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Editorial

Kvalita, znacka, duvéra...
— a ochota utrdacet

Kvétnové vydani Retail Info Plus (www.
retailinfo.cz) se kromé jiného vénuje té-
matu kvality a znackam kvality potravin.
Cetné osobni zkugenosti mé nuti, abych se
kvalité vénovala i v editorialu. V pripadé
potravin se tématem jejich kvality a slozeni
zabyvaji média prakticky denné. Neni divu,
jime vsichni a (ne)kvalita, toho co konzu-
mujeme, se mize odrazit na nasem zdravi.
Nartist nemocnosti pak negativné zasahuje
nejen do ekonomiky rodin, ale i celé zemé.

(Ne)kvalita, jiz ne tak prvoplanové vidi-
telna, se vSak v soucasné dobé tyka i rady
jinych oblasti vyrobku a sluzeb. Chytré fir-
my si to dobfe uvédomuyji, a proto v ramci
konkuren¢niho boje vychdzeji zdkaznikim
pri reklamacich ochotné vstfic. Bez otdleni
vraci penize za vadné zbozi nebo je vyméni
za nové. Pri tro$e Sikovnosti, tak zakaznik
mize jedny boty nékolikrat postupné ob-
ménovat za nové... Zdalo by se tedy, Ze by
mohl byt spokojen.

Co kdyz ale zdkaznik preferuje zbo-
71, které se neposkodi pfi prvnim pouziti,
a chce, aby mu za jeho penize vydrzelo sli-
bovanou dobu? Ma prosté smutlu? Z vlast-
ni zkuSenosti fikdm: ano ma smulu. Jako
zékaznice jsem stale nastvanéj$i a ptam se:
pro¢ znackové boty za bezmala tii tisice
korun nevydrzely ani tfi mésice? Proc¢ se
opalovaci lehatka na terasu od renomova-
ného obchodnika po sezéné rozpadla a pfi
reklamaci se jedno ze dvou jednoduse ztra-

Stante se ¢leny skupiny Retail

tilo a obchodnik tvrdi, Ze asi neexistovalo?
K ¢emu m4d tedy vSechny informace o pro-
vedenych transakcich ulozené v pocitaci?
Proc¢ znackova sluchétka prestanou po dvou
mésicich fungovat? Pro¢ jesté pred néko-
lika lety renomovany vyrobce oken doda
zmetek za desitky tisic a na odstranéni vady
u zakaznika posle femeslnika, ktery z malé
vady udéla svym zdsahem velkou a dalsi
»opravu® prislibi v fddu nékolika tydna?

Na predchozi otazky neumim odpové-
dét jinak jen dal$i otdzkou sméfovanou
tentokrat na segment non-food: Pro¢ bych
jako zakaznik méla chtit utracet za pro-
dukty, které nesplnuji slibované, a je§té mi
berou ¢as fesenim reklamaci?

Piijemné Cteni preje

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

Napiste si o problematiku, kterd vds za-
jima, o které byste se chtéli docist. Pridejte
se do diskuze ve skupiné Retail Info Plus
na socidlni siti LinkedIn.

Zajimaji Vds videorozhovory se zndmy-
mi osobnostmi maloobchodu? Sledujte nas
video-kandl na Youtube.com.

Pokud chcete dostavat elektronicky caso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!

Reta iF!)Ileg
Eig5E

Retail Info Plus
Roc¢nik IV., 5/2014

Vydavatel:

Press21 s.r.o.

Holeckova 100/9

150 00 Praha 5 — Smichov
tel.: +420 720 704 199
www.press21.cz

Retail Info, s.r.0.
Karla Englise 519/11
150 00 Praha 5
www.retailinfo.cz

Redakce:

Ing. Eva Klanova
séfredaktorka

tel.: +420 606 414 301
e-mail: klanova@press21.cz

Inzerce:

casopis Retail Info Plus

Mgr. Astrid Lovrantova

tel.: +420 602 377 060

e-mail: lovrantova@press21.cz
Internetové stranky Retaillnfo.cz
(AkcniCeny.cz)

Radomir Mlynek

tel.: +420 773 705 543
radomir.mlynek@retailinfo.cz

Registrace odbéru casopisu:
www.retailinfo.cz

Graficka uprava:
Lucie Skélova

Foto na titulni strané:

LE&CO

(Nevyzddané rukopisy a fotografie
se nevraceji. Redakce neodpovidd

za kvalitu zboZi a sluzeb nabizenych
placenou inzerci.)

Toto ¢islo vyslo 9. 5. 2014
ISSN: 1805-0042
MK CR E 20759

Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in

5/2014

Reta 'bl_.,lmcg


www.primagrafika.cz
http://www.press21.cz
http://www.retailinfo.cz
mailto:klanova@press21.cz
mailto:lovrantova@press21.cz
mailto:radomir.mlynek@retailinfo.cz
http://www.retailinfo.cz
http://www.retailinfo.cz
http://www.retailinfo.cz
mailto:klanova@press21.cz
http://www.retailinfo.cz
http://linkd.in/1jXRonP|Spojte se s n�mi na LinkedIn

Obsah

Aktuality

V kréatkosti z domova i ze svéta 6

Unexpected Shopping - vice nez kazdodenni nakupy|

Zakaznik se musi citit bezpe¢né

Rozhovor

Trh se zac¢ind klonit ke kvalitnéjsim vyrobk{m.

| idé prestavaji sledovat jakostni tfidy Sunek,

ale zajimaji se vice o obsah masa v jednotlivych
vyrobcich. Rozhovor s Petrem Korejsem, manazerem
divize 5 Kvalita a kvalifikace spole¢nosti LE & CO

- Ing. Jifi Lenc 10

Focus

Lidé vice nakupuji pouzité zbozi 12

Cesi nakupuji na internetu vice nez Slovaci, jsou viak
méné spokojeni

Evropané si oblibili bezkontaktni platby

0 z 10 Cechd kontroluje, zda akéni ceny znamenaji
skutecnou slevu

V Cesku se dafi franchisingu 13

TOP téma

Znacka kvality je jako navigace 14

Obchod

Vysledky evropskych fetézcil v roce 2013 18

Zjisténych nebezpenych vyrobku zase pfibylo 28 |

Produkty

Mraienou zeleninu kupuje vétsina domacnosti 29

Pro nejmensi to nejlepéi 30

PFi pFipravé salatt se Ce3i neboji experimentd 32

Koly a dZzusy opét v ristovém trendu 34

Po pfedchozim boomu loni ochabl zajem o pivni
mixy 37

Vybaveni, technika, design

Chladici technika zohlednuje ekonomiku
b funkénost 40

Marketing

Komunikace v obchodé: zakaznik bude stéle vice
multimedialni 42

Podnikani

Dané a Ucetnictvi: stravné a cestovni nahrady
v roce 2014 44

Pravni poradce: SVJ a jejich budoucnost s novou
lipravou 46

Kvalita ¢arovych kodl zakladem pokrocilych
feSeni 20

Testovali jsme v dubnu: mouka, knedliky i damské
pntiperspiranty 21

Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference na obdobi
Cerven — srpen 2014 47

V digitalnim svété bude smart kazdy spotiebi¢ 22 |

l/eletrh IFA 2014: dalsi rist a expanze

Umite opravdu vyuzit data, kterd mate? 24 |

V pfistim Cisle najdete... 48

Neceld pétina trzeb sméfuje do tradi¢niho
obchodu 25

/e svéta obchodnich center: Galerie Butovice hlasi
pziveni 26

H

Reta 'ilz,lnfg

5/2014



Teaeh Na zdravi nasich deti
nam zalezi.

L voprova sunka [
pro déti
nejvyssi jakosti

nka: 800100172
WWW.sun ka.c4



http://www.sunka.cz

C&A
Diamant je nejvétsi prodejna ve
stifedni a vychodni Evropé

Praha/ek - Znacka C&A oteviela
10. dubna 2014 na prazském Vaclav-
ském namésti novou prodejnu Diamant
o ctyrech podlazich a celkové plose
4 367 m* Jedna se o nejvétsi prodej-
nu znacky C&A ve stfedni a vychodni
Evropé. Diamant se stal 13. obchodem
C&A v Praze a 41. v Ceské republice.

Foto: C&A

Designové téma prodejny se inspi-
rovalo kazdodennim Zzivotem, mést-
skou hromadnou dopravou a ikonickou
prazskou tramvaji. Spolu s prodejnou
v Palladiu jsou jedinymi obchody C&A
ve stfedni a vychodni Evropé, které za-
svétily celé jedno patro znaéce C&A
Clockhouse.

Podobny koncept jako v prazském
Diamantu lze nalézt pouze v Diisseldor-
fu, Parizi nebo Madridu.

Svice nez 1575 obchody ve 21 evrop-
skych zemich a vice nez 37 500 zamést-
nanci je C&A Europe jednim z pred-
nich médnich maloobchodnich fetézct
v Evropé. C&A Evropa patfi spole¢nosti
COFRA Holding AG.

Lukoil

Aktuality

Rossmann
Détsky vérnostni program
pro Rossmanek

Praha/ek - V bfeznu letosniho roku
byl ¢eskym zakaznikéim predstaven vér-
nostni program Rossmanek, ktery je ur-
¢en pro rodice déti do tfi let. Obdobny
vérnostni program je uspé$né realizo-
van jiz fadu let v prodejnach Rossmann
v Némecku a dva roky v Madarsku. Pro
vSechny tyto trhy vytvorila design agen-
tura Winkler&Stenzel.

Pro Ceskou republiku byl zvolen stej-
ny princip fungovani détského vérnost-
niho programu, jako je zavedeny v Ma-
darsku. Grafiku tvori veselé postavicky
zviratek, které jsou pouzivany v Némec-
ku i Madarsku. Jednotlivé vékové ka-
tegorie vérnostniho programu jsou
odliseny rtiznymi barvami a kazdou ka-
tegorii provazi jiné zviratko. Logo bylo
pro ceskou republiku vytvoreno zcela
nové a unikatni. Hlavnim maskotem
a soucasti loga Rossmanek je bily konik.
(Ross — z némeckého prekladu kuri/of).

Cerpaci stanice se rozsifi o fransizové prodejny Zabka

Praha/ek - Vedeni spole¢nosti Lukoil
Ceska republika a Tesco Franchise Sto-
res oznamilo, Ze na vybranych cerpacich
stanicich otevfe prodejny Zabka. Prvni
obchody Zabka na &erpacich stanicich
budou otevieny v kvétnu v Praze na

Sledu

Bohdalci a v Hornich Pocernicich. Vza-
jemnd spoluprace bude probihat formou
franchisingu. V novych prodejnach bude
k dostani kromé béznych potravin, také
Cerstva zelenina, ovoce, peéivo, mlééné
vyrobky a uzeniny.

e @RetaillnfoPlus kwitterd)

|| ﬁt "Foto: WinkIé'i'&Stenze/

CcCcC

V Praze oteviena dosud nejvétsi
prodejna

Praha/ek - Spole¢nost CCC Czech ote-
viela v Praze zatim svij nejvétsi obchod.
Prodejna o velikosti 750 m? se nachazi
v obchodnim centru Arkddy Pankrac a je
jiz 75. prodejnou znacky CCC v Ceské re-
publice.

Foto: CCC Czech

»Arkady Pankrac jsou dal$i prodejnou
nového formatu. Prvni o velikosti 600 m?
byla otevfena minuly podzim v prazském
Europarku Stérboholy a nasledovaly je
prodejny v dal$ich méstech jako napri-
klad v Olomouci v Galerii Santovka a nové
i v Galerii Teplice. Stejné tak budou po-
stupné upravovany a modernizovany sta-
vajici prodejny,“ fika jednatel CCC Czech
Roman Puchala.

Zmény souvisi s rozsahlou expanzi spo-
lecnosti po celé Evropé. Jiz nyni je mozné
prodejny CCC nalézt kromé Polska, Ceské
republiky a Slovenska také v Chorvatsku,
Slovinsku, Madarsku, Turecku, Rakousku,
Rusku, Némecku, Kazachstanu, Loty$sku
a na Ukrajiné.

CCC také predstavilo modernizované
logo s podtitulkem ,,Shoes&Bags*, hlavnim
diavodem je, aby spole¢nost byla lépe roz-
poznatelna i na novych trzich v zahranici.

Billa

Uzaviena nova kolektivni smlouva

Praha/ek - Sit supermarkett Billa
uzaviela novou kolektivni smlouvu
s odbory. Smlouva plati do konce roku
2015. S vice nez 6 000 zaméstnanci patri
mezi vyznamné zaméstnavatele v Ces-
ké republice. VSichni zaméstnanci diky
nové uzaviené kolektivni smlouvé do-
stanou fadu benefitt, at jiz financnich,
nebo tykajicich se dnti dovolené navic.
Vyhody navic zajistuje je$té prodejnimu
persondlu, u kterého dojde k nartstu
mezd o 2 %.

FQeuﬂgﬁmg
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Aukro
Nova B2B strategie

Praha/ek - Obchodni portal Aukro.
cz spousti novou strategii zamérenou
na profesionalni prodejce. Cilem je
podporit pozici Aukra jako silného pro-
dejniho kanalu, ktery usnadni profesio-
nalnim prodejctim cestu k zdkaznikovi.
Soucasti strategie je i zru$eni poplatki
za vystaveni v hlavnich prodejnich ka-
tegoriich. V dalsich krocich se bude
Aukro vénovat zjednoduseni registrace
a zkvalitiovani zakaznického servisu.

Soucasti strategie bude i akvizice no-
vych prodejcti do Zény znacek. ,,Zdéna
znacek se jiz nyni vyraznéji podili na
celkovém obratu Aukra a do konce roku
planujeme navysit pocet prodejcti zhru-
ba 0 50 %,“ dodava Milan Kucera, fedi-
tel obchodniho portalu Aukro.cz.

Slevomat
Ctyfi roky od vzniku

Praha/ek - Nejvétsi cesky slevovy por-
tal oslavil 12. dubna 4. vyro¢i od svého za-

Aktuality

MasterCard

Bezkontaktni platby v automatech
Praha/ek - Spole¢nost MasterCard ve

spolupréci s bankou CSOB, jeji obchodni

znackou Era a spole¢nostmi Delikomat

el
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lozeni. Tomas Cupr rozjizdél tento projekt
ve spolupraci s Romanou Sudovou a Pe-
trem Barto$em. Dnes je ze Slevomatu mi-
liardova firma, vice nez milion zakaznikd
zde nakoupilo téméf Sest miliont vouche-

a Ingenico pripravila vyuziti bezkontakt-
ni sluzby PayPass v napojovych a vydej-
nich automatech spole¢nosti Delikomat,
na verejnosti znamych i pod obchodni
znackou cafe+co. Platit bezkontaktné je
nyni mozné v asi 200 automatech Deliko-
mat po celé Ceské republice.

»Z nedavného prizkumu Master Index
spole¢nosti MasterCard pro Ceskou a Slo-
venskou republiku vyplynulo, Ze 69 %
majitelt karet radéji plati jejich prostred-
nictvim nez hotovosti. A ti, ktefi vlastni
bezkontaktni kartu, pak vét$inou prefe-
ruji platbu bez nutnosti zadavat PIN,“
fikd Martina Kirchrathova, Commer-
ce Development Director spolecnosti
MasterCard Europe pro Ceskou republiku
a Slovensko. Tuto moznost jim dava pravé
bezkontaktni technologie MasterCard-
PayPass pri platbach do 500 K¢.

rt, usettilo tim vice nez ¢tyfi miliardy ko-
run a tato ¢isla neustale rostou. ,,Za dobu
svého fungovani Slevomat spolupracoval

s tfiadvaceti tisici partnery, fika vykonna
feditelka Slevomatu Marie Chytilova.
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Foto: Valéria Zacharova

Retail Golf Cup 2014

Neformalni setkani nejvyznamnéjsich
osobnosti ¢eského a slovenského retailu
se bude konat 12. 6. 2014 v Golf Resortu
Karlstejn.

Spole¢nost monit porada jiz tradi¢né
nejzajimavéjsi golfovou udalost v oblasti
retailu a FMCG. Tato prilezitost pfimo
vybizi k tomu prijit zbourat bariéry, se-
znamit se s budoucimi partnery, upevnit
vztahy s témi stavajicimi a v neposledni
fadé poznat blize své kolegy i konkurenty
v netradi¢nim a neformdalnim prostfedi.

12. ¢erven 2014 se v Golf Resortu Karl-
$tejn stane nezapomenutelnym dnem
nejen pro hrace. Pro nehrajici ucastniky
bude pripraven bohaty doprovodny pro-
gram, ktery uspokoji i ty nejvyssi naroky.
Puttem to totiz nekondéi... Kromé pri-
jemnych organizatort z poradajici spo-
le¢nosti monit se o hrace budou starat
i thajské masérky ze salénu Montra. Vel-
kym lakadlem turnaje je i jedna z hlav-

Slovak Retail Summit

Mezinarodni konference o obcho-
du a marketingu Slovak Retail Summit
se vyprofilovala jako nosna akce oboru.
Uz 18 let, dfive pod nazvem INTRACO,
kazdoro¢né sleduje trendy v obchodé,
mapuje a analyzuje trh, vénuje se makro
a mikroekonomickym otazkam, nastave-
ni podnikatelského prosttedi a jeho do-
padim na slovensky obchod.

K aktudlnim tématim probiranym, na
leto$ni konferenci, ktera se konala 29. -
30. 4. v Bratislavé, patrila napft. restrik¢ni
potravinova legislativa; neprimérené vy-

Aktuality

nich cen turnaje - zapujceni luxusniho
vozu Jaguar F-type. Po cely den bude také
mozné testovat nejnovéjsi modely vozu
Jaguar a Range Rover.

Mezi prihlaSenymi hraci a partnery
turnaje jsou jiz nyni, na samotném po-
¢atku registrace, zastupci spole¢nosti,
Unilever, Rexona, Coca-Cola, McCain,
Ceska distribu¢ni, Dachser, Blachere,
Red Bull, Plzensky Prazdroj, Templarské
sklepy, Vinselekt Michlovsky, Brand gifts,
A. Charouz Motors, Matcha-Tea, POPAI,
Empresa Media a samozfejmé Retail Info
Plus.

V této unikdtni sestavé nesmi chybét
ani zastupce Vasi spolecnosti!

Tento V.I.P. turnaj je zndmy svoji pra-
telskou atmosférou a bohatym dopro-
vodnym programem, kde naleznou vyziti
i golf nehrajici zastupci spolecnosti.

PROGRAM TURNAJE
A DOPROVODNY PROGRAM

=<

Kliknéte pro vice informaci

soké pokuty za prodej zbozi po dobé spo-
tfeby anebo datu minimalni trvanlivosti;
kvalita a bezpecnost potravin kontrolo-
vand primarné v maloobchodé; problé-
my komunikace se statni spravou; podil
slovenskych vyrobki v maloobchodu;
zakon o potravinach; navrh zdkona o ne-
priméfenych podminkach v obchodnich
vztazich, jejichz predmétem jsou potra-
viny, a navrh zdkona o odpadech a oba-
lech.

Soudasti konference je i ocenovani
téch nejlepsich ocenénim Merkurtv rad
a MasterCard Obchodnik roku.

Reta Tbl,lm:g

E-commerce forum
tentokrat v Brné

7. ro¢nik E-commerce forum se bude
konat 28. — 29. kvétna 2014, tentokrat
poprvé v moravské metropoli. Pfipra-
veny jsou bloky prednasek i praktické
dilny.

Jaké jsou trendy a budoucnost v do-
rucovani zasilek? Jak skloubit online
a offline a jak do byznysu zapojit emo-
ce? Co segmentace a zakaznicky supp-
ort na socidlnich sitich? Jak pracovat
s pfipadnym investorem a na co se pri-
pravit? Konkrétni otazky si zadaji kon-
krétni odpovédi. Série workshopt pod
vedenim zkuSenych mentort - to je no-
vinka, se kterou se setkd kazdy ucastnik
E-commerce fora. Praktické zkusenosti
a znalosti si v ramci workshopti vymeé-
ni celd fada osobnosti ¢eského on-line
byznysu.

Vice informaci najdete na
www.ecommerceforum.cz.

—

e-commerce forum

MasterCard,
Slovak Telekom, O,

a Orange Slovakia

Spolecné pro zjednoduseni
mobilnich plateb

Praha/ek - MasterCard a spole¢nosti
Orange Slovensko, Slovak Telekom, O,
a Trevica (firma vlastnéna spole¢nosti
MasterCard) vytvorily novou mobilni
platformu, kterd urychli vyvoj mobil-
nich platebnich nastrojii na Slovensku.
Trojice mobilnich operatora obsluhuje
100 % mobilniho trhu v SR, coZ zname-
nd, ze banky a finan¢ni instituce nyni
maji obrovskou moznost zrychlit zava-
déni masovych sluzeb mobilnich plateb
mezi spotrebitele. Vydavatelské banky
se tak mohou snadno ptipojit k platfor-
mé Trevica a ziskat pristup ke véem mo-
bilnim operatortim na Slovensku. Tento
model jiz funguje v Polsku, Némecku,
Madarsku a velmi brzy by mohl zacit
fungovat i v Cesku.

5/2014
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Fairtrade Cesko

a Slovensko
Servis pro slovenské obchodniky

Praha/ek - Fairtrade Ceska republi-
ka minuly mésic zménila sviij nazev na
Fairtrade Cesko a Slovensko. Zaméfi se
na servis slovenskym obchodnikiim,
podporu prodeje a marketing znamky
Fairtrade.

Fairtrade Cesko a Slovensko je sou-
casti sité Fairtrade International od
roku 2009, ale podpofre fair trade se vé-
nuje jiz od roku 2004. V lonském roce
se jejimi ¢leny staly slovenské organiza-
ce Zivica a Integra, které se dlouhodobé
vénuji podpore fair trade na Slovensku.

Sledujte
@RetaillnfoPlus

twitterd

Zameéstnani

® Jitka Plchova se stivd novou manazer-
kou externi komunikace ve spole¢nosti
Tesco. Po rodi¢ovské dovolené zde navaze
na nékolikaletou pra-
ci v oblasti komuni-
kace a na zkuSenosti,
které ziskavala ve
spole¢nostech Mon-
delez, Eurotel ¢i PR
agentufe EMC. Ve své
nové roli bude zodpo-
védnd za komunikaci
s médii a postupné
bude zastavat také tlohu tiskové mluvei.
Vystudovala andragogiku a personalni
fizeni na Filozofické fakulté Univerzity
Karlovy.

Jitka Plchova

® Novym Country
Managerem spolec-
nosti SAS Institute
CR byl jmenovéin
Zdenék Honek, ktery
zde od brezna roku

-.' |||
Zdenék Honek

2013 zastaval pozici obchodniho reditele,
na kterou presel ze spole¢nosti Microsoft.
Jako predseda predstavenstva a obchod-
ni reditel pracoval také ve spole¢nosti
Creditinfo Solutions. Je absolventem Fa-
kulty dopravni CVUT v Praze.

® Novym finan¢nim reditelem spolec-
nosti Coca-Cola HBC v CR a SR byl
k 1. dubnu jmenovan Darek Sobieraj.
V Coca-Cola systé-
mu pusobi jiz 20 let.
Prosel nejraznéjsi-
mi pozicemi v ob-
lasti  kontrolingu,
business planningu
¢i v oblasti financ-
nich sluzeb, ptiso-
bil naptiklad v Rec-
ku, v Polsku, ve
Velké Briténii nebo v Pobalti. Ucastnil se
také procesu prémiového (primarniho)
zalistovani akcii spole¢nosti Coca-Cola
Hellenic na Londynskou burzu cennych
papirt.

Darek Sobieraj

INZERCE
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Kuvalita je nejlepst recept.

Guseppe. Pizza, na které vSechno hraje!

Atraktivni velikost mini pizz v baleni po 9 kusech.

PIZZA

Gﬁge%??e

Nova
Guseppe Mini Pizza
- chutna, rychia,
kvalitni a trendy!

Vice informaci na www.oetker.cz
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Rozhovor

Na trhu sunek zacina u zakaznika vitezit kvalita

Stalici je

Sunka pro déti

»Trh se zacina klonit ke kvalitnéjSim vyrobkiim. Lidé prestavaji sle-
dovat jakostni tridy Sunek, ale zajimaji se vice o obsah masa v jed-
notlivych vyrobcich,” fika v rozhovoru pro Retail Info Plus Petr
Korejs, manazer divize 5 Kvalita a kvalifikace spole¢nosti LE & CO

ov s

- Ing. Jiri Leng, s.r.o.

E Spole¢nost LE & CO byla zaloZena
v roce 1990, které obdobi bylo pro ni za

vvvvvv

vvvvvv

nosti, kdy jsme zac¢inali se Sirokym sorti-
mentem a délali fadu véci najednou. Po-
trebovali jsme roz$ifovat firmu a soucasné
kolem roku 1994 ptislo prvni jednani s ob-
chodnimi fetézci. Stoupaly naroky na pro-
stor, technologie, finanéni zajisténi. To byl
prvni meznik.

Druhym meznikem bylo v roce 2005
rozhodnuti vystavit novy zavod na zelené
louce v Jirnech u Prahy. Ve se podafilo.

V soucasné dobé uz jsme naplnili kapa-
citu nového zavodu témér na sto procent.
Prichdazeji proto na radu dalsi ptistavby.
S prostorem pro dal$i expanzi jsme ale
v Jirnech jiz po¢itali.

E Jste specialisté na Sunky. NeuvaZo-
vali jste o rozsifeni nabidky o dalsi sor-
timenty?

Kdyz jsme v devadesatych letech za¢ina-
li, méli jsme v sortimentu i masné vyrobky
jako parky, $pekacky apod. Postupem ¢asu
jsme dospéli k zavéru, Ze je pro nas zby-
te¢né tristit sily, ze je lepsi se vyprofilovat
do jednoho sméru a zvolili jsme vyrobu $u-
nek, ¢emuz jsme prizpusobili i technologii.

To se pozdéji ukdzalo jako spravné roz-
hodnuti. Na trhu Sunek jsme dosahli silné
stabilni pozice, patfime k nejvétsim vyrob-
cim v republice. Jméno firmy je v oboru
znamé.

E Kolik produkti v soucasné dobé na-
bizite a jako novinky mohou obchodnici
a zakaznici ocekavat?

Portfolio vyrobkil je pomérné $iroké,
protoze pokud se chcete vénovat i platko-

vanému zbozi, je trznich druht koncovych
vyrobkill strasné moc. V soucasné dobé
jsme presahli 500 vyrobki, které se jesté
dale lisi trznimi nazvy.

Na jednotlivé druhy vyrobkt méme pti-
blizné sto vychozich receptur.

Situace je v souc¢asné dobé takova, ze trh
se zac¢ind kone¢né klonit ke kvalitnéj$im
vyrobkiim, co? je asi otadzka dlouhodobého
pusobeni na koncové zakazniky. V posled-

ni dobé se proto vyviji vétsinou Sunky nej-
vy$$i jakosti v raznych obménach, s riizny-
mi prichutémi.

Chystdme novinky, které pfinesou nové
receptury nebo tvary, ale nic z toho nevy-
bocuje z ramce, ktery v soucasné dobé vy-
rabime.

Takovy boom, jaky méla Sunka pro déti,
kdyz jsme ji uvadéli na trh, nelze znovu
predpokladat.

E Zminil jste, Ze stoupa poptavka po
kvalitnéjs$ich  vyrobcich. Obchodnici
i prazkumy vsak stale poukazuji na obli-
bu aké¢nich prodeji mezi ¢eskymi zakaz-
niky.

Ja bych tak tplné netekl v akci. Spousta
lidi vola po kvalité, je obrovské medidlni
pusobeni ohledné rtznych testt kvality,
aditiv apod. VSichni v tomto sméru po-
zaduji maximalni kvalitu. Pak prijde akce,
a vsichni sdhnou po levnéj$im produk-
tu. Nemohu hovofit za vSechny vyrobce.
U ndés jsme ale zaznamenali razantni zvy-
$eni podilu Sunek nejvyssi jakosti na ukor
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$unek standardnich nebo vyrobkt, které
slovo $unka v ndzvu ani nemaji, jako jsou
napriklad Pizza natezy.

Tridéni $unek do jakostnich tfid stan-
dard, vybérova a nejvyssi kvality je ceské
specifikum. Jde o nasi narodni vyhlasku,
ktera funguje kromé Ceské republiky jen
na Slovensku. Jiné zemé Evropské unie
tak mohou vydavat za $unku to, co my ne-
muzeme. Touto vyhldskou si na sebe cesti
vyrobci upletli bi¢. Dnes plati unijni pravo
a to zadné tfidy jakosti nezna. V soucasné
dobé se proto jedna v ramci Ceského svazu
zpracovateld masa o zméndch v legislativé.
Pro vSechny vyrobce v unii by méla platit
stejna pravidla.

Vyvoj vede k tomu, ze lidé prestévaji
sledovat jakostni tfidy $unek, ale zajimaji
se vice o obsah masa v jednotlivych vyrob-
cich.

E Jaky podil prodavate ve spotrebitel-
ském baleni a kolik pfes obsluzné useky?

Trh se stale vice kloni ke spotfebitel-
skym balenim. V soucasné dobé je podil
balenych vyrobka 35 %. Jesté kolem roku
2007 byl podil vyrobk ve spottebitelském
baleni kolem 20 %. Cesky trh se zpozdé-
nim kopiruje Némecko, kde uz nékteré
zavody produkuji az 70 % spotfebitelsky
baleného zbozi.

E Jak se jako dodavatel pfipravujete na
novu legislativu, ktera stanovi obchod-
nikim informovat spotriebitele o slozeni
produktii prodavanych v obsluznych use-
cich. Znamena to pro Vas velkou zménu?

Nova legislativa vyzaduje trochu jiné
znaceni, hlavné vyzaduje nutri¢ni dadaje.
Ve spolupraci s velkymi obchodniky nové
chystame pro kazdy vyrobek vyrobkovou
specifikaci, tvofi se nové etikety, nové zna-
¢eni. U nasich vlastnich vyrobkd jsme uz
na nové znaceni presli.

Otézka znaceni pultovych polozek uz
je pak véci samotnych obchodniki a toho,
jak budou schopni predavat pozadované
informace zdkaznikdm.

E Legislativa by také méla velkym ob-
chodnikiam stanovit povinnost uverejio-
vat, kolik procent ceskych potravin maji
aktualné v sortimentu. Co si o tom jako
dodavatel myslite?

Jsme soucasti celého kolobéhu. Osobné
si myslim, Ze v momenté, kdy jsme vstou-
pili do Evropské unie, je globalizace trhu
obrovska a trh nema smysl délit. Co to je

&esky vyrobek? Je vyrobeny v Cesku, &es-
kou firmou a z Ceskych surovin, kterych
je v potravinarském priamyslu nedostatek
a spousta masa se dovazi? Trh funguje
v ramci unie. Pochopil bych, kdyby se pro-
dukty délily na unijni a neunijni.

Dulezité je hlidat kvalitu a neni uplné
podstatné, kde byl produkt vyroben.

E Odkud pochazi suroviny pro vyrobu
$unek LE & CO?

Jak uz jsem zminil, ¢esky trh, co se tyce
masa, neni z vlastnich zdrojii sobéstacny.
Pres padesat procent masa pro nase vyrob-
ky tak dovdzime z jinych zemi EU. Obdob-
n4 situace je i u jinych zpracovatelti masa.

[= Které produkty z Vaseho portfolia
jsou nejzadanéjsi?

Stalici je Sunka pro déti. V soucasné
dobé jsou, jak jsem zminil, na vyrazném
vzestupu $unky nejvyssi jakosti.

Kdyz jsme s timto vyrobkem zacinali,
$lo o Sunku pro déti veptovou ve t¥idé vy-
bérové. Postupem casu, jak produkt ziskal
na popularité, se zacala objevovat spousta
podobnych $unek a plagiatd. Rozsirili jsme
nabidku a pridali driibezi variantu ve tfidé
vybérové. V soucasné dobé se na trhu ob-
jevily pozadavky i na Sunku pro déti v nej-
vy$si jakosti, tak jsme zacali obé varianty
délat i v nejvyssi jakosti.

V soucasné dobé je pomérné tézké vyvi-
jet néco diametralné odlisného, co ostatni
jesté nedélaji. Pracujeme na vyvoji nového
produktu, kterym se chceme lisit od ostat-
nich vyrobct, ale vice zatim prozradit ne-
mohu.

E Vétsina vyrobcii se na svych webo-
vych strankach chlubi znackami kvali-
ty, které jejich vyrobky ziskaly. Kterymi
znackami se pysni vyrobky LE & CO?
Béhem doby jsme méli na nasich vyrob-
cich znacku CzechMade i Klasa. Nesplnily
vSak nase ocekavani. Pred dvéma lety jsme
byli osloveni iniciativou ,Vim, co jim kte-
ra se nam libila, protoze ma jasné dana
kritéria a nékteré nase vyrobky nyni nesou
logo ,Vim, co jim®. Myslim, si ze pro zakaz-
nika by mohlo byt toto logo pomérné dob-
rym voditkem. Na ¢eském trhu se objevi-
ly némecké certifikaty DLG, které mame
u nékterych produkti také, ale domnivam
se, Ze jejich informac¢ni hodnota pro ceské
zakazniky zatim neni velkd, pfesné nevédi,
o jakou garanci kvality se jedna.
Eva Klanovad
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Obchod pohledem zakaznika

Lidé vice nakupuji
pouzité zbozi

Zku$enost nakupovanim pouzitého zbo-
7{ ptiznava 90 % lidi. Pro vice neZ polovi-
nu Cechii (53 %) jde o jednoznaéné chytry
nakup, diky némuz lze ziskat kvalitnéjsi
zbozi. Podle 58 % se jedna o zajimavy zpu-
sob, jak si poridit vice véci. Nakupovani
z druhé ruky vnimad stdle méné z nas jako
néco podradného. V soucasné dobé by se
za koupi opotfebeného zbozi stydéla pétina
Cecht, jesté pred zhruba ¢tyfmi lety pova-
zovala takové zbozi za podradné Ctvrtina.

Ctvrtina lidi povazuje nakupovani pou-
zitého zbozi za nutnost. Podil téchto lidi se
vsak od roku 2010 nezménil, zatimco po-
dil téch, ktefi v koupi opottebeného zbozi
spatfuji vyhody a nikoli nutnost, narostl
zhruba o ¢tvrtinu.

Zatimco pred ¢tyfmi lety koupilo oble-
¢eni z druhé ruky vice nez jednou 30 % Ce-
cht, v soucasné dobé je to vice nez polovi-
na (55 %, dalsich 9 % koupilo jen jednou).

S ndkupem ojetého vozidla maji zkuse-
nost tfi ¢tvrtiny lidi. Vicekrat si ojety viiz
poridilo 41 % z nds. Ve srovnani se situaci
pred ¢tyfmi lety jde o nartist o 28 %.

Vice nez diive kupuji Cesi také opo-
trebeny nabytek, elektroniku a pocitace,

9 z 10 Cechii kontroluje,
zda akéni ceny znamenaji
skutecnou slevu

Z nejnovéjsiho prizkumu spoleénosti
KPMG Ceska republika ,,Nékupni zvyk-
losti v Ceské republice vyplyva, Ze se pti
nakupu potravin vice fidi cenou uz i lidé
s vy$$imi prijmy. Ve srovnani s loniskym
rokem se situace v této oblasti vyrazné
zménila. U respondentt s platem nad
25 000 K¢ mésicné pruzkum zazname-
nal témér téictvrtinovy narust téch, ktefi
uvadi cenu jako hlavni kritérium vybéru
potravin.

Pii nékupu se viak Cesi stale nejvice
povazuje kvalitu téméf polovina dotdza-
nych.

Druhym nejvyznamnéj$im kritériem
pro nakup potravin je cena, kterou prefe-
ruje 32 % zakaznikd, a stale vice se podle
ni fidi i lidé s vys$$imi pfijmy. Cenu tak na

domici spottebice, sportovni vybaveni ¢i
potteby pro kutily.

Zhruba o polovinu se zvysil pocet téch,
kteti nakupuji pouzité détské obleceni,
hracky nebo kocarky.

Stejné jako nyni jsou lidé i do budoucna
nejméné ochotni pofizovat si pouzité do-
maci spotiebice — jejich koupi by zvazovala
¢tvrtina lidi, naopak 35 % ji kategoricky
odmitd.

Kromé nakupovéni Cesi uvazuji také
o tom, Ze budou pouzité zbozi vice pro-
déavat. Auk¢ni weby zaméfené na pouzité
zbozi by tak v pristich letech mohly ziskat
jesté vice na popularité.

Z priizkumu, ktery pro Cetelem v bieznu

2014 realizovala agentura Stem/Mark.

Foto: Shutterstock.com / Brenda Carson

prvnim misté uvedlo proti loniskym 16 %
celkem 26 % respondentt s platem mezi
25001 a 30 000 K¢ mésicneé. ,,U prijmoveé
skupiny nad 30 000 korun mési¢né jsme
pak zaznamenali narast dvojndsobny,
a to z lonskych 8 na leto$nich 16 %,“ kon-
statuje Karel Ruzicka, partner odpovédny
za sluzby pro potravinarstvi a napojarstvi,
KPMG Cesk4 republika.

Obecné znamy fakt, Ze kromé kvality
slysi Cesi také na cenu, potvrzuje i vysoky
pocet zakazniki, ktet{ slevové akce v ob-
chodech sleduji. Tretina nakupujicich
dokonce peclivé sleduje, zda rozdil v cené
uvedeny na letdku odpovida realité v ob-
chodech.

POTRAVIN, ZDA AKCNI CENY
OPRAVDU ZNAMENAJI SLEVU
PROTI BEZNYM CENAM?

Kliknéte pro vice informaci

<nn. KONTROLUJETE PRI NAKUPU r-—éj

Evropané si oblibili
bezkontaktni platby

Spole¢nost MasterCard béhem lon-
ského roku rozsitila pocet evropskych
zemi, kde lze platit bezkontaktné, o dal-
$ich sedm - Azerb4jdzan, Cernou Horu,
Finsko, Irsko, Makedonii, Moldavsko
a Nizozemsko. V Evropé je tak mozné
timto zplsobem zaplatit jiz ve 34 ze-
mich a na celém svété v 63 statech.

Vedle trvalého rtstu poc¢tu mist, kde
1ze bezkontaktné platit, se v Evropé také
vice nez ztrojnasobil pocet bezkon-
taktnich transakci, pticemZ meziro¢né
doslo ke ¢tyrnasobnému zvyseni jejich
objemu. Bezkontaktni platby stale cas-
téji nahrazuji hotovost — u témér 90 %
transakei se jedna o ¢astky pod 25 do-
lart (18 eur).

Prijeti bezkontaktniho placeni jako
normalniho zptisobu placeni kartou pti-
pravuje ptidu pro platby mobilnimi za-
fizenimi. Od 4. ¢tvrtleti lonského roku
realizuje MasterCard v 15 evropskych
zemich pres padesat projekti tykajicich
se mobilnich NFC plateb.

V Polsku a Ceské republice se bez-
kontaktné uskutecnuje priblizné jedna
tfetina transakci kartami MasterCard
a Maestro.

Cesi nakupuji na internetu

vice nez Slovaci
Z pruzkumu pro internetovy obchod
Kasa.cz vyplyva, ze cesti zdkaznici na-
kupuji na internetu vice nez ti slovensti,
se svymi nakupy jsou vsak o polovinu
méné spokojeni. Za hlavni problém na-
kupti v e-shopech povazuji to, Ze si zbozi
nemohou predem prohlédnout. Podle
aktualnich udaji si 57 % zakazniki Kasa.
cz vyzvedava zakoupené zbozi osobné.
Cesti a slovensti zékaznici se shoduji
ve zpusobu placeni za zakoupené zbozi
na internetu. Dominantnim zptisobem
platby je hotovost v kamenné prodejné,
kterd zhruba pred rokem vytlacdila dfi-
ve dominantni dobirku. Na Slovensku
osobni odbér vyuziva pres 60 % zakaz-
nikd, v CR zhruba o 3 % méné. Zatimco
v CR roste pocet lidi, ktefi na internetu
nakupuji vice nez pétkrat ro¢né, na Slo-
vensku jejich podil naopak klesa.
Prizkum realizovala béhem
tinora 2014 agentura ppm factum.
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V Cesku se dafi franchisingu

Rok 2013 s nartistemo 10 %

V roce 2013 pusobilo na ¢eském trhu okolo 219 franchisovych
konceptu, coz je o témér 10 % vice nez v predchazejicim roce, a lze
predpokladat, Ze i letos bude rist pokracovat.

Poéet franchisovych jednotek se zvysil
o vice jak 16 % a dosahl 6152. Jejich po-
dil na ukor vlastnich presdhl 50 %. Vyplyva
to z Franchising Reportu 2013, ktery vy-
pracovala poradenska spole¢nost PROFIT
system.

Nejvétsi rozmach zazila oblast Obcho-
du, kde vzrostl pocet systémi o 29 % na
98. Nejvice se uchytily predevsim obchody
s potravinami a smiSenym zbozim. Na-
opak kategorie sluzeb poprvé klesla o 6 %
na 121 franchisovych systémdi.

Trendem poslednich let byl rozvoj fran-
chisovych systémi v oblasti sluzeb. Loni
se vSak situace razantné zménila. Smér
urcovala kategorie Obchodu. ,,O obrovsky
rozmach kategorie Obchodu se zaslouzily
predevsim malé obchody s potravinami

FRANCHISOVE SYSTEMY
- vyvoj v letech 2010 az 2013

w10 w11 1012 2013

Pramen: Franchising Report Ceska republika 2013

nebo se s miSenym zbozim, které se zali-
naji presouvat tzv. do ulic pfimo k lidem,“
dodavd Marek Halfar, feditel poradenské
spole¢nosti PROFIT system. Jednd se napt.
o koncepty Daily Fresh Stores, Miij obchod,
Sapelli, Konopnd lékarna nebo Rodas.

{pROSTE TO NEJLEPSj*

HELLMANN |

Zato sluzby poprvé klesly od jejich dy-
namického rustu. ,Velky rozvoj sluzeb
zapti¢inil zvySenou konkurenci, ktera
postupné konsolidovala franchisové kon-
cepty v této oblasti, coz vedlo k odchodu
neuspé$nych koncepti z trhu,“ doplnuje
M. Halfar.

Pocet konceptti pivodem z Ceska se
ustalil na 132, coz znaci zvyseni o 11 %
a presahnuti podilu 60 %. ,,V Evropé pocet
franchisovych systému, které maji doma-
ci pavod, dosahuje 70 %, proto predpo-
kladame, Ze pocet ceskych spole¢nosti ve
franchisingu bude nadale rust,“ odhaduje
M. Halfar. Zahrani¢ni systémy si udrzovaly
svtyj konstantni riist. Nejvice jich pochazi
z USA, Italie a Némecka.

Expanze za hranice zatim stagnuje,
v zahrani¢i loni ptsobilo 40 franchisovych
systémt z Ceska, coz je téméf stejny pocet
jako v roce 2012. ,,Déivodem je predevsim
mnoho mladych franchisovych systé-
md, které vznikly béhem poslednich 3 let
a soustfedi se predev$im na rozvoj na tu-
zemském trhu,” uzavira Marek Halfar.

Adam Rezek,

PROFIT system franchise services
(redakcné krdceno)
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TOP téma

Zakaznik hleda cesty, jak se vyznat v nabidce potravin

Znacka kvality
je jako navigace

Kvalita je i u potravin stale castéji pojem, ktery dokaze zakaznika
presvédcit, aby si sahl hloubéji do kapsy. Musi ovsem platit, ze
kvalité vyrobku opravdu véfi, jinak se hlavni prioritou pro rozho-
dovani stava cena. Stale vice tak roste vyznam znacek kvality.

odle prizkumu spolecnosti Sanep
Pz unora letosniho roku provedeného

pro iniciativu Vim, co jim a piju, je
86 % obyvatel Ceské republiky presvéd-
¢eno, ze vhodné zvolena strava vyznam-
né prispiva k tomu, aby byl ¢lovék zdra-
vy. 80 % lidi si mysli, ze vi, jak vybirat
potraviny vhodné pro zdravy Zivotni styl.
Jen 16,6 % vsak cte pravidelné vyzivové
hodnoty na obalech potravin, 35,5 % pak
obcas. Necela pétina (19,1 %) si mysli, ze
vyzivovym hodnotam na obalech rozumi.

JAK BYSTE VNIMAL/A ZNACKU KVALITY,

KTERA BY VAM UKAZALA, ZE POTRAVINA

ODPOVIDA VYZIVOVYM DOPORUCENIM
PRO ZDRAVY ZIVOTNI STYL?

nedokdaz
posoudit
9,10 %

takova znacka
neni potreba
23,40 %

spise pozitivné
39,30 %

67,5 %

Pramen: Sanep 2014

Z nejnovéjsiho prizkumu

spolecnosti

KPMG Ceskd republika ,,Nakupni
zvyklosti v Ceské republice® vyplyva, ze
nejcastéjsim kritériem, podle kterého se
Cesi rozhoduji, jaké potraviny v obcho-
dech nakoupi, zistava stejné jako loni kva-
lita vyrobka - 49 % respondentii uvedlo,
ze se rozhoduje pravé podle ni. ,,Téméf 60
procent respondenttl oznacilo, ze soucas-

nou nabidku potravin vnima jako nedo-
state¢nou. Nejcastéji nam chybi kvalitnéjsi
a Cerstva zelenina, ale i mlé¢né vyrobky
a ovoce,” dopliiuje Karel Ruzicka, partner
odpovédny za sluzby pro potravinarstvi
a napojatstvi, KPMG CR. Zajimavé také je,
ze napriklad biopotraviny nakupuje ales-
pon obcas 40 % lidi, jako hlavni divod pro
nakup uvadi, ze jsou kvalitnéjsi nez bézné
potraviny. Vétsina Cecht také — alespon
v prizkumech - uprednostiiuje ceské vy-
robky proti tém zahrani¢nim.

Jak rozlisit kvalitu?

Samotné vnimani pojmu kvalita miize
byt z pohledu spottebitele zna¢né subjek-
tivni. Kvalitou se rozumi mnoho véci, od
vysokého obsahu masa, minima chemie,
chuti, az po surovinu, tradici vyroby, eko-
logii apod. Zakaznik v prodejné ¢asto nevi,
v ¢em kvalita daného vyrobku spociva,
proto hleda pomoc ve znackach kvality.

Pro 31 % lidi je podle v zafi 2013 uve-
fejnéného priizkumu agentury Stem/Mark
realizovaného pro spole¢nost Cetelem

JAK BYSTE VNIMAL/A ZNACKU KVALITY,
KTERA BY VAM UKAZALA, ZE POTRAVINA
ODPOVIDA VYZIVOVYM DOPORUCENIM
PRO ZDRAVY ZIVOTNI STYL? (v %, N=8.082)

celkem muzi Zeny
Velmi pozitivné
(Uvitala/a bych
takovou znacku, 28,2
ulehcila by mi
nakup)
Spise pozitivné 393 41,5 37,1
Takcv)va znacka neni 234 352 117
potieba
Nedokazu posoudit 9,1 7,7 104

Pramen: Sanep 2014

kvalitni potravinou ta, kterd je oznacena
certifikovanou znackou kvality.

Na ceském trhu v soucasné dobé ko-
existuje hned nékolik vyznamnych vice ¢i
méné propagovanych znacek kvality po-
travin.

Znaceni Evropské unie

Evropska unie zavedla tento systém
v roce 1992. Jedna se o modifikace spo-
le¢ného loga pro tfi znacky. Chranéné
oznaceni puvodu: kvalita a vlastnosti
potraviny maji specificky raz konkrétni
oblasti, vyrabéji, zpracovavaji a ptipra-
vuji se na vymezeném tzemi. Chrané-
né zemépisné oznaceni: zahrnuje pro-
dukty, u kterych jen néktera faze vyroby
probéhla na vymezeném tzemi. Zaru-
¢ena tradi¢ni specialita: pro potravi-
narské speciality s minimalné 25letou
tradici. Nerozhoduje zemépisny puvod.
Tyto vyrobky se mohou vyrabét kdeko-
livv EU.

Ziskani evropské ochranné znamky
zpravidla trva nékolik let. http://eagri.
cz/public/web/svs/portal/potraviny-s-
-chranenym-nazvem/

Fairtrade

Mezinarodni certifika¢ni znamka
Fairtrade je vlastnictvim Fairtrade In-
ternational (ddle jen FLO). Soudasna
modifikace loga se pouzivd od roku
2002 a lze ji ve svété nalézt na vice nez
25 tis. potravinarskych a nepotravinar-
skych vyrobcich. V Ceské a Slovenské
republice je jeji spravou povéfena orga-
nizace Fairtrade Cesko a Slovensko.
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NENECHTE BEZ POVSIMNUTI  SLUNICKA“ KVALITY

KaZdy spotrebitel si preje, aby potraviny, které nakupuje, byly té nejlepsi
kvality. Pri vybéru ndm napomdhd nejen persondil, ale také rada oznace-

ni, kterd garantuji, Ze to, co kupujeme, splnuje urcitd kvalitativni kritéria..

Jisté jste zaznamenali znacky kvality Klasa, Regiondini potravina, Cesky
vyrobek podporovdn Potravindskou komorou CR, ale zaznamenali jste, Ze
nékteré vyrobky v regdlech obchodd maji na obalu mald ¢ervenozlutd nebo
modro-zluta ,slunicka“?

Nenechte je bez povsimnuti.
Diky nim si mazete byt pfi
ndkupu jisti, Ze madte pred sebou
produkt vyrobeny z vybranych
surovin, podle schvdlené receptury a tradicnim zpUsobem. Tato barevnd
slunicka jsou symbolem skutecné kvality. ,Slunickové” logo poskytuje zdruku,
Ze si kupujete origindl.

V evropském rejstfiku chranénych znaceni je dnes zalistovdno vice nez
1000 polozek. Jen v Ceské republice vlastni jedno ze tfi oznaceni 34 vyrobkd.

Existuji tfi rizné typy oznaceni. Dva jsou urcené pro produkty, které jsou
spojeny se zemépisnym Uzemim, treti se vaze s tradici vyroby.

’
** Kampari financovana .\\" 7
* * t-. dkw ‘Q‘ o,
; " z prostfedki R
* * Evropské unie 7=

a Ceské republiky MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

Prvnim z nich je Chrdnéné oznaceni ptvodu (CHOP), které je uréeno pro
produkty, které jsou velmi dzce spojeny s urcitym mistem a jeho tradici. Cely
vyrobni proces se odehrdvd v jednom misté, odkud pochdzeji i suroviny.

U Chrdnéného zemépisného oznaceni (CHZO) jde v podstaté o totéz,
jen spojeni produktu s oblasti je volnéjsi - jeden z vyrobnich procest se
mUze odehrdvat jinde.

Nejmensi skupinu produktd tvofi prdve ty, jeZ nesou oznaceni Zaruéend
tradicni specialita (ZTS). U téchto vyrobkl nezdlezi na tom, kdo a kde je
vyrdbi, ale hlavnim kritériem je dodrzeni pavodni receptury vyroby.

Diky tomuto systému ochrany ndzvu produktd se ndm zjednodusi vybér i pri
dovolené v zahranidi, jelikoz s témito znackami se mizeme setkdvat po celé
Evropé a vzdy znamenaji totéz - kvalitu. Mezi produkty, které nesou chrdné-
né znaceni u nds, mizeme uvést napr. Jihoceskou Zlatou nivu, Trebonského
kapra, Nosovické kysané zeli, Lomnické suchary, ChelCicko-lhenické ovoce,
Budgjovické, Znojemské ¢i Brnénské pivo aj.

Vice informaci na www.oznaceni-eu.cz

W SZIF

Statni zemédélsky intervencni fond

POTRAVINARSKA
KOMORA
CESKE REPUBLIKY

CHRANENE ZEMEPISNE OZNACENI

- Brnénské pivo; Starobrnénské pivo
- Bfeznicky lezak - Budéjovickeé pivo

Ceské pivo

Kvalitni evropsky vyrobek

Ceské pivo opatiené znackou evropského systému ochrany
ndzvu produktu je pro Vas zarukou jedinecnosti receptury
a pouzitych surovin, pt¥isné kontrolovanych vjrobnich
postupti a neménné chuti a kvality.

- Budgjovicky méstansky var - Cerna hora

- Ceské pivo - Ceskobudgjovické pivo - Horické
trubicky - Chelcicko-lhenické ovoce - Chodské
pivo - Jihoéeska niva - Jihoéeska Zlata niva

- Karlovarské oplatky - Karlovarské trojhranky
- Karlovarsky suchar - Lomnické suchary

- Marianskolazeriské oplatky - Olomoucké
tvariizky - Pardubicky pernik - Stramberskeé usi

- Treborisky kapr - Znojemské pivo - Valassky frgal

@0 0000000000000 000 000

CHRANENE OZNACENi POVODU

- Cesky kmin - Chamomila Bohemica
- No3ovické kysané zeli - Pohotelicky kapr
- Vsestarska cibule - Zatecky chmel

@ e 0000000000000 0 00

ZARUCENA TRADICNi
SPECIALITA

- Liptovska salama/

Liptovsky salam - Lovecky salam/
Lovecka salama

|www.oznaceni~eu.cz

- Spekatky/ Spekatky

Kampa# financovana N

z prostiedkl NN

Evropské unie R

a Ceske republiky

MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI

. SZIF

Statni zemedelsky intervencni fond

- Spisské parky

POTRAVINARSKA
KOMORA
CESKE REPUBLIKY



http://www.oznaceni-eu.cz
http://www.oznaceni-eu.cz

Znamka zarucuje spotrebitelim, Ze vy-
robky splnuji standardy stanovené orga-
nizaci Fairtrade International.

Fair trade je zptisob obchodu, ktery
zarucuje pracovnikim z rozvojovych
zemi (tj. ze zemi globalniho Jihu) spra-
vedlivou odménu za praci. Péstitelé
a remeslnici v ramci fair trade dostavaji
takovou vykupni cenu, ktera odpovida
nakladim na vyrobu a zarucuje jim di-
stojny zivot.
http://www.fairtrade-cesko.cz/

Klasa

Narodni znacka kvality potravin
Ministerstva zemédélstvi se udéluje od
roku 2003. V dubnu 2014 neslo toto
oznaceni 1192 produktii od 234 ¢eskych
a moravskych vyrobcti. Marketingo-
va podpora znacky jde do stamiliont
korun ro¢né. Znacku nemohou ziskat
napf. vyrobky distribuované pod pri-
vatni znackou obchodnich fetézct nebo
vina, vyrobky, které obsahuji nahrazky
surovin bézné pouzivané v obdobnych
vyrobcich, produkty s podilem strojné
oddéleného masa (separatit). Znacka se
udéluje na tfi roky a firmy o ni mohou
v pfipadé neozndmeni zmény ve slozeni
vyrobku ocenéného znackou i prijit, coz
se jiz stalo. http://www.eklasa.cz/

Regionalni znacky

Do systému regionalnich znacek se
od roku 2004 zapojilo jiz 22 regioni.
V kazdém z nich vznikla regionalni
znacka pro vyrobky, kterd zarucuje ve-
dle jejich kvality a Setrnosti k prirodé
predevs$im jejich ptivod a vazbu na ur-
Cité vyjimecné uzemi.

Znaceni mistnich vyrobkia zavedlo
Regiondlni environmentdlni centrum
Ceska republika v ramci projektu Natu-
ra 2000 - Lidé prirodé, priroda lidem.
Cilem je podpora velmi malych firem
a remeslnikti a ekologicky udrzitelné-
ho podnikani. Pivodné cilila na turisty,
s rostoucim podilem potravin je vSak
zajimava i uvnitt regionti. Logo mohou
v soucasné dobé pouzivat necelé 400
stovky potravinarskych vyrobki a dalsi
stovky z oblasti non-food a sluzeb.

Na tzemi Ceské republiky piisobi
i dalsi znacky, které nejsou cleny ARZ,
znaceni ale realizuji na podobnych

TOP téma

principech. Jde napf. o znacku Tradice
Bilych Karpat, Regionalni produkt Ces-
ky rdj, Regionalni produkt Jizerské hory,
Regiondlni produkt Luzické hory a Ma-
chtiv kraj a Mistni vyrobek ze zapadu
Cech. http://www.regionalni-znacky.cz/

Cesky vyrobek

Jedn4 se projekt spole¢nosti Cesky
vyrobek zahajeny v roce 2006. Nejde
vylu¢né o znacku pro potraviny, vysky-
tuje se vSak na vice nez 500 potravinach
z bezmala 2000 vyrobkt nesoucich toto
logo. Znac¢ku mize ziskat vyrobce, ktery
zameéstnava ceské zaméstnance, alespon
50 % surovin ¢i komponentt je puvo-
dem z CR. Pro vyrobky, jejichz suroviny
¢i komponenty nelze v CR ziskat, je nut-
né splnéni podminky 100 % ceské pra-
ce a vznik nového vyrobku vyrobeného
z téchto surovin nebo komponent, tedy
nikoli jen prebaleni. Vyrobce dodrzuje
zakonné normy, plati dané a odvody na
socidlni a zdravotni pojiténi na uzemi
CR, dodrzuje reklamaéni fad, plni eko-
logické normy. Vyrobce ziskava licenci
na uzivani ochranné znamky Cesky
vyrobek pro konkrétni vyrobky. Audit
probiha pfimo v misté vyroby, i v pri-
béhu uzivani znacky. Potravinarské vy-
robky nesmi obsahovat separat (strojové
oddélené maso). Znacka vyuziva Siroké
spektrum marketingové podpory, jiz
nékolik let organizuje Den ceskych vy-
robku. http://www.ceskyvyrobek.eu/

Regionalni potravina

Projekt ministerstva zemédélstvi
spustény v roce 2010 podporuje malé
a stfedni producenty (do 250 zamést-
nancti) v krajich. Vyrobek musi byt
minimalné ze 70 % z tuzemskych su-
rovin, hlavni slozka pak beze zbytku
tuzemského puvodu. Musi mit vazbu
k danému kraji a jeho tradicim. Ocené-
ny vyrobek ziska pravo zdarma uzivat
znacku Regionalni potravina ¢tyfi roky
na obale vyrobku. V soudasné dobé
znacku obdrzelo 373 produktii ze 13 re-
gionti Cech a Moravy. Stejné jako Klasa
je Regionalni potravina podporovana ze
statnich penéz, a to v fadu desitek mili-
ont korun ro¢né. http://eagri.cz/public/
web/regionalni_potraviny

BIO

Oznaceni produkti ekologického
zemédélstvi. Oznacovani ekologickych
produktti stanovuje natizeni Rady (ES)
¢. 834/2007. Vedle povinného uzivani
loga EU (motiv listu s evropskymi hvéz-
dami) pro ekologickou produkci na ba-
lenych biopotravinach od 1. 7. 2010 (na-
fizeni Komise (EU) ¢. 271/2010) plati
také povinnost oznacovat na obalu mis-
to, kde byly vyprodukovany zemédélské
suroviny, z nichz se produkt sklada. Pro
biopotraviny dovezené do EU ze tfe-
tich zemi je evropské logo dobrovolné.
V souladu se zakonem ¢. 242/2000 Sb.,
o ekologickém zemédélstvi vyplyva pro
vyrobce i nadale povinnost oznacovat
balené biopotraviny narodnim logem
BIO (biozebra).

Kazda potravina, kterd je oznace-
nd slovem BIO ¢i jinym odkazem na
zpusob produkce v ekologickém zemé-
délstvi, také musi byt opatfena na oba-
lu kédem organizace, ktera provedla
kontrolu, zda vyrobek skute¢né spliuje
zakonné podminky pro biopotraviny.
http://eagri.cz/public/web/mze/potravi-
ny/biopotraviny-1/

Vim, co jim

Projekt se rozviji od roku 2010.
V Ceské republice je jeho realizdtorem
iniciativa Vim, co jim a piju, s niz spolu-
pracuji dvé desitky firem, napt. Unilever
nebo retézec Albert. Logo miize pouzi-
vat necelych 300 vyrobku. U potravin se
sleduje obsah $kodlivych zivin, jejichz
nadmérna konzumace zptisobuje civili-
zacni choroby. Znaceni je mezinarodni.
Udélovani se ridi kritérii Svétové zdra-
votnické organizace a Organizace OSN
pro vyzivu a zemédélstvi. Kritéria kazdé
dva az tfi roky prochazeji revizi. Analy-
za i hodnoceni probihd v nezavislé akre-
ditované laboratori na zakladé kritéri
programu OSN a WHO s nazvem The
Choices. http://www.vimcojim.cz/cs/

Cesky vyrobek - garantovano

Potravinaiskou komorou CR
Systém znaceni Potravinarské komo-
ry CR funguje od roku 2011. Potraviny
musi spliiovat stanoveny podil ¢eskych
surovin a zpracovani v Cesku. Jde zpra-
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vidla o vyrobky velkych potravinai-
skych firem. K breznu letosniho roku
pouzivalo logo 53 spole¢nosti, v nékte-
rych pripadech i pro celé portfolio svych
vyrobku. Celkovy pocet takto oznace-
nych vyrobki tak presahuje pocet 1200.
Projekt je financovan z poplatki za uzi-
vani znacky. www.foodnet.cz

Kromé znacek kvality podporovanych
statem ¢i evropskymi institucemi kvalitu
»hlidaji“ stdle Castéji také rizné viceméné
soukromé iniciativy, spotrebitelska sdru-
zeni i certifikace zahrani¢nich laboratori
uznéavané v zemich EU.

Mezi spotiebiteli zndmé a uzndvané je
logo kvality ¢asopisu dTest.

Kromé vyse uvedenych znacek se v po-
sledni dobé profiluje naptiklad znacka
CEFF (Certified E-Friendly Food). Logo
CEFF lze najit na potravindach, které neob-
sahuji nejvice sledovand Ecka.

Obcanské sdruzeni Zdrava potravina
spustilo v roce 2013 projekt hodnoceni po-
travin spotrebiteli. Kritéria hodnoceni jsou
sestavena na zakladé podnétt spottebiteld.
Ty ,nejlepsi® jsou oznaceny logem Zdrava
potravina.cz.

&

Diky komunikaci obchodnich fetézcii
se mezi zdkazniky budou postupné do po-
védomi vice dostavat znacky kvality ude-
lované zahrani¢nimi laboratofemi. Jako
ptiklad lze uvést némeckou znacku DLG,
kterou zdkaznik nachdzi na fadé vyrobku
prodavanych v némeckych obchodnich fe-
tézcich.

Zakaznik vSak na potravinach miize na-
jit mnoho dal$ich znacek, jako napt. Volba
spotiebitele nebo Ceské chutovka.

Obchod jako znacka
kvality?

Na tuzemském trhu se nejc¢astéji bavime
o znackach produktd, jak ale vnimad zakaz-
nik znacku obchodu? Méfeno hodnotou
znacky je podle studie ,,Best Retail Brands
2014“ spolec¢nosti Interbrand ¢islem jedna
v Evropé znacka H&M, v TOP 10 nejhod-
notnéjich znacek evropskych retailert
ji nasleduji: Ikea, Zara, Carrefour, Tesco,
M&S, Auchan, Boots, Aldi a desitku nej-
lepsich uzavira Sephora.

A jak jsou na tom potravinarské retéz-
ce ptisobici v Ceské republice? Do TOP 50
z hlediska hodnoty znacky se radi Tesco,
M&S, Lidl, Kaufland, dm, Rewe a COOP.

Dobri Ruckyne, rychte servicorand

e -

NTACITALIA

L

| D

TAeTALIY y

Fﬁ_

Bezlepkové mrazené vyrobky od firmy Schar

Schar, vedouci vyrobce bezlepkovych potravin, rozsifuje svij sortiment o mrazené produkty. Objevte mnohostrannou

nabidku vytecnych jidel: od kifupavé pizzy, pres vyborné pecivo az po sladky dezert. S vyrobky od firmy Schar vykouzlite

rychle a jednoduse to spravné pro kazdou prilezitost.

Spole¢nost Schar je evropskou jednickou pro bezlepkovy zivot:

e garantovana bezlepkova jistota ® maximalni pozitek e obrovska nabidka produktl e vice nez 30 let zkuSenosti
e vedouci Uloha ve vyzkumu e k dispozici v celé Evropé

-

Na to jak vnima ¢esky zakaznik znacku
fetézce v souvislosti s kvalitou nabidky po-
travin se v ramci prizkumu pro spole¢nost
Lidl ptala agentura Stem/Mark. Jako nej-
lépe hodnoceny potravinovy fetézec, jenz
nabizi kvalitni potraviny, uvedla témér
polovina respondentd (45 %) spole¢nost
Lidl. Na druhém misté se umistil Globus
(41 %) a treti pricku v prizkumu obsadila
Billa (30 %). Z vysledkt vyplynulo, Ze tii
¢tvrtiny dotdzanych (74,3 %) vnimaji na-
riist v nabidce kvalitnich potravin.

Z dotaznikového $etfeni agentury Stem/
Mark vyplynulo, ze Cesi zménili sviij po-
stoj pti nakupovani (66 %). Vice nez 84 %
dotézanych uvedlo, Ze je pro né kvalita po-
travin dulezitd a pfi vybéru hraje klicovou
roli. Mezi klicové faktory, podle kterych
zakaznici v soucasnosti potraviny vybira-
ji, patfi zejména cerstvost vyrobku (80 %)
a predchozi zkusenost s nim (67 %). Du-
lezitym parametrem kvalitni potraviny je
ale pro spotiebitele i jeji slozeni a nutri¢ni
hodnoty, coz uvedla témér polovina (44 %)
dotazanych. Cenu zminili respondenti
(36 %) az na 4. misté.

Eva Kldnovd
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Obchod

Vysledky evropskych retézca v roce 2013

Trzby nejrychleji rostou
némeckym obchodnikum

Zlepsujici se hospodafiska situace v Evropé se priznivé projevuje i na
hospodareni velkych fetézcii. Loni se nejlépe dafilo tém némeckym
- nejenom na jejich domacim trhu ale napfriklad v Britanii, kde dis-
konty Aldi a Lidl tvrdé dotiraji na tamniho nejvétsiho hrace - Tesco.

atimco pozice spole¢nosti Tesco na
Z trhu slabne, pookfiva francouzsky

Carrefour, téméf ze ti{ ¢tvrtin zavis-
1y na zapadni a jizni Evropé. Solidni pozici
si zachovava nizozemsky Ahold, jehoz trz-
by z valné ¢asti zaviseji na USA.

Akcionari Teska kritizuji

reditele Clarka

Spatné &asy nastaly pro britsky fetézec
Tesco. V uplynulém finanénim roce (do
22.2.2014) zvysil své trzby (véetné DPH)
jenom o 0,3 % na 70,9 mld. liber $terlin-
k. Obchodni zisk vSak meziro¢né klesl
0 6 % na 3,3 mld. liber. Hlavnim divodem
byl slabnouci britsky trh (zejména béhem
loniského 2. pololeti) a obtizné obchodni
podminky na zdmotskych trzich (legisla-
tivni omezeni prodejni doby v Jizni Koreji,
politicky neklid v Thajsku).

Nejvétsi zklamdni prinesly evropské
trhy, na nich? je Tesco pfitomno (napft.
Polsko, Cesko, Madarsko, Irsko, Turecko).
Trzby tam v minulém finan¢nim roce klesly
0 2 % na necelych 10,8 mld. liber a obchod-
ni zisk se propadl skoro o 33 % na 238 mil.
liber.

Spole¢nost v uplynulém
roce po celém svété zamést-
navala témér 538 tis. lidi,
z toho 314 tis. ve Velké Brita-

Druhy nejvétsi maloobchodni fetézec
Evropy si po dvé desetileti uzival rastu.
Jeho zisky neptetrzité rostly solidnim tem-
pem. Vedeni v roce 2012 $okovalo své ak-
cionare i odbornou vefejnost prohlasenim,
Ze se musi poditat se zhorSenim hospodar-
skych vysledk. Slo o viibec prvni varovani
investortim po zhruba 20 letech.

Stalo se tak poté, kdy spole¢nost mu-
sela priznat, ze se ji nezdaril vstup na
americky a japonsky trh. Zadouci efekt
neptinasi ani ndkladnd expanze do Ciny.
V domovské Britanii ji pak tla¢i konku-
rence némeckych diskontt - Aldi a Lidlu.
Tém dohromady zatim patti 8 % britské-
ho maloobchodniho trhu s potravinami,
jehoz hodnota se odhaduje na 170 mld.
liber $terlinkd. Némci jsou odhodlani svuj
trzni podil béhem tfi let zdvojnasobit. Na
ukor Teska a dal$ich tradi¢nich retézcti -
Morrisons, Sainsbury s a Asdy, coz je brit-
ska dcera amerického Wal-Martu.

Tesco se po Sestiletém snazeni stdhlo
z USA, kde prodalo retézec Fresh & Easy
a omezilo své aktivity v Ciné. Nékteii ak-
cionafi spole¢nosti pozaduji, aby retézec

nii, v dal$ich evropskych ze-

mich téméf 95 tisic.

SVyrazné jsme
li nové investice v Evropé
a vét$inu nasich zdmotskych
investic jsme soustredili na
vysoce rentabilni projekty
v Jizni Koreji, Malajsii a Thaj-
sku,“ uvadi Tesco v tiskové
Zprave.

omezi-

dale omezil pritomnost na mezindrodnich
trzich, v¢etné Turecka a stfedni Evropy.

Tesco podle britského listu Financial
Times jednd o mozném spojeni svych ob-
chodd s prodejnami, které tam vlastni $vy-
carsky Migros spolu s nékolika tureckymi
investory. Do USA se Britové chtéji vratit,
a to s odévni znackou F&F.

Nevalné vysledky, hlavné na britském
trhu, uz vedly k odchodu finanéniho fedi-
tele Laurieho Mcllweeho a kfeslo se udajné
tfese pod samotnym vykonnym feditelem
Philipem Clarkem.

Carrefour letos zvysi zisk

Zatimco Tesku se prili§ nedafti, fran-
couzsky Carrefour, jedni¢ka evropského
maloobchodu podle obratu, své klicové
ukazatele zvolna zlepSuje. Trzby spolec-
nosti loni meziro¢né stouply o 2,5 % na
84,3 mld. eur, z toho ve Francii stouply
00,2 % na 39,7 mld. Eur.

Prodej na zahrani¢nich trzich (ve sta-
lych kurzech a v¢etné pohonnych hmot)
loni stoupl o 2,2 % na skoro 44,6 mld. Eur.
Je zde ale rozdil. Zatimco v Latinské Ame-
rice, kde klicovy trh pro Carrefour pred-
stavuje Brazilie, trzby vzrostly o 11,2 % na
15,5 mld. eur, v Evropé (bez Francie) na-
opak klesly 0 2,9 % na 21,8 mld. eur. Pokles
nastal také v Asii.

Tempo rustu prodeje Carrefouru se déle
zrychlilo béhem leto$niho prvniho ¢tvrtle-
ti, hlavné diky Brazilii, druhém nejvétsim
trhu po domovské Francii. V prodejnach
retézce druhé Ctvrtleti po sobé vice utra-
celi také $panélsti zékaznici. Naproti tomu
tempo rustu trzeb zvolnilo ve Francii, kde
klesa popularita hypermarketd. Také Fran-
couzi stale vice nakupuji ,lokalné*, tedy
pobliz svého bydlisté, a pres internet.

»Predpoklad, Ze letos dosdhneme pro-
vozniho zisku kolem 2,4 mld.
eur, je vcelku rozumny. Bylo
by to 0 6,3 % vice nez loni,”
prohlasil béhem konferen-
ce s investory finan¢ni fedi-
tel Carrefouru Pierre-Jean
Sivignon.

Také ve Francii se stupiuje
»cenova valka“ mezi tradi¢-
nimi fetézci. Na pritazlivosti
ziskavaji jejich ,top znacky®,
coz loni nejvice pocitily dis-
konty. Jejich podil na fran-
couzském maloobchodnim
trhu proti roku 2012 dokonce

Foto: Tesco
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klesl o 0,6 procentniho bodu na 12,2 %,
uvadi britska vyzkumna spole¢nost Kantar
Worldpanel. Podle ni je to v ostrém kontra-
stu s tim, co se dé&je v dal$ich zapadoevrop-
skych zemich, kde diskonty u zakaznikd
stale boduji. Nejvice je to vidét v Britanii.
Svij podil zvysila trojice hlavnich diskontt
také ve Spanélsku (Mercadona, Dia a Lidl).

Némecka Schwarz-Gruppe, vlastni-
ci diskontni fetézce Lidl a Kaufland si
v minulém finan¢nim roce (do 28. 2.
2014) dale posilila pozici na evropském
trhu, vcéetné Némecka. Jeji trzby mezi-
ro¢né stouply o desetinu na 74 mld. eur,
oznamila centréla koncernu v badensko
wiirttemberském Neckarsulmu. Mluv-
¢i spole¢nosti to vysvétluje modernizaci
existujicich prodejen, ktera ptilakala nové
zakazniky. Vydatné prispél také Lidl, ktery
zvysil hlavné prodej ¢erstvého peciva. Po-
¢et zaméstnanc Schwarz-Gruppe stoupl
0 15 tis. na 335 tis.

Skupina tak svymi trzbami predstihla
konkuren¢ni Metro-Gruppe, které kromé
velkoobchodu patti také prodejci spo-
trebni elektroniky Media Markt a Saturn,
obchodni domy Kauthof a fetézec super-
marketti Real. Celé Metro vykazalo trzby
65 mld. eur.

Lidl nyni v Evropé provozuje kolem
10 tis. obchodil se zhruba 180 tis. zamést-
nanci. V Cesku piisobi od roku 2003, ma
zde 229 prodejen s priblizné 5000 zamést-
nanci.

V obchodnim roce 2012/13 skupina
Schwarz utrzila 67,7 mld. eur, z toho na
Lidl pripadalo kolem tfi ¢tvrtin.

Z celkového poctu prodejen Lidlu jich
na domovské Némecko pripadd zhruba
tretina — zhruba 3300.

Diskonty nyni drzi skoro 44 % némec-
kého trhu s potravinami. V poslednich
letech ale musely investovat do zpfijem-
néni nakupniho prostredi. Rozsifily pro-
dej znackového zbozi a nabidly produkty
z ,domdcich® pekaren.

Skupina Rewe, druhy nejvétsi malo-
obchodnik s potravinami v Némecku, si
lonské vysledky pochvaluje. Jeji trzby me-
ziro¢né stouply o 2,9 % a poprvé presahly
50 mld. eur. Z toho ptipadalo na Némecko
36,2 mld. eur a 14,4 mld. eur spole¢nost
utrzila na 12 zahrani¢nich trzich. Provozni
zisk EBITDA se podarilo zvysit 0 15,3 % na
466 mil. eur.

»Rozhodujicim predpokladem toho-
to uspéchu jsou nase vysoké investice do
modernizace prodejni sité, jeji organicka
expanze a nové provozni koncepty,“ ko-
mentuje vyvoj $éf Rewe-Gruppe Alain
Caparros. Podle néj se obzvlast datilo znac-
ce Rewe v Némecku. Evropsky byznys pod-
porily také solidni vysledky retézcti Billa
a Penny. Pro posledné uvedeny fetézec je
nejvétsim zahrani¢nim trhem Cesko s trz-
bami 1,2 mld. eur, nasleduje Itdlie (1,06
mld. eur).

Naproti tomu byznys v cestovnim ru-
chu a prodej v hobbymarketech spole¢nost

KLATOVSKE

KURECI
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5. kvétna 112

339 01 Klatovy

hodnoti pouze jako ,stabilni“ Centrala
sidlici v Koliné nad Rynem oznamila, ze
letos do modernizace a roz$ifeni prodejni
sit¢ doma i v zahrani¢i investuje rekord-
nich 1,6 mld. eur, ve srovnani se 1,4 mld.
eur v roce 2012 (z toho zhruba polovina
pripadala na Némecko). ,,Kromé toho ne-
vyluc¢ujeme dalsi akvizice,“ uvedl v rozho-
voru pro list Handelsblatt Alain Caparros.

Spole¢nost hodla zakaznikiim nabizet
nejenom kvalitni zbozi za dobré ceny, ale
také nové zazitky. Jeji prodejni sit proto
doplni nov4 bistra, kavarny a sushi bary.

V poloviné tnora zalozila Rewe spolu
s dal$imi tfemi evropskymi retézci nakup-
ni alianci. Jejimi ¢leny jsou dale belgicky
fetézec Colruyt, italsky Conad a $vycarska
Coop-Gruppe. Uvedena ¢tvetice dosahuje
souhrnnych trzeb 88 mld. eur (rok 2013).
Aliance je zastoupena v 18 evropskych
zemich a dohromady provozuje priblizné
20 tis. supermarketd.

Nizozemskému Aholdu loni celkové
Cisté trzby stagnovaly na 32,6 mld. eur,
ale ¢isty zisk se mu podatilo zvysit z 915
mil. na vice nez 2,5 mld. eur. Vice nez 60 %
trzeb pripada na USA, kde také generuje
55 % provozniho zisku. V Nizozemsku je
to 35,3 % Cistych trzeb a skoro 43 % pro-
vozniho zisku.

INZERCE

www.dzklatovy.cz
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Obchod

Kvalita carovych kodu zakladem pokrocilych reseni

Pro kratsi cekaci

dobu u pokladen

Cenu MasterCard obchodnik roku v kategorii Inovace v obchodé
letos ziskal fetézec Globus s projektem Scan & Go. Uspéch by byl
nemyslitelny bez vysoké kvality ¢arovych kodti. Jejimu zlepsova-
ni se Globus dlouhodobé vénuje ve spolupraci se sdruzenim GS1

Czech Republic.

ol4¢ maloobchodniho trhu v CR je
Knakréjen)’l na prili§ mnoho malych

kouskd. Rozlozeni trhu je po nékolik
let ustalené, konkurence vysokd. Prilakat
zdkaznika na néco jiného nez slevové akce
se zda velmi tézké.

Retézec Globus puj¢il zdkaznikim
skener, aby si mohli sami nacist polozky
ndkupu, vyhnout se frontdm u kas a mit
nakup plné pod kontrolou. Za necely rok
se do programu registrovalo kolem 11 000
uzivatel. Redeni vyrazné posiluje vérnost
zakaznikd, ktefi jsou navic pro obchodni-
ka nejvice zajimavi: vét$inu jejich ndkupt
tvori voziky s minimalné 40 polozkami
a hodnota jejich nakupniho kose je vysoko
nad primérem.

Kvalita ¢carového kodu je
kriticky dulezita

Zakladem projektu Scan & Go je odol-
ny mobilni skener s barevnym displejem
vybaveny ¢teckou ¢arovych kéda EAN-13
a EAN-8 nesoucich standardni identifikaci
spotfebitelskych baleni.

Bezchybné fungovani systému samoob-
sluzného nakupovani je zavislé na vysoké
urovni kvality ¢arovych kédii oznacujicich
prodavané zbozi. Obtizné dekddovatelny
nebo dokonce nesnimatelny symbol by
pro zakaznika se zapij¢enym skenerem
znamenal nepfijemnou komplikaci. Podle
Miroslava Exnera, vedouciho IT oddéleni
spole¢nosti Globus CR, jehoz tym pilotni
projekt Scan & Go realizoval, se v8ak pra-
covnici prodejny s vaznymi stiznostmi na
problematické dekédovani ¢arovych kodu
témito velmi citlivymi snimaci dosud ne-
setkali.

Obchodni fetézec Globus se svymi do-
davateli kontinudlné spolupracuje na zlep-
$ovani kvality c¢arovych kodu. Kontroly
kvality ¢arovych kéda probihaji za asis-
tence pracovnikd sdruzeni GS1 Czech Re-
public, ktefi pomoci verifika¢nich zatizeni
ovéruji jejich snimatelnost.

»Ve spolecnosti Globus jsme provedli
od roku 2011 jiz treti kolo kontroly kvali-
ty ¢arovych kodt. Po provedené kontrole
problematického symbolu kontaktujeme

dodavatelskou spole¢nost s popisem pro-
blému a navrhem na zlepSeni, aby kod
dosahoval minimalni kvality pfedepsané
normou,“ ikd Michal Bily, obchodni fedi-
tel GS1 Czech Republic.

Kvalita c¢arovych kodt je kritickym
faktorem priichodnosti zbozi na kasach
kazdého supermarketu. Ru¢ni zadavani
nefunkénich kodt si v primérném hyper-
marketu vyzada nékolik hodin denné, coz
muze odpovidat az jedné sméné pokladni.
Podle odhadi tak v obchodech vétsiho for-
matu funguje jedna kasa pouze pro manu-
alni zadavani kodd.

Z regalu do voziku,

z voziku do auta

Uzivatel se u vchodu prodejny v praz-
skych Cakovicich pfihlasi kartou a pujéi
si pfenosny skener, kterym pak v priibéhu
nakupu skenuje jednotlivé polozky. Ob-
dobnd reseni jsou na nékterych zapadoev-
ropskych trzich s ispéchem vyuzivana jiz
nékolik let. Napt. ve Skandinavii se sluzba
jiz stala standardem, ktery zakaznik od
svého maloobchodnika ocekava.

Uzivatelé tézi z vyhod odbaveni ve spe-
cidlni pokladni z6né bez ¢ekani ve fronté.
Zakaznik bere zbozi do ruky dvakrat: kdyz
ho dava do voziku a soucasné skenuje,
a kdyz ho poté uklada do auta. Zbozi mtize
béhem nakupu ukladat také primo do tas-
ky, ¢imz se usetfi jesté jeden ukon.

Pri klasickém zptsobu nakupovéni vez-
me zakaznik spole¢né s pokladni kazdou
polozku do ruky celkem az pétkrat.

Dalsi potencial B2C dat
Pramérny mési¢ni prirtstek registrova-
nych uzivateltt dosahuje osmi set. Pivod-
nich 96 skenert jiz nestacilo. ,Vzhledem
k velmi pozitivnim reakcim ze strany za-
kaznikl a jejich rostoucimu z4jmu o tuto
sluzbu doslo k navy$eni poctu skenertl.
Chtéli jsme tak pfedev$im v nejvytizenéj-
$im predvdnolnim obdobi vSem zdkazni-
kiim garantovat moznost vyuziti této sluz-
by,“ vysvétluje Martin Bohm, Cash Desk
Systems Administrator spole¢nosti Globus
CR. .V soucasné dobé testujeme také dalsi
roz$ifovani funkcionalit,“ doplnuje.

Mikuld$ Cerny
Dokoncéeni élanku 9
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Obchod

Testovali jsme v dubnu: mouka, knedliky i antiperspiranty

Vitez testu se dostavaido
akcnich nabidek ernwscniceny.cz

V dubnu se Test MF DNES, realizovany za podpory letakového
serveru AkcniCeny.cz, pustil do tfech velkych testi: damskych
antiperspirantt, hladké mouky a plnénych ovocnych knedliki.

e vSech pripadech se ovéfilo, ze
VCena uz davno nerozhoduje o nej-

vys$$i kvalité vyrobkd a narustajic
navstévnost sekce testy vyrobka dokazuje,
ze Cesky spotiebitel se ¢im dal vice zajima
o to, jaké produkty vklada do kosiku. Ne-
z4vislé testy si mlizete v plném znéni pro-
hlédnout na webu AkcniCeny.cz.

Antiperspiranty funguiji,

télu neskodi

Test MF DNES, realizovany za podpory
letakového serveru AkeniCeny.cz vyzkou-
$el 12 vzorkd. Vyrobky funguji, neohrozuji
zdravi a jsou cenové dostupné. Nejacinnéj-
§i z nich patfi i mezi nejlevnéjsi.

Trem testovanym produktim odborni-
ci udélili znamky 1 az 2, sedmi mezi 2 a 3
a jen dva vyrobky dostaly znamku 3. Hafe
se zadny z antiperspiranti neumistil.

Vsechny vyrobky byly provéteny jako
zdravotné nezavadné a zkoumané mozné
$kodliviny byly ve vsech ptipadech v limitu.

Uc¢innost potvrdily i praktické testy
tivosti dosahlo po 24 hodinach testu do-
konce 75 %.

Test vyvratil i mytus o drahoté antiper-
spirantt. Nejlépe byly hodnoceny antiper-
spiranty, které staly okolo 50 K¢. Koupé
nejdrazsiho zbozi navic nutné vzdy nezna-
mena nejlepsi volbu. Pouze jediny z testo-
vanych vyrobk byl drazsi nez sto korun,
a pfesto se neumistil ani na jedné z prvnich
trech pricek.

Vitézny antiperspirant znacky Rexona
lze zakoupit v bézné dostupné maloob-
chodni siti za 84,90 K¢, v letakovych na-
bidkach je k zakoupeni s 35% slevou jiz za
54,90 K¢. ,,Antiperspiranty a deodoranty
jsou jednim z nejcastéji uvadénych leta-
kovych produkti,” tika projektovy mana-
zer portalu AkcniCeny.cz Ondrej Hloupy.

Ceny jednotlivych antiperspirantii pre-
zentovanych v testu komentuje se slovy, ze
sta¢i sledovat nabidky jednotlivych retéz-
cli a vybrat si nejlepsi vyrobky za nejlepsi
ceny. Nabidky zbozi se neomezuji jen na
damy. ,,Stejné casto lze najit v nabidkdch
fetézcll i panské deodoranty, ty byvaji
is vyssi, az 50% slevou,“ dodava O. Hlou-
py. Stejné objemné panské antiperspiranty
lze poridit v akei jiz za 39,90 K.

b
Foto: Shutterstock.com / Alliance

Vitéz testu: nejlevnéjsi
mouka v nabidce

Test MF DNES otestoval 14 vzorka
svétlé psenicné hladké mouky riiznych
znacek. K laboratornim testim pfipojil
i pekarsky experiment pfipravy a peceni
slanych bulek.

V testu zvitézila mouka Korrekt, vyra-
bénd pro obchodni fetézec Globus. Je k do-
stani za 8,90 K¢ a hodi se i na tazené, plun-
drové a dalsi druhy tésta. Za stejnou cenu
1ze koupit v akci i dal$i dvé z hodnocenych
mouk, Mouku z Vétrovan, kterd se umistila
na predposlednim misté, ale i spéSny vy-
robek, mouku Ramill z litométického mly-
na, ktera skoncila na 6. misté se znamkou
1,9. V letakovych nabidkach se pravidelné
umistuje taktéz kvalitni mouka Babi¢¢ina
volba. V bézném prodeji jedna z nejdraz-
$ich mouk je v akénich letacich s 21% sle-
vou za 14,90 K¢.

Z testu byly v kone¢ném hodnoceni
vytazeny dvé biomouky, protoze ani jed-
na nesplinovala parametry mouky svétlé
a nemohly byt s ostatnimi vzorky objek-
tivné porovnatelné. Pri ndkupu biomouky,
zhruba tfikrat drazsi, musi mit zakaznik
na paméti, Ze nepriplaci za chut nebo pe-
katské kvality, ale za ptivod z ekologického
zemédélstvi, kde jsou niz$i vynosy.
Nejvétsi zklamani: testy
ovocnych knedlikt

Vysledky hodnoceni posledniho z dub-
novych testd, dvanactky chlazenych a mra-
zenych plnénych knedlikd, skon¢ily rozca-
rovanim. A¢ se vyrobci na obalech ohanéji
tradici a rodinnymi recepty, v praxi se jimi
netidi. Testovaci tym zkousel knedliky ne-
jen v laboratotich VSCHT, ale ptidal i chu-
tovou degustaci desitky odbornikil. Hned
¢tyfi z testovanych knedlikd mély ve svém
nazvu ,,0d babicky*, ,dobroty“ nebo fami-
lidrni ,,od Jitinky“. Nenechte se ale oklamat
milym nazvem.

V tvarohovém tésté byly pridané bram-
bory, u kynutych to vyrobci prehnali
s drozdim. Opravdové problémy ale pii-
nesly naplné knedlika. Misto ovoce se ob-
jevovaly naplné jako ,bortivkové kombo,
blize nespecifikované ovocné smési a pro-
tlaky nebo dokonce zahadnd pojmenovani
jako ,,protec con G* Zcela neodpovidajici
byl i podil naplné, v produktu, u nejhorsi-
ho vyrobku, ktery vysel jako propadak tes-
tu, bylo pouze 6 % podilu naplné.

Ani vyssi podil naplné ale nezarucuje
kvalitu produktu. Nejvice ji bylo v kynu-
tych knedlicich s jahodovou néplni, kterou
ale tvotila $krobova hmota z cukru, nase-
kanych jahod a zahustovadel.

Neslibujte ,gratis”, klamete

spotiebitele

Ondfej Hloupy upozornuje i na uskali,
jakymi spotfebitel musi projit pfi poro-
zuméni cenovek na zbozi. Obaly knedli-
ka ¢asto slibovaly ¢ast baleni gratis nebo
zdarma. Nic takového ale neplati, naopak
se ¢asto jednd o klamavou obchodni prak-
tiku. Samotné ceny za kilo ovocnych kned-
likti se zna¢né lisi. ,Zakaznik mtize zaplatit
od 211 korun za kilo za knedliky s celymi
jahodami, ale i pouhych 37 K¢ za kilo za
knedliky naplnéné $vestkovym protlakem
se skorici,“ fika Ondrej Hloupy. mk
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Obchod

V digitalnim svété bude smart kazdy spotrebic

| v technice patfi k trendim
oblast wellness a zdravi

Po stagnaci v roce 2013 Ize na globalnim trhu spotrebni elektro-
niky oc¢ekavat navrat k rtistu, uvedl na mezinarodni k veletrhu IFA
Jiirgen Boyny, globalni reditel spotiebni elektroniky spolecnosti

GfK Retail & Technology.

ezinarodni tiskova konference
M k veletrhu IFA, kterd probéhla

koncem dubna v tureckém Bele-
ku, pfinesla nejen fadu zajimavych infor-
maci o aktudlnich trendech ve spotfebni
elektronice, ale také pozitivni informaci
organizitoru veletrhu, gfu a Messe Berlin.
Jiz v dubnu totiz bylo zfejmé, Ze leto$ni
veletrh, ktery se bude konat ve dnech 5. -
10. zari 2014, bude co do poctu tcastnikii
i vystavni plochy vétsi nez predchazejici
ro¢niky. Premiéru bude mit i novy vystav-
ni pavilon CityCube. Novinkou veletrhu
bude kongres, jehoz klicovym fe¢nikem
bude Boo-Keun Yoon, prezident & CEO
Samsung Electronics.

Dr. Christian Goke, ktery ptisobi ve
funkci CEO Messe Berlin, dopliuje, ze IFA
novym CityCube s 6000 m? vystavni plo-
chy reaguje na vzrustajici poptavku vysta-
vovatelil a kromé vystavni plochy nabidne
i nové moznosti pro jednani a meetingy.

/
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Globalni trh spotrebni
elektroniky ocekava navrat

k rastu

Po stagnaci v roce 2013 Ize na global-
nim trhu spotfebni elektroniky ocekavat
v leto$nim roce rist o 1 %, a v roce 2015
0 5 %, jak uvedl na konferenci v Beleku
Jirgen Boyny, globdlni feditel spotteb-
ni elektroniky spole¢nosti GfK Retail &
Technology. Spatna zprava pro Evropu je,
Ze rust se o¢ekava predev$im na Stfednim
vychodé, v Africe a Jizni Americe.

Pro sortiment domadcich spottebica
oc¢ekava GfK rovnéz rust od jednoho do
péti procent. Nejvétsi expanzi predpokla-
da v USA, za nimi ma nasledovat Latinska
Amerika, Asie, vychodni Evropa, Stfedni
vychod a Afrika.

V ptipadé malych domacich spottebict
maé byt globalni vyvoj ve vét§iné regionti
rovnéz pozitivni, s riistem i vice nez 15%.

Global innovations. Get in touch. In Berlin.

Sazka na segment pro

zdravi a wellness

V sektoru spotfebni elektroniky smétu-
je trend ke stale vét$im obrazovkam s ultra
vysokym rozliSenim, které nabizeji doko-
nale ostry, vysoce kvalitni obraz, v nékte-
rych pripadech ve formatu 21:9. Aktual-
ni jsou televize a telefony se zakfivenim.
Smart TV a dalsi chytra zatizeni poskytuji
velké mnozstvi funkcionalit a moZnosti
vzajemné kompatibility.

Hlavni trendy v sektoru domécich spo-
trebic¢t, spole¢né jak pro malé tak velké
spotrebice, lze shrnout do tfi slov: smart,
udrzitelny a elegantni. Velky potencial
trhu je ocekavan predev$im v segmentu
pro zdravou a efektivni pfipravu pokrmd,
osobni péce a wellness. Diiraz je kladen
rovnéz na design.

Dr. Christian Goke

V Evropé lze podle odbornikd na vy-
zkum trhu z GfK ocekavat v kategorii péce
o domacnost riist prodej ru¢nich vysava-
¢, parnich a okennich ¢isti¢tl. V kategorii
napoju kavovard, v kategorii kuchynskych
spotfebi¢ti pak rtznych ,multi cooker
kuchynskych robott a mixéra. Kategorie
osobni péce sazi na kulmy a Zehlicky na
vlasy, pfistroje pro ustni hygienu a vse, co
pecuje o nase blaho. At uz se jedna o vy-
robky z oblasti zdravi nebo wellness.

Pravé smart vyrobky pro zdravi a well-
ness skytaji v Evropé v souvislosti s jejim
demografickym vyvojem znacny potenci-
al prodejii. Af uz se jednd o méfice tlaku,
digitdlni teploméry, osobni vahy, chytré
hodinky, glukometry, ¢i ,fitness” zafizeni,
kterd monitoruji nase sportovni vykony
a zaroven méfi zakladni Zivotni funkce

jako tlak nebo tep.
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Obchod

Chytry péasek na zapésti urceny spor-
tovcim i dal$im uzivatelim ,,umi“ na do-
tykovém vodéodolném displeji zobrazit
sportovni vykony, spalené kalorie, pocet
ubéhnutych krokt, ¢as béhu, ubéhnutou
vzdalenost a dalsi pohybové a jiné aktivity.

Obdobné se v kategorii Health techno-
logy snazi uchytit vyrobci se zaméfenim na
elektronické fitness doplnky sledujici zdra-
vi. Zamétuji se na bézecké a dalsi sporty,
méteni srde¢niho tepu, ale i na méteni ob-
sahu cukru v krvi a dal$i parametry. Chyt-
ry naramek muze také napriklad ,hlidat*
svého majitele pti pobytu na slunci v zavis-
losti na fototypu jeho pokozky.

Velmi frekventovanym terminem v sou-
vislosti s trendy v rozvoji domdcich spotte-
bict je tzv. konektivita. Diky smarthonim
a chytrym domacim spotfebi¢tim se futu-
ristickd predstava samostatné fungujici na
dalku tizené domacnosti pomalu stdva re-
alitou. S mobilem umi komunikovat chytra
pracka i lednicka a lze je ovladat i na dalku.

Rostouci mnozstvi funkci a kvalitativ-
nich parametrd nékterych zafizeni logic-
ky prinasi klesajici zdjem o je$té nedavno
velmi zadané produkty. Chytry mobil nebo
tablet dnes svému majiteli ¢asto slouzi jako
fotoaparat, kamera nebo gps navigace. Za-
jem o tyto kategorie tak klesd. Na druhou
stranu se pro fadu vyrobki rozvijeji nové
oblasti vyuziti. V piipadé kamer jsou to
tzv. ak¢ni kamery, které se pouzivaji pri
sportu, napt. v cyklistice nebo pfi lyzovani.

Jiirgen Boyny

S nartstem jejich prodeje se pocitd i v le-
to$nim roce.

Pokles 1ze podle odbornikti na trh na-
opak ocekévat u ctecek.

V pripadé televizi se i pfes fadu inovaci
pocita s pevnou pozici LCD televizi s pod-
svicenim, které nabizeji opét fadu tzv. smart
funkei a spojuji v sobé vlastnosti monitoru
pocitace napojeného na internet a televize.
Uzivateli nabizi kompletni nabidku béznou
na pocitaci ,,od e-shopu po skype®

Pozitivni vyvoj trhu domacich spotiebi-
¢ by mél prinést i vzristajici pocet malych
a tzv. single domacnosti v Evropé.

Co prinese letosni IFA?

Z prezentaci na konferenci v Beleku vy-
plynulo, Ze se i v leto$nim roce veletrh IFA
ponese ve znameni televizori nové genera-
ce, pro které je charakteristické ultravyso-

ké rozliseni (Ultra HD ¢i v jiném oznacenti
4K) a zakfiveni obrazovek. Ty jsou prevaz-
né vyrobeny technologii OLED (Organic
Light Emitting Diode, cesky organicka
dioda emitujici svétlo) a vynikaji vysokym
kontrastem a pestrym podanim barev. Jak
napovida tento pojem, vyuziva se tu orga-
nicky materiél zaloZeny na uhliku.

Novinkou, ktera by se méla objevit na
podzim na veletrhu IFA v Berliné, je mo-
torové ohybavy LCD televizor Samsung
s LED podsvicenim, u kterého lze dalko-
vym ovladac¢em nastavit, zda bude zaktive-
ny nebo rovny. Miru zakfiveni obrazovky je
mozné urcovat také podle toho, kolik osob
a v jaké vzdalenosti obrazovku sleduje.

Pokud jde o ohebné a zaktivené disple-
je, zaznamenaji jejich $ir$i vyuziti i mobilni
zafizeni, jakymi jsou tfeba ¢tecky elektro-
nickych knih, tablety, chytré hodinky ¢i
mobily.

Dalsi oblasti, na kterou se mohou na-
vstévnici tésit, jsou velké domaci spotte-
bice, které jiz nezdiraznuji predevs$im
energetickou dspornost - ta je brana jako
samoziejmost, ale funk¢énost a jiz zmino-
vanou konektivitu.

Na veletrhu se budou samozfejmé pre-
zentovat i dalsi sortimentni kategorie z fad
domadcich spotiebict a zdbavni elektroni-
ky. Vétsina znacek, které se prezentovaly
na konferenci v Beleku, chce své novinky
predstavit pravé az v zati pfimo na veletrhu.

Eva Kldnovd

Cesky trh technického spotiebniho zbozi se vyvijel pozitivné
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Obr.: U&Sluno

Nastroje pro provozni

Obchod

y

Umite opravdu vyuzit
data, ktera mate?

Manazerské informacni systémy (MIS) a business intelligence (BI)
a jejich prinosy pro firmu byly hlavnim tématem seminare spolec-

nosti Oracle a U&Sluno.

a prikladech z praxe vysvétloval se-
N mindf vyuziti MIS a BI pro rozho-
dovéni, kdy lze profitovat z ¢asové
uspory, kterou systémy poskytuji s ohle-
dem na sbér, konsolidaci dat a jejich zob-

razeni formou vystrah ¢i dashboardu kon-
krétnim uzivatelam.

Podklady pro lepsi

operativni fizeni provozu

V prvnim kroku, pfi zpracovani opera-
tivnich dat a jejich vystupech formou auto-
matizovanych vystrah, reportt a ptipadné
dashboardu, ziskava spole¢nost podklady
pro dokonalejsi operativni fizeni provo-
zu. Nasledné, pfi zpracovani dat formou
analytickych sestav je umoznéno dosazeni
dokonalejsich podkladt pro strategické i-
zeni spole¢nosti.

Zpusobu, jak dorucit ptislusnym oso-
bam vcas relevantni data je vice. Pro oka-
mzité rozhodnuti mohou poslouzit vystra-
hy, které jsou automatizované zasilany pri
vzniku néjaké uddlosti, napf. nedostatec-
né skladové zasoby promocnich artikla.
Je mozné generovat napf. SMS zpravu ¢i
email s prilohou nebo vyvolat dalsi akci,
napt. automatické generovani objednavky.

Dals$i moznosti jsou dashboardy ¢i fidici
panely, které se tési oblibé pro svou schop-
nost kombinace zobrazeni rozli¢nych
udaju uzivatelsky ptivétivou formou. Lze
libovolné kombinovat interaktivni grafy,
tabulky a tzv. budiky tak, aby bylo dosaze-
no maximalni uspory ¢asu pro pochopeni
dat z rtiznych business oblasti bez nutnosti
detailniho studia nepfehlednych tabulek.

Detailni moznost analyz nabizeji ana-
Iytické sestavy, popf. lze vyuzit moznos-
ti propojeni pomoci plug-inti pfimo do
Excelu, ¢i Powerpointu, kde tak odpada
nutnost upravy dat a grafi pred tvorbou
prezentace napt. o vysledcich hospodareni
a jejich kazdomési¢ni ru¢ni aktualizace.

Chytré telefony a tablety

pro zobrazeni reporti

Silnym néstrojem se v posledni dobé
stavda mobilni MIS, coz je dals$i vyrazny
krok ke zkraceni doby od vzniku udalos-
ti do okamziku, kdy na né muze reagovat
zodpovédnd osoba.

Chytré telefony a tablety nabizeji té-
méf stejné moznosti pro zobrazeni repor-
tl a sestav jako stolni pocitade, nicméné
z hlediska ergonomie je vice nez vhodné
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i strategické rozhodovani

provedeni optimalizace zobrazovanych se-
stav (rozlieni a velikost displeje, uzptiso-
beni pro dotykové ovladani atd.).

Pfinosy reporti demonstroval Martin
Barton, senior BI konzultant spole¢nosti
U&Sluno na konkrétnich sestavach pro
hodnoceni prodejnich akci, analyzu kon-
kuren¢nich cen, segmentaci prodejen,
analyzu vérnostnich zakaznikd a analyzu
rozvozovych tras ambulantniho prodeje,
které byly napojeny na mapové podklady.

Riast vyznamu

analytického reportingu

Ve druhé casti seminare se Tomas Po-
spisil, regional BI sales representive spo-
le¢nosti Oracle, vénoval rustu vyznamu
analytického reportingu. Vyznam BI ilu-
stroval na studii spole¢nosti TMA z roku
2013 na téma Korporatni selhani, podle
které 78 % manazert dotazovanych spo-
le¢nosti podcenuje riziko selhani, pricemz
mezi nejcastéjsi zdroje selhani patiis 23 %
nedostate¢né finan¢ni fizeni kvuli chybé-
jicim nastrojiim a zkusenostem a s 21 %
schopnost reagovat. Teprve na tfetim misté
je s 12 % nedostatek trzeb.

Podle T. Pospisila lze sledovat trendy
ve funkénich a technickych pozadavcich.
V prvni oblasti se jedna zejména o rych-
lost zpracovani a zptistupnéni aktualnich
informaci, zasazeni informaci do casové-
ho rdmce na detailni i agregované urovni
a kvalitu informaci z pohledu srozumitel-
nosti. Druhd oblast zahrnuje personifikaci,
kdy kazdy dostavd relevantni informace
a muze si vytvaret vlastni ad hoc analy-
zy, dale mobilitu pro zptistupnéni dat dle
potreby, robustnost v¢etné skalovatelnosti
a stability a bezpec¢nost, kdy kazdy obdrzi
pouze data, na kterd md pravo.

Jeden blok se zaméfil na datamining
jako jednu z dal$ich moznosti integrace BI
systému. Na ruznych prikladech byly vy-
svétleny ulohy jako napt. regresni analyza,
clustrovani ¢i asocia¢ni pravidla a jejich
pfinos ke stavajicim vystuptim. Tim, ze
platforma Oracle BI muZe vyuzivat inte-
graci se statistickym programovacim jazy-
kem R, Ize velmi snadno provadét pokroci-
1¢ statistické analyzy ¢i napt. predikee.

MAD

Dokoncéeni cldnku $

Kliknéte pro vice informaci
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Necela pétina trzeb smeéruje
do tradicniho obchodu

Pocet obchodii v Ceské republice registrovanych spoleénosti Niel-
sen je podle vysledkd censu 15 842, coz je o 0,6 % méné nez pred

rokem.

ramci stfedoevropského regionu je sit
obchodli s potravinami a smiSenym
zbozim v Ceské republice nejméné roztis-
ténd. Na 10 tisic obyvatel ptipadd v Cesku
15 obchodt, na Slovensku 17, v Madarsku
19 a v Polsku 22. Pro porovnani naptiklad
v Rakousku pripada na 10 tis. obyvatel
sedm obchodt, v Némecku jen ctyfi.
Tradi¢ni obchody s prodejni plochou
mensi nez 200 m?, které se obvykle nacha-
zeji nejblize domoviim zikaznikd, predsta-
vuji 86 % z celkového poctu obchodi, a ten-
to udaj se meziro¢né nezmeénil. To je dano
predevsim ristem poctu obchodi s prodej-

ni plochou 51-100 m? (+3,3 %) a obchodt
s prodejni plochou 101-200 m?* (+4,7 %).
Nejpocetnéjsi skupina tradi¢nich obchodu
s plochou do 50 m?* naopak zaznamenala
ubytek obchodii o 3,6 %. Stejné tak diky
blizké konkurenci supermarketii ubyl pocet
obchodt s plochou 200-400 m? (-9,8%).

Podle odhadii spole¢nosti Nielsen na
trhu v soucasnosti operuje 3 000 obcho-
da vlastnénych asijskymi majiteli. Z toho
dvé tfetiny maji prodejni plochu do 50 m?
a jedna tfetina mezi 50 a 100 m?>.

Z uvedeného vyvoje je patrné, Ze tra-
di¢ni trh si v Ceské republice stile dokaze

www.vitalnisenior.cz je novy web nejen pro seniory

Senior neni ten stary, ale ten zkuseny...

Poslanim portalu vitalnisenior.cz je soustredit na jednom misté informace
a nabidku sluzeb a produktt pro cilovou skupinu 55+.
Vizi webové stranky je reflektovat zajmy a zivotni styl této cilové skupiny.

Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace,

produkty a sluzby uréené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové

skupiny lidi.

Kontakt:

Press21 s.r.o.

Holeckova 100/9
150 00 Praha 5 - Smichov

press¢l

tel.: +420 720 704 199
www.press21.cz
e-mail: info@vitalnisenior.cz

drzet své postaveni a uspésné konkurovat
modernim prodejnim formatim. Z hledis-
ka celkového obratu potravinového kose,
sledovaného spole¢nosti Nielsen, predsta-
vuje stabilné necelych 19 % trzeb.

V ramci moderniho trhu v lonském roce
zaznamenaly riist potu provozoven jen
hypermarkety, kterych je nyni 309 (v roce
2012 jich bylo 299). V ramci hypermarkett
vyrazné expandoval pouze Kaufland (+8
obchodt), dva nové obchody otevrel také
Interspar.

Pocet supermarketii véetné diskontt se
naopak o 10 snizil na 1 352. Jejich tbytek
byl dan predev$im uzavienim lokalnich
supermarkettl. V rdmci mezinarodnich fe-
tézcl se jejich pocet naopak zvysil z 1085
na 1096. Nejvice novych supermarkett
otevrely fetézce Penny Market a Interspar
(shodné +4), ptibyly také dva nové Alber-
ty, jedna Billa a jeden Lidl.

Lucie Hrusovd, Nielsen

E A smigenym zBozim

e POCET OBCHODU S POTRAVINAMI&

INZERCE

Vitalnisenior.cz
pFinasi informace
z nasledujicich oblasti:
e Penize

e Bydleni

e Zdravi

e Vyziva

o Cestovani

e Sluzby

o Nakupy

e Zabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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Obchod

Ze svéta obchodnich center

° °
Galerie Butovice
y 4 V 4 v e V 4
hlasi oziveni
Pét let uplynulo od chvile, kdy se netspésné prazské obchodni
centrum Galerie Butovice rozhodnutim svého vlastnika ING Real

Estate Finance vydalo na cestu promény. Jeji soucasti byla i zmé-
na identity a orientace na nové cilové skupiny zakaznikii.

bchodni centrum Galerie Butovi-
0ce nabizejici pfes 36 000 m* pro-

najimatelné plochy bylo otevieno
v roce 2005. Relativni blizkost tspé$né
konkurence a mix najemct, ktery zakazni-
ky nepresvédc¢il, zaradil obchodni centrum
brzy do kategorie téch ,,ukazkové netispés-
nych®

Zménu ptinesl rok 2009, kdy se rozhod-
nutim vlastnika ING Real Estate Finance
vydalo obchodni centrum na cestu pro-
mény. K prvnim krokiim patfil vybér as-
set managera, kterym se stala poradenska
spole¢nost DTZ.

V kontextu tuzemského trhu nemo-
vitosti $lo rozsahem i délkou o unikatni
remodeling, jehoz nedilnou soucasti byla
i zména identity a naplnéni orientace na
nové cilové skupiny (repositioning). Inves-
tice v fadu desitek miliont korun se tyka-
la interiérového feSeni, skladby najemcd,

komunikace, ale predev$im celkového za-
meéfeni. ,Z obycejného nakupniho centra,
které v roce 2009 trpélo mimo jiné po-
mérné vysokou neobsazenosti, se Galerie
vyprofilovala na oblibené misto nakupi,
kvalitni gastronomie, ale i volnocasovych
aktivit pro jednotlivce i celé rodiny, popi-
suje Katefina Skochova, Associate Director
Property Management v DTZ.

40 % nabidky pro gastrozénu

a volnocasové aktivity

Nejmarkantnéj$im vysledkem remo-
delingu je gastrozéna, kde lze nalézt 14
stravovacich provozoven s nabidkou ceské,
turecké, thajské, japonské ¢i veganské ku-
chyné. Denné zde vydaji 3 500 jidel a cely
koncept se bude rozrustat i v roce 2014.

Kazdodenni klientelu tvori predevsim
zaméstnanci z okolnich kancelafskych bu-
dov, kde pracuje pres 25 000 lidi.

b

»Pracovnici z office center tvori prvni
vyznamnou skupinu nav§tévnika, které se
snazime ldkat a udrzet i dal$imi zptisoby:
dirazem na kazdodenni nakupy v prizemi
nebo roz$irenim fitness, wellness a zabavy
v 1. patfe centra. Zde ostatné mame stale
pestrejsi nabidku i pro rodiny s détmi, coz
je nase druha cilova skupina,“ doplnuje de-
puty centre manazer Milan Docekal. Vol-
nocasové aktivity, gastro a détské koncepty
se nachazeji na plose témét 9 000 m?, coz
v souhrnu ¢ini 40 % nabidky obchodni ga-
lerie.

»Pokud jsme chtéli na trhu uspét, mu-
seli jsme vsadit na od konkurence se od-
lisujici nabidku. Prvnim krokem bylo
ziskani ordinaci praktickych lékara Moje
ambulance, ktefi zde zacinali svou ex-
panzi. K dalsim milnikim patfil prichod
ElectroWorldu, jenz zde vyzkousel novy
format prodeje. A nasledovali dal$i ndjem-
ci a partneri,“ li¢i K. Skochova.

Prvni zmény byly patrné uz v roce 2010.
Do ptizemi se soustredily obchody a sluzby
odpovidajici dennim potfebam zakaznik.
Galerie nasledné pristoupila i ke zptistup-
néni uzavrené ¢asti prvniho podlazi, kde
klasicky mix obchodii nahradili najemci ze
¢tyt oblasti: Fast & Slow Food, Wellness &
fitness, Mother & baby a zdbavy a volného
casu.

Nasledovaly rozsahlé upravy food cour-
tu. Jeho kapacita je dnes kolem 500 mist
a neustale vzrasta pocet mist i v nové ote-
viranych kavarnach a restauracich mimo
hlavni gastro zénu.

Vzrostl zajem najemcu
i zakaznika

Prvni ekonomické vysledky pfinesl za-
pocaty proces remodelingu v roce 2011,
kdy zacala rtist navstévnost i trzby nédjem-
ct. Oboji pokracovalo v roce 2012 s ote-
vienim Pure Jatomi Fitness na plose témér
1500 m? modernizaci 18ti jamkového in-
doorového minigolfu a klicového volno-
¢asového konceptu - Svéta zabavy, ktery
vsadil na novy bowling nebo laser game.

V obdobi 2010 - 2013 bylo dosazeno
zvy$eni obratti o 10,31 %, snizeni neobsa-
zené plochy z 23,3 % na 6 % a nartistu na-
vitévnosti o 18,25 %. V roce 2013 byla po-
kotena ¢tyt milionové hranice navstévnika,
ktera bude letos zfejmé jesté posunuta.

Rada njemct ptisla s novymi koncepty,
objevily se nové znacky. ,V leto$nim roce
otevieme naptiklad novou pobocku H&M
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Obchod

a v pripadé gastro seg-
mentu uz musime vést po-
radnik,“ fikd K. Skochova.

K nejvétsim najemciim
patfi Albert Hypermarket
(11500 m?), ElectroWorld,
Svét zabavy, H&M (otevie
letos v 1été), Intersport,
Pure Jatomi Fitness, Hafi-
kov, JYSK nebo Saunia.

Vlastnik centra sou-
bézné s akvizici novych
znacek investoval do spo-
le¢nych prostor a uspor-
nych technologii.

S nefungujicim
konceptem se potykaji i dalsi
centra

Napiiklad Obchodni centrum Sestka
v Praze-Ruzyni se pro akvizici novych nd-
vstévnika soustfedi zejména na pravidelné
rodinné vikendové akce a nabizi dlouho-
dobéjsi atrakce typu Na letadla zblizka
nebo Vystava Korunovac¢nich klenoti. Na-
ptiklad v dobé kondni Festivalu védy, ktery
probéhl na zacatku roku, se v porovnani se

stejnym obdobi vloni zvy$ila navstévnost
012 %.

Prikladem obchodniho centra, kterému
se diky zajimavé skladbé najemcti a vhodné
cilenému marketingu také podatilo zlepsit
pozici na trhu, je Novodvorska Plaza spo-
le¢nosti Klepierre. Brnénské Kralovo Pole
vsadilo na $irokou nabidku ve vybranych
segmentech a na zastoupeni lokalnich zna-
cek, které odliSuji centrum od ostatnich
center v regionu.

Eva Kldnovd s vyuzitim materidlis DTZ

Unexpected Shopping - vice nez kazdodenni nakupy

Spole¢nost Unibail-Rodamco, pro-
vozovatel a vlastnik 24 evropskych na-
kupnich center, v¢etné Centra Chodov
a Centra Cerny Most v Praze, ptipravila
novou marketingovou kampan nazvanou
Unexpected Shopping.

Mottem kampané je, Ze obchodni cen-
tra spolecnosti zdkaznikim nabizeji vice
nez pouhé kazdodenni nékupy. Radu pte-
kvapeni si pro navstévniky v ramci spou-
$téni nové komunikace pfipravila i obé
prazska centra, ktera projekt zastitila clai-
mem ,,Ménime stereotypy“. Revolu¢nost
konceptu spociva v jednotném vizualnim
stylu, jenz zastresuje vSech 24 nakupnich
center spole¢nosti ve 13 evropskych ze-
mich a oslovuje vSechny jejich cilové
skupiny. Mezi metropolemi, v nichz se

kampan prezentuje, figuruje kromé Prahy
napt. Pariz, Madrid, Viden ¢i Stockholm.
Jednotliva centra predstavuje jako mis-
ta, jez nav$tévnikim nabizeji fadu nece-
kanych prekvapeni za hranicemi bézné-
ho nakupovani, at uz diky designovému
prostredi, exkluzivnim znackdm, prémio-
vym sluzbam, atraktivnim doprovodnym
programiim nebo péci o zakazniky. Vyji-
mecnost kampané spocivé také v zasahu
sirokého spektra zdkaznikd - Zen, muzd,
déti, ndctiletych, rodin i seniort - a to
pti soucasném zachovani vlastni identity
kazdého z center. Za kreativnim ndvrhem
a realizaci kampané stoji agentura BETC,
jez patti do sité reklamnich agentur HA-
VAS Worldwide.
ek

Zakaznik se musi citit
bezpecné

»Obchodni centrum Europark jsme
vyhodnotili z hlediska kradezi prostych
a kradezi kapesnich jako nejbezpecnéj-
§1 obchodni centrum v oblasti Prahy
IV, ktera podle obvodi zahrnuje celou
Prahu 4 a Prahu 10 se v§emi jejimi pod-
¢astmi,“ uvedl v rozhovoru pro casopis
Europark npor. Be. Petr Kolar, vedouci
6. oddéleni obecné kriminality obvodni-
ho reditelstvi policie Prahy IV.

Kradeze prosté jsou kradeze zbozi
v obchodnich centrech a obchodech.
Kradeze kapesni fesi pripady okradani
zakaznikdi a navstévnika obchodnich
center zejména o kabelky, penézenky
nebo telefony. Mezi zlodéji policisté ro-
zeznavaji prilezitostné amatéry a ,,profe-
sionaly*

»Obcas mame co do ¢inéni s malymi
zlodéjicky, ktefi si navléknou zpravidla
drobné obleceni a snazi se projit bez pla-
ceni. Rafinovanéjsi sorta ma napriklad
specidlné upravené tasky — od luxusnich
damskych kabelek, pres papirové dar-
kové tasky az po brasnu na notebook.
A jsou takovi, ktefi si troufnou i na tézsi
a objemnéjsi kousky, a ty se snazi vynést
napiiklad pod podsivkou kabdatu. Vétsi-
nou se touto trestnou c¢innosti zabyvaji
cizinci, mezi nimiz se ob¢as najde i oso-
ba, po které je vyhldseno celostatni pat-
rani,“ informuje npor. Kolar.

K zahrani¢énim ,novinkdm“ podle
jeho slov patfi podvodnici, kteti tdaj-
né vybiraji prispévky na hluchonémé
a postizené. Chodi vesmés thledné ob-
leceni, s deskami, v nichZ maji seznam
jmen udajnych darct i se smérovacimi
¢isly. Obchazeji obchodni centra v Praze
a snazi se podvodné vylakat finan¢ni ho-
tovost od obcanti.

Pramen: Europark

Dokonceni $

Kliknéte pro vice informaci

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Zjisténych

zase pribylo

Organy dbajici o zdravi a bezpecnost spotiebitelil na jednotném
trhu Evropské unie loni do Systému rychlého varovani pred nebez-
pecnymi nepotravinaiskymi vyrobky Rapex (the Community Rapid
Information System for non-food products) nahlasily rekordnich
2364 vyrobki, coz predstavuje meziroc¢ni rist o 3,8 procenta.

yplyva to ze zpravy Evropské ko-

mise. Ta poprvé zahrnuje novou

¢lenskou zemi EU - Chorvatsko.
Do databdze Rapex prispivaji také tii zemé
Evropského sdruzeni volného obchodu -
Norsko, Island a Lichtenstejnsko. Mimo
zGstava Svycarsko.

Pocet varovani v minulych letech sou-
stavné rostl. Vyrazny pokles nastal v roce
2011, ale o rok pozdéji se opét zvysil a tento
trend podle vyro¢ni zpravy Rapex pokraco-
val také loni. ,,To, ze se odhalilo vice riziko-
vych vyrobkd, je predevsim vysledek u¢in-
néjsich kontrol a lepsiho dozoru narodnich
uradd,” komentuje Neven Mimica, od
lonského cervence bruselsky komisatf pro
ochranu spotfebitele (pfedtim chorvatsky
ministr pro evropskou integraci).

Nejvice hlaseni do databaze Rapex ten-
tokrat poslalo Spanélsko (458) nasledova-
né Madarskem (377) a Némeckem (361).

Nejvice varovani se loni tykalo odévi,
textilii a médnich vyrobkd. Celkem jich
bylo 583, tedy 24,7 % z celkového poctu.
Nasleduji hracky (580, tedy 24,5 %). Na
tretim misté jsou elektrospotfebice (207
a podil 6,8 %), potom motorova vozidla
(160 a 6,8 %) a kosmetické pripravky (106
a podil 4,5 %).

Secteno a podrzeno, na pétici nejcastéji
hlagenych kategorii pripada pres 69 % cel-
kového poctu hlaseni, vyplyva ze statistik
Rapex.

Mezi nahldsenymi rizikovymi vyrobky
v Evropské unii jich v priméru nejvice
(23 %) pripadd na riziko poranéni. Na-
sleduji chemické riziko (20 %), vdechnuti
predmétu (14 %), zasah elektrickym prou-
dem (12 %) a uskrceni (9 %). Do katego-

Reta EB'R}"Q

CELKOVY POCET HLASENI
O NEBEZPECNYCH VYROBCICH

Rok Celkem Z toho vyrobky
se znaénym rizikem
2003 139 67
2004 468 388
2005 847 701
2006 1051 924
2007 1605 1355
2008 1866 1545
2009 1993 1699
2010 2244 1963
2011 1803 1556
2012 2278 1938
2013 2364 1981

rie ,ostatni“ tedy spada 22 % nahlasenych
vyrobki.

Skladba nejcastéjsich hlaseni podle ri-
zik se v8ak v jednotlivych zemich EU zna¢-
né lisi. Naptiklad v Cesku loni predstavo-
valy nejvétsi podil vyrobky s chemickym
rizikem (64 %), zatimco na Slovensku to
bylo 22 %. Riziko, ze dité vdechne néjaky
predmét, bylo v Cesku zjisténo u 12 % ne-
bezpecnych vyrobki, ale v Polsku u 34 %.
Rakusané pak v 18 % pripadt hlasili mi-
krobiologické riziko, které se v naprosté
vétsiné zemi EU nevyskytlo.

Nejvétsi pocet nebezpecnych vyrob-
kit na spotrebitelsky trh uz léta pochazi
z Ciny, a ani lofisky rok nenf vyjimkou. Po-
dil této zemé, véetné Hongkongu, v hlase-
nich dokonce stoupl na 64 %, z toho zhru-
ba tfetinu tvofily nebezpe¢né hracky a vice
nez pétinu (22 %) odévy. Ze samotné Unie
a Evropského sdruzeni volného obchodu
pochazi asi 15 % rizikovych vyrobkil.

Cina, ¢len Svétové obchodni organizace
od konce roku 2001, se v roce 2009 stala
nejvétsim svétovym vyvozcem zbozi a loni
poprvé svétovou obchodni velmoci ¢islo
jedna podle celkové hodnoty zahrani¢né-
obchodniho obratu (bez sluzeb). S Evrop-
skou unif si v roce 2013 vymeénila zbozi za
428 mld. eur, z toho dovoz z Ciny ¢&inil 280
mld. eur.

i¢
TABULKA

=] ABSOLUTNi POCET VAROVANI

CO JE RAPEX?

Pramen: Rapex
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Sortiment, ktery je vzdy,,pFi ruce”
Mrazenou zeleninu kupuje
vetsina domacnosti

Produkty

Sortiment mrazenych potravin sice svadi souboj s chlazenym tzv.
cerstvym sortimentem, ale jeden trumf mu ztistava - trvanlivost.
~Mrazenou rezervu” tak doma drzi vétsSina zakaznikd.

razenou zeleninu pouzilo ve své
domacnosti v poslednich dvanacti
meésicich 77,3 % lidi dotazovanych spo-
le¢nosti MEDIAN v priizkumu Market &
Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2013
a 4. kvartal 2013. Nejvice domacnosti
(36,7 %) ji pouziva 2 - 3x mésicné, 22,6 %
pak jedenkrat tydné. K nejéastéji pouzi-
vanym znackdm mrazené zeleniny patii
(v abecednim poradi): Agro Jesenice, Bon-
duelle, Eismann (dfive Family Frost), Fin-
dus, Frosta, Iglo, Mochov, Nowaco a Polar.
Mrazené rybi vyrobky pouzilo v po-
slednich 12 mésicich 69 % domacnosti.
Nejvice domacnosti (34 %) je pouziva 2 -
3x mési¢né, 28,1 % pak jedenkrat mési¢né.
Nejvice (69 %) domacnosti v poslednim
roce pouzilo znatku Nowaco. Na druhém
misté jsou s 29,6 % vlastni znacky prodejen.
Balena chlazena a mrazena piiprave-
na jidla (mimo pizzy) pouzilo v posled-
nich 12 mésicich ve srovnani s mrazenou
zeleninou a rybimi vyrobky vyrazné méné
domacnosti, pouze 16,5 procenta. Z nich

témér tfetina pouzila tento typ potraviny
s frekvenci méné nez jedenkrat mési¢né
a priblizné ¢tvrtina jednou za mésic. K péti
nejpouzivanéj$im znac¢kam patfily v tom-
to obdobi Nowaco, Hamé, vlastni znac-
ky prodejen (Coop/Clever/Tesco/Euro
Shopper/...), Don Peppe a McCain.
Mrazenou a chlazenou pizzu pouzi-
lo podle priizkumu MEDIAN Market &
Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2013
a 4. kvartal 2013 v poslednich 12 mésicich

36 procent domdacnosti. Vice nez tfetina
z nich (34 %) pouzila pizzu méné nez jed-
nou za meésic a bezmala tretina (29,7 %)
jedenkrat za mésic.
Pomyslny souboj mezi mraZenou
a chlazenou pizzou s prevahou vyhrava
pizza mrazena, kterou z nakupujicich do-
macnosti pouzilo 71,7 %.
ek

PIZZA
Pouzili jste ji ve Vasi domacnosti v poslednich 12 mésicich?
- ano (afinitni CS: CS vsichni, projekce na jednotlivce, vdzeno, v %)

Dr. Oetker - Ristorante
Dr. Oetker — Guseppe

67,1
56,3
31,4
21,9
15,0
10,9

52

0,7

Nowaco

Dr. Oetker - Casa di Mama
Dr. Oetker — ostatni
Eismann (dfive Family Frost)
jind znacka

vlastni znacky prodejen (Coop/Clever/Tesco/Euro Shopper/..)

Pramen: MEDIAN Market & Media & Lifestyle - TGl,
3. kvartal 2013 a 4. kvartal 2013
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KDYZ DEZERT,
TAK CARTE D’OR
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Potraviny pro déti:

Produkty

v y

zadna uméla barviva nebo konzervanty

Pro nejmensi to nejlepsi

. 7

Slozeni a vyzivové

hodnoté svaciny priklada dulezitost pouze

tretina rodicu, vétsi roli hraje to, aby détem svacina chutnala.
Cerstvé ovoce nebo zeleninu svaci denné jen polovina skolakd.

) 4
Cim je dité¢ mensi, tim byvd péce
o jeho jidelnicek sofistikovanéjsi.
»Maly“ Skolak tak od ovocnych sva-
¢inek a presnidavek casto prejde k oplat-
kam, susenkam ¢i sladkostem.

»V oblasti vyrobkd uréenych pro nej-
mensi déti je zajem spottebitelti konstant-
né vysoky, at jiz se bavime o détské ovocné
¢i masozeleninové vyzivé, kojeneckych na-
pojich a dal$ich potravinach. Rodice totiz
dnes jiz obvykle védi, ze zejména v oblasti
détské vyzivy urcité neplati, ze co si clovék
udéld doma, to je automaticky zdravéjsi
a lepsi.

SpiSe obracené, my naptiklad umime
diky nasi technologii pfi vyrobé détské
vyzivy a dal$ich vyrobku pro déti zkontro-

Foto: Vim, co jim

lovat, zda ve vstupnich surovinach nejsou
ptitomny stovky druht pro déti nebezpec-
nych latek a dokdzeme tim vyloucit prak-

DETSKE PARKY BEZ ,,ECEK”

Parky, které neobsahuji zadné na-
hrazky masa, pfindsi malym milovni-
kaim uzenin Drlbezaisky zavod Klatovy.
Détské parky bez ,écek” patfi k jejich
provéfenym a dlouhodobé ocerova-
nym vyrobklm. Proto se na né mohou
spolehnout nejen rodice ldmajici si
hlavu nad slozitymi udaji o slozeni vy-
robkd, ale predevsim jejich déti. Détské
parky bez ,écek” jsou vyrobeny z Sede-
sati osmi procent kvalitni kufeci svalo-
viny, neobsahuji zadné fosfaty, dusitany
ani pridana barviva a jsou bez chemické
konzervace.

,Kvalita nasich vyrobkl je pro nas
prioritou, a protoze déti tvofi nedilnou
soucast konzumni spole¢nos-
ti, zaméfujeme se na vyrobky,
které jsou vhodné i pro né,” fika
Ing. David Bednaf, generalni feditel
spolec¢nosti Dribezérsky zavod Klato-
vy. ,Nase spolecnost vyrabi détské pro-
dukty odpovidajici ndro¢nym pozadav-
kam. Mezi vyrobky urcéené détem patfi

i Détské parky bez ,E*, které se v roce
2010 staly vitézi v soutézi Regionalni
potravina v kategorii masné vyrobky,
déle ziskaly ocenéni za dobry tuzemsky
potravinarsky vyrobek Ceska chutovka
2011 a Ceské chutovka 2011 - Détska
chutovka, a jsou drzitelem certifikatu
narodni znacky kvality KLASA 2011/
dodavé David Bednér.

Do uzenin se casto pfridavaji che-
mické latky, aby zvysily vaznost vody

ticky veskeré riziko, coz doma nikdo udé-
lat neumi. Nikdy nevite, jaké latky se vam
dostanou ve vasi zahrddce tfeba do mrkve
nebo jiné zeleniny.

V posledni dobé ale zaznamenavame
i rostouci zdjem rodicti o vyrobky pro tro-
chu odrostlejsi déti nez je kojenecky vék
a i tém proto nabizime $iroké portfolio
produktt, vysvétluje Marcela Mitackova,
feditelka pro marketing a vyvoj spole¢nos-
ti Hamé.

V leto$nim roce uvadi spole¢nost na trh
napiiklad novou fadu masozeleninovych
kojeneckych vyziv Hamanek Baby Menu
ve specidlnich plastovych obalech, které
lze i do¢asné uzavrit a vyuzit tak jejich ob-
sah opakované. Na vyvoji téchto produkta
spolupracovala s Ceskou pediatrickou spo-
le¢nosti.

»Pro rodice jsou déti to nejcennéjsi, co
maji, takze zejména v pfipadé téch nej-
mensich potomkt dle nasich zku$enosti
u nich rozhoduje kvalita, renomovanost
dané znacky a také to, jak dany produkt
prijme samotné dité. Teprve pak nastupuje
kritérium ceny,“ dodava.

a pevnost vyrobku. Dribezarsky zavod
Klatovy nahrazuje tyto latky pfirod-
ni amarantovou moukou. Amarant
neboli laskavec je obilovina, kterd ma
nejvyssi obsah vldkniny a proteind ze
vsech obilovin. Navic je zdrojem vép-
niku, hofciku a kyseliny listové. Dusitan
sodny je v Klatovech nahrazovén vy-
tazkem treSné Acerola. Jde o kef nebo
nizky strom, jehoz plody jsou velmi bo-
haté na vitamin C. Glutaman sodny je
v détskych parcich z Klatov nahrazen
prirodnimi kvasni¢nymi extrakty,
které vznikly pfi fermentaci a kvalitné
nahradi bézné pouzivané chutové zvy-
raziiovace.
Parek neni pokrm, ktery by
mél v détském jidelni¢ku zauji-
mat kazdodenni misto. Je vhod-
ny jako doplnék pestré stravy, pro
nasyceni pfi vyletech ¢i jako mensi
svacinka. Détské parky z Klatov jsou
vyrobeny z 68 procent z kvalitni kure-
ci svaloviny bez chemické konzervace,
obsah tuku ¢ini maximalné 19 procent.
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Produkty

Se skolnimi svac¢inami si

rodice starosti nedélaji

Jen polovina ceskych gkolaki svaci cer-
stvé ovoce a zeleninu kazdy den. Nejéastéji
maji déti ke svaciné pecivo a syr a témér
polovina déti svac¢i sladkosti, vyplynulo
z prizkumu iniciativy Vim, co jim a piju
ve spolupraci se spole¢nosti SANEP, part-
nerem priizkumu je spole¢nost Ahold CR.

Cerstvé ovoce a zeleninu svadi
kazdy den jen pfiblizné polovina
déti (52,3 %), neceld tretina si ji
da trikrat az ctyrikrat tydné. 7 %
déti ke svaciné ovoce a zeleninu
neji viibec, nebo vyjimeéné.

Mlécné vyrobky dostava ke
svaciné kazdy den jen 16,3 %
déti, obcas necelych 60 % a nikdy
nebo vyjime¢né dokonce vice
nez 13 %. Necela polovina déti
md pak ke svaciné sladkosti, jako
napf. koblihu, tatranku, bonbo-
ny, ¢okoladu, kola¢ ¢i dortik.

Z pruzkumu rovnéz vyplyva, ze rodice
prikladaji vyssi vahu tomu, aby svacina dé-
tem chutnala (50,1 %) nez jejimu slozeni
a vyzivové hodnoté (32,4 %).

Co déti védi o zdravém

stravovani?

Co vsechno samotné déti védi ¢i nevédi
o zdravém stravovani? Jejich znalosti pro-
vétuje védomostni soutéz ,SAPERE - v¢-
dét, jak zit jez se vénuje zdravému Zivot-
nimu stylu a zdravé vyzivé. Soutéz, jejimz
hlavnim partnerem je spole¢nost Unilever,
je soucasti projektu Evropské charty SA-
PERE. Vyhlasuje ji kazdoro¢né Minister-
stvo $kolstvi, mladeze a télovychovy CR
a spole¢nost COFET.

Vsech ro¢niki soutéze se od roku 2010
zucastnilo jiz 97 383 zakd. V letosnim roce
mezi sebou soutézilo 28 943 zakt zaklad-
nich a stfednich $kol. Ucast v soutéZi je
pritom kazdym rokem vy$$i. V leto§nim
roce soutéz zaujala vice dévcata nez chlap-
ce. Nejvice skolnich tymu se prihlasilo ze
Stredoceského, Usteckého a Jihomoravské-
ho kraje.

Jako nejtézsi se pro zdky ukazala otaz-
ka na zdroj trans nenasycenych mastnych
kyselin. Spravnou odpovéd ,oplatky a su-
$enky® zvolilo mezi dal$imi moZnostmi
(margariny, méslo a celozrnné pecivo)
pouze 5,8 % soutézicich. V mladém véku
malokoho trapi otazka vyzivy, ackoliv md

obrovsky vliv na budouci vyvoj a zdravi
v dospélosti. Vérim, Ze nabyté informace
a zku$enosti ze soutéze studenti v pozdéj-

$im véku oceni,“ dodava doc. Ing. Jiti Brat,

CSc. ze spole¢nosti Unilever.

Celoevropsky projekt SAPERE dlou-
hodobé sleduje cil prohloubeni védomosti
zakl a studentt v oblasti zdravého Zivot-
ného stylu véetné zdravé vyzivy, ochrany
zdravi a protidrogové prevence.

»Hravé” potraviny

Konkurence v nabidce potravin pro déti
vede ke stale dimyslnéjsim obaltim, které
spojuji uzitné vlastnosti s prvky her a sou-
tézi, stale Castéjsi je také ,,propojeni obalu®
s aktivitami na socialnich sitich. Obal se
také snazi presvédcit détského spottebitele,
Ze prave tento vyrobek je pro néj ten pravy.

»Je pravda, Ze podoba obalu je pro spo-
trebitele dilezitd a i my se samozfejmé
v ramci legislativnich pravidel snazime na
obalech pozitivné ptisobit na spotrebite-
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le. Roz$ifujeme napriklad fadu produktu
s recepturami pro déti s vyuzitim motivil
oblibeného Ctytlistku. Jde nejen o détské
ovocné presnidavky, ale i o détsky kecup
Otmanek, détské okurky nebo specidlni
multipack pastiky Détska Majka, kde lidé
najdou i specidlni omalovanky pfimo na
obalech, samolepky a spotrebitelské sou-
téze. Na zadni strané nasi Détské svacinky
zase déti najdou karticky do pexesa s kres-
lenymi postavickami ze Ctyilist-
ku,“ dokumentuje tento trend
Marcela Mitackova.

Podobnou strategii najdeme
i u dalsich firem a sortimentd.
Mlsani spojené s hrou nabizi
détskym spotiebitelim spolec-
nost Carla s vyrobky Cokold-
dové pexeso nebo tematickymi
¢okolddami Cesky les, Cesky
rybnik a Cesky dvir plny zvi-
fatek. Soucasti baleni je v jejich
pripadé plakat s fotografiemi
a popisem jednotlivych zvirat z obali ¢o-
koladek.

Oblibé détskych spotfebitelil se jiz mno-
ho let té8i jogurty Kostici, které spojuji pr-
vek vyzivy a zabavy.

Na spojeni hry a zdravé pochoutky
uspésné vsadila Olma také se svou fadou
Olmici.

Pro déti prizpisobenou recepturu na-
bizi také fada masnych vyrobki, jako jsou
$unky, parky nebo pastiky.

ek

T rrrmeveickir esovel wviived & pERreER

Cihirve 3 Hostboee cofolecdice.

5/2014

Reta 'h!:,lmfg

31

INZERCE


http://www.carlachocolate.com

Produkty

P¥i pripravé salata se Cesi neboji experimenti
Zelenina sméruje
do salata i na gril

S jarem a zacinajici grilovaci sezonou souvisi i stoupajici konzu-
mace salath. Cesi se uz neboji ani exotickych prisad a stale vice
kladou diiraz na to, aby salaty byly skutecné zdravé, bez skodli-

vych pfrisad.

i pripravé zeleninovych salatd, by-
P chom méli dbat na to, Ze mnoho vita-

mint, minerali a dal$ich Zivin obsa-
zenych v zeleniné je rozpustnych v tucich.
Bez oleje budou nékteré latky nestravené
a vyjdou z téla ven, aniz bychom je néjak
vyuzili ve sviij prospéch. Proto bychom
méli zeleninové salaty konzumovat s pri-
davkem kvalitniho oleje, zalivky, omacky,
dressingu ¢i néjakého jiného zdroje tukii
(napf. syr), aby se v nich vitaminy moh-
ly rozpustit a télo je vstfebalo. V tucich
se rozpoustéji hlavné vitaminy A, D, E, K
a barviva.

Dobra kombinace: Salat,

syr, maso

Jist k jidlim nejriiznéjsi dru-
hy zeleninovych salatd je G¢inny
zpusob, jak konzumovat méné ka-
lorii. Zelenina jich totiz obsahuje
minimum. Clovék, ktery si tako-
vy salat dopreje dokonce misto
obéda nebo vecefe, mlze usetiit
mnoho kilojould.

Kdyz se k nému prida nizko-
tuény syr, bily jogurt, pfipadné
do néj nasypou malé kousky ores-
tovaného kufeciho masa anebo
tunaka z konzervy, vydrzi pocit
sytosti déle. V§echny mlé¢né nebo
masité ingredience jsou totiz cen-
né hlavné tim, Ze obsahuji bilko-
viny s malym nebo s prijatelnym
obsahem tuku. Takze nemivaji to-
lik kalorii a zdroven nds dokazi na
relativné del$i dobu zasytit.

Podle vyzivové poradkyné
Margit Slimakové by ovoce a ze-
lenina mély dohromady tvorit po-
lovinu denniho pfijmu potravin,

zeleniny by mélo byt vice nez ovoce. Dalsi
¢tvrtinu talife by mély tvorit obiloviny a tu
posledni bilkoviny obsazené ve vejcich,
lusténinach, mase, kysanych mléénych vy-
robcich. Zastoupeny maji byt samoziejmé
i pfirozené zdravé tuky jako jsou rostlinné
oleje ¢i maslo, dodaji je ale i ryby ¢i ofechy.

Hitem jsou pfirodni zalivky
a exotické kombinace,

ale stale vitézi klasika
Pozadavkiim zdkaznikt, aby salaty ob-
sahovaly co nejméné $kodlivych pfisad,
vychazeji vstfic i vyrobci.
»Nové trendy tihnou spise k prirodnim
dochucovadliim, iako je olivovy olei a bal-

samico. Oblibené jsou také jogurtové nebo
bylinkové zalivky s nizkym obsahem ma-
jonéz, Cerstvé nebo susené bylinky, krysta-
licka sal,“ vysvétluje Petra Roulland, Ca-
tegory Manager Fruit & Vegetables firmy
Ahold CR.

»Kdo chce zit zdravé, tak si vybira ole-
jové dressingy, jogurtové varianty nebo
pouziva Cisty jogurt,” vysvétluje i Martin
Pospisil, Category Manager Milk, Fats rov-
néz z Aholdu.

»Ano, lidé se zajimaji o zdravou vyzi-
vu - chtéji vyrobky bez écek, konzervantd,
barviv a aromat. Vraci se k ptivodnim re-
cepturam, tak jako nase spole¢nost,” fika
Erika Moudra z marketingu firmy Bone-
co. Zaroven vSak dodava, Ze presto maji
zakaznici stale nejvétsi zdjem o klasickou
majolku, tatarku, hot¢ice, lahtidkové salaty
Pochoutkovy, Vlassky a Bramborovy a po-
mazanky.

Podobné to vidi i Jan Hlava¢, produkto-
vy manazer znacky Hellmann’s spole¢nosti
Unilever: ,,V poslednich dvanacti mésicich
se povedlo rozpohybovat trh majonéz a ta-
tarskych omacek, ktery meziro¢né roste.
Pfedev$im se ndm povedlo nastartovat
majonézy, které diky launchovaci kampa-
ni Hellmann’s Delikatni majonézy zazna-
menaly skvély rist v poslednim ctvrtleti
loniského roku.“ Nejoblibenéjsim
dressingem tak zustava klasicka
tatarskd omacka Hellmannss.

Roste obliba

salatovych smési

V ptipadé zeleniny do salatu se
chuté Cechii piili§ neméni. V sor-
timentu tradi¢nich salati obsadil
pomyslné prvenstvi ledovy salat
nasledovany salatem hlavkovym.
Stéle oblibenéjsi je i salat rimsky.
Ve vétsiné zeleninovych salat
nesmi chybét rajcata, kdy si ¢esky
zdkaznik mtize vybirat z celé rady
tvarli, zbarveni a hlavné chuti.
K objemové nejprodavanéj$im pa-
tri také papriky a okurky. Dlouho-
dobé oblibené jsou redkvicky, roste
zdjem také o drfive velmi rozsirené
fedkve a vodnice. Fenoménem
posledni doby je obrovsky zijem
o rukolu, polnicek, Cerstvé $pena-
tové listy a také Siroké spektrum
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Cerstvych bylinek v ¢cele s bazalkou, fika
Pavla Hobikova, mluv¢i fetézce Globus.

Zaroven jsou vsak zakaznici pohodlni,
radi si kupuji uz hotové salaty. ,,Zakaznici
si radi kupuji cely salat. V posledni dobé
také roste oblibenost salatovych smési
v sackach nebo ve vanickach. Pro zédkazni-
ka je dtlezité, aby byla nddoba uzaviratel-
na. Tyto jsou ale velmi ndkladné,” vysvét-
luje Petra Roulland.

Oblibenost hotovych salati potvrzuje
i Jiti Salamének, vedouci prodeje Cerstvé
zeleniny firmy efko cz, ktery zaroven doda-
va, ze lidé stale castéji preferuji netradi¢ni
kombinace. ,,Z nasi nové nabidky pro letni
sezonu (nejen) z fady etko Salatbar je jed-
nozna¢nym trhakem netradi¢ni kombinace
ananasu s celerem a hned za nimi ananas

JAK MOC MATE VE VASI RODINE
OBLIBENA ZELENINOVA JIDLA/SALATY?
(CS: CS vsichni, projekce na jednotlivce, vazeno,
celkem, v %)

malo neuvedeno

oblibené

trochu oblibené
37,8

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
3. kvartdl 2013 a 4. kvartal 2013

s karotkou. Je tedy zjevné, Ze lidé maji chut
objevovat nova chutova spojeni a zaroven
si uvédomuji vyhody pripravenych salati,
které k letni grilovaci sezoné patii stejné
jako vonici masicko,“ popisuje Salamanek.
Velmi oblibené jsou napt. cherry rajéata.
Pavla Hobikovd z Globusu doplnu-
je: ,Zajem o tento segment roste hlavné
u mladsich zakaznik, ktefi ocenuji prede-
v$im Casovou usporu pri piipravé. I pres-
to, Ze jejich obliba roste, dava drtiva vét-
$ina zdkaznikt i nadéle prednost nakupu
Cerstvé zeleniny a bylinek, které si mohou
kombinovat a dochutit podle vlastni chuti.
Ze samotné pripravy salatu se tak stava ja-
kysi maly ritudl.“ Dodava, Ze v poslednich
letech ¢im dal vice zakaznikd na gril prefe-

DRESSINGY A OMACKY K MASU /
DRESSINGY DO SALATU
Jedl(a) / pouzil(a) jste je v poslednich
12 mésicich?
- ano (Afinitni CS: CS Vsichni, v %)
56,7 Hellmann’s
37,8
31,8
24,8
19,0
13,1
13,0

Heinz

Spak

Knorr

Vitana

Boneco

vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/Euro Shopper/..)
Kand

Exotic Food

Panda Brand

7,9
4,9
4,6

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
3. kvartal 2013 a 4. kvartél 2013

ruje i rtizné druhy zeleniny, jako je kuku-
fice, cuketa, lilek, brambory ¢i Zampiony.
Vyjimku jiz netvofi ani grilovani ovoce.
Kromé smési s klasickou recepturou
zaznamenava Globus u zakazniki zdjem
o0 nové, netradi¢ni varianty. ,Cesi ¢im dal
vice cestuji, zajimaji se o nové chuté a do
své kuchyné zatazuji riiznorodost. Inspira-
ci sbiraji také v raznych lifestylovych ma-
gazinech. Tato zvySena poptavka se odrazi
i v naem sortimentu, kdy portfolio vyrob-
ki prubézné obménujeme a rozsifujeme
o ruzné trendové artikly. Na druhou stra-
nu je ale patrny i trend ,,doméci vyroby®,
kdy ¢ast zakaznikd zac¢ind davat prednost

www.kand.cz

nékupu jednodruhovych koteni, z kterych
si poté mohou sami namichat potfebnou
smés podle vlastni chuti,“ popisuje Hobi-
kova.

Podobné je to podle ni i v segmentu
omédcek a dressingt: ,,I v tomto segmentu
1ze tvrdit, Ze stale vice zdkaznikd hledd nové
grilovaci speciality vSeho druhu a zkousi
netradi¢ni a exotické omacky a dressingy.
Oblibené jsou dressingy na jogurtové bazi.
Rada zdkazniki se také oméacky snazi vyro-
bit sama a to z Cerstvych surovin. Trendem
posledni doby je vyroba salatovych dresin-
ka a zalivek z ¢erstvych bylinek.*

Na trhu se objevilo i nékolik ,light“ vy-
robki a zvySuje se také zdjem o bio sorti-
ment.

Obaly: nejlépe znovu

uzaviratelné

Pokud se tyce balenych saldti, jsou nej-
oblibenéjsi transparentni obaly, lehce otvi-
ratelné nebo znovu uzaviratelné.

»Jednim z nejoblibenéjsich obald jsou
sacky a sklo, které md u nés tradici, v la-
htdkovych salatech nabizime hlavné va-
nicky, a to rizné druhy a moznosti uzaveé-
ri.. Pro vétsi baleni je to plastovy kyblik,*
ik Erika Moudrd z firmy Boneco.

Alena Adamkova

=

NOVINKY

Kliknéte pro vice informaci

extra kecup

bez zahustovadel
s vysokym obsahem rajcat
bez konzervantt a barviv
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Prodej nealko napoju celkové klesl
Koly a dzusy opet
v rustovém trendu

Aktivita firmy Veolia, ktera zacala masivné podporovat vodu z ko-
houtku, spolu s krizi zpusobila, Zze prodej nealkoholickych napoju
v poslednich letech stéle klesa. Vyjimkou jsou energy drinky, ko-

lové napoje a sirupy.

potifeba  nealkoholickych napoji
SV Cesku vloni znovu poklesla. Spo-

trebitelé kupovali v praméru 295 li-
trti na domdcnost za rok, coz je o 13 litra
méné oproti roku 2012.

Jak uvadi Zuzana Uchytilova ze Spotie-
bitelského paneklu GfK, vyrazny pokles
kategorie vody (53 % trhu nealkoholickych
népoju), kde se da predpokladat, ze do-
macnosti ¢astokrat z ekonomickych divo-
da sahnou napt. po ¢isté vodé z kohoutku.
Casto si vodu jako takovou ochuti i siru-
pem. Vyvoj sirupti byl v roce 2013 oproti
roku 2012 téméf neménny, v porovnani
s predminulymi lety vSak tento segment
vzrostl.

v nealkoholickych napojich jsou podle
Spotiebitelského paneklu GfK ochucené

sycené napoje, které tvori vice nez tfetinu
nealko trhu (fadime sem limonady, koly
a toniky).

U kolovych napoji poprvé od roku
2011 spotieba diky promo¢nim bojim
znackovych vyrobki rostla. Koly nakupu-
je vétsi pocet domdcnosti, navic se zvysi-
la i spotfeba na jednu domacnost. Jelikoz
tento segment tahly v roce 2013 predevsim
znackové vyrobky, neni prekvapenim, Ze
vliv privatnich znacek zde spis klesa. V na-
koupenych objemech tvoii privatni znacky
pouze 17 % kolovych napoji (v roce 2012
to byla téméf ctvrtina). Pro porovnani,
u limonad tvori privatni znacky 66 %. Zde
uz v8ak pozitivni vyvoj nevidime. Domac-
nosti kupuji limonady méné a zaroven
z tohoto segmentu odchazeji.

Stejné jako koly, i dzusy v lonském roce
zastavily mnohalety pokles. V porovnani

s kolovymi napoji vSak zustaly meziro¢-
né témér beze zmén, co se nakoupeného
mnozstvi tyce. Po¢et domdacnosti kupujici
tento segment se sice mirné snizil, ty co
zustaly, vSak zvysily spotfebu o 1 litr na
19 litrti/domacnost na rok.

Ostatni malé segmenty, jako jsou ledové
¢aje/kava a instatni napoje, vyvoj v katego-
rii nealkoholické napoje moc nepodporily
a meziro¢né v nakoupenych objemech kle-
saly.

Vyrobci se snazi ziskat pozornost kupu-
jicich skrze akéni ceny. Celkové nealkoho-
lické napoje, co se promoci tyce, patii mezi
nadprimérnou kategorii — vice nez polo-
vina objemu byla nakoupeno pravé v akci
a tento trend meziro¢né roste. Nejvice
domacnosti kupuji ve slevé kolové napoje
a dzusy, zde nakoupeny objem v akci tvori
bez mala 60 % (u nékterych znacek je to
az 80 %).

SPOTREBA DOMACNOSTI ZA ROK 2013
(pocet litrii na domacnost)

54

19 16 15
I - [ |
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Dlusy Toniky

Kolové
napoje

Vody Limonsidy Sirupy

Podil na trhu si udrzuji
nejkvalitnéjsi prirodni
mineralni vody

»Prodej nealkoholickych napojt v po-
slednich dvou letech spise stagnuje. Do
vyvoje prodejii se promitlo hned nékolik
faktort. Ve spole¢nosti je patrna negativni
nalada a spotrebitelé ze strachu pred dal-
§im vyvojem omezili nejenom velikost,
ale frekvenci svych nakupa. Klesa prodej
stolni vody, kdy ¢ast zakaznikt zacala pit
vodu z kohoutku. Tento trend je patrny
nejenom v prodejich v maloobchodg, ale
i v restauracich, kde je mozné si kohout-
kovou vodu objednat zdarma,” vysvétluje
Pavla Hobikova z oddéleni externi komu-
nikace, Globus CR.

Dodava vsak, ze v prodeji mineralnich
vod se kampan na kohoutkovou vodu pro-
mitla minimalné. Spotfeba zavedenych
a silnych znac¢ek mineralnich vod s dekla-
rovanymi mineralnimi latkami v nagich
hypermarketech naopak vyrazné roste.
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PRAMENITE (DRIVE STOLNI) / KOJENECKE A PITNE VODY

Pil(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
- ano (afinitni CS: CS vsichni, projekce na jednotlivce, vazeno, pije nejcastéji + pije obcas)

Dobrd voda

Rajec

Bonaqua

Aquila

Toma Natura

vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/Euro Shopper/Tanja...
Horsky pramen

Aqua Bella

jind znacka

55,6
46,8
43,1
42,8
30,1

23,6
10,9
7,9
1,8

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TG, 3. kvartal 2013 a 4. kvartal 2013

»Podle aktudlniho prizkumu pije bézné
vodu z kohoutku 87,1 % nasich zédkaznika.
Dlouhodobé se tento tidaj mirné zvysuje,“
uvadi Ondfej Pokorny, mluv¢i spole¢nos-
ti Prazské vodovody a kanalizace. Uspéch
slavi také projekt Kohoutkova.cz, ktery
podporuje piti vody z vodovodu v restau-
racich. Po celé Ceské republice se dosud do
projektu zapojilo 600 restauraci. Nejvice je
jich v Praze a severnich Cechach.

Duvody, pro¢ se zakaznici odklanéji od
balenych nealko napojt k vodé z kohoutku,
jsou ekonomické i ekologické. Voda z ko-
houtku je stale nesrovnatelné levnéjsi nez
voda v lahvich. Zatimco za litr kohoutkové
zaplatite zhruba sedm haléft, litr balené
vody vas vyjde v diskontnich prodejnach
na minimélné desetinasobek. Z kohoutko-
vé lze pritom vyrobit velmi chutné domaci
limonady.

Slova Pavly Hobikové potvrzuje i Zde-
nék Huml, vykonny tajemnik Svazu vy-

POKUSTE SE ODHADNOUT, KOLIK DENNE
VYPIJETE TEKUTIN?
(CS: CS vsichni, projekce na jednotlivce,
vazeno, v %, celkem)

neuvedeno
07

denné méné nez0,5 |

0,8
denné
0,5-11
8,2
denné 1,1-1,51

28,0

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
3. kvartal 2013 a 4. kvartal 2013

robcti nealkoholickych napoju. ,,Pravé nej-
kvalitnéjsi ptirodni mineralni vody si svij
podil na trhu stale udrzuji nebo rostou,*
uvedl Huml

Mirnéjsi pokles oproti obycejnym vo-
dam je zfejmy i u ochucenych mineralek,
kterych se zakaznici nechtéli vzdat v tako-
vé mife.

Cast zédkazniki se podle Hobikové vraci
opét k dzustim. ,,Jde predevsim o ty, kteti
se odklonili od sirupt. Této kategorii také
pomahd jednoznac¢ny trend rostouciho za-
jmu o zdravy Zzivotni styl,“ domniva se.

Dodava, ze po témér raketovém startu
beermixt a radlerd pred tfemi lety a je-
jich vrcholu v roce 2012 v leto$nim roce
zaznamenali stagnaci nékterych druhu ¢i
dokonce pokles, ktery se u nékterych zna-
¢ek pohybuje az okolo 20 %. Ochucena
piva oslovila hlavné zakazniky, kteti nejsou
typickymi konzumenty klasického piva.
Beermixy a radlery nakupuji predev$im
zeny a mladi aktivni lidé, ktefi maji veétsi
chut experimentovat a priklanéji se k obec-
nému trendu zdravéjsiho zivotniho stylu.

Také Denis Gaido$, PR manager Rewe
Group Ceska republika, pod niz spad4 i te-
tézec Billa, potvrzuje pokles zdjmu zdkaz-
nikd o mineralni, perlivé i neperlivé vody
a naopak nartst prodeju dzusit, kolovych
napojt a sirupt, coz je dikazem, ze spotfe-
bitelé uprednostiuji stale castéji kohout-
kovou vodu. Rist prodeje ¢erstvych ovoc-
nych a zeleninovych $tav je pak podle néj
dokladem, ze i v segmentu nealko napoju
zékaznici berou zfetel na zdravy Zivotni
styl a zdravou stravu.

Michael Sperl, mluvei fetézce Kauf-
land, vSak trend stagnace prodeje nealko
napoji nepotvrdil. ,VSeobecné lze fici,
ze celkovy prodej nealko ndpoji mirné

vevs

vzristd. Nejvyznamnéj$i nartst prodejt

Magnesia
Podébradka

Hanacka kyselka

Ondrasovka

vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/Euro Shopper/Tanja...
Vincentka

Bilinskd kyselka

Schweppes Water

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2013 a 4. kvartal 2013

MINERALNI VODY

Pil(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
- ano (afinitni CS: CS vsichni, projekce na jednotlivce, vazeno, pije nejcastéji + pije obcas)

Mattoni 57,7
45,2
44,9
38,2
33,0
27,2

Korunni

16,3
6,5
5,0
3,3

jsme v minulém roce zaznamenali u limo-
nad a sycenych ndpoji, déle pak u sirupt
a napojovych koncentratdi, stolni a pra-
menité vody, a to jak pfirodni, tak ochu-
cené a v neposledni fadé u energetickych
napoji. K mirné stagnaci doslo u ledovych
¢ajli, minerdlnich vod a ovocnych a zele-
ninovych $tav, nektart a napojt. Kampan
na podporu kohoutkové vody se u nds na
odprodejich balené vody nijak vyrazné ne-
projevila,“ uptesiiuje M. Sperl.

Prestoze kategorie sycenych nealkoho-
lickych napojii jako celek klesala, kolové
napoje byly v pozitivnich ¢islech. ,Kate-
gorie sycenych nealkoholickych napoji
se skladd ze dvou naprosto rozdilnych
segmentt, kdy ,nekolové‘ limonady velmi
rychle klesaji, zatimco kolové limonady
rostou,” fikd Katefina Malikov4, konzul-
tantka spole¢nosti Nielsen. Zakaznici byli
loni ochotni vydat za hnédou limonadu
2,8 miliardy korun. Rust kolovych napojt

Rozdéleni balenych vod podle
Svazu mineralnich vod

a) prirodni mineralni vody

b) pramenité vody

c) kojenecké vody

d) balena voda pitna

Pouze voda mineralni, pramenita
a kojeneckd musi byt vzdy voda z chra-
néného podzemniho zdroje pivodni
Cistoty, tedy zcela bez chemickych tprav
a desinfekci, bez jakéhokoliv znecisténi.

Jedinou vyjimkou je balend pitna
voda, kterd muze pochézet i z povrcho-
vého zdroje a byt chemicky upravena.
Pokud zakaznik vyhledava opravdu
kvalitni pfirodni vodu, mél by sahnout
po minerdlni, pramenité nebo kojenec-
ké vodé.
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STRUKTURA SPOTREBY NEALKOHOLICKYCH NAPOJU V €R v mil. litrd
Spotieba Spotieba Spotieba Spotfeba Spotieba Spotieba

2008 2009
Celkem 2580,0 2457,0
sycené napoje 1257,7 1180,8
balené vody 708,9 673,6
sirupy 233,1 251,6
ovocné napoje 124,7 111,6
ledové caje 99,1 90,3
stavy (dzusy) 69,3 69,9
nektary 43,3 373
energetické napoje 19,6 18,3
napoje v prasku 19,3 19,4
ledové kavy 2,9 2,3
sportovni napoje 2,0 1,9

* Cervenec 2013

je tazen prodeji prémiovych znackovych
vyrobci, levné privatni znacky retézci po-
dle Malikové klesaji.

Daraz na zdravy

zivotni styl

Nejvétsi pokles zajmu zaznamenaly le-
dové caje a sladké limonddy, coz souvisi
s priklonem spotfebiteld ke zdravéjsimu
zivotnimu stylu. Naopak nartst zdjmu lze
pozorovat u kvalitnich dzust.

LVétsi daraz na zdravi zivotni styl se
samoziejmé promita i do nakupnich
zvyklosti nasich zdkaznikd, a to nejenom
v tomto segmentu. Zakaznici vice preferuji
vyrobky vyssi kvality v prémiovych fadach.
Obecné vénuji ¢im dal vice pozornosti in-
formacim na etiketé, predevsim slozeni.
Proto vyrobci optimalizuji své procesy
a vice vyuzivaji vlastnosti pfirodnich latek,
které slouzi jako konzervanty a antioxi-
danty,“ tika Hobikova.

»Irendy potvrzuji, ze spotiebitel se ¢im
dal vice zajima nejen o to co ji, ale i o to
co pije a preferuje neochucené prirodni
mineralni a pramenité vody, z ochucenych
variant vyrobky bez konzervantt s prida-
nou hodnotou ptirodni $tavy nebo kva-
litni znackové §tavy. Obecné tedy plati, ze
v ramci dodrzovani zdravéjsiho Zivotniho
stylu si spottebitel vybira zdravé a kvalitni
potraviny, aiv pripadé balenych vod se pii-
klani k napojiim, které mu tyto pozadavky
splni. Konkrétné v kategorii prirodnich
minerélnich vod je vidét trend, kdy spo-
trebitel vyhledava prirodni mineralni vodu
s pfidanym benefitem nékterého mineralu
napt. zvy$ené mnozstvi hot¢iku, jodu, vap-

2010 2011 2012 2013*
2388,2 2328,5 22074 21684
1145,5 1133,2 1065,2 1037,3
608,8 562,9 509,8 495,8
2774 288,0 307,8 319,8
121,3 129,9 126,0 124,3
88,8 84,8 76,4 73,6
70,4 54,1 48,5 46,1
34,4 33,4 33,9 32,6
20,6 24,1 26,8 28,4
17,0 14,6 9,5 6,9
2,2 2,1 2,2 2,3
1,8 1,4 1,4 1,4

Pramen: SVNN

niku nebo fluoru,“ vysvétluje Jana Jezkova,
predsedkyné Svazu mineralnich vod.
Priklonu ke zdravému zivotnimu stylu
se snazi vyjit vstric i firma Kofola, ktera
koupila sit fresh bartt Mangaloo a v Cer-
stvych dzusech dominuje trhu. Firma
koupila sit 17 fresh bart Mangaloo a se
znatkou UGO tak ma dohromady uz
37 prodejen Cerstvych dzust. Stava se tak
lidrem segmentu trhu, ktery na rozdil od
krabicovych dzust v Cesku roste.

CELKOVA SPOTREBA NEALKOHOLICKYCH
NAPOJU V €R v mil. hl.

Rok Spotieba Meziro¢ni rozdil
v mil. hl. v mil. hl.
2008 25,80 -1,75
2009 24,57 -1,23
2010 23,88 -0,69
2011 23,28 -0,60
2012 22,07 -1,21
2013* 21,68 -0,39

* ¢ervenec 2013 Pramen: SVNN

SPOTREBA NEALKOHOLICKYCH NAPOJU
V €R v litrech na osobu roéné

Rok Spotieba Meziroc¢ni
v litrech rozdil v litrech
na osobu na osobu
2008 258 -18
2009 246 -12
2010 239 =7/
2011 233 -6
2012 220 -13
2013* 217 =3}

* cervenec 2013 Pramen: SVNN

Prodej je silné sezonni

Pro prodej nealko napojii je rozhoduji-
ci pocasi. ,Podle nasich zjisténi je rozho-
dujicim faktorem - pokud je hezké, teplé
pocasi, prodej nealka roste,“ pripomina
D. Gaidos.

S tim souhlasi i Pavla Hobikova. ,,Pro-
deje jsou silné zavislé na pocasi, coz potvr-
dil i pfedchozi rok. Pocatek letni sezény
v loniském roce byl spise teplotné podpru-
mérny, v kvétnu a ¢ervnu byly odprodeje
niz8i nez za stejné obdobi predchoziho
roku. V tropickém cervenci rostla spotfe-
ba nealkoholickych ndpoji obecné, a to
ve v$ech kategoriich: mineralnich vodach,
dzusech, nektarech, sirupech i nizkoalko-
holickych pivech.”

»Nejvyraznéj$i sezonni vykyvy jsou
v prodejich vod a siruptl. Ostatni katego-
rie ndpoji maji v pribéhu roku odprodeje
bez vétsich vykyvi, ovocné §tavy maji svij
vrchol v zavéru roku, energetické népo-
je maji vrcholy dva - letni mésice a zavér
roku,“ fikd Michael Sperl.

Letosni novinky

Jaké jsou leto$ni novinky v tomto sor-
timentu - at jiz v obalech, tak co se tyce
novych piichuti apod.?

LV fetézci Billa jsou to napriklad: Fanta
maliny, Cappy v pet ldhvi, bude se rozsiro-
vat nabidka sirupt, budeme nabizet mali-
novku a oranzadu,” fika Gaidos.

»Pro nase zakazniky pfipravujeme ve
spolupraci s Korunni exkluzivni ptichu-
té — aktudlné je to tfeba prichut lipovy
kvét. Zakaznikiim nabizime nasi privatni
znac¢ku Saguaro a v sortimentu mame jak
pfirodni mineralni vodu, tak i prame-
nitou perlivou a neperlivou vodu. Nase
ochucené vody Saguaro jsou plnéné asep-
ticky, coz zarucuje, ze voda byla stoc¢ena
ve sterilnim prostfedi a neobsahuje umélé
konzervanty,“ uvadi mluv¢i retézce Lidl
Jitka Vrbova.

Pavla Hobikové pfipomind, ze se vyrob-
ci snazi Celit klesajicimu zdjmu raznymi
inovacemi. ,V leto$nim roce ocekavdme
boom novych ptichuti. Cim dél oblibengj-
81 je tradi¢ni "malinovka". Pfedznamenala
to i televizni kampan Magnesie Red. Jde
o velmi pozitivné vnimanou ,retro vinu®
I v téchto pripadech je komunikovan zdra-
vy zivotni styl a je zddraznovana absence
umélych barviv a sladidel,“ uzavird Hobi-
kova.

Alena Adamkovd
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Pro pivo chodime vice do obchodu nez do hospody

Po predchozim boomu loni
ochabl zajem o pivni mixy

V souvislosti s priznivéjsim pocasim se letos ocekava opétné ozi-
veni poptavky. Stale zadanéjsi jsou specialy, roste trzni podil ne-

alkoholickych piv.

v Y. 7 v x7 X 3 .7 .
esi vice Setfi a méné utrdceji, pivo
C si ale vét§inou neodepfou. Zména
zivotniho stylu smérem z hospody
domt zvySuje spiSe prijmy obchodnikil
nez trzby v gastronomii. Podil off-trade
loni dosahl rekordnich 59 %, zatimco po-
dil on-trade klesl na historické minimum
41 %. Cesky svaz pivovari a sladoven
(CSPS) se snazi podpotit konzumaci piva
v gastronomickych podnicich rtznymi
marketingovymi akcemi. Vladimir Balach,
loni zvoleny vykonny feditel CSPS, po nd-
stupu do funkce vyhlasil Den ¢eského piva
v predvecer svatku sv. Vaclava jako novou
tradici, kterou zahajil 27. zari 2013.

Prvenstvi s naskokem

Ptes dal$i meziro¢ni pokles domaci spo-
treby (o 1,1 %) se celkova produkce piva
v CR loni nepatrné zvysila (o 0,6 %) na
19,3 mil. hl,, a to predevs$im diky exportu
lezaka, ktery vzrostl o 9 %. Vyplyva to ze
statistickych udaji CSPS.

V ptepoctu na hlavu spotieba piva v CR
loni meziro¢né klesla o dva litry na 144 li-
trd. Doby, kdy byl tento ukazatel az o 20
litra vy$si, jsou nenavratné pry¢. Prvenstvi
v konzumaci piva si viak Cesi s dostatec-
nym naskokem snadno udrzi.

Z hlediska obalu se na lonské spotrebé
piva v CR podilely sklenéné lahve 42 %
(meziro¢ni index 98 %), sudy 40 % (94 %),
PET-lahve 11 % (113 %), plechovky 4 %
(108 %) a cisterny 3 % (100 %). Podle
druhu meziro¢né vzrostla pouze spotte-
ba lezaku (index 102 %), ostatni vykazuji
ké (98 %), specialni (92 %), pivni mixy
(60 %).

Na tzemi CR vafi pivo $est giganti
(Plzensky Prazdroj, Pivovary Staropramen,
Heineken, Budéjovicky Budvar, Pivovary
Lobkowicz, Moravskoslezské pivovary),

29 samostatnych pivovartt a zhruba 215
minipivovara.

Velké hrace drzi export

Z hlediska objemu produkce je tradi¢ni
jednic¢kou Plzensky Prazdroj, nejvétsi hrac
na Ceském trhu piva. Jeho lonsky vystav
klesl pod 9,7 mil. hl, zatimco export mezi-
roc¢né vzrostl o vice nez 5 % na rekordnich
1,114 mil. hl. Znacky Pilsner Urquell i Vel-
kopopovicky Kozel upevnily svoji pozici
v zahrani¢i.

Pivovary Staropramen zvysily produkeci
0 1200 hl na 3,14 mil. hl. Zhruba pétinu
tvoril export do 38 zemi, pticemz k od-
bytovym teritoriim nové pribyly Spojené
arabské emiraty, Finsko a Bélorusko.

Pro Budéjovicky Budvar byl rok 2013
mimoradné uspésny. Celkovd produkce
vzrostla o0 6,2 % na rekordnich 1,424 mil.
hl. Rekordy lamal i export (763 tis. hl) do
65 zemi (z toho sedm novych teritorii).
Trzby za pivo stouply o 94 mil. K¢ na his-
torické maximum 2,223 mld. K¢. Prodej
klicového produktu, svétlého lezdku znac-
ky Budweiser Budvar vzrostl 0 9 % a jeho
podil na celkové produkci prekroéil 57 %.
Piva baleného v plechovkach prodal Bud-
var dokonce dvojnasobek - mimo jiné
i diky zprovoznéni nové stacirny. Pivovar
ocekava, ze se obchodni vysledky pozitiv-
né promitnou do narustu zisku i dal$ich
ekonomickych parametra.

Pivovary Lobkowicz loni doséhly zhru-
ba stejného vystavu jako v roce 2012, kdy
meziro¢né zaznamenaly 3% narutst. Cel-
kové trzby stouply asi o 2 %, v porovnani
s rokem 2011 v$ak o vice nez 10 %. Mirné
vzrostl i export (proti roku 2011 dokonce
020 %).

»Dafi se ndm prodavat stdle vice su-
dového piva nez lahvového, coz je v pro-
tikladu se situaci na trhu, kde dnes pre-
vazuji lahve. Spotfebitelé¢ se odkldnéji od
vyc¢epnich piv smérem k lezakim a hlavné
k zajimavym, c¢asto netradi¢nim piviim.

Foto: Shutterstock.com / Valentyn Volkov
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Speciala s extraktem ptivodni mladiny mi-
nimalné 13 % jsme loni prodali o polovinu
vice nez v roce 2010. Obdobné se vyvijel
také prodej polotmavych piv. Poptavka
po pseni¢nych pivech se za posledni ¢tyfti
roky zdvojnasobila. V obchodech si zakaz-
nici z nadeho sortimentu nejcastéji kupuji
Zlatopramen, Starobrno a Brezidk v PET-
lahvich,“ sdélila ndm Barbora Kameniko-
va, tiskova mluvci Pivovarti Lobkowicz.

Vyjadrila se i k vliva devalvace ceské
mény na vyvoz piva: ,Ac se mize zdat, ze
slabsi koruna by méla podpotit nas export,
dobfe informovani zahrani¢ni partnefi si
¢asto vyzadali dodate¢nou slevu, kompen-
zujici rozdil v kurzu, takze jsme v podsta-
té zadny pozitivni dopad nezaznamenali.
Kromé toho naptiklad obaly dovazime
a po zasahu Ceské narodni banky je pro
nas nakup v zahrani¢i draz$i.”

Pivo z vlastni chmelnice
Nezavisly, ryze cesky Pivovar Svijany
je nejvétsim vyrobcem specialt a jedinym
pivovarem v CR, ktery vlastni chmelnice.
Navic se vénuje i obnové tradi¢nich od-
rid. Jako jediny vafi pivo s dominantnim
podilem Osvaldova klonu Zateckého po-
loraného cervendku, jinak dnes jiz témér
zapomenuté odridy. Svijany sice také za-
znamenavaji odklon spotfebitelt od kon-
zumace sudovych piv smérem k lahvovym,
ovéem rok 2013 hodnoti jako velmi Gspés-
ny. Svijansky vystav loni dosahl rekordnich
609 tis. hl. Diky rekonstrukci a moderni-

Spotreba piva

Podivame-li se na Cechy tolik oblibe-
ny mok - pivo, pozorujeme zde meziroc-
ni pokles spotreby. V roce 2012 kupovaly
domadcnosti primérné 135 litrt piva roc-
né, vloni to bylo o 5 litri méné. Domac-
nosti, které tento zlatavy napoj piji, vSak
mirné pribylo, takze celd kategorie ztista-
va mezirocné v nakoupenych objemech
stabilni. Rok 2013 pral specidlnim piviim

a lezaktim, svétlé pivo naopak meziro¢né
klesalo.

Vyrazny propad nastal u pivnich mixa.
Po boomu vletech 2011 a 2012, tento seg-
ment zazival v nakoupenych objemech
pro domaci spotiebu vloni dvouciferny
pokles. Domacnosti jsou stale ochotné
ochutnavat novinky, takze jejich pocet
neklesa (zhruba 60 % domaécnosti si né-
jaky pivni mix alespon 1x rocné koupi),

VYVOJ PODILU SPOTREBY PIVA PODLE DRUHU V TUZEMSKU V ROCE 2006 AZ 2013

66,4 % 65,8 % 64,3 %

60,9 %

50 %

58,7 % 57,3% .
552 % 539%

37,9 %

33,6 %

33,0 %

44,7 %
40,1 % 41,2% =
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H Vycepni pivo 7% — 10% M LeZdk 11% - 12% Ostatnf
zaci, dokoncené letos v breznu, vzrostla trh prémiovy lezak ,450“ s intenzivni, ale
kapacita plnirny na 25 tis. lahvi za hodinu.  jemnou hotkosti. Po uspé$ném testovani na
Nejoblibenéjsi ¢tyfikrat chmeleny svét-  Slavnostech svijanského piva a v nékolika
ly lezak Svijansky Mdaz 11% se na celko-  vybranych restauracich si ,,¢tyfistapadesat-
vém prodeji svijanskych piv podili tfemi ku“ miizeme koupit i v obchodech, a to bud
¢tvrtinami. ,Rozhodné nechceme nabizet  ve sklenéné lahvi, nebo v party soudku.
pivni mixy ani pivo v PET-lahvich. Poctiva . . . R
piva patii do diistojngjéich obali. Pokud Proti soucasnym trendiim
jde o suroviny, pouzivame vyhradné ces- Nabidkou 60 % piva v sudech se ze sou-
ky humnovy slad, vodu z vlastnich studni ~¢asného trendu programové vy¢lefuje také
a chmel z vlastni chmelnice ve vyhlasené Rodinny pivovar Bernard. Zakladd si na
oblasti Polepskych blat,“ #{kda Roman Ha- tom, Ze zdsadné nestd¢i pivo do plastu, ani
vlik, teditel svijanského pivovaru, jehoz s tim v budoucnu nepo¢itd. Presto podle
prioritou je tradiéni technologie. Zdenka Mikuldska loni dosahl rekordniho
Svijany letos oslavi 450. vyroci svého za-  vystavu (231 620 hl proti 212 373 hl minuly
loZeni a pti té prilezitosti pivovar uvedl na  rok a 205988 hlvroce 2011) a zaznamenal
rekordni trzby (420 mil. K¢ proti lonskym
roéni spotieba viak pada o 4 litry na 13 Z lonskych novinek se Gspésné prodava
napf. Bezlepkovy lezdk nebo Bernardova
litrti/domdacnost. Ochotu zkouset nové c‘ferpné lavini ;Zmné nahoiklou tmavou
chutil potyrzuje i fakt, Ze pocet domdc. dvanactku s éokolédo ymi tony z karame-
nosti, které si dané ochucené pivo koupi lovych sladd si bl’b‘lvy L ony
vice jak jednou, klesa (spotiebitel znacku ovych sach 51 oot by zejmena Zeny. vLetos
hutng Yoy t& zkusi iinou) Bernard ptichazi na trh s ucelenou fadou
o8 :nril;;zazrispei:n?r: ﬁ;;;:;lz: r.1evy nefiltrovanych piv - desitku a dvanactku
’ » doplnil jedendctkou a étrnactkou.
hnul promoc¢ni tlak. U obou segmentti OPI));:; ‘], ; el;fbro‘lloif rr?liiir(());né -
domacnosti kupovaly vloni v akcich vice. . . . iR
y : o . prodej o dvé procenta na 240 tis. hl. ,A¢
Piva se nakoupilo pro domaci spotiebu . . . ./
eI T (5 o e ST, e celostatni statistiky dlouhodobé vykazuji
nich mixd to bylo dokonce 65 % (60 % P okl’e * kqnzumace toceného p vav h o8
v roce 2012) podach, pivovaru Zubr se podatilo vystav
Uvedené tidaje jsou vysledky priizkumu su,doxzeho pnia \(;plf(o,tl, rolfuhZO lf d(zko}rll ce
trhu metodou Spottebitelského panelu za mlr,ne r}avys1 ey uspec’ me)ilvst:.c ny
obdobi leden - prosinec 2013 vs. leden - sezénni specidly vyrobené u prilezitosti
prosinec 2012 rtznych svatkd ¢i slavnostnich udalosti.
. Zuzana Uchytilov Na jedné strané roste poptavka po vice-
SpotFebitelsky panel G ﬂé stupnovych specialech a na druhé strané se
velmi dobfe prodéva i pivo v plastu, které
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dodévdame obchodnim fetézciim, prozra-
dila Lida Simackova.

Britsky majitel Zateckého pivovaru
Rolf Munding zac¢atkem letosniho kvét-
na prodal 51 % podilu danské spole¢nosti
Carlsberg. Perspektivné pocitd s rozsire-
nim sortimentu a s expanzi na zahrani¢ni
trhy. ,,Za posledni ¢tyfi roky vzrostla pro-
dukce témér o 14 %, coz v dobé, kdy doma-
ci trh piva spiSe stagnuje, povaZujeme za
dobry vysledek. Dlouhodobé¢ investujeme
do novych technologii, velkou pozornost
vénujeme kvalité surovin a Sirokym port-
foliem vychazime vsttic aktualni poptav-
ce,“ uvedl jednatel Zateckého pivovaru
Martin Kec.

Pivovar loni meziro¢né zvysil vystav
o0 1,1 %, trzby stouply o 5,6 %. Sudové pivo
se na celkovém vystavu podilelo 53 %, 1ah-
ve 41 %, cisterny a pétilitrové soudky $esti
procenty, PET-lahve Zatec nevede. Dlou-
hodobé nejprodévanéj$im produktem Za-
teckého pivovaru je svétly lezak Zatec Pre-
mium a cerstvou letosni novinkou tmavy
lezak Celia Dark, special (nejen) pro celia-
ky. Svétla verze bezlepkového lezaku Celia
se uspé$né prodava jiz od fijna 2010 a za
tu dobu ziskala Fadu prestiznich ocenéni.

Nové lezaky a specialy

V ramci skupiny Pivovary Lobkowicz
se loni tfemi novinkami pochlubil Pivo-
var Rychtdf. Jde o nefiltrované vycepni
pivo Rychtar Chasnik, ¢tyfikrat chmeleny
svétly lezak Rychtar Rataj a svétlé vycepni
pivo Hlinecky Hamr, osvézujici ledovou
horkosti. Pivovar Uhersky Brod uvedl na
trh polotmavy Svate¢ni kourovy lezak a Pi-
vovar Klaster polotmavy special Klasterni
XIX.Bock s obsahem alkoholu 7,5%.

K dspésnym novinkam skupiny Hei-
neken CR patii svrchné kvageny nefiltro-
vany svétly lezak KruSovice P$enicné, dale
ochuceny Staropramen Mystery, osmnac-
tistupniovy pivni special Starobrno Reserva
2013 v lahvi 0,75 litru s korkovym uzavé-
rem a prémiovy Heineken v baleni 0,4 li-
tru. Poslednim hitem je Desperados, pivo
s prichuti tequily.

Budéjovicky Budvar obohatil nabidku
o nefiltrované kvasnicové vycepni pivo
Budweiser Budvar Cvikl, svétly kvasnicovy
lezak Pardél Echt, tmavy lezak Budweiser
Budvar Dark Cherry s vi$ni a limitovanou
edici specialniho piva BUD Premier Select
z cerstvého chmele.

Pivovar Zubr jako hlavni marketingo-
vy partner podzimnich Dni NATO 2013

MEZIROCNI INDEXY SPOTREBY PIVA V CR DLE OBALU
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v ramci této akce pripravil novy special
Zubr Extra Force.

Pivni mixy a nealko

Zajem o pivni mixy do zna¢né miry
ovliviluje pocasi, zhruba tfi ¢tvrtiny pro-
deje se obvykle realizuji v letnich mésicich.
Po predchozim ttiletém rtistu spotteby mi-
chanych pivnich napojii mnohé vyrobce
loni zasko¢il propad o 40 %.

Podil beermixti na celkovém vystavu
Plzenského Prazdroje klesl z 5,1 % v roce
2012 na lonskych 3,5 %, zatimco podil ne-
alkoholického piva se ze 4,1 % vy$plhal az
k péti procentiim. Znacka Birell po varian-
tach Citrén a Grandtové jablko a Limetka
a Malina letos v dubnu uvedla na trh osvé-
zujici nealkoholické pivo Birell Zazvor.
Novinkou Budéjovického Budvaru je pivni
mix Pardélovo bezové.

Skupina Pivovary Lobkowicz md v port-
foliu ¢tyfi piva bez alkoholu: Lobkowicz
Premium Nealko a Platan Nealko (Pivovar
Protivin), Forman a Forman polotmavy
(Pivovar Cernd Hora). Prodej nealkoholic-
kych piv z této skupiny trvale roste, loni byl
témér o polovinu vys$si nez v roce 2010.

Rodinny pivovar Bernard nabizi ovoc-
né pivni mixy s ¢istou hlavou ve varianté
Svestka ¢i Visen v 1été jako chlazené osveé-
zujici ndpoje a v zimé pro zahrati jako al-
ternativu svareného vina se skotici. Zakla-
dem je polotmavy lezak, slazeny ptirodni
stévii a ochuceny $vestkovou nebo visno-
vou $tavou. Tradicionalista Pivovar Svijany
sice pivni mixy nevyrabi, ale motoristim
vychdzi vstfic nabidkou nealkoholického
piva Svijansky Vozka.

Znacka Litovel rozéifila kategorii mi-
chanych népojii o nealkoholické varianty
Litovel Pomelo Free a tmavy Litovel Citron
Free, charakteristicky osvézujici lahodnou
horkosti. K nealkoholickému pivu Zubr
Free a beermixu Zubr Yuzu a Limeta pfi-

MINIPIVOVARY NA VZESTUPU <$

Kliknéte pro vice informaci

byl majovy Zubr Extra hotky, letni Zubr
Cider Mix, podzimni Zubr Extra Force
a predvanoc¢ni Hot Cider Mix.

Cidery, modni alternativa

Alternativou k michanym pivnim népo-
jim mohou byt cidery, popularni hlavné
u mladsi generace. Podle obsahu alkoho-
lu se déli na sladké (do 3 %), polosuché
(3-5 %) a suché (nad 5 %).

Bud¢jovicky Budvar je vyhradnim do-
vozcem cidert znacky Somersby danského
koncernu Carlsberg Breweries. Po uspéchu
jemné perlivého kvaseného jable¢ného
napoje Somersby Apple Cider a hruskové
varianty Somersby Pear Cider letos uvedl
na Cesky trh Somersby Blackberry Cider
s prichuti ostruzin.

Plzensky Prazdroj predstavil Kingswood
Cider nejdfive v nékolika vybranych re-
stauracich v ¢epované formé. Nyni si tento
mirné alkoholicky népoj, vyrobeny podle
britské tradice a ptizptsobeny ¢eské chuti,
muzeme koupit i v obchodech.

vewvys

Podle lonskych vysledki $etfeni Centra
pro vyzkum vefejného minéni (CVVM)
podil ¢eskych muzu pijicich alespon obcas
pivo se dlouhodobé udrzuje kolem 90 %,
u Zen kolisd mezi 50 a 60 %. Cesti kon-
zumenti piva vétSinou tvrdi, Ze je pro né
stale Castéji preferuji pivni mixy, starsi pi-
jaci byvaji konzervativnéjsi. Ze stovky do-
tazanych muza ve véku 18-29 let dosud
nikdy neochutnali pivni mix pouze Ctyfi
jedinci, zatimco mezi seniory nad 60 let je
to kazdy druhy. Zrejmé také diky mixtim
podil nejmladsich konzumentu piva mezi-
ro¢né vzrostl z 86 na 93 %.

I kdyz podle vysledkti pruzkumu by
57 % oslovenych muzt dalo prednost ce-
povanému pivu pred lahvovym (u Zen je to
pul na ptil), z celkové statistiky vyplyva, ze
se loni prodalo vice lahvového piva v malo-
obchodé nez to¢eného v gastronomii.

Alena Drdbovd
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Vybaveni, technika, design

Obchod se zaméruje na optimalizaci spotieby energii

Chladici technika
zohlednuje ekonomiku

a funkcnost

V oblasti chlazeni v obchodé je dlouhodobym trendem otevirani
a zavirani chladicich zafizeni a vyroba chladiv neposkozujicich zi-

votni prostredi.

louhodobé je tfeba pocitat s tim, ze
D se energie stane drahym a nedostat-

kovym zbozim. Pro maloobchod
s touto skutecnosti souviseji dva dilezité
ukoly. Na jedné strané se jednd o optima-
lizaci pouzivanych energii tak, aby $ettil
disponibilnimi zdroji a aby byly minima-
lizovany vedlejsi vlivy spotieby energif
poskozujicich Zivotni prostfedi. Na druhé
strané stoji vedle této spolecenské odpo-
néklady na energie.

Nejnovéjsi vypovédi o globalnim vyvoji
cen energii, jakoz i institucionalni a pravni
ramcové podminky pripoustéji domnén-
ku, Ze jejich zvyS$ovani bude pokracovat
i v dalsich letech. I kdyZ se napriklad ob-

chodnikiim v némecky mluvicich zemich,
které ve svych priizkumech sleduje institut
EHI, v duasledku pfiznivych ndkupnich
cen sttednédobé podatilo pokryt spotfebu
elektrického proudu v letech 2013, 2014
a Caste¢né i pro rok 2015 za pevné ceny,
ocekavaji v budoucnu zna¢ény nartst na-
kladti na energie.

Se stoupajicimi ndklady na energie po-
¢ita v pristich trech letech 84 % dotédzanych
spole¢nosti. Oc¢ekavany nartst se odha-
duje na 8,5 % za rok. Hlavnim diivodem
je dal$i nartist ¢astky podle zakona o ob-
novitelnych zdrojich energii. Jen asi 8 %
obchodniki ocekava v porovnani s rokem
2013 bud stabilni nédklady za energie, nebo
jejich pokles.

Ve vyzkumné studii EHI se uvadi, ze
pramérné naklady na elektricky proud ¢ini
podle dotazanych obchodniki s potravina-
mi 1,73 % cistého obratu. Pfi ¢istém obratu
obchodu s potravinami ve vy$i 130 mld.
euro ro¢né se naklady na elektfinu v po-
travinafském obchodé pohybovaly v roce
2013 kolem 2,25 mld. euro. Obchodnici
s nepotravindtskym zbozim zaznamenali
niz$i podil nakladt za elektfinu na obra-
tu, tj. v primérné vysi 1,06 %. Pri cistém
obratu ve vy$i 243 mld. euro ro¢né vydali
obchodnici s nepotravindtskym zbozim
v roce 2013 za elektfinu 2,57 mld. euro.

Pfi rozdéleni maloobchodu predstavuje
jednu tfetinu potravinarsky a dvé tretiny
nepotravinafsky obchod; zatizeni nakla-
dy na elektfinu pro obé ¢asti ¢ini 1,28 %
cistého obratu pfi celkovych nakladech za
proud ve vysi 4,82 mld. euro v ramci celé-
ho maloobchodu. Néklady na energie jsou
u vétdiny dotazanych spolecnosti tretim
nejvys$$im blokem nakladu za persondlni-
mi ndklady a najmy.

Chladici technika

v potravinaiském obchodé

Chladici technika predstavuje s 41 %
nejvetsi ¢ast v celkové spotfebé energie.
Roz$ifovani oddéleni s obsluhou vcet-
né rostouctho objemu nabidky baleného
zbozi ptipraveného vedle pultu a produk-
tl konvenience i dalsi roz$ifovani mléka-
renského a mrazeného sortimentu vedlo
u mnoha spole¢nosti potravinarského ob-
chodu k rozsifeni chladicich ploch v pro-
dejnach.

Ke snizeni nakladt na energie pfi pro-
vozu chladicich zafizeni existuje fada
moznosti poc¢inaje témi, kterych lze doséh-
nout pomérné jednoduchymi opatfenimi:
spravnym plnénim chladicich boxt nebo
skiini, jejich pravidelnou udrzbou a sprav-
nym umisténim v prodejné az po opatre-
ni, ktera brani zvySovani nakladd, jako je
napt. jejich otevirani.

Otevirani chladicich
zarizeni

Na zdkladé propocti spotiebuji mrazici
boxy se sklenénymi viky az o 50 % méné
energie, chladici skfiné mohou usettit uza-

vienim sklenénymi dvefmi az 35 % ener-
gie. Z toho by bylo mozné se domnivat,
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ze se obchodnik bude snazit do uzavirani
chladicich zatizeni investovat.

Pracovnici odpovidajici ve spole¢nos-
tech za vyuzivani energii, ktefi se snazi
o zvyseni efektivnosti energii, se dostavaji
do sporu s odbytovym oddélenim, jez se
obava snizeni obratu.

Vedle toho obchodnici nékdy také spa-
tfuji nevyhodu v komplikované manipu-
laci, domnivaji se, Zze doplnovani zbozi do
chladicich zafizeni je pro pracovniky pro-
dejny obtiznéjsi.

Jiz 40 % spolecnosti dotdzanych institu-
tem EHI se rozhodlo zakryt chladici zati-
zeni ve vSech svych novych a prestavénych
objektech. Odezva zakazniki je spise vel-
mi pozitivni; zbozi mohou zrakem vybirat
delsi dobu a vyjmout je pii kratkém tniku
energie. V chladicim zarizeni se 1épe udr-
zuje poradek a jeho uzavienim ma zakaz-
nik dojem vy$si kvality zbozi.

Z hlediska spole¢nosti, které se u novo-
staveb a prestaveb rozhodly pro uzavirani
chladicich zarizeni, jednozna¢né prevazuji
prednosti; z nichz lze uvést nasledujici:
® minimalni tnik chladu,

e pti vybéru zbozi zakaznici déle setrva-
vaji pred chladicimi zafizenimi,

® zakaznici se domnivaji, ze timto opatfe-
nim si zboz{ udrzuje vy$si kvalitu,

® v boxech a skfinich neni neporadek,
protoze se zbozi méné premistuje,

® lepsivzhled prodejny,

@ pro spolecnosti je signdlem k opatte-
nim, ktera dbaji na zivotni prostredi.

Za nevyhodu lze oznadit pro personal
slozitéj$i manipulaci pti urovnavani zbozi
v chladicich nebo mrazicich zafizenich.
Otevrené chladici boxy a skfiné jsou vzdy
kompromisem mezi podnétem k ndkupu
a spotfebou energie. Tim, ze si zakaznici
mohou vzit zbozi z otevienych boxt nebo
skiini ihned, vznikaji vysoké ztraty ener-
gie. V praxi to znamena najit rovnovahu
mezi aktivni prezentaci zaméfenou na na-
kup, teplotami pozadovanymi pro jednot-
livé produkty a nizkou spotfebou energie.

Vzhledem ke stoupajicim nakladtim
na energie, zméné klimatu a ménicimu se
povédomi o zivotnim prostfedi ze strany
zakaznikil nepovede cesta jinak nez uzavi-
ranim boxu a skfini. Je také otdzkou casu,
nez vstoupi v platnost odpovidajici pravni
uprava. Budou-li vSechny spole¢nosti za-
virat chladici zafizeni, nebude argumen-

Evolucni fada pro chlazeni i mrazeni

Oblasti chlazeni byla vénovana také
velka pozornost na letosnim veletrhu
EuroShop.

Spole¢nost Carrier, svétovy lidr v oblas-
ti klimatiza¢niho a chladirenského reseni,
zde predstavila skalu novinek, véetné evo-
lu¢ni fady nabytkd ,Evolution 6 (E6)”, ktera
zahrnuje mimo jiné nové otevrené chladici
regély Monaxis, Mendos, uzaviené chladici

regély MonaxEco, MenEco, tak i mrazici na-
bytky Velando, Velando Quick Loader, Ve-
lando Compact Space. Nové fada vyrobk
je koncepcné navrzena i pro malé prodejny.

Moderni provedeni umoznuje idealni
prezentaci zbozi a maximalni vyuziti pod-
lahové plochy, stejné jako optimalni vykon
chladiciho nédbytku z pohledu spotreby
a monitorovani elektrické energie.

tace tykajici se posunu obratu smérem ke
konkurenci opodstatnéna. Je jen tifeba na-
jit odvazné prikopniky, ktefi daji pozitivni
impulz a nazna¢i dal$i smér vyvoje.

Chladiva

Obchodni spole¢nosti z Némecka, Ra-
kouska a Svycarska (bez diskonti), které
byly ucastniky studie institutu EHI, se roz-
hodly pro nasledujici kombinace chladiv
jako standardu pro v§echny nové a rekon-
struované objekty:
® 43 % pouziva pro mrazeni R-744

a R-134a pro chlazeni,
® 31 % davé prednost transkritickym

zafizenim, pouziva tedy R-744 jak pro

mrazeni, tak i chlazeni,
® 26 % sazi i nadale na konvenc¢ni
chladiva, zejména na R-404A a R-134a.

Vysoky podil pfirodnich chladiv se vy-
svétluje tim, Ze pouzivani R-744 je jiz né-
kolik let pomérné rozsirené zejména u §vy-
carskych spolecnosti, zatimco v Némecku
v tomto sméru jesté panuje jista zdrzenli-
vost.

Pramen: EHI

V technologii chlazeni pfichéazi spolec-
nost Carrier s novymi kompresorovymi jed-
notkami CO,OLtec s vyuzitim pfirodniho
chladiva CO, pro malé a diskontni prodejny.
Dale pak s integrovanou jednotkou, ktera
sjednocuje chlazeni s vytadpénim a prindsi
zakaznikdm Usporu energie az 30 % oproti
standardnimu feseni, a tim sniZzuje negativ-
ni vlivy na zZivotni prostfedi spojené s do-
pady F plynd. Nesmime zapomenout ani na
lepsi moznosti servisovani téchto modeld.

Produkty nové fady E6 Mendos / Men-
Eco miZeme vidét na nové oteviené pro-
dejné Carrefour Trnava, kde spole¢nost
Carrier predvedla v délce 109 m, zZe je tato
fada skute¢né evolucni.

www.carrier.com, info@carrier-cht.cz
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Komunikace v obchodé

Zakaznik bude stale
vice multimedialni

Jak budovat dobrou povést obchodu, oslovovat zakazniky, jaka
pouzivat média, aby komunikace obchodu smérovala opravdu

k té spravné cilové skupiné?

C entrem kazdé préce s vetejnosti je ¢lo-
vék. Pro uspésnou komunikaci je di-
lezité poznavani jeho potieb. Pokud jde
o socidlni a ekologicky odpovédné chovani
spole¢nosti maji jejich pracovnici i zakaz-
nici stale vyssi pozadavky. Vedle toho vyu-
zivaji individudlniho, ale i $irokého spektra
informacnich kanald a ocekévaji rozsdhlou
transparentnost podniki. Tomu se museji
podtizovat pracovnici odpovidajici za PR.

Hlavni je dobra povést

V aktudlni studii se vyjadrilo 85 pracov-
nikt odpovidajicich za PR a 123 jednateli
spole¢nosti k vyzvé, jak vytvorit a udrzet si
dobrou povést. Podle jejich nézoru je tie-
ba dale vylepsovat reputaci obchodu: 63 %
pracovniki odpovidajicich za PR (v lon-
ském roce jich bylo 81 %) se domnivd, ze

povést obchodu je horsi nez jeho skute¢na
vykonnost.

S timto hodnocenim nejsou osamoceni,
také jednatelé jsou z velké casti stejného
nazoru (69 %; loni 71 %). Ptes ponékud
pozitivnéjsi hodnoceni situace v porovna-
ni s predchazejicim rokem ztistava dobra
povést jednim z nejnaléhavéjsich dkolu
préce s vefejnosti.

Rozmanitost médii roste

Ke komunikaci s cilovymi skupinami se
nabizi stale pestfej$i paleta komunikaénich
kandltl. Nejéastéji jsou zastoupeny klasické
platformy socialnich médii, jako je Face-
book (84 %), You Tube (59 %) nebo Twi-
tter (47 %). Svou pfl’tomnost a aktivity dale

vvvvv

nebo firemni komunlty
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Zhruba u poloviny podnikd se podil
socialnich médii na celkové komunikaci
pohybuje kolem 30 %. U dalsich asi 15 %
¢ini podil socidlnich médii jiz kolem 50 %
a vice.

Mobilni PR a rozsifena

realita (Augmented Reality)
Mobilni PR budou rovnéz stéle oblibe-
néj$i a v soucasné dobé jsou jiz pevnou
soucdsti komunikace ve zhruba 35 % pod-
nikd, v lonském roce se tak vyjadrilo 21 %.
Dalsich 45 % (loni 61 %) po¢ita s dal$im
nértistem jejich vyznamu. Rozsitena reali-
ta se naproti tomu nachdzi teprve v zacat-
cich a v komunikaci zatim nehraje praktic-
ky Zadnou roli.
Pramen: Studie EHI PR v obchodé v roce 2014

Zajimate se o krasu, zdravi a zivotni styl?

Wellness
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Tento — chytré fesent s finskou DNA

Papirové produkty osobni hygieny
znacky Tento patfi uz léta na tuzemském
trhu k populdarnim znackam. Mezi zakaz-
niky si ziskaly oblibu dobrym pomérem
kvality a ceny. Vétsina spotiebitelli ani
netusi, ze znacka Tento patii uz od roku
2006 do skupiny vlastnéné finskou spo-
le€nosti Metsa Tissue.

Znacka Tento tradi¢né cili na zakazniky,
ktefi upfednostnuji Setrné hygienické vy-
robky zaloZené na pfirodni bazi. Takové, co
zaroven prospivaji jejich zdravi a jsou pfa-
telské k Zivotnimu prostredi. Vsechny tyto
pozadavky produkty Tento splnuji, k jejich
prodejnosti navic pfispiva atraktivni a ino-
vativni design obalu. To vse jsou vlastnosti,
diky jimz Metsa Tissue se svymi znackami
patii k leaderdm na evropském trhu.

Kompletni sortiment toaletniho papiru,
kuchyniskych utérek, hygienickych papi-
rovych kapesnickd, kosmetickych utérek
a ubrouskd do domdcnosti vhodnych pro
kazdou pfilezitost se v Cesku a na Sloven-
sku prodava pod znackou Tento a v prémio-
vé kvalité pod znac¢kou Lambi. Na ostatnich
evropskych trzich najdeme také znacky
Serla (zejména ve Skandindvii) a Mola
(v Polsku a Rusku). Na tuzemském trhu si
velkou oblibu ziskaly toaletni papiry s vini
mofe, hefmanku, lu¢nich kvétd, svézich hor
nebo s balzdmem z [é¢ivych rostlin, stejné
jako papirové kapesniky s vini eukalyptu
nebo aloe vera. Stéle se rozsifuje také na-
bidka kosmetickych ubrouskl a papirovych
utérek.

Kromé vyrobkd pro domacnost vyrdbi
Metsa Tissue pod znackou Katrin rovnéz
hygienické systémy pro komfort na praco-
vistich, verejnych toaletdch a pro hotelové
hosty a navstévniky restauraci. Specialitou
této nabidky jsou systémové zasobniky Ka-
trin, kompatibilni papirové utérky a toaletni
papir.

Vyrobky na pfant
spotfebitele

Tajemstvi Uspéchu vyrobkd Metsa Tissue
spociva predevsim ve vyvoji vyrobkd podle
prani spotrebiteld a konec¢nych uzivateld.
Vychazi se pfitom dlsledné z informaci
o trhu a spotfebitelskych trendech, které
se Casto lisi podle jednotlivych zemi a re-
gionl. V3echny poznatky se soustfeduji
ve vyvojovém centru Metsa Tissue (Com-
petence Center Tissue, CCT) v némeckém
Raubachu, které je zodpovédné za vyvoj
produktd a ochranu dusevniho vlastnictvi

v oblasti vyroby a Upravy papiru, receptury
pfisad, velikosti a obsah baleni. CCT se také
spole¢né s vyrobci technologii podili na
vyvoji stroji a Ucastni se vyzkumnych pro-
jektd spolu s vysokymi skolami a vyzkum-
nymi Ustavy. Pfikladem uspésné inovace
z neddvné doby jsou papirové utérky Ten-
to doddvané v utrzcich namisto klasickych
roli. Toto feSeni umoziuje uzivateli odebi-
rat potfebné mnozstvi utérek pouze dvéma
prsty. Vyrobek chrani stylova a atraktivni
papirova krabice, kterd soucasné zdobi
interiér domacnosti. Inovativni baleni je
praktické a vzdy po ruce! Diky svému tva-
ru je i lehce skladovatelné a pfi transportu
chrani zivotni prostredi.

Specifickou odnozZ vyroby Metsd Tissue
pfedstavuje znacka SAGA, na nasem trhu
zastoupend jen ojedinéle. Dobfe ji znaji
predevsim profesionalni i domaci kuchafi.
Siroké portfolio papird uréenych pro peceni
a vafeni ma idedlni vlastnosti pro potieby
moderni gastronomie s pouzitim nizkého
obsahu tuku. Papiry mohou byt v pfimém
kontaktu s jidlem a hlavné se nelepi.

Spolecna sazka
na budoucnost

Jesté dfive, nez budete objednévat né-
ktery z vyrobk(l znacky Tento, nebude na
$kodu si spole¢nost a jeji jedinecny ekolo-
gicky pristup pfiblizit. Mozna vam potom

Metsa Tissue je jednou z péti dcefinych
spolec¢nosti korporace Metsa Group, za niz
stoji jako témér 100% vlastnik druzstvo Met-
salitto Cooperative. Bylo zalozeno pfed osm-
deséti lety jako podnikatelsky zamér sou-
kromych majiteld finskych lesq, ktefi chtéli
spole¢né celit zahrani¢ni konkurenci pfi
tézbé, zpracovavani a prodeji dieva. Dnes
druzstvo citd 123 tis. soukromych majitel(

finskych lest. Metsa Group zaméstnava té-
méf 11 tis. lidi ve 30 zemich svéta a jeji trzby
v minulém roce dosahly 4,9 miliardy eur.

Kromé divize Metsa Forest, jez se dodnes
zabyva lesnictvim a tézbou dreva, zahrnu-
je skupina divizi dfevaiské vyroby (Metsa
Wood), vyrobu celulézy (Metsa Fiber), kar-
ténu a papiru (Metsa Board) a kone¢né pa-
pirovych vyrobkl osobni hygieny a papirQ
na peceni (Metsa Tissue). Posledné jmeno-
vana divize je nejvétsim zaméstnavatelem
(2800 zaméstnanca), s ro¢nim obratem jed-
né miliardy eur a vyrobnimi zdvody v Sesti
evropskych zemich. Jeden z nejvétsich je
na Slovensku v Ziling, kde se vyrabi téméf
kompletni fada toaletnich papirCi od rady
Economy az po prémiové produkty Feel
Good. Kromé toho se tu vyrabéji kuchyriské
utérky a hygienické kapesniky.

Finové maji odjakziva silny vztah k pfi-
rodé, zejména k lesim. V jejich mytologii
byl les povysen na cosi posvatného, o cemz
svédcii Tapiola — epos o lesni fisi a také stej-
nojmenné lesni mésto. Stromy maji dodnes
v této zemi prednost pred zajmy ¢clovéka
a finské lesni hospodafstvi se dava jako pfi-
klad celému svétu.

Ve Finsku se v poslednich dvaceti letech
rocné vytézi asi 59 mil. m® dreva, ale odha-
duje se, ze priblizné 75 mil. m* nového dre-
va kazdym rokem vyroste. Finsko je tak jed-
nou z mala zemi, kde lesy pfibyvaji.

Ne nadhodou se fikd, ze Finové se vydali
cestou udrzitelného rozvoje davno predtim,
nez tento termin objevil zbytek svéta. Z této
filosofie také vyplyva zodpovédny vztah
Metsd Group k vyuziti dfeva pro primyslo-
vé Ucely. Spolecnost je ¢clenem Svétové rady
pro udrzitelny rozvoj (WBCSD), pfi vyrobé
pouziva vyhradné certifikované dfevo (FSC,
PEFC) a spolupracuje se viemi vyznamnymi
ekologickymi organizacemi.

Plvodné finské standardy vyroby rozsifi-
la i do dalsich zemi, v nichz pUsobi. Myslete
na Tento skvély pfistup, az budete vybirat
svého dodavatele papirovych potieb pro
hygienu, domacnost, hotel nebo kuchyn.

5/2014
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC KVETEN 2014

Datum Typ platby Popis
9.5.2014 | Zaloha OSVC na zdravotni pojidténi Splatnost zalohy za duben 2014.

12.5.2014 | Spotiebni dan Splatnost dané za birezen 2014 (mimo spotiebni dané z lihu).

20.5.2014 | Dan z pfijmd, Mési¢ni odvod uhrny srazenych zadloh na dan z pfijmU fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Socidlni zabezpeceni za zaméstnance, | a funkénich pozitkd za duben 2014, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za duben 2014.
Pojisténi - II. pili¥ Podani hlaseni k zéloze na pojistné na dlichodové sporeni za duben 2014.
Odvod z loterii a jinych podobnych Podani hlaseni k zéloze na odvod z loterii a jinych podobnych her a zaplaceni zalohy na
her 1. Ctvrtleti.

26.5.2014 | Zaloha na socialni zabezpe¢eni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpeceni OSVC za duben 2014.

Spotiebni dan

Spotiebni dan za biezen 2014 (pouze spotiebni dan z lihu).

Dan z pfidané hodnoty

Danové pfiznani, souhrnné hlasenti, vypis z evidence za duben 2014.

Spotiebni dan

Dariové priznani za duben.

Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych olej(, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzint za duben 2014 (pokud vznikl narok).

Energetické dané

Danové pfiznani a splatnost dané za duben 2014.

Stravné a cestovni nahrady v roce 2014

Zaméstnavatel je povinen svym za-
méstnancim poskytnout nahrady ces-
tovnich vydaji, které zaméstnanci
vzniknou v souvislosti s vykonem prace.
Presné podminky téchto nahrad resi Za-
konik Prace (dale jen ZP), §§ 151-188.

V pravidelném terminu od 1. ledna kaz-
dého roku Ministerstvo prace a socidlnich
véci méni vyhlaskou:

a) sazbu zdkladni ndhrady za pouzivani
silni¢nich motorovych vozidel stanovenou
§ 157 odst. 4,

b) stravné stanovené v § 163 odst. 1
a§ 176 odst. 1,

a stanovi primérnou cenu pohonnych
hmot.

K 1. 1. pravidelné také stanovi Minis-
terstvo financi vyhlaskou vysi zakladnich
sazeb zahrani¢niho stravného.

Vyse sazby zakladni nédhrady za pouzi-
vani osobnich motorovych vozidel se od 1.
ledna 2014 oproti roku 2013 zvysila o de-
set halér, z 3,60 na 3,70 K¢ za 1 kilometr
jizdy.

Sazby zakladni nahrady za 1 km jizdy
od 1. 1. 2014 ¢ini:

Jednostopé vozidlo a tfikolky:

1,00 K¢ / km

Osobni silni¢ni motorova vozidla:

3,70 K¢/ km

Nakladni automobily, traktory, autobusy:
7,80 K¢ / km

Pougziti ptivésu k silni¢nimu motor. vozi-
dlu: 3,70 K¢ / km + nejméné 15 %

Viz. § 157 odst. 4 Zakoniku prace.

Sazby stravného od 1. 1. 2014 se zmé-
nily nasledovné:

a) 67 - 80 K¢, trva-li pracovni cesta 5 az
12 hodin

b) 102 - 123 K¢, trva-li pracovni cesta
déle nez 12, nejméné vsak 18 hodin

¢) 160 - 191 K¢, trva-li pracovni cesta
déle nez 18 hodin.

O vysi stravného vidy rozhodne za-
méstnavatel ve svém internim predpise.
Pokud zaméstnavatel nestanovi vysi strav-
ného, ma zaméstnanec vidy garantované
stravné ve spodni hranici daného rozpéti.
Horni hranice stravovaciho rozpéti je ur-
¢ena zaméstnancim uvedenym v § 109
odst. 3 ZP, tj. pro zaméstnance ve statni
sfére. Zaméstnavatelé mohou poskytnout
i vy$$i stravné, nez je uvedené rozpéti,
avSak stravné poskytnuté zaméstnanci nad
hranici stanovenou zdkonem se musi za-
meéstnanci ,,pridanit® tj. odvést z této ¢ast-
ky jak socidlni a zdravotni pojisténi, tak
i dan z prijmd.

VyS$e priumérné ceny za 1 litr pohonné
hmoty podle § 158 odst. 3 ZP s odkazem
na provadéci vyhlasku s platnosti od 1. 1.
2014 byla stanovena nasledovné:

a) 35,70 K¢ u benzinu automobilového
95 oktand,

b) 37,90 K¢ u benzinu automobilového
98 oktant,

¢) 36,00 K¢ u motorové nafty.

Pfi poskytovani stravného doslo ke
zméné v § 176, kde byl doplnén odstavec
4 pism. a), b), ktera znéji: ,,Stravné zamést-
nanci nepfislusi, pokud mu béhem pracov-
ni cesty, ktera trva

a) 5 - 12 hodin, byla poskytnuta 2 bez-
platnd jidla,

b) 12 - 18 hodin, byla poskytnuta 3 bez-
platnd jidla.

VYSE STRAVNEHO A JEHO KRACENI
PLATNEOD 1.1.2014

(8 176 Zakoniku prace)

Vyse Doba trvani Kraceno az
stravného pracovni do z hodnoty
Vv rozpéti cesty stravného za
od - do: od - do: kazdé jidlo:
67 - 80 K¢ 5az12hod. 70%
stravného

102-123KE 12az 35%

18 hod. stravného
160 - 191 K¢ déle nez 25 %

18 hod. stravného

Castka cestovni nahrady, ktera se vypla-
ci, se zaokrouhluji na celé K¢ nahoru. Toto
skute¢nost pausalné vychazi z ust. § 142
ZP aust. § 183 ZP.
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Ci?: Piiklad I

Vysi stravného pfi
zahranicnich pracovnich
cestach uréuje § 170 ZP

Vyse zahrani¢niho strav-
ného pro rok 2014 je urcena
vyhlaskou ¢. 354/2013 Sb.
O zakladnich sazbach zahra-
ni¢niho stravného, kdy strav-
né pfi pracovnich cestich
v zemich EU ¢ini prevazné 45
EUR/den.

Pro uréovani naroku na
vysi stravného je rozhodujici
doba stravena pfi pracovni
cesté v zahrani¢i, kdy pro po-
¢itani casu straveného v za-
hrani¢i je rozhodujici prekro-
¢eni statni hranice, tj. doba
stravena mimo tzemi Ceské
republiky.

NAROK A PRIPADNE KRACENI
STRAVNEHO PRI ZAHRANICNICH
PRACOVNICH CESTACH

Vyse Doba Kraceni

stravného strdvena stravného

vzemich EU mimo Uzemi ze zakladni

na den: CR: sazby:

obecné déle nez nekrati se

45 EURjinak 18 hod.

dle vyhl.

45 EUR 12-18 hod. ve vysidvou

tretin

45 EUR 12 hod. jedné
améné tretiny
aspon 1 hod.

45 EUR méné nez 1 stravné se
hod. neposkytuje

Trvd-li doba strdvend mimo tizemi CR
méné neZ 1 hodinu, se zahranicni strav-
né neposkytuje. Zahranicni stravné se také
neposkytne, pokud zaméstnanci vznikne za
cestu na tizemi CR ndrok na stravné déle
nez 5 hodin. Doby strdvené mimo tizemi
Ceské republiky, které trvaji v jednom ka-
lendatnim dni vice, jak 1 hodinu se pro tide-
ly zahraniéniho stravného scitaji!

V ptipadech, kdy p¥i zahranicni pracovni
cesté zajisti zaméstnavatel zaméstnanci jed-
no ze tii hlavnich jidel, postupuje se pti krd-
ceni stravného tak, jak je uvedeno v pred-
chozich tabulkdch.

V pripadé, ze zaméstnanec pouZi-
je letadlo, je pro urceni stravného doba
odletu a priletu z Ceské republiky. Tuto
problematiku fes$i ust. § 154 ZP.

Protoze pti zahrani¢nich cestach vzni-
kaji zaméstnancim nékteré fakultativni

Foto: Shutterstock.com / michaeljung

néklady, na které zaméstnanec nepiedlozi
stvrzenky (napf. spropitné ¢isnikéim, nosi-
¢tm, rtzné prezenty pro zakazniky) upra-
vuje § 180 ZP moznost poskytnout zamést-
nanci kapesné do vyse 40 % zahrani¢ntho
stravného poskytnutého zaméstnanci.

Zaméstnavatel je povinen zaméstnan-
ci poskytnout zuctovatelnou zalohu az
do predpokladané vyse cestovnich nahrad.
Pokud se vSak zaméstnanec se zaméstnava-
telem nedohodnou, zdloha nebude poskyt-
nuta. Tuto problematiku fe$i § 183 ZP.
Zaméstnavatel miize zaméstnanci poskyt-
nout zalohu formou $eku nebo zaptjc¢enim
platebni karty.

Pfi stanoveni zdlohy na zahrani¢ni slu-
zebni cestu nejdiive zaméstnavatel zjisti
korunovou hodnotu stravného nalezici
na zahrani¢ni stravné, kterou prepocita
na dohodnutou ménu dle platného kurzu
Ceské narodni banky v den vyplaceni zalo-
hy. Pokud se zaméstnavatel se zaméstnan-
cem nedohodou jinak, je zaméstnanec po-
vinen nejpozdéji do 10 pracovnich dnti po
ukonceni pracovni cesty predlozit pisemné
doklady k vyuétovani cestovni néhrady
a vratit pripadnou nevyucétovanou zalohu.

Pokud nastane situace, kdy poskyt-
nutd zaloha byla vyssi neZ pravni narok,
vrati zaméstnanec nevycerpanou zalohu
zaméstnavateli zpét v méné, ve které byla
zéloha poskytnuta, nebo v méné, na kte-
rou zaméstnanec tuto ménu v zahrani¢ni
sménil, anebo v ¢eské méné. Pokud byla

vy

poskytnutd zaloha niz$i, nez vznikl za-
méstnanci pravni narok, doplati tento roz-
dil zaméstnavatel v ceské méné, pokud se
nedohodnou.

Pfi vyuctovani zalohy se pouzije kurz
dolozeny zaméstnancem pfi sméné v za-
hrani¢ni, anebo se pouzije
kurzu vyhlaseného Ceskou
narodni bankou vyhlasené-
ho v den vyplaceni zalohy.

Co se stane, kdyz za-
méstnavatel ~ zaméstnanci
neposkytne zalohu? I tady
je zaméstnanec povinen do
10 pracovnich dni predlozit
veskeré pisemné dokumenty
k vyuctovani sluzebni cesty.
Pfi poskytnuti cestovnich
néhrad v tomto ptipadé po-
uzije zaméstnavatel pro pre-
pocet kurz vyhlaseny Ces-
kou nérodni bankou platny
v den nastupu zahrani¢ni
pracovni cesty. Tuto skute¢nost resi § 183
ZP. Muze nastat situace, kdy zaméstnanec
nedolozi vSechny pisemné doklady k vy-
uctovani zahrani¢ni pracovni cesty. V ten-
to moment zédlezi ¢isté na zaméstnavateli
na jeho posouzeni veskerych podminek
a skute¢nosti pracovni cesty, zda nedoloze-
né vydaje zaméstnanci uznd a proplati.

Zaméstnavatel nema povinnost nepro-
kazané vydaje uhradit, pouze pokud by se
jednalo o nedolozeni dokladii nutnych ve-
dlejsich vydaju (viz ust. §164 ZP). Nutny-
mi vedlej$imi vydaji jsou napt. letistni po-
platky, poplatky za parkovani, telefonovani
z telefonniho automatu. V tomto pripadé
zaméstnanec napiSe Cestné prohlaseni, ve
kterém tyto vydaje specifikuje. Zamést-
navatel si pak tyto skute¢nosti uvedené
v ¢estném prohlaseni ovéri dle podminek
a cen platnych v zahrani¢ni a zaméstnanci
tyto vydaje uhradi. Zaméstnanci, ktery po-
uziva pri zahrani¢ni pracovni cesté osob-
ni automobil a nedolozi doklady o cené
pohonnych hmot, pouzije zaméstnavatel
pro urceni vySe nahrady cenu prislusné
pohonné hmoty stanovenou provadécim
pravnim predpisem (viz § 189 ZP).

Téma ndhrad je velmi rozsdhlé, proto se
budeme touto problematikou zabyvat v né-
kterém z ndsledujicich prispévkii.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

Priklad 2

Kliknéte pro vice informaci

L
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Pravni poradce

SV] ajejich budoucnost
$ novou upravou

Se vstupem nového obcanského zakoniku (zak. ¢. 89/2012
Sb., dale jen NOZ) v ucinnost k 1. 1. 2014, vstoupila do zivota
obcanii velka fada zmén, jak jsme ostatné neustale informo-
vani z vice ¢i méné spolehlivych a adekvatnich zdroja. Jedna
ze zmén dopada na ¢ast populace, ktera bydli tzv. ve svém a je
zaroven cleny Spolecenstvi vliastnikt jednotek.

Na tyto obcany dopadala pred ucin-
nosti NOZ uprava bytového spolu-
vlastnictvi obsazena v zakoné ¢. 72/1994
Sb., zédkon o vlastnictvi bytd (dal jen
ZOVB). ZOVB byl novym obcanskym
zakonikem zruSen, a je tedy vhodné
a jisté i zadouci, se podivat na nékteré ze
zmeén, jeZ souvisi s novou Upravou.
Predné, problematika bytového spo-
luvlastnictvi je upravena v §1158 - 1222
NOZ. Zakon jiz nepouziva terminologii
Spolecenstvi vlastnikl jednotek (SV7]),
avsak pouze spolecenstvi vlastnikd,
v tomto ¢lanku nicméné budu pouzivat
pojem SV]J pro zazitost tohoto pojmu.

Nova uprava zalozeni SVJ
Na pocatku je tieba fici, Ze zcela nové
je upraveno zalozeni SVJ]. Dle upravy
v ZOVB vznikalo SV] ze zdkona v domé
s nejméné péti jednotkami, z nichz ale-
spon tfi byly ve vlastnictvi tfi réiznych
vlastnikd. Nyni je SV] zalozeno:
® prohlasenim o rozdéleni prava
k domu a pozemku na vlastnické pravo
k jednotkam, které musi obsahovat i na-
leZitosti stanov SVJ, nebo
® schvélenim stanov SVJ,
® ujednanim ve smlouvé o vystavbé.
Pokud v domé SV] nevzniklo, za
spravu domu a pozemku je odpovédny
spravce.

Tri roky na prizpusobeni

stanov
SVJ, jakozto pravnicka osoba, musi
mit stanovy, ¢ili zakladni dokument

vvvvvv

vlastniki jednotek a téZ organy SVJ a je-
jich ptsobnost. Stanovy SVJ vzniklych
za udinnosti ZOVB se musi prizptisobit
nové upravé v NOZ a to do tfi let od za-
¢atku jeho ucinnosti, tedy do 1. 1. 2017,
pricemz v této lhuté je nutné nejenom
zmeény, resp. nové stanovy, schvalit, ale
téz i dorucit prislusnému rejstiikovému
soudu. Navic, ustanoveni stanov SVJ,
které odporuji donucujicim ustanove-
nim NOZ, jsou od 1. 1. 2014 neplatna.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Nicméné vyklad toho, jaka ustanove-
ni NOZ jsou ¢i nejsou donucujici, bude
v mnohych pripadech obtizny, pficemz
toto definitivné vyresi az soudni praxe,
¢i zasah zakonodarce.

Nasledkem nedodrzeni této trileté
lhity je moznost zruseni SVJ soudem,
pri¢emz z povahy véci je likvidace tak-

to zaniklé pravnické osoby vyloucena.
Dusledky zru$eni SV] mohou byt vak
pomeérné zavazné, nebot byt, jenz neni
soucasti SVJ nelze prevést, nemluvé
o pfechodu zavazkl SV] na jeho byvalé
¢leny.

Véci, jez miize chod SV] usnadnit,
je tzv. hlasovani per rollam. Jde o druh
hlasovani mimo samotné shromdazdéni,
kdy se text prislusného usneseni, jenz by
jinak byl pfijat pfi shromdzdéni, zasle
véem vlastniktim jednotek. Tito se k lis-
ting, jejiz soucasti je navrh usneseni, vy-
jadri a zaslou ji zpét. Tento typ hlasovani
mize vyfesit problém, kdy shromazdéni
neni usnasenischopné.

Dal$i zménou spie technického
razu je to, Ze nové nazev SVJ musi ob-
sahovat ,,spolecenstvi vlastnika®, kdezto
dle upravy v ZOVB postacovalo pouze
»Spolecenstvi®.

K usnadnéni chodu SV] mize téz pri-
spét to, Ze ¢lenem organu SV jiz nemusi
nutné byt vlastnik jednotky. Tato zména
jisté usnadni feseni situaci, kdy vlastnici
jednotek nemaji zajem byt ¢leny organt.

Pii prevodu jednotky
je nutné potvrzeni
o vysi dluht

Pomérné dtlezitd zména se tykd nové
povinnosti pfi pfevodu jednotky. Nové
totiz musi vlastnik jednotky dolozit na-
byvateli potvrzenim osoby odpovédné
za spravu domu, jaké dluhy souvisejici
se spravou domu a pozemku prejdou na
nabyvatele jednotky, poptipadé ze tako-
vé dluhy nejsou. Za dluhy, které na na-
byvatele jednotky presly, ru¢i prevodce
osobé odpovédné za spravu domu.

Jak je z vySe uvedeného zfetelné,
novy zédkon prinesl pomérné nemalé
mnozstvi zmén, pricemz tento ¢lanek
si pochopitelné¢ neklade za cil ¢tena-
fe se vSemi seznamit, pouze na nékteré
z nich poukazat a predné ¢tenafi ukazat,
ze s novym zakonem do$lo k mnohym
zménam tykajici se vlastnictvi bytd, kte-
ré by vlastnici jednotek méli vzit na vé-
domi a vyvarovat se moznych probléma.

Mgr. Josef Micka, REHAK Legal
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi cerven - srpen 2014

Zapiste si do kalendare

CERVEN

Vivanti Disseldorf 13.-15.7. Odborny veletrh pro bydleni, stolovani a zivotni styl
www.vivanti-messe.de/home

Slavnosti piva Ceské Budé&jovice 7.-8. Prezentace pivovard, alkoholické a nealkoholické napoje, potraviny,
suvenyry a vse, co k dobrému pivu patfi
www.vcb.cz/kalendar/100-slavnosti-piva

CERVENEC - SRPEN

GDS Disseldorf 30.7.-1.8. Mezinarodni veletrh obuvi a doplnkl www.gds-online.de

Agrokomplex Nitra 21.-24.8. 40.mezindrodni zemédélsky a potravinarsky veletrh
www.agrokomplex.sk

Styl+Kabo Brno 24.-26.8. Mezinarodni veletrh mdédy a textilii www.bvv.cz/styl

Zemé zivitelka Ceské Budéjovice 28.8.-2.9. Vystava potravinaiské a zemédélské vyroby a technologii www.vcb.cz

Tendence Frankfurt nad 30.8.-2.9. Veletrh spotfebniho zbozi www.tendence.messefrankfurt.com

Mohanem

Veletrh IFA 2014:
dalsi rust a expanze

Organizatofi mezindrodniho veletrhu
spotfebni elektroniky a domacich spotte-
bi¢a, ktery se pravidelné kona pocatkem
zafi na vystavisti v Berliné, hlasi i v letos-
nim roce rostouci zajem vystavovatelt.
Organizatori akce, gfu a Messe Berlin, véri,
ze znovu prekonaji lonsky rekordni objem
rezervaci.

Leto$ni novinkou bude spojeni veletr-
hu s kongresem, jehoz kli¢ovym re¢nikem
bude Boo-Keun Yoon, prezident & CEO
Samsung Electronics.

»Pro vSechny zucastnéné, zastupce
prumyslu, obchodu, spotfebitele i média,
je IFA nejvyznamnéj$im mistem pro pri-
pravu na predvanoc¢ni sezonu, kdy jsou
nejvyssi prodeje. Toto obdobi da trhu opét
nové impulsy. Spolu s novym kongresem
a tradi¢né vysokym poctem vystavovanych
inovativnich feSeni a novinek, které maji
na veletrhu svou premiéru, bude IFA 2014
opét tviircem novych standardu,“ konsta-
tuje Hans Joachim Kamp, predseda pred-
stavenstva gfu (Gesellschaft fiir Unterhal-
tungs und Kommunikationselektronik).

Dr. Christian Goke, ktery ptisobi ve
funkci CEO Messe Berlin, dopliuje, ze
IFA reaguje na vzrustajici poptavku vysta-
vovatelil a v letosnim roce nabidne novy

CityCube nejen 6000 m? vystavni plo-
chy, ale také nové moznosti pro jednani
a meetingy.

IFA, predni svétovy veletrh spotfebni
elektroniky a pfistroji pro domacnost, se
bude konat na berlinském vystavisti (Expo
Center City) ve dnech 5. az 10. zari 2014.

Eva Kldnovd
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V cervnovém vydani Retail Info Plus
najdete napriklad nasledujici témata:

B Cerstvy sortiment jako indikator kvality

B Pet Food

B Vybaveni prodejen:
od figuriny po svételnou reklamu

B Konvenience: 2 Foto: EuroShop 2014
sortiment pro
pohodli zakaznika
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Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
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Persil nebo Ariel?
Rozhodnuti, které umime ovlivnit!
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Az 2 000 000 nakuptli mésicné je naplanovano na strankach AkcniCeny.cz,
které pfinaseji nejvyhodnéjsi nabidky ceskych retézci.

Statisice rozhodnuti o tom, jaky vyrobek skon¢i v nakupnim koSiku.

Kontaktujte nas a poradime Vam, jak na strankach AkcniCeny.cz predbéhnout konkurenci.

Retail Info, s. r. 0., Karla Englise 519/11, 150 00 Praha 5, tel.: 222 212 192, www.retailinfo.cz. V pfipadé z&jmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz.
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Nejlepsi nabidky hypermarket
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	Produkty
	Mraženou zeleninu kupuje většina domácností
	Pro nejmenší to nejlepší
	Při přípravě salátů se Češi nebojí experimentů
	Koly a džusy opět v růstovém trendu
	Po předchozím boomu loni ochabl zájem o pivní mixy

	Vybavení, technika, design
	Chladicí technika zohledňuje ekonomiku a funkčnost

	Marketing
	Komunikace v obchodě: zákazník bude stále více multimediální

	Podnikání
	Daně a účetnictví: stravné a cestovní náhrady v roce 2014
	Právní poradce: SVJ a jejich budoucnost s novou úpravou

	Kalendárium
	Vybrané veletrhy a konference na období červen – srpen 2014
	Veletrh IFA 2014: další růst a expanze
	V příštím čísle najdete...




