-
vého oleje, nezanechavaji v rostliné zadna
nebezpeéna rezidua.

Pfi prodeji je nezbytnd pomérné kvali-
fikovana priibézna kontrola jakosti a zdra-
votniho stavu, zejména v podminkdch, kdy
si zakaznici pro svoji potfebu ovoce a zele-
ninu sami vybiraji.

Konzumni brambory

Brambory sou nej¢astéji nabizeny ve
stejném tuseku spole¢né s cerstvym ovo-
cem a zeleninou. Obecné lze o nich fici
prakticky totéz, co jiz bylo uvedeno u ovo-
ce a zeleniny.
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Urcitym specifikem je nesnasenlivost
brambor a svétla, kdy zejména rané bram-
bory velice rychle zelenaji a v hlizach vzni-
ka glykoalkaloid solanin.

Vyskyt chemickych kontaminanti, ze-
jména pak rezidui pesticidd, je tfedni kon-
trolou kazdoro¢né intenzivné monitoro-
van a na zakladé zjisténych udaji, lze rici,
ze brambory jen zcela vyjime¢né prekroci
hygienické limity a lze je proto pokladat za
velmi bezpe¢nou potravinu.

Mlécné vyrobky

Obecné plati, Ze u potravin Zivocisného
pavodu je jednozna¢né nejvyznamnéjsi ne-
bezpe¢i mikrobiologické. Tato skute¢nost
je zohlednéna i pozadavky na striktni do-
drzovani teplotniho fetézce. Teplota tcho-
vy by se proto u vyrobkil z pasterovaného
mléka méla pohybovat v rozmezi 4-8 ‘C
a takové vyrobky jsou oznacovany dobou
pouzitelnosti. Pfi pouziti technologie vy-
sokotepelného osetteni (UHT) je mozné
vyrobky oznacit dobou minimalni trvanli-
vosti a skladovat je pti teplotach do 24°C.

Dodrzovani chladiciho fetézce je u po-
travin neo$etfenych UHT naprosto prio-
ritni. Neptipustné je umisténi téchto po-
travin na dobu del$i nez nezbytné nutnou,
napt. z dvodd manipulace, mimo chlaze-
né prostory.

Z prodeje musi byt pribézné odstra-
novany mlééné vyrobky s proslou dobou
pouzitelnosti, s porusenym obalem, nebo
pokud vzniklo podezieni na jejich moznou
kontaminaci chemickymi latkami nebo
stiipky skla nebo tvrdych plastt, napt. pri
otevreni skupinového obalu atd. Také musi
byt vyfazovany vyrobky zjevné mikrobio-
logicky narusené, se zménénymi senzoric-
kymi vlastnostmi, s deformovanymi obaly
atd.

Je striktné zakazano prodavat spolecné,
resp. ve stejném regéalu, s mlénymi vy-
robky takové potraviny, kde byla mlé¢na
slozka z¢asti nebo zcela nahrazena jinou
surovinou, napf. rostlinnym olejem nebo
bilkovinnou, pfi¢emz tyto vyrobky se ¢asto
snazi svym oznacenim budit dojem vyrob-
ku mlé¢ného.

Obchod

Maso a masné vyrobky

I u téchto skupin potravin je nutné co
nejvice omezovat faktory umoznujici pro-
jevy mikrobiologického nebezpeci. Maso
kopytnikt se méd proto uvadét do obéhu
maximalné pri 7 °C, driibez a kralici pri
4 °C, masné polotovary pti 4 °C, droby
a krev 3 °C a pro mleté maso plati max.
2 °C. Ze v$ech uvedenych skupin jsou jed-
noznacné nejcitlivéjsi k mikrobialni kon-
taminaci mletd masa a masné polotovary.

Pro zdarny prubéh prodeje masa ma
zcela zasadni vyznam prejimka téchto po-
travin na prodejnu. Je zcela neptijatelné
ptijmout do prodeje produkty bez znacky
zdravotni nezavadnosti, ktera soucasné
identifikuje zpracovatele (oval).

Maso musi mit svoji pfirozenou barvu,
nepiipustné jsou jakékoliv barevné zmény.
Maso nesmi byt oschlé, lepkavé ¢i dokonce
oslizlé. Viiné ma byt prirozend. Tolerovat
lze nasedlé ¢i nazelenalé odstiny v misté
dotyku vakuové baleného masa nebo masa
v ochranné atmosféfe s podlozkou ¢i oba-
lem. U takového masa ale nesmi byt zjisté-
ny zmény ve vini. Otazkou vsak ztstava,
kdo si takové maso dobrovolné sam koupi.

Pfi prejimce masnych vyrobki je treba
vénovat pozornost povrchu téchto vyrob-
ki, zda neni lepkavy ¢i dokonce oslizly. To

je neklamnou znamkou urcitého stari nebo
nevhodnych skladovacich podminek. Vy-
skyt plisni na povrchu je pfijatelny pouze
u vyrobkd, pro které je to charakteristické,
napt. nékteré salamy nebo klobasy.

P1i prodeji masnych vyrobkd, které byly
nakrdjeny na maloobchodni provozovné,
plati zdsada, ze musi byt prodany do 24
hodin po nakrdjeni, po této dobé pak musi
byt nekompromisné umistény do odpadu.

Prodavajici je déle povinen respektovat
udaje uvedené na obale vyrobcem, které
urcuji podminky skladovani a urcuji dobu,
po kterou lze vyrobek jesté prodavat po
poruseni obalu nebo celistvosti daného
produktu. Toto plati i pro vyrobky mlééné.

Soucasna snaha maloobchodu vynutit si
na vyrobcich, aby tam tyto idaje neuvadé-
li, je kontraproduktivni a nakonec se obrati
proti obchodnikiim. Pokud tak totiZ neu-
¢ini vyrobce, je povinnosti prodejce, aby
dobu, po kterou vyrobek bude prodavat, si
zkratil sdm. To musi mit zaneseno ve svych
vnitfnich postupech zalozenych na zasa-
dach HACCP a SZPI bude vyzadovat zdi-
vodnéni zvoleného postupu. Provozovatel
maloobchodu také musi mit v této proble-
matice dostate¢né proskoleny personal.

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

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?
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Obchod

Krok za krokem ¢eskym obchodem (8.)

Vysociné dominuji
diskonty a malé prodejny

KrajVysocina patfi z hlediska celkového poctu prodejen i rozsahu
prodejnich ploch potravinaiskych retézcii na jedno z poslednich
mist mezi ¢eskymi a moravskymi regiony.

hlediska poétu jednozna¢né domi-
Z nuji diskontni prodejny, kterych je

v kraji celkem 37 (témét 40 % vSech
prodejen fetézcd). Pomérné malo je na
Vysociné hypermarkett (pouze 13), coz je
zptisobeno predevsim specifickou urbanis-
tickou strukturou regionu - v kraji nejsou
az na vyjimky velka mésta. Nejvétsi mésto,
krajska metropole Jihlava mé pouze 50 tisic
obyvatel.

Presto hypermarkety na Vysociné do-
minuji z hlediska rozsahu prodejnich
ploch, tento format v ramci kraje disponuje
44 tis. m? prodejnich ploch. Zhruba o polo-
vinu méné prodejnich ploch maji diskontni
prodejny.

Kraj se silnym nezavislym
trhem

Vysoc¢ina je charakteristickd pomérné
silnym nezavislym trhem, pfedevs§im men-
$ich prodejen (pod 400 m? prodejni plo-
chy) v ramci méstecek a malych obci (cca
pod 5000 obyvatel). V segmentu malych
samoobsluh do 400 m? prodejni plochy je
zde vSak pomérné malo fetézenych prode-
jen. Ty jsou zastoupeny predevsim druz-
stevnimi fetézci.

Segment hypermarket zabira 48 % pro-
dejnich ploch vSech potravinafskych fe-
tézct v Kraji Vysocina. Prestoze jde témér
o polovinu ploch, zaostavaji hypermarkety

PRODEJNY POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V KRAJIVYSOCINA PODLE FORMATU

Pocet Rozsah prodejnich
prodejen | ploch (v tis. m?)

v tomto sméru stale o 6 % za celostatnim
priamérem.

Vsechny tfi ostatni sledované formaty
potravinarskych retézcti v Kraji Vysocina
maji na celkovych prodejnich plochach
vy$$i podil, nez v CR jako celku.

Okresem s jednozna¢né nejvy$sim roz-
sahem prodejnich ploch Fetézcii je v ramci
Kraje Vyso¢ina metropolitni okres Jihlava.
S vice nez 28 tis. m? prodejnich ploch fe-
tézct jde 0 30 % z celkového rozsahu v ce-
lém kraji.

Naopak nejslabsim okresem je v tomto
sméru okres Pelhfimov s malym poctem
mést a mensim poctem obyvatel. V tomto
kraji je umisténo pouze 13 tis. m* prodej-
nich ploch fetézct.

Hypermarkety dominuji predev$im
v okresu Jihlava, kde zaujimaji cca 60 %
prodejnich ploch fetézcti, nadpolovi¢ni
prodejni plochu maji hypermarkety také
v okresu Trebic.

Diskontni prodejny jsou z hlediska je-
jich podilu na prodejni plose nejsilnéj-
$i v okrese Pelhfimov, silné jsou také na
Zdérsku ¢i Havlickobrodsku.

Supermarkety maji silné podily na
prodejni plode v okresu Zdér nad Siza-
vou a Trebi¢, fetézené malé samoobsluhy
v okres Havli¢ckav Brod.

Nad primérem prodejni
plochy je pouze Jihlava

Pokud prepocteme v okresech Kraje
Vysocina prodejni plochy potravinarskych
fetézci na 1000 obyvatel, pak jedinym
nadpriimérnym okresem je v ramci Ceské
republiky okres Jihlava s 250 m* na 1000
obyvatel. Tato skute¢nost dokazuje domi-
nantnost Jihlavy v ramci maloobchodni
sité celého kraje.

Ostatni okresy kraje za republikovym
primeérem zaostavaji. Okresy Pelhfimov
a Havlicktiv Brod jsou ale vyse, nez prii-
mér Kraje Vysocina, zatimco okresy Trebi¢
a Zdar nad Sdzavou jsou v tomto sméru
pod celostatnim i krajskym prameérem.

GRAF

PODIL FORMATU JEDNOTLIVYCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU |
V KRAJIVYSOCINA

PRODEJNI PLOCHY Gwl
POTRAVINARSKYCH RETEZCU é 9

V OKRESECH KRAJE VYSOCINA

PRODEJNIi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V KRAJIVYSOCINA,
PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU
(u druzstevnich prodejen pouze formaty Tuty, TIP a COOP Diskont)

prodeini plochy fetézel v okresech v m2
s 1500000 M s 2500000 h
W s 2000000 s 3000000

n

Pelhfimov

Pramen: INCOMA GfK (vytvofeno v systému Regiograph)

Hypermarket 13 441 é
Diskont 37 235 é j
Supermarket 24 18,3 8 podil formatl na prodejnich plochach polravinafskych fetézed 3%
=4 hypermarkety . supermarkety
Malé samoobsluhy 24 6,8 g diskonty - malé samoobsluhy
£
Celkem 98 92,7 £
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Charakteristika kraje
Vysocina
Kraj Vyso¢ina v ramci Ceské repub-
liky zaujima centralni polohu. Sousedi
s krajem Jihoceskym, Stredoceskym,
Pardubickym a Jihomoravskym. Je pro
néj charakteristicka ¢clenitost uUzemi,

vyssi nadmoiska vyska a ridké osidleni.
Rozdrobena sidelni struktura pfispiva
v nékterych pripadech k vylidiovani
mensich obci a odchodu mladych a kvali-
fikovanych obyvatel.

Uzemi Kraje Vysocina se sice statni
hranice Ceské republiky pfimo nedoty-
k4, jizni cast kraje viak zasahuje do jeji
tésné blizkosti, a diky tomu se Vysocina
spolecné s krajem Jihoceskym a Jihomo-
ravskym zapojuje do rady aktivit v ramci
preshranic¢ni spoluprace s Rakouskem.

Region je atraktivni nizkym znecisté-
nim ovzdusi a relativné zdravymi lesy,
nachazeji se vném téz vodohospodarsky
vyznamné vodni plochy a zdroje vody.

Rozlohou (téméf 6800 km?) se Vysoci-
na fadi mezi regiony nadpriimérné veli-
kosti — pouze ctyfi kraje jsou rozlehlejsi.

RETEZCE S NEJVYSSIM POCTEM
PRODEJEN V KRAJIVYSOCINA

Retézec Pocet Prodejni plocha
prodejen | (vtis.m?)

Obchod

Nejvyse polozenym bodem je vrcholek
Javorice (837 m n. m.) v Javorické vrcho-

(nadmorska vyska a sklonitost pozemkd
snizuji produkéni schopnost puad), pro
nékteré zemédélské komodity a ¢innosti
je vsak presto uzemi Vysociny optimal-
ni (produkce brambor, olejnin, pastevni
chov skotu).

Pramyslové podniky utrzily v roce
2010 za vlastni vyrobky a sluzby vice
nez 100 mld. K¢, coz je o0 12,8 % vice nez
v roce 2009. Udaje se tykaji 131 spole¢-
nosti se 100 a vice zaméstnanci. Z pra-
myslové vyroby maji v kraji vyznam
zvlasté odvétvi strojirenské a kovodélné,
textilni, dfevozpracujici a potravinaiské.

Kraj Vysocina nabizi dobré prilezitos-
ti pro letni i zimni pobytovou turistiku
i moznost navstévy rady cennych his-
torickych a kulturnich pamatek. Kraj se
muze pochlubit hned tfemi pamatkami
zapsanymi do seznamu UNESCO. Je to
méstska pamatkova rezervace Tel¢, pout-
ni kostel sv. Jana Nepomuckého na Zele-
né hofe u Zdaru nad Sazavou a zidovska
ctvrt se hibitovem a bazilika sv. Prokopa
v Trebici.

na jihovychodé okresu Trebi¢ opousti
uzemi kraje reka Jihlava (239 m n. m.). Na
uzemi kraje se nachazeji dvé chranéné
krajinné oblasti - Zdarské vrchy a Zelez-
né hory. Vrch Melechov v havli¢kobrod-
ském okrese.

Kraj Vysocina se administrativné ¢le-
ni na pét okrest. Obec na Vysociné ma
v priméru 731 obyvatel, tedy nejméné
ze viech krajii Ceské republiky. V kraji
jsou nejcetnéji zastoupeny obce s méné
nez 500 obyvateli. Statut mésta ma
v soucasnosti 34 obci kraje, coz je v ramci
Ceské republiky vzhledem k velikosti re-
gionu mirné podprameérné.

Ekonomicka vykonnost kraje zaosta-
va za celorepublikovym priimérem. Jeho
podil na hrubém domacim produktu
Ceské republiky se v poslednich letech
pohybuje kolem 4 %.

Tradicné vyznamné postaveni ma
v Kraji Vysocina zemédélstvi. Zdejsi pfi-

rodni podminky jsou sice podprimérné Pramen: CSU

Vice na www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/charakteristika_kraje.

Mezi hypermarkety je v kraji necastéji
zastoupeny fetézec Kaufland s péti pro-
dejnami a fetézec Albert Hypermarket se
¢tyfmi prodejnami.

Kaufland je v ramci Kraje Vysocina

nuji s 44 %, tedy s preferencemi o 10 % vys-
$imi, neZ v Kraji Vysocina.

Necela tietina (27%) obyvatel Kraje Vy-
socina preferuje pti ndkupech potravin su-
permarkety, preference supermarkett jsou

MALE SAMOOBSLUHY fetézcem s nejvétsim celkovym rozsa- tedy v tomto kraji vysoko nad celostatnim
COOP Tuty 15 25 hem prodejnich ploch (16,5 tis. m?), na- pramérem (o 9 %).
: sleduje diskontni fetézec Penny Market U ostatnich formati potravinaiskych
RISHONTY s 14,1 tis. m? prodejni plochy a Albert Hy- prodejen (diskonty, malé samoobsluhy)
Penny Market 23 14,1 permarket s 10,9 tis. m* prodejni plochy. jsou preference v oblasti Vysoc¢iny zhruba
Lidl 8 8,0 Nejéastéjsim hlavnim mistem ndkupu na urovni ¢eského praméru (21, respektive
HYPERMARKETY potravin jsou pro obyvatele Kraje Vysoc¢ina 18 %).
hypermarkety, preferuje je zde 34 % zékaz- Frantisek Divis, INCOMA GfK
Kaufland 5 16,5
2 nikd. Presto, ze hypermarkety na Vysociné
Albert hypermarket 4 10,9 smaii { mi Atni _ . i _
yP zaujimaji prvn 3’111svto, z ,cel?statnlho hle’ NEJCASTEJI JMENOVANE HLAVNI  6##F
SUPERMARKETY diska jde o pomérné slaby vysledek, nebot  yAkuPNI MiSTO PRO OBYVATELE !B
Albert Supermarket 12 7,0 v Ceské republice jako celku hypermarkety ~ KRAJEVYSOCINA
Billa 1 92 jako hlavni misto ndkupu potravin domi-
Pramen: INCOMA GfK NEJNOVEJSi UDAJE O KRAJIVYSOCINA
o s o e azate ednotka obi odnota ust/pokles, tualizace
N d P Uk | Jednotk Obdobi Hod Riist/pokl Aktuali
ejvice prodejen ma Fenny ukazatele v%
Market Pocet obyvatel - k31.12.20101 511925 0,1 13.3.2012
Diskontni fetézec Penny Market je | pogionsini Hop mil. Keb. ¢ 2010 150 666 124 1.12.201
s 23 prodejnami s predstihem nejcastéji T S ,
v , e v 1 v oy Disponibilni dichod domdcnosti Keb. c. 2010 178 650 +1,2 1.12.2011
pritomnym potravinafskym fetézcem na na obyvatele
Vysociné. Nasleduje druzstevni fetézec
malych samoobsluh COOP Tuty s 15 pro- Primérnd mzda ke 1.- 4. Cvrtleti 2011 21710 +2,1 9.3.2012
dejnami a dva Supermarketové retézce Al- Mira registrované nezaméstnanosti % k29.2.2012 10,11 +0,7 8.3.2012
bert a Billa s 12, respektive 10 prodejnami.  paiinformace najdete: www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xe.
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Prodejna COOP jako
prostor pro moderni nakup

Jednim z nejvétsich vystavovatelii na letosnim mezinarodnim po-
travinarském veletrhu SALIMA byla Skupina COOP. Jeji expozice
prezentovala navstévnikiim nejnovéjsi financni sluzby, které svym
zakaznikiim nabizi, a uceleny koncept sortimentu vlastnich znacek.

Ceské republice je COOP znac-
kou nejsirsi sité prodejen potravin
a zbozi denni potieby sdruzujici
zhruba 2800 prodejen s celkovou prodej-
ni plochou 400 000 m?. Cesk4 a moravska
spotfebni druzstva dohromady zamést-
névaji vice nez 15 000 lidi, maji vice nez
250 000 ¢lentt a souhrn jejich trzeb je radi
na 6. misto mezi maloobchodnimi prodej-
ci potravin ptisobicimi v Ceské republice.
Vyluéné postaveni mezi velkymi prodej-
nimi fetézci zaujima COOP také diky své
siti prodejen na venkové.

Cilem Skupiny COOP je co nejvice se
priblizit svym zédkaznikiim, a to nejen sor-
timentem, ale také nabizenymi sluzbami.
Pocinaje rokem 2008 je proto jednim z kli-
¢ovych projektt skupiny zavadéni moder-
nich informac¢nich a telekomunika¢nich
technologii a jejich prostfednictvim rozsi-
fovani nabidky finan¢nich a dal$ich sluzeb
s pridanou hodnotou pro zakazniky napri¢
siti prodejen COOP. Tyto sluzby poskytuje
vétsina prodejen COOP ve spolupraci Era/
Postovni spotitelnou a spole¢nostmi Auto-
Cont a Global Payments Europe.

-

O financ¢ni sluzby, které miize pfi nakupu
vyuzivat zakaznik prodejen COOP,

se zajimal pfi své navstévé stanku také
Petr Bendl, ministr zemédélstvi CR.

Financni sluzby na veletrhu
V ostrém provozu predstavila Skupina
COOP na svém stanku predev$im nejno-
véjsi sluzbu pro své zdkazniky Placeni slo-
zenek a vklady na bankovni acty.
Kompletni nabidka finan¢nich sluzeb,
které mohou zdkaznici prodejen COOP
v soucasné dobé vyuzivat — v zavislosti
na konkrétni prodejné - je Bezhotovostni
placeni; Vybér hotovosti na pokladné; Do-
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bijeni kreditu mobilnich telefontt a nové
Placeni slozenek a vklady na bankovni
ucty. Nabidka této sluzby, které byla v os-
trém provozu a ve dvou variantach rese-
ni predstavena na veletrhu SALIMA, je
od prosince 2011 ovéfovana ve vybrané
siti prodejen COOP ve dvou lokalitach.
V pribéhu roku 2012 se planuje jeji maso-
vé rozsifeni do vyznamné ¢asti obchodni
sit¢ COOP.

Na posledné jmenovanou sluzbu ma
v souvislosti s probihajici optimalizaci sité
podacich post v letosnim roce navazat za-
vedeni postovnich sluzeb v desitkach dal-
$ich venkovskych prodejen COOP.

Vitejte v prodejné COOP

Celd expozice byla koncipovana jako
prodejna. Pokladnami nabizejicimi finan¢-
ni sluzby pocinaje a sortimentni nabidkou
konce.

Na technologickou ¢ast tak navazovala
»prodejna‘, kde se navstévnikim prezen-
tovala nejen $irokd skala produktt proda-
vanych pod vlastnimi znackami Skupiny
COOP, ale také cerstvé pecivo a kvétiny.

Spolu s ochutnavkami a soutéZzemi
pred prodejnou tak Skupina COOP uka-
zala, jakym smérem chce do budoucna jit.
Jeji ambici je byt nejen mistem nakupu,
ale také prostorem pro setkavani se, plat-
formou spojujici nakup, sluzby a socialni
aspekt v podobé prostoru pro komunikaci.

ek

Veletrhy SALIMA - MBK
- INTECO - VINEX a EMBAX

Mezinarodni  potravi-
narské veletrhy SALIMA
- MBK - INTECO - VINEX
se podruhé terminové spo-
jily s mezinarodnim veletrhem oba-
la a obalovych technologii EMBAX
a spole¢né nabidly pfehled o novin-
kach a trendech ve zpracovani, distri-
buci a prodeji potravin.

Ve tfech nejvétsich pavilonech br-
nénského vystavisté se soustredila na-
bidka 1195 vystavujicich firem a zastou-
penych znacek. Nabidku v expozicich si
prohlédlo vice nez 27 tisic navstévnika
ze tficeti zemi.

Na potravinarskych veletrzich se pre-
zentovalo 674 vystavujicich firem a 396
zastoupenych znacek z 28 zemi.
Pokracovini
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Obchod

V Ostrave otevielo Forum Nova Karolina

Albert nepodcenuje ,malickosti“
pro pohodiny nakup

Nakupni a zabavni centrum Forum Nova Karolina Ostrava, sou-
cast ambiciozniho projektu Nova Karolina, ktery vyriista na Gze-
mi byvalé koksovny Karolina a nejvétsiho brownfieldu ostravské-
ho regionu, se ve ctvrtek 22. biezna otevielo verejnosti.

otevnim najemcem je hypermarket
KAlbert s novym konceptem, kte-

ry byl slavnostné predstaven pred
necelym rokem ve Svitavach. ,Nova kon-
cepce prodeje a jeji efektivnéjsi chod jiz
vyzkouSeny ve Svitavach prinasi uSetfené
ndklady, které mizeme zpétné investovat
do cen zbozi. Vime, ze v dne$ni dobé je
cena pro nase zakazniky velmi dalezitd,

proto jsme radi, Ze nase prodejna nabidne
mistnim obyvateliim cenov¢ atraktivni na-
kupy,“ rika Igor Suchanek, Format Project
Direktor spole¢nosti Hold CR.

Vse pro prijemné nakupovani
Pro nakupujici je ptipraveno trzisté
s pestrou nabidkou ¢erstvého ovoce a zele-
niny ale i pravidelné ,,rybi trhy“ a zbozi od
lokalnich dodavateld. Nechybi ani $iroka
nabidka cerstvého peciva z vlastni pekarny.
Platit mohou jak u klasickych pokladen,
tak u ¢tyf samoobsluznych pokladen.
Hovofi-li se dnes o0 modernim nakupo-
vani, pak se zduraznuje také emociondlni

dejné citit dobre. Obchodnik by se mél
snazit, aby nakupovani zékaznika bavilo.
V souladu s timto trendem najdou zakaz-
nici v nové prodejné Albert také drobnosti,
které jim zptijemni nakupovani. Osvézit se
mohou pfimo na prodejni plose pitnou vo-
dou zdarma a vyuzit zdarma wifi ptipojeni
k internetu. Pro déti je ptipravena zabavnd
herni sténa.

Mezi  nejzajima-
v&j$i novinky cekajici
na zédkazniky na plose
prodejny patii napft.
kava a ¢aj v kelimku
za 5 K¢. Cely vytézek
z prodeje téchto na-
pojt jde na konto Na-
da¢niho fondu Albert.
Penize jsou urceny ze-
jména na lokélni pro-
jekty se zaméfenim
na  znevyhodnéné
déti. A aby zdkazni-
kiim kelimek s jejich
ndpojem neprekazel,

mohou si jej odlozit do specidlniho drzaku
umisténého na nakupnim voziku.

Prodejna také nabidla na 150 novych
pracovnich mist, z ¢ehoz je zhruba tfetina
na zkrdceny pracovni uvazek.

Vsechny nové vzniklé ¢i remodelované
prodejny Albert jsou navic koncipovany
tak, aby v maximdlni mozné mife Setfily
zivotni prostfedi. Také v hypermarketu
Albert v Nové Karoliné Ize najit moderni
technologie vyuzivané pro osvétleni, vyta-
péni a provoz prodejny umoznujici vyraz-
né uspory ve spotiebé elektrické energie ve
srovnani s dfive otevienymi prodejnami.
Chladici a mrazici skfiné jsou uzavieny

Prodejni stalice i novinky

Nakupni a zabavni centrum Forum
Nové Karolina Ostrava pfinas$i na plose
pres 58 000 m” vice nez 240 obchodu.

Nékteré znacky se v moravskoslez-
ském regionu objevuji viibec poprvé, napt.
Guess, Starbucks Coffee, restaurace Sushi
Point nebo fitnesscentrum Pure.

Soudasti centra je i food-court s fadou
restauraci a kavéren, osmisalové multikino
Cinema City a jeden z nejvétsich détskych
koutkd v CR.

Martin Kubik, vedouci Fora Nova Karo-
lina pti prilezitosti otevieni fekl: ,,Pficha-
zime do Ostravy s nejmodernéj$im nakup-
nim a zabavnim centrem, jez kombinuje
atraktivni najemniky, kvalitni pé¢i o zakaz-
niky, strategickou polohu a zajimavou ar-
chitekturu. Pro zakazniky budou ptitazlivé
nejen nabidky jednotlivych obchodnikd,
ale cely koncept, ktery nazyvame ,zazit-
kovy maloobchod. Centrum ma vlastni
Forum TV s tymem filmaft, profesional-
né vybavenou stfiznou a nékolika obfimi
obrazovkami. Vnitfni stény budovy jsou
osazeny obrazovkami a také ve food cour-
tu je 64 m* LED obrazovka. LCD panely ve
véech patrech slouzi jako informacni pa-
nely. Ve Foru tedy mtizeme promitat spor-
tovni akce, tématickd videa, hudebni spoty,
on-line mddni prehlidky a prendset akce,
které se budou ve Foru odehravat.”

Soudasti aredlu centra Nova Karolina je
i pédi zoéna a nové namésti.

ek

stranka ndkupu. Zdkaznik by se mél v pro- sklenénymi dvermi, které nejen $etfi ener-
ALBERT NAKUPNI CENTRUM gii, ale také poméhaji udrzovat i kvalitu vy-
VR FORUM NOVA KAROLINA  gtaveného zboii.
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Produkty

Po tiiletém poklesu se loni vystav piva v CR zvysil

Konzumace piva
smeruje do domacnosti

V ramci Setieni lidé castéji piji pivo doma na ukor utraty v restau-
raci. Vice se proto kupuje lahvové pivo v maloobchodé, pricemz
stale zadanéjsSim pivnim obalem jsou PET lahve. Pivovary hledaji

vvvvv

bidku specialnich, ochucenych a nealkoholickych piv.

o predchozim tfiletém poklesu se
P loni vystav piva v CR meziroéné zvy-

$§il 0 2,7 % (pro domaci trh 0 2,6 %).
Export vzrostl téméf o ¢tyfi procenta, za-
timco import levnych piv ze Slovenska,
Madarska a Polska vyrazné klesl. Na ces-
kém trhu maji zakaznici moznost si vybrat
z ptiblizné 500 znacek, dal$ich zhruba 500
druht nabizeji regionalni minipivovary.
Vyplyva to z udajt Ceského svazu pivova-
rt a sladoven (CSPS).

Pokud jde o zmény ve struktute poptav-
ky, pokracuje rust podilu lezakt (prede-
viim ,jedenactek®) na tkor nejrozsirenéjsi
skupiny vycepnich piv. Produkce nealko-
holického piva pro tuzemsko loni poprvé
v historii prekro¢ila ptl miliénu hektolitri.

Z hlediska pivnich obalii se nyni nejvi-
ce piva staci do sklenénych lahvi (44,3 %),

ale nejvétsi boom zazivaji plasty. Podil piva
prodaného v PET-lahvich se loni meziro¢-
né zdvojndsobil na 5,8 %, podil plechovek
vzrostl 0 23 % na 3,6 %. Klesa podil drive
dominujicich sudii (43,3 %) a stagnuji cis-
terny (2,8 %).

Pivovary inovuji

Jak hodnoti pivovary uplynuly rok 20112
Ne vsechny oslovené pivovary byly ochot-
ny se k hodnoceni vyjadtit. Jiné s hodno-
cenim svych hospodarskych vysaledki
nemaji problém. ,Na§ export loni mezi-
ro¢né vzrostl o 7,8 % na historicky nejvyssi
uroven. Spokojeni jsme i s vysledky na do-
mécim trhu, kde prodej stoupl o vice nez
tfi procenta. Svétly prémiovy lezak znacky
Budweiser Budvar zaznamenal dokonce
nértst o 6,5 %. Pokracoval trend poptavky

smérem od toc¢enych piv k lahvim. Prodej
lahvového piva se zvysil o 10,5 %, prodej
nealkoholického piva o Sest procent a ro¢-
ni objem stacirny do skla poprvé v historii
prekro¢il 800 tis. hl,“ uvedl Petr Samec
z Budéjovického Budvaru. Budweiser
Budvar loni hodné investoval do inovace
obaltl. Mensi sudy KEG o objemu 20 litrii
garantuji vysokou kvalitu piva i pfi nizsi
vytoci. Dal$i novinkou Budvaru je nealko-
holické pivo v pullitrovych plechovkach,
rtizné akéni multipacky a nové prepravky
(naklady na jejich vyménu doséhly zhruba
200 mil. K&).

Produkce Rodinného pivovaru Ber-
nard loni spiSe stagnovala. Nizky prirts-
tek (+1,5 %) negativné ovlivnilo mimo
jiné roz$ifeni poctu nealkoholickych piv
a chladné letni pocasi. ,.V budoucnu pred-
pokladame vyraznéj$i narast. Niz$i po-
ptavku jsme zaznamenali zejména v ob-
chodnich fetézcich, kde se na dkor nasi
desitky prodavaji levnéjsi piva, predevsim
v PET lahvich, ¢asto z dovozu. Na druhou
stranu zvy$ujeme podil lezaki a specidld.
Dochazi k vétsimu rozevteni ntizek mezi
konzumenty piv, kteti sleduji hlavné cenu
a pivnimi znalci, ktefi si radi pfiplati za
kvalitu,” mini obchodni reditel Zdenék
Sipek. Oblibu si ziskala specidlni edice
piv k dvacatému vyroc¢i Rodinného pivo-
varu Bernard a velmi uspé$nou novinkou
se stal nefiltrovany lezak v dvoulitrovém
dzbanku.

Skupina Heineken v porovndni s pred-
chozim obdobim ekonomické recese za-
znamenavd stabilizaci ceského pivniho
trhu. ,Abychom zakazniky naldkali do
gastronomie, nabizime restauracim na-
priklad pivo v tancich. Tanky ptsobi de-
korativné a navic propaguji nase znacky:
Krusovice, Starobrno, Zlatopramen, Brez-
nak a Hostan. Diky pocitacem fizenému
vy¢epnimu systému Orion si tankové pivo
dnes mohou dovolit i mensi provozovny.
Zakazniktim, ktefi se rozhodnou konzu-
movat pivo v soukromi, vychdzime vstfic
nabidkou soudkd DraughtKeg se zabu-
dovanym tlakovym vycepnim zafizenim.
DraughtKeg umoznuje doprat si doma
Heineken ¢i KruSovickou Dvanactku
v kvalité ¢epovaného piva, vysvétluje Ka-
tefina Beute. Stale roste zdjem o specialni
plastové Maxilahve, které Heineken uvedl
na ¢esky trh jako prvni jiz v roce 2009. Mo-
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O STUPEN
LEPSIi CHUT

OVoc

Marketingovy tym. Zlatopramen Radler
citron a Zlatopramen Radler pomeranc
se zazvorem se piedstavily ve stylovém
prostiedi.

toristim spole¢nost nabizi nealkoholické
pivo Frii, jehoz produkce loni meziro¢né
vzrostla témér o pétinu. Mezi novinkami
se na trhu objevila Krusovicka Dvandctka
a Modra Kometa (Starobrno). K tradi¢nim
sezénnim specialim (velikono¢ni Zelené,
Svatojanské, Dozinkové, Svatovaclavské,
Adventni) po velkém tspéchu loni pfibylo
jesté masopustni Pepfové a Svatomartinské
pivo.

Novinky s ovocnou prichuti

Staropramen po Sesti letech kompletné
méni lahve pro vSechny typy piva. Loni
jako prvni u nds vstoupil do segmentu
ovocnych piv s Cool Lemonem, k némuz
letos pribyla novinka — Cool Grep. Citro-
nové a grepové pivo s nizkym obsahem
alkoholu nabizi nyni také budéjovicky
Pivovar Samson. Znacka Velkopopovicky

Kozel otevird nadchdzejici letni sezénu
novinkou v podobé jedenactistupniového
piva, baleného v originalni jeden a ¢tvrtlit-
rové PET-lahvi, ktera diky optimalizované-
mu objemu dobfe padne do ruky.

Heineken CR rozgifuje nabidku ovoc-
nych piv s niz$im obsahem alkoholu.
Kombinaci Zlatopramenu 11° se §tavou
z ptirodniho ovoce predstavil dvé novinky:
Zlatopramen Radler citrén a Zlatopramen
Radler pomeran¢ se zazvorem. Ovocné
Radlery se budou prodavat v super- i hy-
permarketech v ptllitrovych sklenénych
lahvich a pullitrovych plechovkach, citro-
nova varianta rovnéz v jeden a pullitrové
PET lahvi. Dalsi novinkou je Nepasterizo-
vané Starobrno.

Ani Plzensky Prazdroj letos nezapomnél
uvést na trh novinku s ovocnou prichuti -
novy Fénix ma ale vy$si podil alkoholu.
Prazdroj chce posilit svou pozici v seg-
mentu pivnich specidlit Master, které se od
konkuren¢nich produktu lisi predevsim
vyrazné hoikou chuti. Pivni ,,dezert“ Mas-
ter se dosud prodéval ve dvou ¢epovanych
variantach: Master Polotmavy 13° a Master
Tmavy 18°. Nyni budou obé varianty uve-
deny na trh v lahvich a béhem leto$niho
¢ervna se portfolio rozroste o lahvovy svét-
ly specidl Master Zlaty 15° v ramci kampa-
né ,,Zastavte ¢as! Na okamzik!.
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Plus
Jana'Kubistova
Budéjovicky Budvar

Jana Kubistova, marketingova
feditelka Budéjovickéjho Budvaru

Pramen: Retail Info Plus,
natoceno na konferenci Retail Summit 2012

PODIL VYSTAVU PIVA PODLE DRUHU
v tuzemsku v roce 2009 a 2011 (v %)

¥ 2009
H 2011
Vycepni piva Lezaky Ostatnl

Pramen: CSPS

Boom PET-lahvi

Spole¢nost Ahold potvrzuje meziro¢ni
nartist poptavky po lahvovém pivu v pro-
dejnach Albert. ,Nelze fici, ktery druh
piva se nejvice prodava, ale roste obliba
znacky Bertold, zdjem o nealkoholické
pivo a obrovsky boom zaznamenavaji PET
lahve. Predpoklddame, ze tato kategorie
bude mit nadale vzestupny trend. Od brez-
na si v prodejnach Albert muzete koupit
v plastovych obalech i zna¢ku Bertold,“ in-
formuje category manager Petr Pivka.

Také Billa zaznamenala zménu struk-
tury poptavky po pivu ve prospéch PET
obalt, vétsi zajem o novinky v podobé
ochucenych piv a regiondlnich speciali.
Nejprodavanéjsi nadale zistavaji tradi¢ni
celondrodni znacky: Pilsner Urquell, Gam-
brinus, Velkopopovicky Kozel, Staropra-
men, v plastu pak Zlatopramen. ,,Poptavka
po nealkoholickych variantich v letnich
meésicich zavisi na pocasi, mimo sezénu je
stabilni. Stejny vyvoj o¢ekavame od ochu-
cenych piv, kterd letos zahlti trh. Velmi
dobre se osvédcily plastové pivni obaly,
dodava Gabriela Bechynska, mluvei retéz-
ce Billa.

Vyjimkou nejsou ani zdkaznici Kauflan-
du. Oblibili si predev$im pivo v PET lah-
vich a ¢astéji nez v minulych letech Zadaji
nealkoholické varianty. ,,Lahvové pivo ma

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn®
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VYVOJ VYROBY NEALKOHOLICKYCH PIV v tis. hl (2000 -2011)

stale svoji pevnou pozici na trhu, bez ohle-
du na krizi,“ upfestiuje Michael Sperl.

V prodejnich spole¢nosti Spar COS m4
poptavka po pivu trvale vzestupny trend.
Predev$im se zvysil zajem o pivo v plechov-
kach a PET lahvich, dale o nealkoholické
varianty. Celkovy obrat segmentu piva loni
meziro¢né vzrostl o 18,75 %. Jednoznac-
né nejprodavanéjsi jsou znacky z portfo-
lia Plzenského Prazdroje, zejména Pilsner
Urquell svétly lezak a svétly Gambrinus.
Pravé s Plzenskym Prazdrojem se spolec-
nost Spar COS domluvila na realizaci pro-
jektu Svét piva. Jeho cilem je prilakat zdkaz-

Vyroba nealkoholického piva

nika do prodejny a presvéd¢it ho k ndkupu
i jinych nez jen ak¢nich artikld. Prehledna
prezentace jednotlivych kategorii piv by
méla usnadnit a zlepsit orientaci v celé sek-
ci, ktera bude sortimentné rozdélena podle
jednotlivych prilezitosti.

Cesky narodni napoj

»Pivo, zejména spodné kvasené, plzen-
ského typu, je stale nejoblibenéjsi napoj
vétsiny Cechti. Postupné ale ztraci nlepku
levného napoje a roste jeho prestiz. Ro¢ni
spotfeba 160 litrti na osobu je minulosti,
ktera se jiz nikdy nebude opakovat. Ubyva

Velkopopovicky Kozel slavi

Ackoliv je historie Velkopopovické-
ho pivovaru starsi, pocita se od roku
1874, slavi letos Velkopopovicky Kozel
vyznamné vyroci — 90 let od registrace
znacky. Nazev spolecné s vyobrazenim
typického maskota byl ufedné zaregist-
rovan az po prvni svétové valce, 1. brez-
na 1922. Majitele pivovaru k tomu vedl
stoupajici vyznam reklamy na tehdy sil-
né konkuren¢nim pivnim trhu. Reklam-
ni tabuli, ktera se stala prvnim vizualem
znacky, namaloval podle legendy nezna-
my francouzsky malif, ktery na cestach
za inspiraci zavital do pivovaru ve Vel-
kych Popovicich.

Nazev Kozel odkazuje na obecné
oznaceni tmavych silnych piv, které ma
puvod ve staré némecké tradici vyroby
piva spodnim kvasenim, které se varilo
velmi silné, aby vydrzelo v dobré kva-

lit¢ pti dlouhych transportech na for-
manskych vozech. Touto technologii
proslulo dolnosaské méstecko Einbeck.
Oznaceni piva podle tohoto mésta se
postupné zkomolilo na ein Bock (kozel)
a pod timto nazvem se rozsifilo po radé
zemi.

Reklamni cedule s vyobrazenim Vel-
kopopopovického Kozla v rukou Adiny
Mandlové sehrala vyznamnou roli ve
filmu Tézky zivot dobrodruha, reziséra
Martina Fri¢e z roku 1941. Slo vlastné
o prvni skute¢ny product placement
znacky. V 90.letech znacka zaznamena-
la velky uspéch s kultovnim reklamnim
spotem ,Divnej vrchni®. Ktery se stal
jednou z nejvyraznéjsich ¢eskych reklam
viibec.

Podoba Kozla jde s dobou a béhem
devadesati let se nékolikrat proméni-

nesttidmych pijaku, zakaznici jsou naro¢-
néjsi a konzumace se rozprostira mezi vét-
$i skupinu lidi,“ komentuje soucasny trend
ing. Jan Vesely, vykonny teditel CSPS.

Podil konzumenti piva v ¢eské popu-
laci je v porovnani s jinymi narody stale
velmi vysoky (muzi 90 %, Zeny 50-60 %).
Dlouhodobé vsak inklinuje k mirnému
poklesu. Mnozstvi piva, které vypiji muzi,
ma rovnéz mirné sestupnou tendenci, za-
timco u Zen se tento ukazatel dlouhodobé
neméni. Mezi vékovymi nebo pfijmovymi
socialnimi skupinami neexistuji v piti piva
vyrazné rozdily. K témto zavértim dosli ex-
perti z Centra pro vyzkum verejného mi-
néni (CVVM) Sociologického ustavu Aka-
demie véd CR v rdmci lotiského zatijového
projektu Pivo v ¢eské spole¢nosti.

Pokles konzumace piva ovliviuji jed-
nak zmény zivotniho stylu (intenzivnéjsi
vyuzivani pracovni doby, ¢asté rizeni mo-
torovych vozidel, profese naro¢néjsi na
soustfedéni), jednak také fakt, ze generace
»skalnich pivara“ postupné odchazi.

Ruast cen piva se spotfebiteliim pocho-
pitelné moc nelibi, ale zaroven ocenuji si-
rokou nabidku a vy$$i kvalitu. Vzhledem
k tomu, Ze spotfeba piva u nékterych jedin-
ct prekracovala unosnou miru, nemusime
pokles konzumace na osobu chapat jako
negativni jev. Ubyva totiz pfedevsim téch,
ktefi vypiji vice nez 14 pallitra za tyden.

Alena Drdbovd

90 let

la. Kozel dnes patti mezi nejoblibenéjsi
znacky u nas i v zahranici. V soucasnosti
se vyvazi do 38 zemi a je nejprodavanéjsi
¢eskou pivni znackou na svéteé.
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Tento je nejsilnéjst znacka na ceském a slovenském trhu*
s vyznamnym trznim podilem. Pod timto brandem se prodavaji
hygienické papirové produkty nejvysst kvality za pfijatelnou

cenu.

Na jafe 2012 znacka Tento uvadi na trh
novou, vylepsenou fadu svych 3vrstvych
toaletnich papird. V poslednich letech
vykazuje 3vrstva kategorie nepretrzity dy-
namicky rUst.

Nov3 kvalita se projevuje hlavné zvysenou
jemnostlt a pevnostl. Na prvnt pohled
jsou vsak viditelné i zmény a vylepseni
ve strukture razby papliru, potisku a atrak-
tivnich designech obalu.

Kazdy z fady 3vrstvych toaletnich papird
Tento je charakteristicky svou prijemnou
voni: morsky vanek, hefmanek, Lucnl
kvéty, svézi rano Ci toaletnt papir s vinl
bylinek a obsahem uklidaujictho balzamu
z vytazku Lécivych rostlin a pantenolu.

Spotrebitelé vsSak stile vice upred-
nostnujl i bilé, neparfémované toaletni
paplry bez potisku**. Proto predsta-
vujeme i Uplnou novinku - toaletnt
papir Pearl White. Extra bily toaletni
papir bez wviné a potisku presvédct
svou vysokou kvalitou i pokozku nejna-
rocnéjsiho zdkaznika.

Uvedenl wvylepSené rfady 3vrstvych
toaletnich papird Tento bude podporeno
medidlnl kampani a marketingovymi
aktivitami: TV, internet, printy, PR,
sampling, POS materidly a in-store akti-
vity, vérnostnt program Collect & Get.

*MetrixLab 2011, **ACNielsen, 2011

PR
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Mlékarensky trh ocekava letos stabilitu
Témeér polovina
mlékarenskych
vyrobki je z dovozu

Tuzemské mlékarenstvi musi celit stale rostoucim dovoziim pro-
dukti. Ty cini jiz 40 % z celkové spotieby, u syri je to dokon-
ce 46 %. Naopak prudce roste export syrového mléka, které se
k nam vraci zpét v podobé hotovych vyrobkd.

iky vy$s$im vykupnim cendm mléka
Dse totiz farmartim chov mlé¢ného
skotu opét vyplaci. Navic spotfeba
mléénych vyrobka v diisledku krize a vyssi
DPH v poslednich dvou letech klesa, byt
jen mirné.
V minulém roce se vyrobilo cel-
kem 2,664 mil. litrd mléka, coz bylo
proti pfedchozimu roku o 2 % vice,
trzni{ produkce predstavovala 2,555
mil. litrt1 a meziro¢né stoupla o 1,8 %.
Podle piedsedy Ceskomoravského C
svazu mlékarenského Jitiho Kopacka
se letos ocekava ve vyrobé, dodav-
kach mléka i nakupnich cenach spi-
$e stabilita. Rovnéz spotieba by méla
stagnovat, jeji zvySovani je docasné
omezeno vy$si sazbou dané z pridané
hodnoty.

Vyvoz suroviny, dovoz
hotovych vyrobki

Bilance zahrani¢niho obchodu je
sice pozitivni, vyznamnou mérou se
na ni v8ak projevuje vyvoz mlééné
suroviny. ,,Z Ceské republiky se vyvazi su-
rovina a dovézi se pfidana hodnota,“ upo-
zornuje Jifi Kopacek s tim, Ze objem vyvo-
zu syrového kravského mléka prezentuje
jiz 16,5 % jeho domaci vyroby. Proti tomu
podil dovozu na spottebé mlé¢nych vyrob-
kd nartistd. V minulém roce predstavoval
jejich dovoz 40 % spotieby, v pripadé syrt
to bylo jiz 46 %, pri¢emz rozumna mira
dovozu je podle J. Kopacka 30 %.

Spotfeba konzumniho mléka ztstava
stabilni na trovni 57,6 litru na osobu a rok
a letos budou pripadné rozdily minimalni.

Foto: Shutterstock

Duvodu prili§ vysokych dovozi je po-
dle J. Kopacka vice — malo chranény trh,
nedostate¢nd kontrola kvality. Statni ze-
médélska a potravinarska inspekce a vete-
rinafi by méli podle néj dislednéji kontro-
lovat kvalitu, naptiklad u tzv. analogovych

vyrobkd, tj. nahrazek syrti s rostlinnym
tukem, kde je ¢asté falSovani: vyrobky jsou
oznaceny tfeba jako eidam, pfitom obsa-
huji rostlinny tuk, takze nesmi byt ozna-
¢ovany jako syr. Nékteré tyto analogové
vyrobky mohou byt podle Jittho Kopacka
i zdravotné zavadné, naptiklad obsahuji
vysoké procento zdravi Skodlivych tran-
smastnych kyselin.

Nejvétsi dovoz k nam sméfuje z Polska
aNémecka a ze Slovenska. V Cesku funguje
také mnozstvi obchodnich spolecnosti, kte-
ré se dovozem mléénych vyrobki zabyvaji.

»My nejsme proti dovozu specialit, trapi
nas ale, ze se sem vozi vyrobky, které umi-
me vyrobit sami, tfeba jogurty a tvaroh,“
uzavird J. Kopéacek.

Tuzemsti mlékafi maji snahu zvysit ex-
port svych hotovych vyrobki, coz se jim
zadina dafit, tfeba v pripadé zakysanych
mlé¢nych vyrobkd, jogurttl, syri a mléénych
specialit s vysokou pfidanou hodnotou.

Agrofert se stal jednickou

Nejvétsimi zpracovatelem mléka v Ces-
ké republice se stala podle tdajii Cesko-
moravského svazu mlékarenského skupi-
na Agrofert, jiz patfi Mlékdrna Hlinsko
a Olma. Dalsi v poradi je jiho¢eskd Made-
ta a Pragolaktos, patfici némecké firmé
Miiller, ktery vsak tietinu vykoupeného
syrového mléka vyvazi ke zpracovani do
Némecka, do nejvétsi evropské mlékar-
ny v Leppendorfu u Drazdan s kapacitou
zpracovani 6,5 mil. litrd mléka. Kvuli ni
podle predsedy Ceskomoravského svazu
mlékarenského Jiftho Kopdacka uz skonci-
ly prakticky véechny mlékarny v severnich

Cechach, protoze nemaji surovinu.

Ke zpracovani do zahrani¢i bylo
v roce 2011 vyvezeno 439,7 mil. lit-
rtl za pramérnou cenu 8,63 K¢/l, coz
bylo o 41,4 mil. litrti vice nez v roce
2010 (tehdy byla cena 7,90 K¢.). Na-
rist vyvozu mlééné suroviny pred-
stavuje 10,4 %. Dovoz syrového mlé-
ka predstavoval pouhych 13,6 mil. |
a snizil se meziro¢né o 9,5 mil. litrt,
tedy o 41 %.

V prvni desitce nejvétsich zpraco-
vateltt mléka jsou jesté firmy Orrero,
Mlékéarna Klatovy, Mlékdrna Kunin,
NET Kralovice (i tato firma ukon-
¢ila v fijnu zpracovani mléka a nyni
jiz pouze odsouva nakoupené mléko
do zahranici, hlavné do némeckych
mlékaren v Chamu a Leppendorfu),

Moravia Lacto, Danone a Bohemilk.

Celkové dodavky mléka ¢inily v roce
2011 2,304 mil. litrd. Na ndkupu se v roce
2011 podilelo 36 spole¢nosti. Uvedenych
»TOP 10“ predstavuje 72,7 % objemu
mléka.

V radé tuzemskych mlékdren zakotvili
francouzsti majitelé. Zahrani¢ni investori
(hlavné francouz§ti a némecti), ktefi dnes
jiz v CR zpracovavaji 44 % veskerého mlé-
ka dodaného do mlékdren. ..V Cesku jsou
pritomny Ctyfi francouzské spole¢nosti,
které figuruji v mlékarenském zebticku
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TOP 20. Je to Danone, Lactalis, Bongrain
a Bel,“ vyjmenovava J. Kopacek.

Silny je i némecky kapital - firmé Miiller
patti Mlékarna Pragolaktos, némecky ka-
pital je také ve spole¢nosti NET Kralovice.

Italské skupiné Brazzale pak patti firma
Orrero v Litovli.

Silnymi ¢eskymi firmami jsou Madeta,
Olma a Interlacto Group, vlastnici mlékar-
ny Moravia Lacto Jihlava, Bohemilk Opo¢-
no a Mlékarnu Olesnice RMD. V ¢eskych
rukou je i Mlékarna Hlinsko.

K mens$im Gspé$nym firmam pak patfi
holding Accom, jemuz patfi Chocenska
mlékdrna a BohuSovicka mlékarna; Mlé-

vvvvv

mentované vyrobky s vysokou pridanou
hodnotou; Hollandia; Polabské mlékar-
ny Podébrady - nejvétsi vyrobce tvaroht
a tvarohovych produktt ¢i Tany Nyrsko.

Radim Kaleta
Mlékama Hlinsko

Jan Tepl
MADETA

Na konferenci Retail Summit 2012 jsme
se ptali pfedstavitelti pfednich tuzem-
skych mlékaren. Poslechnéte si jejich
nazory na trh, otazku kvality vyrobk i
chovani zakaznika...

CO JE MOZNE V CESKEM MLEKARENSTVI
OCEKAVAT V ROCE 2012?

PREDPOKLADANE TRENDY
VE VYROBE SYRU A TVAROHU V CR

»Je mozné, ze dojde k dal$i redukci
mensich mlékaren. Mlékarny se déle spe-

« ¥

cializuji a koncentruji,” fika J. Kopacek.

Spotrebitelské trendy

V segmentu konzumniho mléka doslo
loni podle udajii Ceskomoravského svazu
mlékarenského k narastu vyroby o 1 %,
u trvanlivého mléka, které se podili na vy-
robé 85 %, ¢inil nardst 2,5 %. Vyvoz mléka
loni stoupl 0 12,5 %.

Klesd zajem o konzumni smetany, ze-
jména o ty ke $lehani (s podilem tuku nad
30 %) - loni ¢inil pokles vyroby 11 %.

Z pohledu tuzemskych vyrobci loni vy-
razné klesl zajem o jogurty a dalsi zakysa-
né vyrobky, zejména nizkotuéné: zde ¢inil
pokles vyroby 40 %, u ochucenych 8,5 %.
V obchodni siti byly v8ak jogurty nahra-
zeny dovozovymi produkty, predevs$im
z Némecka, Polska, Francie a Rakouska.
V importech jogurtii byl zaznamendn na-
riist o 35 %. Jejich spotteba klesla o pro-
cento, spotfeba zakysanych vyrobki o ce-
Iych 9,4 %.

Poklesla i vyroba masla ve spotfebitel-
ském baleni, a to 0 9 %, celkova produkce
masla vzrostla ale 0 4 %. Vyvoz masla ve
spottebitelském baleni se zvysil o 8,5 %.

Vyroba konzumnich tvarohu se loni
zvysila 0 3 %, u tu¢nych a jemnych tvaroha
nérust ¢inil 8,6 %. Naopak klesla produkee
tvrdého tvarohu - 0 2,5 %.

Obecné véak od vstupu CR do Evrop-
ské unie v roce 2004 vyroba tvaroht a také
syra vytrvale klesd, a to kvuli rostoucim
dovoziim, pravé ze zemi EU. Pfirodni syry
poklesly od roku 2004 o 14 %, tavené syry
025 %. Trend poklesu se u ptirodnich syrti
zastavil teprve v roce 2011, u tavenych ale
pokracuje dal.

Vstup do Evropské unie znamenal pro
Cesky trh nebyvaly nartst dovozt syru
a tvarohtl. Objem dovozu z roku 2004 se
znasobil 2,5x. Dnes dosahuje témér 7000
tun a predstavuje tak pres 62 % ceské vy-
roby.

Vyvoz ¢eskych syri sice také vzrostl, na-
sobek oproti roku 2004 je ale pouze 0,75x
a ro¢n{ objem je dnes na trovni cca 32,5
tis. tun.

Spotieba syrii a tvarohii je v CR vcelku
stabilizovand. Svého vrcholu zatim dosahla

v roce 2007 (17,1 kg) a v krizovych letech
o néco poklesla. Podle predbéznych odha-
du by méla za rok 2011 dosahnout trovné
okolo 16,4 kg (-1,2 %).

V roce 2011 se na spotrebé podilel do-
voz syrti vice nez 45 %.Vyse spotieby muize
byt v letech 2012-2013 docasné ,,ohroze-
na“ zvySenim sazby DPH u potravin. Dal-
$i ,hrozbu® by mohly znamenat i Gvahy
o zdanéni tukd. Nicméné realny potencial
spotteby syrti by se mohl v horizontu zhru-
ba 10 let priblizit na Groven 17,5-18 kg.

Alena Adamkovd

neni zadna véda
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Spotrebu alkoholu krize neovlivnila

Tvrdy alkohol Cesi omezili,

[ X 2V 4

vina piji stale vice

K létu patii nejen grilovani, ale také prijemné vecery se sklenkou
vina a dobrymi syry. Konec koncii vramci dobré pohody - a boha-
té nabidky v obchodech - jedno nevylucuje druhé...

) 4
esi piji stale vice vina, naopak spo-
‘ tfeba tvrdého alkoholu byla loni
v Ceské republice nejniz$i za posled-
nich deset let. Krize se v§ak zatim na celko-
vé spotrebé alkoholu zasadné neprojevila.
Tuzemsti vinafi v sezoné 2009/10 vyro-
bili 564 tis. hl vina, z toho 367 tis. hl bilého.
Jejich produkce se meziro¢né snizila bez-
mdla o tfetinu. V primérné spotfebé vina
pomalu dohanime Evropu. Produkce za
nésledujici marketingovy rok dosdhla 370
tis. hl a z lonské sklizné by se mélo podle
Svazu vinaii CR vyrobit kolem 750 tis. hl.
vina. Je to tedy zhruba dvojnasobek pred-
lonské sklizné a také vice, nez ¢ini desetile-
ty pramér. Domdci produkce by tak moh-
la zabezpecit asi 40 % tuzemské spotieby.
Podle vinaft je ro¢nik 2011 mimotadny,
nebot cukernatost hroznd je mimoradné
vysoka.

NAS TIP K VINU:
JAK SPRAVNE PRIPRAVIT
HERMELIN NA GRIL?

Spotteba vina se v roce 2010 pohybo-
vala kolem 20 litrti na osobu, celkovy do-
voz vin se oproti roku 2009 zvysil o 2 % na
1,38 mil. hl. Pokud jde o chuté a preference
tuzemskych spotiebitelt, lze vidét posun
od sladkych a polosladkych vin k suchym
a polosuchym.

»Jsem rad, Ze mohu aktudlni situaci na
trhu hodnotit jako velmi naklonénou mo-
ravskym vinim. Obnasi to samozfejmé
velké usili, spousty hodin stravenych se
zakazniky pfi degustacich a rtiznych $ko-
lenich, ale aktudlni vysledky jsou tou nej-
lepsi odménou. Obrovsky kus prace délaji
v podpore a vzdélavani nejen obchodni
fetézce, ale i nasi vyznamni velkoobchodni
partneti v oblasti gastronomie,” uvedl Mi-
roslav Majer, obchodni feditel spole¢nosti
Vinselekt Michlovsky.

Boom drazsich zahrani¢nich
vin udajné kondi

Podle majitele rodinné vinotéky ve
Dvore Kralové nad Labem Jifiho Gold$mi-
da lze v posledni dobé sledovat, ze mi-
lovnici dobrého vina prechazeji od vin
z dovozu zpatky k vinim tuzemské pro-
venience. ,V devadesatych letech tady byl
obrovsky boom zahrani¢nich vin, vSichni
chtéli ochutnat svétoznamé znacky, jako
treba Bordeaux ¢i Boujolais, nebo vina
chilskd. V posledni dobé je ale vidét, ze
lidé prechazeji na ¢eska a moravska vina,
kterd sbiraji ve svété rizna ocenéni,” tvrdi
J. Gold$mid.

,Pit kvalitni vino se opravdu u¢i stale
vice lidi. Je to dano i tim, jak se vyviji kva-
lita tuzemské produkee, potvrzuje i Borek
Svoboda, feditel Zameckého vinafstvi Bze-
nec. ,Zatimco dfive rostla i spotfeba laci-
nych produktii, v poslednich dvou letech
se situace za¢ind ménit. Snad je to tim, Ze
zakaznici prechazeji na kvalitnéjsi ndpoje,“

dodava. Jeho firma ma letos 10 ocenénych
vin ve Valtickém salonu vin, ¢imz se sta-
la absolutnim vitézem. Na druhém misté
skoncila jeho sesterska firma Mikrosvin
Mikulov s $esti ocenénymi vzorky.

Podle Ondfeje Beranka, finan¢niho fe-
ditele firmy Bohemia Sekt, je ¢esky spo-
trebitel velmi konzervativni a pojem mo-
ravské vino md pro néj velkou vahu. ,My
sami jsme pred lety ¢ekali, Ze po vstupu do
Evropské unie bude podil dovozovych vin
v kategoriich, na které se sousttedime, vétsi
nez dnes. Ze spotiebitel nebude tolik vérny
moravskym vintim. Nabidka vin z takzva-
ného Nového svéta je sice velice $iroka, ale
spotiebitel md moznd problém se v této
nabidce zorientovat. Mozna si takova vina
koupi, pokud jsou v akci, anebo kdyz chce
vyzkouset néco nového. Ne vzdy v§ak musi
byt kvalitou uspokojen a asi pro néj nebu-
de aplné bez problému si nakup zopakovat
a vzpomenout si, co mu naposledy chutna-
lo. Ve finale proto sdhne po osvédcené jis-
toté, kterou zna, at uz jsou to odriidy Mod-
ry Portugal, Frankovka, Svatovavtinecké,
Miiller-Thurgau, Chardonnay a podobné,*
je presvédcen O. Beranek.

Zajem je takovy, Ze napriklad loni, kdy
se zpracovavala vina z nizké urody 2010,
byl nedostatek hrozni.

Konzumace se presunula

z gastronomie do domacnosti

»Nemuzeme Fict, Ze by poklesla spotte-
ba vina, ta naopak neustale stoupd. V sou-
¢asné dobé se u nas konzumuje zhruba
20 litrd na osobu a rok,“ potvrzuje Martin
Pucek ze Svazu vinafd. Krize se podle néj
promitla hlavné na prodeji vina v restau-
racich a barech: ,, Konzumace se presunu-
la z vy$si gastronomie do domacnosti. To
znamena, ze zakaznik jde méné do restau-
raci a vétsinou si vino koupi v marketu,
kde se dnes realizuje zhruba 70 procent
celého prodeje, vino si vezme domt a tam
si ho otevre.“

Rostouci poptavka po levnéjsim alkoho-
lu vede také k tomu, Ze se na ceském trhu
v posledni dobé stale castéji objevuji lev-
nd vina ze zahranici, kterd dovozci oznaci
jako tuzemska. ,,Nékteti producenti, ktefi
dovazeji zahrani¢ni vina, je zde plni do
lahvi a bohuzel je znaci Spatnym ptivodem.
V mnoha pripadech na to piSou etiketu
o puvodu moravského vina. D4 se fict, ze
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téch zjisténi je ¢im dal vice, ale muze to byt
také tim, Ze inspekce se na problematické
firmy vice zamétila a zacala to vice kontro-
lovat,“ upozornuje M. Piicek.

Ceskym a moravskym vinatéim lev-
né dovozy vsak prili§ nevadi, stejné jsou
schopni pokryt tuzemskou poptavku jen
ze 40 %, zbytek je dovoz. Je zde prostor pro
rtist? ,,Ani ne. Pije se spousta levného vina
a na né moravsti vinafi necili, naopak z to-
hoto segmentu couvaji. Sedesit procent
tuzemského trhu budou vzdy tvotit levna
zahrani¢ni vina. Tedy my si pfejeme, aby
to byla jen ta levna. Ale zahrani¢ni vina
samoziejmé ukroji z toho drazstho seg-
mentu,” vysvétluje Pavel Vaj¢ner, reditel
vinarské firmy Znovin Znojmo.

,Stale vice Cechti se uéi pit dobrd vina,
pramér se zvedd co do mnozstvi i kvality.
Bohuzel v poslednich dvou tfech letech
zase sledujeme, ze se k nam zacinaji do-
vazet levnd italskd a $panélskd vina pod-
pramérné kvality, a Ze lidé, ktefi nemaji

Foto: Shutterstock

penéz nazbyt, je kupuji. Pak ale zjistuji, ze
jim vino nechutnd a vraceji se k osvédéené
tuzemské kvalité,“ dodava k tomu Dana
Kudelova, majitelka ostravské vinotéky
U Kusaly.

Znovinu Znojmo loni jiz podruhé za
sebou klesl prodej i trzby. Podle Pavla
Vaj¢nera, dlouholetého feditele jednoho
z nejvétsich tuzemskych vyrobct vina, za
to mtze trh levnéjsich vin v obchodnich
fetézcich, ktery ovladly zahrani¢ni znacky,
a rozmach prodeje sudového vina. ,, Témér
v kazdé ulici ve méstech od péti tisic oby-
vatel po velkomésta se to dnes jen hemzi
rtznymi vy¢epnami.“ Firmé to vSak neva-

di. Znovinu se dati zvySovat prodejni cenu
vina a to je podle P. Vaj¢nera nejduilezitéjsi.

Znovinu uz se prestava vyplacet vyra-
bét levna vina. , Asi tfetinu podle trzeb
davame do retézct, dvé pétiny je nezavisly
obchod - restaurace, hotely a velkoobcho-
dy, které je zasobuji. Zbytek trzeb déla nas
vlastni prodej. Mame silné internetové ob-
chody, z vinaft asi nejsilnéjsi, a asi deset
vlastnich distribu¢nich center po repub-
lice. Kdybychom se s vlastnim prodejem
dostali nad padesat procent trzeb, levnéjsi
vina, na nichz nijak nevydélavame, uz vii-
bec nemusime vyrabét,“ vysvétluje Pavel
Vajcner.

Trvajici trend - rlizova vina
Stale oblibenéjsi jsou podle Ondfeje
Beranka z Bohemia Sektu razova vina.
»U rtzového vina zaznamenavame i diky
marketingové podpore ze strany Vinarské-

vy

ho fondu jednoznaéné rtistovy trend, tési
se stale vy$si oblibé. Vnimdme to i jako
urcitou jistotu pro moravské modré hroz-
ny. Mezi laickou vefejnosti panuje nézor,
ze se na Moravé produkuji velmi kvalitni
bild vina, coz je pravda. Je to ddno nejen
technologiemi, ale i ojedinélymi klimatic-
kymi podminkami. Zaroven se vsak spo-
trebitelé nékdy mylné domnivaji, Ze pod-
minky pro péstovani modrych
hroznt na vyrobu ¢ervenych
vin na Moravé dobré nejsou.
Riizova vina jakoZzto vina vy-
robena z modrych hroznt
stejnou technologii, jakou se
vyrabéji bild vina z hroznu
zelenych, v sobé oba svéty
— svézest vin bilych a plnost
vin ¢ervenych - spojuji, vy-
svétluje O. Berdnek.

Zatimco v roce 2006 se na
vyrobu ruzovych vin vyuzilo asi 6 % mod-
rych hroznd, v roce 2010 to bylo jiz 20 %.
Produkce moravskych a ceskych rtizovych
vin tak béhem pouhych ¢tyt let narostla
vice nez trojnasobné.

Zasluhu na tom, Ze jejich produkce rok
od roku stoupd, ma také Vinafsky fond
CR, ktery zavedl znacku Rizové.cz. Jejim
prostfednictvim ndsledné zahajil masiv-
ni podporu tuzemskych rosé. ,Ceska re-
publika ma skvélou geografickou polohu,
diky které muzeme produkovat $pickové
rosé. Nasi vinati jsou navic velmi $ikovni
a dotahuji evropskou $picku. Proto jsme
se rozhodli podpotit vyrobu rtzovych

Syry a vina pro letni vecery

Posezeni na terase s prateli je synony-
mem prijemné stravenych letnich pod-
vecertl. K nim samoziejmé patii i kva-
litni vino, jemuz prichdzi na chut ¢im
dél vice Cechti. Leckdy vsak miize byt
pro hostitele ofiskem, jaké vino pro ta-
kovou prilezitost vybrat. Rozlousknout
se d4 jednoduchym kli¢em. Staci vsadit
na tuzemskou kvalitu, ktera se nachazi
v lahvich s vinem z ekologicky péstova-
nych hroznt.

Napis ,,bio“ na etiketach ale najdete az
od letosni sklizné. OvSem etiketa neni
to, ¢im si se svymi hosty pripijime. Vina
z ekologicky péstovanych hroznt vyra-
bi napt. ¢lenové PRO-BIO Svazu ekolo-
gickych zemédélcti, kterymi jsou Vin-
selekt Michlovsky, Vinné sklepy Kutna
Hora ¢i mala vinafstvi Frantiska Madla,
Josefa Abrleho a dalsich. Vybrat si tak
Ize z vin cervenych, razovych i bilych.
Jejich spole¢nym jmenovatelem jsou
hrozny z vinic v ekologickém rezimu.
Tuzemska vina v kvalité bio sbiraji oce-
néni jak na mezinarodnich soutézich
v ciziné, tak doma. Napriklad vitézem
kategorie vin z ekologicky péstovanych
hrozn soutéze o Ceskou biopotravinu
roku 2011se stal Hibernal, vino s pfi-
vlastkem, pozdni sbér 2009 z produkce
spole¢nosti Vinselekt Michlovsky.

K vynikajicimu vinu patfi samoziej-
mé chutny syr na zakousnuti. Co takhle
zkusit néco nevsedniho, originalniho,
regionalniho? Syry z ov¢iho nebo kozi-
ho mléka. K vinu z ekovinic lze vybrat
vhodny biosyr. A mize se zacit tfeba
lisovanym ov¢im syrem Arnika z Hor-
ského statku Abertamy, ktery se stal
absolutnim vitézem leto$niho ro¢niku
soutéze Ceska biopotravina roku.

Pramen: PRO-BIO, redakcné krdceno

vin u nds. Moravské a ¢eské rosé je rok od
roku popularnéjsi, jeho spotieba se zvysuje
a kvalita nasich rizovych vin je na velmi
dobré trovni,“ fikd ing. Jaroslav Macho-
vec, feditel Vinatského fondu CR.

Pro vyrobu rtzového vina se nejcastéji
pouzivaji hrozny odrtid Frankovka, Svato-
vaviinecké, Rulandské modré, Zweigeltre-
be nebo Cabernet Sauvignon.

Alena Adamkovd
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BioFach a Vivaness 2012

,Biozemi” roku 2013
bude Rumunsko

Navzdory krizi svétovy zajem o biopotraviny a prirodni kosmeti-
ku roste, jak dokazalo i vystavovateli bohaté zastoupené veletrz-
ni duo BioFach a Vivaness v bavorském Norimberku.

prilezitosti predniho
U svétového veletrhu bio-
produkti BioFach a pa-
ralelné probihajiciho veletrhu
ptirodni kosmetiky a wellness Vi-
vaness hodnotili odbornici také
uplynuly rok 2011. Némecky trh
v roce 2011 posilil 0 9 % na 6,59
mld. euro a v mezinarodnim mé-
fitku dosahuje obrat biovyrobku
takrka 60 mld. USD. Mezinarodni
patron veletrhu BioFach, organi-
zace International Federation of
Organic Agriculture Movements
(IFOAM), a narodni odborny
sponzor, némecky Svaz ekolo-
gického potravinatstvi (BOLW)
pocitaji navzdory finané¢ni krizi
s dal$im rastem trhu.
Ceskou republiku tradi¢né reprezen-
toval stanek Ministerstva zemédélstvi CR
a nékolik samostatné se prezentujicich fi-

rem.
Vice o trhu biopotravin v CR. 9

Impulzy pro obor

Ve stéZejnim segmentu nabidky vele-
trhu BioFach - biopotravindch - pattilo
k nejvétsim hitm v roce 2012 opét vino
z ekologické produkce, mezinarodni cena
biovin Mundus Vini BioFach a olivovy olej
s barem a cenou olivového oleje. Na veletr-
hu se predstavilo 199 producenti biovina
z 23 zemi.

Olivovy olej z ekologické produkce na-
bizelo 219 vyrobci z 26 zemi.

Na mimoradny zdzitek se letos popr-
vé mohli tésit milovnici rybich specialit
v biokvalité: V hale 6 byl otevren Fish Mar-
ket, kde se predstavilo osm vystavovateli.
Ti prezentovali certifikované vyrobky ze
segmentu ryb a motskych plodu, které
mohli navs§tévnici hned na misté ochutnat.

Biozemi byla v letoSnim roce Indie
+,Namaste” — tak se v Indii srde¢né vitaji hosté. A to se také poda-
filo 51 vystavovatelim z indického subkontinentu, ktefi ohromi-
li mezinarodni odborné publikum hyfivé barevnym zahajenim,
inspirativnimi médnimi prehlidkami, kongresovym programem
a cetnymi kulinaiskymi pozitky z bohaté zasobarny biosurovin
své vlasti. divéryhodna zemé biosurovin. Foto: Norimberské veletrhy

ol A & T

Na veletrzich BioFach a Vivaness
2012 se prezentovalo 2420 vystavova-
telit odbornym navstévnikam ze 130
zemi, kterych sem letos zavitalo 40 313.

K pétici navstévnicky nejsilnéjsich
zemi patfily vedle Némecka (23 592)
Rakousko (1606), Italie (1313), Nizo-
zemsko (1218) a Francie (1129).

O dalsi pozitek se letos poprvé postaraly
ochutnavky kavy - Coffee Tastings. Profe-
sionalni baristé umoznili nahlédnout do
jemné aromatického svéta kavy raznych
odstint prazeni a celé rozmanitosti toho-

to oblibeného bioproduktu. Navstévnici
mobhli ochutnat 22 riznych druht kavy.

Také sekce Textil Area stdla za navsté-
vu, v neposledni radé diky indické nédrodni
expozici a denné porddanym moédnim pre-
hlidkdm. Modely z pfirodnich textilii zde
prezentovalo 45 vyrobcii.

Na veletrhu pfirodni kosmetiky a well-
ness — Vivaness, se prezentovalo 204 fi-
rem, o $est vice nez v pfedchozim roce,
z 26 zemi. Vystavovatelé obsadili 5000 m?
¢isté vystavni plochy. Vedle Némecka s 81
vyrobci byly opét silné zastoupeny Francie
(46) a Italie (27). Podil zahrani¢nich vysta-
vovatelt dosahl 60 %.

V ramci sekce Breeze poskytl
veletrh jiz podruhé zvlastni pro-
stor trendovym, mladym znackam
s osobitymi strategiemi a koncep-
ty. V roce 2012 vyuzilo této formy
prezentace sedm vyrobcl z Né-
mecka, Sv;’rcarska, Italie a Francie.

Zameéreno na

udrzitelnost

BioFach a Vivaness kazdo-
ro¢né nabizeji zastupciim oboru
mezindrodné nejvétsi kongres
vénovany aktualnim a pro trh vy-
znamnym tématim. V roce 2012
se 8274 ucastniki kongresu infor-
movalo na 161 akcich. Primérna
navstévnost jednotlivych pred-
nasek a diskusnich poradid dosahovala
50 osob.

Celkem 840 navstévnikt zaujalo leto$ni
hlavni téma kongresu, kterym byla udrzi-
telnost v biohnuti, a 12 akci nové zfizeného
fora udrzitelnosti.

Sraz specializovaného
obchodu

BioFach jiz tradi¢né tvoii forum pro né-
mecké obchody specializované na biopo-
traviny. V minulém roce oslavil premiéru
sraz specializovaného obchodu, ktery se
setkal s Zivym ohlasem.

V roce 2012 se presté¢hoval do haly 9
a posunul se tak pfimo do centra veletrzni-
ho déni. Kongresové akce ve féru speciali-
zovaného obchodu a klub uvitaly v druhém
roce své existence 1700 tcastnika. ek

PiiSté se mezinarodni biobranze se-

jde v Norimberku v dobé od 13. do 16.
unora 2013.
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Potravinarska jednicka zvysila zisk

Nestlé investuje
do novych kapacit

Svycarsky potravinaisky koncern Nestlé, svétova jednicka v tom-
to klicovém sektoru, loni zvysil mezirocné obrat o 7,5 % na
83,6 mld. $vycarskych franki (CHF). Cisty zisk pak stoupl 0 8,1 %

na 9,5 mid. CHF.

ento propocet vychazi z neménné-
Tho kurzu $vycarského franku vuci

dolaru, euru a dal$im méndm zemi,
kde spole¢nost podnikd. Ale frank béhem
uplynulého roku vici euru a americkému
dolaru vyrazné posilil. Trzby v narodnich
ménach prepoctené podle aktualniho kur-
zu na §vycarsky frank tedy slably. Negativ-
ni vliv sménnych kurzii na obrat je ve vy-
ro¢ni zpravé vyjadren -13,4 %.

»S vysledky miizeme byt spokojeni.
Tim spiSe, ze byly dosazeny v obtizném
ekonomickém prostfedi, poznamenaném
znacnou nejistotou,” prohlasuje $éf Nestlé
Paul Bulcke. Jak zdiiraznuje zakladem ob-
chodniho uspéchu firmy, je ,,globalni pii-
tomnost opirajici se o hluboké kofeny na
kazdém lokdlnim trhu®

Nestlé, zaméstnavajici ve
460 rtznych tovarnach 228 tis.
lidi, se v minulém roce podati-
lo zvysit odbytové ceny v prii-
méru o 3,6 % a objem prodeje
zhruba o 4 %.

Nestlé chce svymi produkty
nikil po celém svété. Jeji nabid-
ka proto cili jak na rozsifujici
se stfedni vrstvy v Latinské
Americe, Ciné a Indii, tak na
spotfebitele s nizkymi pfijmy
v Africe.

Na podporu inovaci vznik-
ne nové vyzkumné a vyvojové
centrum a v Indii, po Ciné a Ja-
ponsku tfeti v Asii. Dalsi vyzkumna praco-
visté ma koncern v domovském Svycarsku,

USA a Chile.
TABULKA $

LONSKY PRODEJ NESTLE
NA KLICOVYCH TRZICH

Rast, miliardarskych”

znacek

Spole¢nost v posledni vyro¢ni zpravé
konstatuje, ze nejvétsi uspéch u zakazniku
po celém svété maji znacky, jejichz prode;j
presahuje miliardu franki. Napriklad od-
byt Nespressa loni stoupl o 22 %, Nescafé
011 % a Maggi o desetinu.

Posledné uvedena znacka, spojovana
hlavné s némecky mluvicimi spottebiteli,
je stale vice oblibenéjsi napt. v Ciné. O tom
sveédci i fakt, ze se tam stala ¢astym tercem
plagiatorstvi. V. Evropé Maggi prichazeji
na chut nejenom Britové, ale také kulinar-
sky vybiravi Francouzi, uvadi v listu Le-
bensmittel Zeitung Laurent Freixe, evrop-
sky $éf Nestlé.

Uspéch se dostavil

i v Evropé

Nestlé se dati také v Evropé, kde tempo
hospodarského ristu loni citelné polevilo
a nékteré zemé dokonce spadly do recese.

STRUKTURA OBRATU PODLE
PRODUKTU (rok 2011)

Spole¢nost presto v regionu zvysila obrat
0 4 % (bez akvizic) na 15,2 mld. frank®
a pramérna ziskova marze se zlepsila o 2,3
bodu na 15,6 %.

Jednim z ,motort“ prodeje je kavovy
systém Nescafé Dolce Gusto, ktery firma
zavedla uz v 17 zemich. V minulém roce
docilila obratu 600 mil. CHE, z toho 500
mil. CHF v zapadni Evropé, kde hlavni trh
piedstavuje Némecko. Proto se také Svyca-
ti rozhodli, Ze ndkladem 200 mil. eur po-
stavi novou tovarnu na vyrobu kavovych
kapsli ve vychodonémeckém Schwerinu.
Jde o nejvétsi investici do vyrobni tovarny
v Evropé. Provoz by méla zahdjit koncem
pristiho roku a zna¢nou d¢ast produkce
bude vyvazet do vychodni Evropy a do
Skandinavie.

Pokud jde o stfedni a vychodni Evropu,
firma je spokojena se svymi vysledky v Ru-
munsku a na Ukrajiné. Obchody se ji hy-
bou také v Chorvatsku a Srbsku, kde loni
v Cervnu koupila potravindfskou firmu
Centroproizvod. Naproti tomu se ji nedafi
plnit obchodni zaméry v Rusku a Polsku.

Vyhlidky na letosek

Ani letos$ni rok nebude pro vyrobce spo-
tfebniho zbozi jednoduchy. Spotfebitelska
duavéra ve svété je nevalnd, vyrobctim stou-
paji naklady na vstupy. Nestlé pfesto po-
¢ita s ristem obratu 0 5 - 6 %
(ve stalych kurzech)a s dal$im
zlep$enim ziskovych marzi.

Ve své dalsi strategii hodné
sazi na svoji separatni firmu
Nestlé Health Science, ktera
zacala podnikat 1. ledna 2011
a zaméfuje se na produkty in-
dividudlni zdravotni vyZivy.
Tedy na potraviny pro lidi trpi-
ci napt. cukrovkou, chorobami
srdce a obéhového ustroji, ale
také Alzheimerovou chorobou.

Nestlé se chce v Severni
Americe stat suverénni jedni¢-
kou na trhu hluboce mrazené-
ho zbozi (poté, kdy prevzala
prislusnou divizi firmy Kraft
Foods). Predmétem jejiho mimotradného
z4djmu v USA je hispanska komunita ¢ita-
jici jiz 50 mil. spotfebitelii. A déle poroste.

i¢

Foto: Nestlé
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Vybaveni, technika, design

Prodejni automaty rozsifuji sortiment

Obchod, ktery je stale
»V pohotovosti®

S problematikou multikanal{ souvisi i tradi¢ni a znovu aktualni
distribu¢ni kanal prodeji v automatech. Jsou nezavislé na ote-
viraci dobé obchodli a maji vyhodu oproti internetu: spotiebitel
dostane zbozi ihned. Existuji automaty na cerstvé upecenou piz-

zu, zlato nebo i na duse na kolo.

ovori-li se o multikanalu, jde o na-
H kupy v automatech, o mix staci-

onarniho a online, resp. tradi¢ni
distribu¢ni kanal, ktery v soucasné dobé
zaziva renesanci. Zdkladem jejich aspéchu
je tak zvany vending (prodej), ktery vy-
chdzi vstfic zivotnimu rytmu modernich
a mobilnich spotftebitelt, ktefi mivaji malo
¢asu. Reklamni slogany vystavovatelti na
Eu’Vend - mezindrodnim odborném ve-
letrhu prodejnich automatd, ktery se ko-
nal v Koliné nad Rynem - uvadeély: ,,Chut
k jidlu nezna zaviraci hodinu®; z hlediska
spotfebitele konstatoval vyrobce masa
Dieter Hein. U snacktl znacky Lorenz se
z pozice vyrobctl uvadélo: ,Vétsi obrat na
co nejmens$im prostoru®. Hlad a Zizen lze
v soucasnosti uspokojit ihned a bez problé-
md, nakup a problémy s nim spojené lze
rychle vyridit, resp. vyresit.

V automatu Ize koupit

elektroniku i zlato

S trendem a jeho moznostmi se sezna-
muje stale vice podniki. Uplatiuji nové
napady zamérujici se na vyuzivani nastro-
ja k distribuci nejraznéjstho zbozi. Rostou
objemy klasickych sortimentti, které se
v automatech prodavaji nejcastéji — zvyka-
ek, cigaret, napojt a hygienického zbozi.
V prosinci roku 2010 instaloval némecky
prodejce elektroniky Media Markt prvni
automaty na mnichovském hlavnim né-
drazi. Dalsi se objevily na letisti bavorské
metropole, dva na leti§ti v Diusseldorfu
a jeden na letisti v Hamburku.

Media Markt to Go nabizi kolem 50 riiz-
nych druhti zbozi renomovanych znacek.

v vy

koupit jako dérek, napf. nabijecka, kabel
k USB, digitalni kamera, prehrava¢ MP3,
naslouchdtka, elektricky kartac¢ek na zuby,
cestovni fén nebo pamétové karty. Provoz
zajistuje externi poskytovatel sluzeb.

V berlinském obchodnim domé Gale-
ries Lafayette byl v f{jnu roku 2010 zahajen
provoz automatt ,,Gold to Go‘, vyvinutych
némeckou spole¢nosti Ex Oriente Lux AG.
Lze v nich za redlnou cenu koupit slitek
zlata a zlaté mince zabalené v krasné dar-
kové krabicce.

Spole¢nost Dry2Go z Bochumu nene-
cha nikoho promoknout. Daniela Wallraff
a Rebecca Augustin nainstalovaly 45 auto-
matti s destniky v parkovacich prostorach,

L]

kavarnach, divadlech, v zoologickych za-
hradach a na plaveckych stadionech. Po-
tencidlnim partnerem je i maloobchod.
Prodejni automaty - pevné zabudované
s napojenim na sit a ndsténné bez pripojeni
- lze zkonstruovat v zavislosti na umisté-
ni a ucelu: jsou nabizeny k nakupu, najmu
nebo na zdkladé fransizy. Destniky i auto-
maty mohou byt dodavany v korporatnim
designu obchodnich partnert.

Dalsi priklad s vysokou kompeten-
ci k feseni problémi: v Némecku visi na
vice nez 700 domovnich zdi ,,automaty na
duse, které non stop ,poskytuji gumu
pokud ji cyklista znici. iPhone-App dove-
de cyklistu s prazdnou dusi co nejrychleji
k nejbliz§imu automatu.

Holm Riedel a Jan Rohricht, zakladatelé
a jednatelé spole¢nosti Goodlist z Mnicho-
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Mnichova, vyvinuli se svym
tymem, ktery se skldda ze tii
programatorti, fizeni vlast-
nich automatt i zbozového
hospodarstvi; jejich cilem je
provozovat celou sit automatu.
Firma Goodlist se tak dostala
do prodejniho businessu, kte-
ry zahrnuje i hleddni vhodné-
ho umisténi. K jejim pilotnim
zakazniklim patfi spole¢nosti
Walt Disney a Lego. Prvni
automaty stoji na hlavnim
nadrazi v Mnichové, ve filmo-
vém palaci Mathédser v Mni-
chové (nejnavstévovanéjsim
multiplexovém kiné v Némecku).

V prvnim pololeti roku 2012 se ma
v automatech zadit prodavat také obleceni
do fitness center. Automaty vysoké kvali-
ty jsou vybaveny dotykovou obrazovkou,
animace ukazuje obrazky vyrobku a text
vysvétluje jejich funkci. Tlacitkem je
umoznéna vymeéna, zaruka i bezpecnost,
spotfebitel je po nakupu vyrobku navic
odménén videem.

Systém vydavani zbozi automaty Media
Marktu umoznuje, ze zakaznik zaplati az
v moment¢, kdy si vyzvedne vyrobek; je
si jist, Ze jeho penize nezmizi v automatu
a koupené zbozi nékde neuvéazne.

»S plechovymi skfinémi nebo némy-
automaty jiz témér nic spole¢ného,” fika
Dr. Aris Kaschefi, jednatel BDV - Spol-
kového svazu némeckych vyrobct prodej-
nich automatti z Kolina nad Rynem. ,,Mo-
derni design, ktery je vybaven moznosti
individualniho oznac¢kovani, dobfe iden-
tifikovatelnymi prvky obsluhy, srozumi-
telnou nabidku menu a vétsi rozmanitosti
platebnich systémii, je v soucasné dobé tak
atraktivni, Ze dokdze oslovit i naro¢né spo-
trebitele.”

Pro operatory, jejichz firmy obsluhuji
automaty a uzaviraji smlouvy s podniky,
institucemi a obcemi, je technicky pokrok
pozitivnim jevem: prenos dat na dalku re-
dukuje ndklady na obsluhu technického

zafizeni, jeho udrzbu a doplnovéani. Tele-
metrie umoznuje permanentni kontrolu
obratu a rychlé zjisténi nejcastéji pozado-
vanych druhti zbozi. V Némecku existuje
kolem 1500 takovych firem.

Pro provoz prodejnich automatti ho-
vori i skute¢nost, Ze moderni ¢lovék umi
zachazet s technikou. ,,Automaty jsou ob-
libené zejména mezi mladymi lidmi,“ fika
Dr. Kaschefi. ,,Jiz jako déti se naucili zachd-
zet s pocitaci a s hracimi konzolemi. Auto-
matizace si v hlavach lidi nasla své misto,*
konstatuje.

Akceptovani automatt souvisi také
s tim, ze v nich nabizené vyrobky jsou nyni
mnohem kvalitnéj$i: Podle tdaja BDV je

Sance a problémy trhu

s automaty

Dr. Aris Kaschefi, novy jednatel
BDV - Spolkového svazu némeckych
vyrobct prodejnich automati z Kolina
nad Rynem - hovofi o trhu s automaty,
o jeho Sancich a problémech.

Némecko mad s 2,5 mld. euro nejvyssi
obrat a také je, pokud jde o odbyt auto-
matd, nejstabilnéjsi zemi. Je vsak také
pravda, ze hustota automatu je niz$i nez
v jinych zemich, coz ma nejriznéjsi dii-
vody. Rozestavovani automatt v Némec-
ku je mj. ddno podnikovym prodejem.
Verejny prodej na stanovistich, ktera
jsou komukoliv pristupnd, zejména pred
supermarkety, na sidlistich, nadrazich,
parkovistich nebo na plaveckych stadio-
nech, je dosud zastoupen jen 20 %.

Reta ilr:ll'?fg

prevazna vétsina z 520 000
automatit v Némecku zafi-
zena na vydavani teplych
napoju, nasleduji automaty
na studené napoje a snacky.
Kvalita kavy dosahla drovné
gastronomickych  provozil.
Automaty jsou zajimavé i pro
bary s kavou v maloobchodé.
Automat s kavou stoji od roku
2010 mj. také v knihkupectvi
Thalia v Rezné.

I v sektoru potravin stoupa
pocet vyrobki, které lze kou-
pit v automatech. Mezinarod-
ni soutéz o nejlepsi prodejni
automat vyhrala loni nizozemskd spole¢-
nost Toeca International s automaty na jo-
gurty. Ve svém portfoliu ma také automaty
na pizzu ,,Pizzomatic®, které non stop vy-
davaji horkou pizzu. Pizzy nesouci znacku
Dr. Oetker jsou upecené béhem 3 minut.
Existuji i automaty, které prodavaji dokon-
ce i tak choulostivé zbozi, jako jsou vejce.

Peter Blochnig ze statku Petra a Pav-
la v Uigendorfu vytvoril se spole¢nosti
Stiwer Automaten und Service GmbH
z Herolstattu prototyp ,Regiomatu®, tj.
automat na prodej ,Cerstvého zbozi ze
statku®. Na mezeru na trhu a v zasobo-
vani reagoval i vyrobce masa Hegenbeck
z Schermbecku. Po zaviraci dobé obchodt
nabizi v automatech ve vlastni rezii éerstvé
maso na grilovani.
stores+shops 6/2011

[&] Jak odhadujete Sance vefejného
prodeje, jaké problémy brani jeho roz-
Sifovani?

Verejny prodej ma zcela jasnou bu-
doucnost. Stile vice podnikd, v nepo-
sledni fadé z odvétvi maloobchodu
a znackového pramyslu, tento rozvoj
urychluji, i rtizni operatofi se na tento
ukol zaméruji.

Neékteré komunalni urady vsak zna¢né
omezuji moznost rozsirovani automatt.
BDV proto usiluje o liberalizaci staveb-
niho zdkona a planu vystavby.

E Predstavuje vandalismus problém
pro prodejni automaty?

Vandalismus je problémem, ale opera-
toti dokazuji, Ze ho lze zvladnout. Udrzo-
vané automaty v udrzovaném prostredi
prokazatelné snizuji chut nicit.
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Online marketing ziskava na vyznamu

Obchod ocekava rust investic do reklamy

EHI - marketingovy monitor predstavuje aktualni vyvoj vydajii na
reklamu a uvadi prognézu do roku 2014.

do chce v obchodé zaujimat predni

misto, musi vyrazné investovat do re-
klamy. Obchodnici dotazani v ramci studie
EHI investovali v roce 2011 do marketingu
2,2 mld. euro, coz odpovida 3,5 % obra-
tu. Dotazovani se ztcastnili marketingovi
profesionalové 33 némeckych obchodnich
spole¢nosti, které provozuji celkem 31 150
prodejen. Cisty obrat ztcastnénych malo-
obchodnikd ¢inil 97 mld. euro, takze stu-
die zahrnuje ¢tvrtinu celkového némecké-
ho maloobchodu.

Vzrostl zejména podil letaki
V medidlnim mixu maloobchodu ob-
héjila $pickovou pozici klasickd obchodni

reklama. 62 % rozpoctu na reklamu ¢inily
letédky, katalogy a inzeraty, v roce 2010 to
bylo 0 4 % méné. Vzrostl zejména podil le-
takd, naproti tomu se snizil podil plakata
a pfimého marketingu.

Budoucnost véri online

marketingu

Jak ukazuji ocekdvani obchodnikd,
povede fragmentace medidlniho svéta ve
sttednédobé perspektivé k podstatné zmé-
né. Jak je uvedeno v prognoéze, ocekava se
v obchodé v roce 2014 pokles rozpoctu na
klasickou reklamu - pocita se jen s 55 %
rozpoctu a 45 % se md vydavat na novéjsi
marketingova opatfeni.

Facebook pomaha
v komunikaci se zakaznikem

Komunikace se zakazniky prostrednictvim socialnich siti je pro ob-
chodniky stale diilezitéjsi. Dokazuji to vysledky ankety usporadané
v ramci ocenéni GE Money Bank Obchodnik roku 2011.

a Facebooku ocenuji obchodnici pte-

dev$im interakci a moznost dialogu
se zakaznikem. Na druhou stranu pro ci-
lenou a rychlou komunikaci aktualnich
novinek a slevovych akci se obchodni-
kiam nejvice osvédcuje forma e-mailového
newsletteru.

»Je jasné, ze elektronickd komunika-
ce nabizi predevsim rychlost a zaruku
aktualnosti predavanych informaci, at
uz se jedna o slevové ¢i jiné mimorad-
né akce typu spusténi zajimavych no-
vinek. Velmi dobrou zkuSenost mame
napriklad s e-mailovym newsletterem
bene+. Jde o komunika¢ni kanal se sko-
ro okamzitou odezvou - pokud se po
rozesilce témér nikdo neodhlasi z od-
béru, vite, Ze se obsah i cilova skupina
potkaly, fikd Josef Jehlik, manazer pro
rozvoj obchodu GE Money Bank.

?’

E-mailovy newsletter si pochvalu-
ji i sami obchodnici: ,,Za nejvétsi prinos
newsletteru povazujeme moznost pfimého
osloveni vybrané cilové skupiny,“ uvadi
Petra KtiZzovd, web manazerka spole¢nosti
HUDYsport. Dalsi obchodnici zase potvr-
zuji ptimy vliv na zvySeni obratu uvedené-

ke COIT]

facebo

Foto: Shutterstock

Nejvétsi rast (o 113 %) se predpoklada
u online marketingu, kam mifi, stejné jako
drive, zhruba polovina prostredkii do péce
o vlastni webové stranky. Vyrazny vzestup
se o¢ekava u novéjsich digitalnich oborti:
jiz 10 % rozpoctu online pripadne do roku
2014 na socialni medialni marketing a 4 %
na mobilni marketing.

V pristich letech se ocekava celkovy nd-
rtist rozpoctu na reklamu, pres 60 % dotd-
zanych marketingovych odbornika pocita
s vy$$im rozpoctem.

,»,Obchod stoji pfed obrovskym problé-
mem, jaké spravné rozhodnuti ucinit ve
stale vice fragmentované medialni nabid-
ce,“ uvadi Marlene Lohmann, odbornice
na marketing EHI Retail Institutu a au-
torka studie Marketingmonitor Handel
2011-2014. ek

ho zbozi: ,Monitorujeme zvyseny prodej
promovanych kategorii ¢i konkrétnich
produktd, fika Eva Kopeckova, web mar-
keting manager Sportisimo.

Naprosta vétsina obchodnikt socidlni
sité¢ (nejcastéji Facebook) vyuziva a pri-
byva i specialistt, ktefi se této specifické
komunikaci s klientem vénuji. Obchodni-
ci Facebook ocenuji predevsim jako velmi
rychly a aktualni komunikacni kanal. ,,0d
Facebooku ocekavame komunikaci se za-
kazniky na denni bazi a ,polidsténi spo-
le¢nosti z organizace na zivy organismus,
kde pracuji lidé. Na Facebook pfispivame
denné a také denné odpovidame na dotazy
zakaznik, at se tykaji cehokoliv, fika Jana
Dolezalova, marketingova manazerka spo-
le¢nosti Pompo.

I ti obchodnici, kteti jsou jiz na so-
cialnich sitich aktivni, se snazi svou
pozici dale posilovat: ,Socialni média
hraji v nasi celkové internetové komu-
nikaci vyznamnou roli. Lonsky rok
jsme vnimali jako zkusebni, letos se
této formé komunikace budeme véno-
vat naplno,“ rikd Martina Malcova, ve-
douci oddéleni marketingu Spar Ceské
obchodni spole¢nost.

Pavel Ziibek, GE Money Bank

40

Reta 'hljln_fg

4/2012



Marketing

5. ro¢nik Béhu pro zivot pomiize opusténym détem

Pomoci opusténym détem bez rodi-
ny je poslanim leto$niho, ro¢niku Béhu
pro zivot, ktery organizuje Nada¢ni fond
Tesco. Partnerem projektu je Asociace na-
hradnich rodin CR a odbornym garantem
PhDr. et PhDr. Radek Ptacek, Ph.D., ktery
se dlouhodobé zabyva problematikou po-
treb déti a jejich plnéni v systému néhrad-
ni péce. Zastitu nad Béhem pro Zivot pri-
jali jak patroni z fad znamych osobnosti,
Hana Cizkové a Pavel Ligka, tak i Minis-
terstvo prace a socialnich véci CR a kraj-
ské urady a mésta, kde se pobézi.

Cilem leto$niho Béhu pro Zivot je vybrat
4 mil. K¢. Vytézek bude urcen na vytipo-
vani a vyskoleni vhodnych rodin pro po-
skytovani péstounské péce na prechodnou
dobu a na finan¢ni podporu, ktera bude
poskytovana témto rodinam pri péci o déti.

Béh pro zivot se stejné jako v lonském
roce pobézi v sedmi méstech: v Pardu-
bicich (5. 5.), nasledovat budou Ceské
Budéjovice (12. 5.), Brno (19. 5.), Plzen
(26. 5.), Usti nad Labem (2. 6.), Ostrava
(9. 6.) a na zavér Praha (23. 6.).

Podrobnosti o Béhu pro Zivot, moznos-
tech, jak prispivat, a prehled vybranych
Castek jsou k dispozici na www.behprozi-
vot.cz nebo na facebookové strance Tesco
Béh pro Zivot.
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Pomoc pro détskou hematologii a onkologii

Finan¢ni dar spole¢nosti Penny Market
Nada¢nimu fondu Kapka nadéje pomohl
Klinice détské hematologie a onkologie
FN Motol.

Foto: Penny Market |

~Veselé zoubky” maji za

sebou 2. roc¢nik

Spole¢nost dm drogerie markt prisla
v mésicich unor a brezen s druhym ro¢ni-
kem dm preventivniho programu ,Veselé
zoubky* Jak sdm nazev napovida, jeho té-
matem je spravna péce o zuby a prevence
vzniku zubniho kazu. Cilem bylo zapojit
az 34 000 zaku 1. tfid zékladnich $kol po
celé Ceské republice.

»Prostrednictvim iniciativy ,Veselé
zoubky“ chceme détem a jejich rodi¢im
pomoci v oblasti spravné péce o zuby.
A protoze nejlepsim fe$enim je preven-
ce, snazime se prispét k tomu, aby si déti
utvorily co nejlepsi navyky, které si po-

Na 12. ro¢niku benefi¢éniho koncertu
Nada¢niho fondu Kapka nadéje na pod-
poru détskych, onkologicky nemocnych
pacientti, predal Penny Market finanéni
dar formou Seku v hodnoté 100 000 K¢.

Diky vzdjemné spolupraci spole¢nosti
Penny Market a Nada¢niho fondu Kap-
ka nadéje byl zakoupen a posléze véno-
van Klinice détské hematologie a onko-
logie FN Motol novy, moderni pristroj
Centryfuga Hermle vcetné prislusenstvi.
Transplanta¢ni jednotka této kliniky bude
mit diky modernimu pfislusenstvi ulehce-
nou diagnostiku a lé¢bu détskych pacien-
ta, kteri ¢ekaji na transplantaci.

nesou do budouciho Zivota,“ fikd Mgr.
Martina Horka, prokuristka spole¢nosti
dm drogerie markt, a dodava: ,Velmi si
vazime toho, ze dm pro preventivni pro-
gram ,Veselé zoubky“ ziskala od Ceské
stomatologické komory opravnéni pouzi-
vat Pecet Ceské stomatologické komory.*

Zajem o potravinovou

pomoc stale roste

Ceska federace Potravinovych bank,
ro¢né rozdéli humanitarnim a charitativ-
nim organizacim na 300 tun potravin, kte-
ré ji vénuji partnerské obchodni spolec-
nosti. Jednou z nich je od roku 2009, resp.
2010, i velkoobchodni fetézec Makro/Me-
tro Cash & Carry, jehoZ podil na celkovém
objemu darovanych potravin tvoii 15 az
20 %. V uplynulych dvou letech fetézec
vénoval Potravinové bance zbozi za témér
2 mil. K¢, na Slovensku pak za 305 tis. eur.

Regionalni pobocky Potravinové banky
pravidelné zdsobuje potravinami kratkou
dobou spotieby, zejména pekarenskymi
vyrobky, mlé¢nymi a masnymi vyrobky,
salaty, strouhankou, cukrovinkami atp.
»Jsme velkoobchodni fetézec, jehoz obrat
tvoti z 90 % prodej potravin. Spoluprace
s Potravinovou bankou je pro nas logic-
kou volbou a zaroven pilifem nasi strate-
gie pro oblast spolecenské zodpovédnosti.
Potraviny s kratkou dobou spotieby patfi
primarné lidem v nouzi,
nikoliv do kafilérie ¢i
odpadu,“ fikd Roma-
na Nydrle, feditelka
korporatni komuni-
kace.”

Potravinova banka
ptsobi v Ceské republice
zatim v Praze, Ostravé a Litoméficich, na
Slovensku pak v Kosicich a Nitfe. Sdruzeni
planuje vybudovat nové pobocky také na
jizni Moravé a v PreSové.

Vice o Potravinové bance najdete na
www.potravinovabanka.cz.

Stejné jako v lonském roce oslovila
i letos kazda prodejna dm jednu zakladni
$kolu ve svém okoli. Tyto skoly navstivili
v unoru a breznu proskoleni zastupci dm.
»Navstévy probihaji v pfijemné atmosfére,
déti s nadSenim vitaji zabavné-vzdélava-
ci film s Hurvinkem a Manickou, ktery
jsme pro tyto tcely natodili ve spolupraci
s Mgr. Helenou Stichovou v Divadle Spej-
bla a Hurvinka,“ pfiblizuje navstévy ve
s$kolach Martina Horka.

Na programu Veselé zoubky se spolec-
nosti dm drogerie markt spolupracovali
a vyrobky do preventivnich balickt dodali
distributofi znacek Dontodent, Colgate,
Elmex, Odol3dent, Odol, Vademecum,
Signal, Orbit, Tepe a Aquafresh. ek
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Obaly a technologie

Grafika na foliich

pomaha prodavat

Bez multipack baleni si dnes ani zakaznici ani obchodni fetézce
nedokazi skupinové obaly na nealko napoje a pivo viibec pred-
stavit. At jiz jde o jednorazové flexibilni foliové multipacky na ne-
alko ¢i lepenkové multipacky na pivo, oba typy tohoto baleni se
staly vaznou konkurenci pro drive tak popularni vratné preprav-

ky, lidové feceno basy.

lexibilni multipacky, které se vyra-
F bi obvykle z HDPE folii, zahajily své

vitézné taZeni zdroven se vzriista-
jicim trendem PET lahvi. Zatimco dfive
se mineralky, vody a limondady stacely do
sklenénych lahvi a nasledné prepravova-
ly v prepravkach s vnitini fixaci (vyroba
vsttikovanim z PP), novy zivotni styl si
zadal zménu. Doslo k celkovému zrychleni
naseho Zivota, které s sebou nese spoustu
negativ, hlavné v podobé vyssiho stresové-
ho zatizeni.

Na druhé strané vSak prinasi i pozitiva,
mnohé studie dokladaji, ze moderni ¢lovék
se snazi zit zdravéji (ne vidy se mu to sa-
mozrejmé dati). Jednim z pozitivnich as-
pektt je i vy$si diraz na pitny rezim.

Do lahvi stacené vody i dalsich neal-
ko népoji vypijeme mnohem vice nez
pred 20 lety, je nutné vSak i priznat fakt,
ze pred rokem 1989 se neochucend voda

pila v mnohem vétsi mire z kohoutku nez
z lahve.

Vratné sklenéné lahve jsou sice libivé,
ale pro na$ zivotni styl nepraktické. Maji
vy$$i hmotnost, museji se vracet, hrozi i je-
jich rozbiti, z téchto diivodu davame pred-

A zatimco sklenéné lahve se skupinové
vkladaly do prepravek, na skupinové ba-
leni PET lahvi sta¢i polyetylenova folie.
Zajimavé je, ze jesté pred par lety, kdy se
flexibilni multipacky zacaly ,etablovat®
prakticky nevyuzivaly zadny potisk. Na-
opak vsadily na svou vyhodu v podobé
pruhlednosti a informace i propagaci ob-
stardvaly etikety na lahvi. Néktefi vyrob-
ci ndpoju v souladu se svym brandingem
vyuzivaly (a i dnes vyuzivaji) probarvené
typy folii.

Reseni v podobé nepotisténych folii
mélo fadu vyhod. K hlavni vyhodé pattila

predev$im cena, kterd zvlasté u velmi lev-
nych vod hraje velkou roli. Pak ale zasahl
marketing. Pro¢ velké plochy, které jsou
u multipacku na folii k dispozici nevyuzit
k propagaci ¢i k zvyraznéni celého obalu?

Grafika na foliich jako

dobry marketingovy tah

Potisk na mékké folii (HDPE polymery
jsou pti vyrobé folif na extruderech zpra-
covavany do podoby folie ¢i vyfukované
hadice ¢i polohadice podle zptisobu dalsi-
ho vyuziti) je realizovan jako vicebarevny
- nejcastéji 4, 6 ¢i 8. Vzhledem k povrchu
plastu a potisku z role se nejcastéji vyu-
ziva flexotisk ¢i o néco drazsi hlubotisk.
U flexotisku se obvykle pouzivaji stroje se
satelitnim usporadanim s centrdlnim tla-
kovym valcem. Pred tiskem musi byt folie
elektrostaticky upravovana (korona, ioni-
zace apod.).

Grafika na multipacku jiz zdaleka ne-
slouzi pouze k podpore vlastni znacky
(Coca Cola, Dobréa Voda, Mattoni atd.), ale
i k podpore kampani, filmu, soutézi apod.
Nékteti vyrobci vyuzivaji kombinaci oboji-
ho - jedna strana prezentuje znacku, druha
slouzi k propagaci. Pti rtiznych prichutich
napoje slouzi grafika multipacku ke sjed-
noceni a zaroven k individualizaci jednot-
livych produktd, podobné jako etiketa na
lahvi. Vzhledem k velikosti plochy slouzi
potistény multipack zakaznikovi pro mno-
hem leh¢i orientaci v nabidce.

V Ceské republice dodava smrstitelné
folie na multipacky, v¢etné potisku grafiky
na prani zakaznika, spole¢nost Granitol,
nds nejvétsi vyrobce vyfukovanych PE folii
a vazacich PP pések.

Nejedna se vSak o jediného dodavatele
folii. Setkat se Ize i s produkei francouzské
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spole¢nosti CEISA (v CR zastupuje Anco-
ra Praha) ¢ FOL-Obal. Je mozné balit i do
folii svétového giganta OYSTAR Holding
GmbH i mnohych dalsich.

Pied par lety pivari
odmitali PET lahve

PET lahev pro pivni produkeci zatim na
nasem trhu neni tak rozsifena jako pro ne-
alko napoje (Napf. na ruském trhu je PET
povazovan u piva za majoritni material pro
obal. Statistiky uvadi, ze se v PET v Rusku
prodava vice nez 75 % produkce). Podle
dlouhodobych statistik vSak md staceni
do PET stale vzrustajici tendenci. A ruku
v ruce s PET ldhvemi, jde i skupinové bale-
ni. I zde se na skupinové baleni plastovych
lahvi z bariérového PET uplatiuji potiste-
né folie z HDPE.

Velkym trendem je i nahrada tradic¢-
nich plastovych prepravek na sklenéné
obaly potisténymi multipacky z vlnité le-
penky. Lepenkové obaly zde vyuzili oproti
prepravkdm predevs$im svych tfi hlavnich
prednosti — nizké hmotnosti, dobré po-
tiskovatelnosti a pohodlnosti spotfebitele,
ktery preferuje nevratny skupinovy obal
pred vratnym.

Multipacky ~ mohou
byt pouze sklddatelné,
Castéji jsou vsak vice-
bodové lepené, vyroba
probiha vysekem plan-
Zetovym nastrojem sys-
témem plocha - plocha.
Potisk Ize na vlnitou le-
penku realizovat primo,
tedy predev$sim viceba-
revnym flexotiskem. Na-
realizuje obvykle ofse-
tem. Ofsetem se nepotis-
kuje pfimo, ale na arch
(obvykle typ GD2 lepe-
nek na bazi kraftu). Potistény arch je bud
nakasirovan na vlnu ¢i u niz$ich gramazi je
jim jiz vicevrstva lepenka polepena (méné
Casty pripad).

I typ lepenkového multipacku na trhu
rychle zpopularizoval a pouziva se v rtz-
nych nuancich. Vedle klasického multi-
packu soubézné existuji jeho promotion
a darkové varianty, vcetné soutéznich
charakterti tohoto typu obalu. Na trhu se
objevily i ,,multipacky“ v podobé lepenych
skladac¢kovych prifezi, které se pouze na-

sazuji na hrdla lahvi, jedna se v$ak o napo-
je sta¢ené do mensich objemt. Pro odlise-
ni od klasickych multipacku se zde zac¢ina
uprednostiovat pojem bottlepack.
Multipacky na nasem trhu vyrabi prak-
ticky v8ichni vétsi vyrobci kartonazi z vl-
nité lepenky, patfi mezi ne napf. Model
Group, Thimm, Smurfit Kappa Olomouc,
SCA Packaging Ceskd republika a mnozi
dalsi.
Ing. Jana Zizkova,
VOS obalové techniky a SS Stéti
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC DUBEN 2012

Datum Typ platby Popis
2.4.2012 | Dan z pfijm0 Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za Gnor 2012
Podani priznéni k dani a thrada dané za rok 2011, nema-li poplatnik povinny audit a pfiznani
nezpracovava danovy poradce
Dan darovaci Podani pfiznani k dani darovaci v ptipadé beztplatného nabyti povolenek na emise
sklenikovych plynt
10.4.2012 | Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic brezen 2012
Spotiebni dan Splatnost dané za unor 2012 (mimo spotfebni dané z lihu)
16.4.2012 | Dan silni¢ni Zaloha na dari za 1. Ctvrtleti 2012
20.4.2012 | Dan z pfijmu Mésic¢ni odvod srazenych zaloh na dan z pfijm fyzickych osob ze zavislé ¢innosti a funkcnich
pozitk(l za bfezen 2012
Socialni zabezpeceni a zdravotni Mési¢ni odvod srazeného socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi zaméstnanciim
pojisténi zaméstnavatele a vypocteného socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi za organizaci z vymérovaciho
zakladu za brezen 2012
Zéloha na socialni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na socialni pojisténi OSVC za bfezen 2012
24.4.2012 | Spotrebni dan Splatnost dané za bfezen 2012 (pouze spottebni dan z lihu)
25.4.2012 | Dan z ptidané hodnoty Danové pfiznani za biezen a za 1. ¢tvrtleti 2012, souhrnné hlaseni za biezen a 1. ¢tvrtleti 2012
Spotiebni dan Danové pfiznani za biezen 2012
Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olejd, zelené nafty
a ostatnich /technickych/ benzin( za bfezen 2012 (pokud vznikl nérok)
Energetické dané Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za bfezen 2012
30.4.2012 | Dan z pfijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za biezen 2012

Exekucnich prikazy
zamestnancu

1oy

V soucasné dobé se témér kazda uctar-
na setkala s exeku¢nim prikazem na né-
kterého svého stavajiciho, ¢i piedchoziho
zaméstnance.

Neékteri lidé se dostavaji do tohoto pro-
blému svym laxnim pristupem k feSeni
rtiznych pokut, napt. za nezakoupenou jiz-
denku v MHD nebo nezaplacenou pokutu
za rychlou jizdu automobilem. Na obdr-
zené vyzvy k thradé nereflektuji a vyzvy
kon¢i v kosi. Jaké je ale pak rozéarovani,
kdyz za dva roky prijde exekucni prikaz
a zaméstnanec s hrizou zjisti, Ze z nezapla-
cené pokuty 500 K¢ je razem 16 000 nebo
18 000 K¢, kdyz se puvodni pokuta navysi-
la 0 rizné soudni a exekutorské poplatky.

V dnesnim ¢lanku se v kratkosti sezna-
mime se zakladnimi pravidly, jak k obdr-
zenym exekucim pristupovat a jak s nimi
zachazet.

Poradi prednostnich
pohledavek

Pii obdrzeni kazdého exekuéniho pfi-
kazu je tfeba nejdfive zjistit, zda se jednd
o prednostni, ¢i neprednostni pohledavku.
Tuto skute¢nost definuje § 279 Obcanské-
ho soudniho radu.

Pirednostnimi pohledavkami
jsou:

@ Rozhodnuti soudu o alimentaéni po-
vinnosti — pohledavky vyzivného.

€ Rozhodnuti soudu v rdmci regresniho
tizeni — pohledavky nahrady skody zpu-
sobené poskozenému ubliZzenim na zdravi.
@ Rozhodnuti soudu o povinnosti splécet
néhradu $kody - pohledavky nahrady sko-
dy vzniklé tmyslnymi trestnymi ¢inny.

@ Rozhodnuti sprévniho organu o povin-
nosti hradit dané a poplatky - pohledavky
dani a poplatkd.

@ Rozhodnuti sprévniho organu o povin-
nosti hradit preplatky na davkach nemo-
cenského pojisténi a diichodového zabez-
peceni.

@ Rozhodnuti spréavnich orgénti o povin-
nosti hradit dluzné pojistné na socialni za-
bezpeceni a zdravotni pojisténi.

@ Rozhodnuti spravniho organu o povin-
nosti hradit preplatek na podpore pfi re-
kvalifikaci a nezaméstnanosti.

@ Rozhodnuti spravniho organu o povin-
nosti hradit preplatky na davkach statni
socialni podpory.

() Pohledavky néhrady mzdy, platu, od-
mény a snizeného platu nebo snizeni od-
mény poskytované v obdobi prvnich 21.
kalendafnich dntt doc¢asné pracovni ne-
schopnosti nebo karantény.

Z vy$e uvedeného vyplyva, ze absolut-
ni pfednost maji pohledavky z vyzivného
a dluzného vyzivného. U kazdého obdr-
zeného exekucniho titulu je nutné stano-
vit poradi dle data doruceni. Pokud doslo
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v jeden den nékolik exeku¢nich titult, maji
vSechny stejné poradi. Pokud uspokojuje
zaméstnavatel za zaméstnance nepfednos-
ti pohledavky a obdrzi pfednostni pohle-
davku, musi zacit uspokojovat nejdiive
prednostni pohledavku a poté ostatni dle
poradi.

Srazky se provadéji z ¢isté mzdy, kterd
zbyva po odecteni zdkladni (nezabavitel-
né) castky.

Takto ziskana ¢astka se zaokrouhli smé-
rem dolt, na ¢astku délitelnou tfemi a vy-
jadfenou v celych korunach. Na vydobyti
pohledavky opravnéného lze srazit jen jed-
nu tretinu, pro prednostni pohledavky se
srazi dvé tfetiny. Prednostni pohledavky se
uspokoji nejprve z druhé tretiny a nestaci-
-li tato tfetina, uspokoji se spolu s ostatni-
mi pohledavkami z prvni tfetiny.

Pokud nebudou dostacovat k uspokoje-
ni pohledavky ani tyto dvé tfetiny, pouzije
zaméstnavatel jesté zbytek Cisté mzdy, kte-
rou disponuje po odpoctu nezabavitelnych
¢astek. Takto zjisténou tzv. jesté dalsi po-
uzitelnou castku, pak zaméstnavatel pri-
pocte ke druhé tfeting, eventuelné jesté ke
tfetiné prvni.

Postup pfi provadéni srazek
Vysi nezabavitelnych castek upravuje
Narizeni vlady ¢. 595/2006 Sb. ve znéni
pozdéjsich predpisi. Vyse zivotného mi-
nima je kazdoro¢né upravovana, pro rok
2012 stanovuje tyto ¢astky Narizeni vlady
¢. 409/2011 Sb, zvySeni normativnich na-
kladt na bydleni pak upravuje Naftizeni
vlady ¢. 408/2011 Sb. Pro rok 2012 je zivot-
ni a existen¢ni minimum jednotlivce sta-
noveno na 3410 K¢, normativni naklady
na bydleni - na domacnost na 5352 K¢,
soucet téchto castek 8762 K¢, je pak vy-
poctovou zakladnou na osobu povinné-
ho, kdy:
@ na osobu povinného &ini z této vy-
poctové zakladny nezabavitelna castka
5841,34 K¢, tj. 2/3 z 8762 K¢&;
e na kazdou dalsi osobu, na kterou je
povinny povinen poskytovat vyZivné,
¢ini tato ¢astka 1460,34 K¢, tj, Y% z neza-
bavitelné ¢astky 5841,34 K¢. Tato ¢astka
se vidy vynasobi skute¢nym poctem vy-
Zivovanych osob.

Vyse uvedené ¢astky se odectou od ¢isté
mzdy a zbyvajici ¢astky se pak zaokrouhli
smérem dold a rozdéli se na tfetiny.

Z vy$e uvedené vypoctové zakladny
8762 K¢, ¢ini 1/3 2920 K¢. Prvni tfetina

2920 K¢, je urcena k vydobyti pohleda-
vek opravnénych osob, napt. avéri, dluhu
vuci zaméstnavateli...).

Druha tfetina 2920 K¢, je urcena k vy-
dobyti tzv. prednostnich pohledavek,
napt. vyzivné, soudni exekuce z titulu ne-
placeni dani, ¢i pojistného. Pokud nema
povinny nepiednostni pohledavku, tato
tietina mu zustava vyplacena.

Treti tfetina 2920 K¢ + 2 K¢ zistava
vidy povinnému.
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Zbytek ¢isté mzdy, kterd ¢ini po odecte-
ni zakladnich nezabavitelnych castek vice
jak 100 % vypoctové zakladny tj. 8762 K¢,
se pouzije pro dalsi uspokojeni pohledavek.

Priklad $

Je dtilezité si také pripomenout, z jakych
prijmi zaméstnance lze srazky provadét.
Srazky ze mzdy nebo platu resi Zikonik
prace s odvolanim na Obcansky zakonik
a Obcansky soudni fad. Kromé dosazené
mzdy nebo platu lze provadét srazky jesté
z jinych ptijma, kterymi jsou zejména:
® odmény z dohod o pracich konanych
mimo pracovni pomér;
® nahrady mzdy nebo platu;
® odmeény za pracovni pohotovost;
odstupné;

® penézita plnéni vérnostni nebo stabili-
zaéni povahy;

® nihrady mzdy pti do¢asné pracovni ne-
schopnosti;

® dévky nemocenského a diichodového
pojisténi.

Na druhou stranu existuji i prijmy, ze
kterych se exeku¢ni naroky nesrézeji a tim
je danovy bonus na vyzivované déti a dale
jsou to ruzné nahrady vyplacené v souvis-
losti s vykonem zaméstnani, jako je napt.
cestovné, nahrady za opottebeni vlastniho
naradi.

Soucinnost pfi provadéni
srazek

Povinnost zaméstnavatele spolupracovat
se soudy a exekutory v ramci exeku¢nich ti-
tulti vyplyva ze zakona 99/1963 Sb. Obcan-
ského soudniho fadu a z ust. § 313 pism.
f) zakona 262/2006 Sb. Zakoniku prace.
Velmi diilezita je oznamovaci povinnost.
Jedna se o tu skutecnost, ze pti obdrzeni
exeku¢niho prikazu musi zaméstnavatel
neprodlené exeku¢nimu drfadu oznamit
kazdou skutec¢nost, ktera ovliviiuje prova-
déni srdZzek. Musi oznamit tu skute¢nost,
kdy nemiize z ¢isté mzdy ¢i platu povin-
ného plné nebo jen ¢aste¢né uspokojovat
zavazek viici opravnénému, naprt. kdy jsou
povinnému srazeny jiz jiné pfednostni,
popt. nepfednostni pohledavky.

Déle musi zaméstnavatel neprodlené
oznamit ukonc¢eni pracovniho poméru
a udaje o provadénych exekucich musi
zaznamenat do zapoctového listu. Pri
ukonceni zaméstnani je dale zaméstnavatel
povinen provést vyuctovani véech srazek,
které byly za dobu ucasti v pracovnim po-
méru provedeny a toto vytictovani nepro-
dlené predlozit soudu.

Muze nastat situace, kdy je fyzicka
osoba — zaméstnanec predluzen. V ten-
to moment na sebe muze prohlasit u pri-
slusného insolven¢niho soudu navrh na
tzv. oddluZeni ve smyslu § 398 odst. 3)
zakonal82/2006 Sv. o upadku, kdy pti od-
dluzeni je dluznik povinen po dobu 5 let
mési¢né splacet dle stanoveného splatko-
vého kalendare veskeré své dluhy na trov-
ni prednostnich pohledavek. Pokud se za-
méstnanec rozhodne k tomuto zdvaznému
kroku, je nutné si uvédomit, ze musi mit
jistotu, ze po dobu péti let bude mit zajis-
tén potiebny ptijem a déle pak, ze po dobu
péti let bude zit z Zivotniho minima.

Problematika srazek ze mzdy je velmi
rozsahla a komplikovand, nicméné cilem
tohoto ¢lanku bylo sezndmeni se zaklad-
nimi postupy pii provadéni téchto exekuc-
nich narokda.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

4/2012

Reta Tb!:,lmcg

45


iframe:prilohy/45_priklad.jpg?type=image&title=P%C5%99%C3%ADklad%20v%C3%BDpo%C4%8Dtu|%C4%8C%C3%ADst

Podnikani

Pravni poradce

Navrat do zaméstnani po materské
nebo rodicovské dovolené

ev o

Zameéstnavatelé musi drzet rodicim na mateiské a rodicovské
dovolené pracovni misto. Je ale tieba dusledné rozliSovat mezi
mateiskou a rodi¢ovskou dovolenou. Jaké jsou rozdily, kdyz se
zaméstnanec vraci zpét do prace po materské nebo nasledné az

po rodicovské dovolené?

atefska dovolena trva 28 tydnd,
z toho 6 az 8 tydnu pred termi-
nem porodu, pfi narozeni ,vi-
ceréat trva 37 tydnt. Po skonceni ma-
tefské je zaméstnavatel povinen zaradit
zaméstnankyni zpét na jeji ptivodni praci
a pracovi$té. To znamena, Ze napt. mzdo-
va ucetni bude mit narok vratit se na své
misto mzdové tGcetni a to na adrese své-
ho ptivodniho pracovisté. Teprve pokud
puvodni prace u zaméstnavatele odpadla
nebo bylo zru$eno pracoviste,
je zaméstnavatel povinen zara-
dit zaméstnankyni pouze podle
jeji pracovni smlouvy, kde byva
prace vét§inou vymezena $ifeji,
napt. pouze jako ,ucetni®
Pouze v ramci pracovni
smlouvy je zaméstnavatel po-
vinen zaradit zaméstnance i po
néstupu z rodi¢ovské dovolené.
Zde tedy jiz neplati podminka,
ze puvodni price musela od-
padnout nebo ze by muselo byt
zruSeno pracovisté. Zaméstna-
vatel miize, pokud to odpovida
pracovni smlouvé, zaradit zaméstnan-
ce i na jiné pracovni misto a pracovisté
rovnou. Mzdova ucetni tak muze byt po
néstupu do prace po rodi¢ovské dovole-
né zaméstnana jako firemni Gcetni apod.

Rozvazani pracovniho

pomeéru

A co kdyz zaméstnavatel jiz pro za-
méstnance nema ani misto, které by od-
povidalo jeho pracovni smlouvé? V tako-
vém pripadé nasleduje vétsinou vypoveéd
pro ,nadbyte¢nost, resp. z ditvodu orga-
niza¢nich zmén u zaméstnavatele. Pro-
toze vSak zakon zakazuje zaméstnava-

teli dat vypovéd téhotné zaméstnankyni
a zaméstnankyni na matefské ¢i zamést-
nanci na rodic¢ovské dovolené, musi za-
méstnavatel vyckat az zaméstnanec, resp.
zaméstnankyné nastoupi zpét do prace.

To znamena, Ze po navratu do zamést-
nani zaméstnavatel doruci zameéstnanci
vypovéd, pricemz vypovédni doba ¢ini
dva meésice a pocita se od prvniho dne
meésice, ktery nasleduje po doruceni vy-
povédi.

s b e
e
e "

Foto: Shutterstock

Ve vypovédni dobé zaméstnanec po-
bira sjednanou mzdu a po skonceni pra-
covniho poméru mu nalezi odstupné,
jehoz vyse se v sou¢asné dobé odviji od
doby trvani pracovniho poméru - za
kazdy zapocaty rok u zaméstnavatele za-
méstnanec obdrzi odstupné ve vysi jed-
noho primérného vydélku, maximélné
vSak tfi. To se vSak tyka pracovnich po-
mért na dobu neurcitou.

Pokud mad rodi¢ sjednanou pracovni
smlouvu na dobu ur¢itou, kterd uplyne
béhem matefské nebo rodi¢ovské, tento
pracovni pomér skonéi uplynutim do-
hodnuté doby.

Narok na dovolenou

A jak je to s narokem na dovolenou?
Materska je z hlediska naroku na dovo-
lenou povazovéana za vykon prace, tudiz
v jejim pribéhu vznikd narok na dovo-
lenou. Po skonceni mateiské je zamést-
nanec opravnén si dovolenou, na niz mu
vznikl ndrok pfed ndstupem na matet-
skou a v jejim prubéhu, vybrat a az poté
nastoupit na rodi¢ovskou. Zaméstnavatel
je povinen toto zaméstnanci umoznit.
Ani v ptipadé, Ze tak zaméstnanec neu-
¢ini, narok na tuto dovolenou nezanika.
Naopak, zaméstnavatel je povinen nafi-
dit jeji ¢cerpani zaméstnanci ihned po na-
vratu z rodi¢ovské dovolené.

V téchto ptipadech jde o zakonnou
vyjimku z pravidla, Ze o ¢erpani dovole-
né rozhoduje zaméstnavatel.

Dutilezité je také upozornit, Ze v pri-
béhu rodi¢ovské dovolené zaméstnanci
nérok na dalsi dovolenou nevznikd, pro-
toze rodi¢ovskd dovolend neni povazova-
na za vykon préce. To znamena,
ze po skonceni rodi¢ovské bude
zaméstnanec cerpat pouze ,,sta-
rou” dovolenou, pokud néjakou
ma.

Jestlize zaméstnanec nastou-
pi zpét do zaméstnani po ro-
dic¢ovské dovolené v priibéhu
roku a zaéne normdlné vykona-
vat praci, vznikd mu nésledné
narok na dovolenou za tento
kalendéini rok, avsak v pripa-
dé, Ze predtim zameskal vice
jak 100 pracovnich dnd v tom-
to kalendafnim roce z divodu
¢erpani rodicovské, bude se jeho dovo-
lena kratit - za prvych 100 zameskanych
pracovnich dnit o jednu dvanactinu a za
kazdych dalsich 21 takto zameskanych
pracovnich dnti rovnéz. Vzdy vsak musi
byt zaméstnanci poskytnuta dovolend
v délce alespon dvou pracovnich tydni.

Mgr. Hanka Kolinovd, advokdtka,
REHAK & Co.

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

46

Reta Th!:,lmfg

4/2012



mailto:info@rehaklegal.cz
http://www.rehaklegal.cz

Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi kvéten az cerven 2012

Zapiste si do kalendare

KVETEN

Marketing Management Praha 3.5. Vyrocni kongres s vice nez desetiletou tradici pro vedouci manazery z oblasti
marketingu a komunikace a dalsi odborniky, ktefi se marketingem zabyvaji
www.marketing-management.retailinfo.cz

Inga Zéhteb 9.-12.5. Mezinadrodni potravindisky a gastronomicky veletrh www.zv.hr

Hair & Beauty Frankfurtnad  13.-14.5. Mezindrodni veletrh li¢eni a vlasové kosmetiky

Mohanem www.hair-beauty.messefrankfurt.com

Interzoo 2012 Norimberk 17.-20.5. Mezindrodni veletrh potteb pro domaci zvifata www.interzoo.com

PLMA Amsterodam 22.-23.5. Mezinarodni veletrh privatnich znacek www.plmainternational.com

International Wine Fair Londyn 22.-24.5. Mezindrodni vinafsky veletrh www.londonwinefair.com

Retail Con Praha 24.5. Setkani retailerd a zastupcl shopping center www.centers.cz

Retail in Detail / Fresh Food Praha 23.5. Konference z fady ,Retail in Detail” si kladou za cil pfispét k rozvoji
maloobchodniho know-how a vénuji se vzdy nékterému Gzce vymezenému
tématu obchodniho podnikani www.retail-in-detail.retailinfo.cz

CERVEN

AutoTec Brno 6.-9.6. Mezinarodni veletrh uzitkovych automobild, dild a servisni techniky
www.bvv.cz/autotec

Gusto Italia Kolin nad 24.-26.6. Veletrh italskych chuti

Rynem http://deutsch.gustoitalia.biz/de/gustoitalia/home/index.php

Vivanti Dusseldorf 30.6.-2.7. Odborny veletrh pro bydleni, bytové doplriky a Zivotni styl

www.vivanti-messe.de

Veletrh privatnich znacek PLMA 22. - 23. kvétna v Amsterodamu

Svét privatnich znacek neustale roste,
jak vyplyva i z udaji spole¢nosti Nielsen,

které budou zverejnény v ro-
cence PLMA 2012.

Letosni veletrh ,,Svét Pri-
vate Label“ bude dosud nej-
vetsi, s vice nez 3600 vysta-
vovateli. Veletrh predstavi
vyrobce ze 70 zemi, vcetné
42 narodnich a regionalnich
pavilont. Akce je urcena
pro nakup¢i supermarketd,
hypermarketti, diskontnich
fetézcd, obchodnich domi,
drogerii, velkoobchodniky,
dovozce a vyvozce. Organi-
zatori pocitaji, ze letos prije-
dou obchodnici z vice nez 80
zemich.

Brian Sharoff, prezident
PLMA, fika: ,,Navstévnici se

mohou téit na nejvétsi sortiment privat-
nich znacek ze vSech vystav na svété. Od-

Foto: archiv, PLMA 2005

hadujeme, Ze bude k vidéni vice nez 20 000
rtznych produktii urc¢enych pro maloob-

chod.

Program seminare, ktery
se uskutecni 21. kvétna, tedy
den pred zahajenim veletr-
hu, se zaméfi na nové tren-
dy ve svété maloobchodu
a nakupniho chovani: véetné
smartphont, tabletti, vyuzi-
ti socialnich siti a interne-
tovych prodejct. Ucastnici
semindre se na nové trendy
zamérti z pohledu jejich do-
padu na privatni znacky.

I letos probéhne prezen-
tace novinek a predstaveni
»supermarketu®, ve které se
budou moci navstévnici se-
znamit s privatnimi znacka-
mi z celého svéta. ek
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V kvétnovém vydani Retail Info Plus

B Vyvoj evropského obchodu

v y 4 il B 4 P " - : ‘,':',\
B Mrazené a chlazené | -l Les ., b

B Salaty nejsou jen zelenina
(dressingy, omacky, kecupy)

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

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

Foto: Shutterstock

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti LinkedIn®. in
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Moznost viozenj
filmové prezentace.
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Nejlep5| nabldky hypermarketu
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[> Nejvétsi portal o nakupovani v maloobchodnich Fetézcich v CR

> 12 let existence, 35 spolupracujicich Fetézct

> Oslovte 950.000 — 1.300.000 navstévnikd mési¢né na AkcniCeny.cz v momenté,
kdy planuji své nakupy

> Idealni misto pro komunikaci promoci na internetu

Retail Info, s. r. 0., Milicova 413/1, 130 00 Praha 3, tel.: 222 212 192, www.retailinfo.cz,
V pripadé zijmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz,
Martina Matajova, tel: 739 632 483, e-mail: martina.matajova@retailinfo.cz

Podpoite prodeje i na Slovensku - na Zlacnene.sk

» vice nez 550.000 navstévnikd mési¢né
» nejvetsi portal o nakupovani v maloobchodnich retézcich
na Slovensku
» | let existence, 20 spolupracujicich maloobchodnich retézct



http://www.akcniceny.cz
http://www.zlacnene.sk
http://www.retailinfo.cz
mailto:robert.hell@retailinfo.cz
mailto:martina.matajova@retailinfo.cz

	Aktuality
	V krátkosti z domova i ze světa

	Focus
	Co si myslí zákazník…
	Obchod v ČR v roce 2011
	Nakupování je věcí ženy
	Monitoring letáků na portálu AkcniCeny.cz

	Rozhovor
	Europark Štěrboholy oslaví 10 let od otevření. "Zákazníků přibývá - a více nakupují," říká v rozhovoru Ing. Libor Pospíšil, manažer nákupního centra a jednatel společnosti Europark Shopping Center

	TOP téma
	Chceme kvalitní a čerstvé zboží za akční cenu
	Česko patří k letákově "nejvyspělejším" zemím Evropy

	Obchod
	Obchodní centra jsou jako oázy sportu, zábavy i vzdělávání
	Jsou 2D symboly vhodné pro maloobchod?
	Českého zákazníka hned tak něco z míry nevyvede
	Hygiena potravin (10. část): Zvláštní požadavky na jednotlivé druhy a skupiny potravin
	Obchod v regionech: Kraj Vysočina
	COOP na Salimě: Privátní značky a nové služby
	V Ostravě otevřelo Forum Nová Karolína

	Produkty
	Konzumace piva směřuje do domácností
	Téměř polovina mlékárenských výrobků je z dovozu
	Spotřebu alkoholu krize neovlivnila
	Sýry a vína pro letní večery
	"Biozemí" roku 2013 bude Rumunsko
	Nestlé investuje do nových kapacit

	Vybavení, technika, design
	Prodejní automaty rozšiřují sortiment

	Marketing
	Online marketing získává na významu
	Na vlně CSR

	Podnikání
	Povinnosti a postupy zaměstnavatelů při obdržení exekučních příkazů zaměstnanců
	Právní poradce: Návrat do zaměstnání po mateřské nebo rodičovské dovolené

	Kalendárium
	Vybrané veletrhy a konference v období květen-červen 2012
	Veletrh privátních značek PLMA 22.-23. května v Amsterodamu
	V příštím čísle najdete…


