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Konkurencni tlak je v pekarenském byznysu enormnaé silny.
Boj o pozici lidra trhu pokracuje. Rozhovor s Ing. Ivanem Flekem, vykonnym
reditelem spolecnosti United Bakeries str.10
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Editorial

Tydny plné novinek

Posledni tydny byly pro retail v Ces-
ké republice obdobim zmén. Protoze jde
o zmény vyznamné, pfipomenu je tento-
krat i v editorialu.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
ma nové vedeni. Prezidentkou byla na ro¢-
ni funkéni obdobi zvolena dlouholeta ¢len-
ka predstavenstva Ing. Marta Novakova.

Skupina zastupct maloobchodnich sub-
jekttl ¢eského tradi¢niho trhu se rozhod-
la, po dlouhych letech spoluprace v ramci
¢eskych maloobchodnich alianci, zalozit
v souladu se strategii Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR v oblasti ¢lenskych vzta-
hd, Asociaci ¢eského tradi¢niho obchodu
(ACTO).

Poslanecka snémovna schvalila 14. kvét-
na 2014 rozsahlou zménu potravinového
zakona, kterd mimo jiné uklada fretézctim
povinnost informovat o zemich, z nichz
odebiraji nejvétsi ¢ast svého sortimentu.
Novela také nové rozsifuje okruh dozoro-
vych organd, které budou hlidat restaurace
a dalsi stravovaci provozy. Navrh snémov-
ny jesté ¢eka projednani v senatu.

Zakon uklada prodejctim s ro¢nimi trz-
bami nad 5 mld. K¢ povinnost zvefejiovat
¢itelné u vchodu pro zakazniky seznam
péti zemi, z nichz odebira potraviny. Bude
je muset sestupné setadit podle podilu pro-
deju téchto potravin na trzbach. Seznam
bude muset ohlasit také ministerstvu ze-
meédélstvi.

Predloha také zvysuje pokuty za klama-
ni spotrebiteld a md zpfisnit oznac¢ovani

nebalenych potravin. Prodejci nebalenych
potravin budou muset v jejich tésné bliz-
kosti uvadét informace o jejich vyrobci
a hlavni slozce v procentech hmotnosti.

Cesky Electro World méni majitele. Slo-
vensky fetézec Nay koupi jeho 26 prodejen.
O zméndch majitelt konkurenéniho Datar-
tu se stale spekuluje.

Za pul roku zacind platit nova evropska
legislativa o znaceni potravin. Nova pravi-
dla nabyvaji a¢innosti 13. prosince 2014,
s vyjimkou ustanoveni tykajiciho se povin-
ného uvadéni vyzivovych udaju, které se
pouzije az od 13. prosince 2016.

K radé zminénych udalosti najdete dalsi
informace také v ¢lancich ¢ervnového vy-
dani.

Zajimavé 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!
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BOHATY BUJON PRO JESTE BOHATSI
CHUT VASICH JIDEL

Vyvar patfi k nezbytnym ingrediencim v ceské i italské kuchyni. Chcete-li si opravdu pochutnat, existuje
jednoduché pravidlo. Nikdy o néj neosidte své recepty, je mi ale jasné, Ze dlouhé hodiny ¢asu na piipravu
vlastniho vyvaru nemate vzdy. Pravé tehdy sahnéte po Knorr Bohatém bujonu. Za svou kariéru jsem
vyzkous$el ohromné mnozstvi jemu podobnych, k Zzadnému se ale nevracim tak casto a tak rad. Bohaty bujén
je kvalitni alternativa. Vyzkousejte mé recepty a presvédcte se sami.
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Tesco Franchise Stores
Lukoil oteviel prvni prodejny
Zabka

Praha/ek - Spole¢nost Lukoil, kte-
rd na konci brezna uzaviela smlouvu
o spolupraci s obchodnim fetézcem
Tesco Franchise Stores, oteviela prvni
prodejny Zabka. Cerpaci stanice Lukoil
na prazském Bohdalci a v Hornich Po-
&ernicich - jako prvni stanice v Ceské
republice - tak nyni nabidnou svym
zakaznikim kromé kvalitnich paliv
i Cerstvé pelivo nebo mléko a mlé¢né
vyrobky.

Spolupraci podobného typu pode-
psal Lukoil v roce 2012 napt. v Polsku se
siti prodejen Carrefour. Novy koncept
zde zaznamenal velmi pozitivni prijet,
coz také dokladd redlné zvyseni zakaz-
nikd na téchto Cerpacich stanicich az
0 25 %. V Polsku je nyni na ¢erpacich
stanicich Lukoil otevieno 22 ¢erpacich
stanic s prodejnami Carrefour Express
a dalsich 10 se v kratkodobém horizon-

tu jesté otevre.

Penny Market
Novy logisticky areal Dobfany
Dobtany/ek - V kvétnu zahdjila spo-
le¢nost Penny Market provozlogistic-
kého aredlu v Dobtanech v Plzenském
kraji. ,Dobfany byly z pohledu svého
umisténi jasnou volbou. Diky konstruk-
tivnimu jednani s méstem se podatilo
k oboustranné spokojenosti dojednat vse
potrebné,“ chvéli koordinaci spoluprace
s vedenim mésta vedouci oddéleni mar-

ketingu Penny Daniel Novotny.
T TSI
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Kaufland

Strategické partnerstvi s CEZ
v oblasti elektromobility

Praha/ek - Skupina CEZ a obchod-
ni retézec Kaufland podepsaly ujedna-
ni o strategické spolupraci na rozvoji
sité¢ dobijecich stanic pro elektromobily.
Projekt Elektromobilita CEZ je nejvétsi
v Ceské republice a partnerstvi s Kauflan-
dem je vyznamnym krokem k rozs$ifovani
infrastruktury verejného dobijeni elekt-

romobilt.

Podpis dohody o strategické spolupra-
ci Skupiny CEZ a Kauflandu mé piinést
v prvni vlné vystavbu dobijecich stanic
elektromobilti v 18 lokalitdch v CR. ,Uz
nyni jsou tyto stanice instalovany u ctyt
nasich prodejen. Nové se jejich pocet
rozroste na 22. Jedna se pritom o lokality
v krajskych méstech a dal$ich vyznam-
nych mistech,” fikd Michael Sperl, tisko-

vy mluvéi Kauflandu.

Sledujte
@RetaillnfoPlus

twitter¥

Penny Market investoval do stavby
samotného aredlu, ale téz do potfebné
infrastruktury. I diky tomu nedojde k na-
plnéni obav ze zvysené dopravni zatéze.
Kamionova doprava bude vedena po no-
vém dalni¢nim piivadéci.

Vyznamnym krokem pro mésto je téz
otevieni nové prodejny a zdravotnického
stfediska. Penny Market totiz finanéné
podporil také stavbu nové budovy, ktera
poskytne zazemi jak prodejné, tak zdra-
votnickym sluzbam.

—

Skupina CEZ spustila pilotni projekt
Elektromobilita CEZ v roce 2010. Vybér
lokalit ma umoznit pohodIné dobijeni
elektromobilt vSem zakaznikim pro-
jektu. Do soucasnosti CEZ nainstaloval
v 35 verejnych dobijecich stanic, a to
prevazné u infrastrukturnich partnert,
tj. u obchodnich center, supermarkett ¢i
méstskych c¢asti. Stanice jsou v provozu
v Praze, Plzni, Ostravé, Trutnové, Hradci
Kralové ¢i ve Vrchlabi. V ramci pilotniho
projektu je provozovano 40 elektromobi-
li po celé CR.

Tesco Stores
Potraviny on-line s novou mobilni
aplikaci

Praha/ek — Spole¢nost Tesco spusti-
la novou verzi mobilni aplikace Tesco
Potraviny on-line, diky které si mitze
zékaznik objednat nakup kdekoli a kdy-
koli. Béhem kratké chvile ziskala aplika-
ce témér 70 000 spokojenych uzivatel.
»Nase nova mobilni aplikace ma pomo-
ci predev§im tém, kteri nestihaji nakup
v kamenné prodejné a navic zrovna ne-
sedi u pocitace. Sviij nakup vyridi jed-
noduse pres mobilni telefon, naptiklad
v tramvaji pri cesté z prace nebo pti
¢ekani na uradech’, uvadi Petr Koubek,
manazer spole¢nosti Tesco zodpovédny
za sluzbu Potraviny on-line.

Nova verze mobilni aplikace nabizi
také zajimavé inovace. Kromé vylepsené
nabidky oblibenych polozek ¢i usnadné-
ni prochdzeni on-line zboZi, je to prede-
v$im moznost scanovani ¢arovych kodu
vyrobkd. ,Pokud zakaznikim dojde
v lednicce jejich oblibeny produkt, sta-
¢1, kdyz jednoduse prilozi sviij mobilni
telefon k jeho ¢arovému kédu. Aplikace
se jiz postard, aby byla tato polozka vlo-
zena do jejich internetového nakupniho
seznamu, ktery maji vzdy a vSude po
ruce,“ popisuje P. Koubek. Mobilni apli-
kace, je dostupna ve verzich pro iPhone,
Android a Windows.

Reta 'klaln_fg
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Coca-Cola
Uzavieny dvé tovarny v Rusku

Praha/i¢ - Americky napojovy kon-
cern Coca-Cola se rozhodl kvili ne-
dostate¢né poptévce uzaviit své dvé
tovarny v Rusku. Jednu v Moskevské
oblasti (s kapacitou 580 mil. litri ro¢-
né) a jednu v Novosobirsku (180 mil.
litrti). Zdtvodnuje to nutnosti ,,opti-
malizovat® své portfolio.

Dcetind firma Nidan-soki, kterou
Ameri¢ané koupili v roce 2010, po-
dle licen¢ni dohody prevede prava na
vyrobu a prodej napoje znacky ,,Moja
semja“ (Moje rodina) jiné ruské dce-
finé firmé Multon (dosavadni znacky
»Dobryj“a ,Rich®).

Multon, ktery Coca-Cola koupila
v roce 2005, nyni vlastni dvé tovarny,
a to v Moskevské oblasti (s kapacitou
580 mil. litrd ro¢né) a v Petrohradé
(790 mil. litra).

Sledujte @RetailinfoPlus

twitterd

a Ceské republiky

Lovecky salam/
Lovecka salama

Kampan financovana
z prostiedki RS
Evropské unie |

MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI
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Ahold

Hospodarské vysledky za 1. ¢tvrtleti 2014

Praha/ek - Spole¢nost Ahold zverejni-
la hospodarské vysledky za prvni étvrt-
leti 2014. Generdlni feditel spoleénosti
Dick Boer je komentoval slovy: ,,Trendy
v trzbach za prvni ¢tvrtleti byly podobné
predchozimu obdobi a dosazené vysled-
ky zistavaji na urovni stejného obdobi
lonského roku. Diivodem je nizka inflace
a tlak na objem prodejii na vSech trzich,
kde pasobime.”

Ve Spojenych statech jsme se rozhod-
li spustit novy program, jehoz cilem je
zlepsit nabidku pro nase zakazniky. Pro-
gram bude spocivat v investici do kvality
a sortimentu Cerstvych potravin, $koleni
zaméstnancu a cileném snizovani cen ve
vSech nasich divizich. V Nizozemi se nas
trzni podil v porovnani s predchozim
obdobim stabilizoval.”

V USA a Nizozemi Ahold rozdituje
své online aktivity, které zaznamenaly
rist o 20 %.

V Ceské republice dosahla spole¢nost
pfi konstantnich devizovych kurzech

. Kvalitni evropsky vyrobek

Zaruéena tradicni specialita

Spekacky/Spekacky

Spisské parky

W SZIF

Statni zemédélsky intervencni fond

www.oznaceni-eu.cz

zvy$enti Cistych trzeb o 1,2 % na 415 mil.
euro, coz zahrnuje riist identickych tr-
zeb ve vysi 0,5 % a otevieni dvou novych
prodejen v prubéhu uplynulého roku.

Z4kladni

provozni marze dosdhla
2,2 %, tj. o 0,6 procenta vice nez loni.
Podil akénich trzeb byl vyrazné vyssi nez
v lonském roce, coz odrazi silnou roli
akénich nabidek na ¢eském trhu.

V prvnim ctvrtleti roku spole¢nost
rovnéz oznamila akvizici prodejen Spar
v Ceské republice (akvizice podléhd
schvaleni antimonopolnim uradem). Byl
rovnéz dokonden prode;j slovenské divize.

INZERCE
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CHRANENE ZEMEPISNE OZNACENI {3

- Brnénské pivo; Starobrnénské pivo
- Bieznicky lezak - Budéjovické pivo
- Budéjovicky méstansky var - Cerna hora
- Ceské pivo - Ceskobudéjovické pive - Hofické
trubicky - Chel¢icko-lhenické ovoce - Chodské
pivo - Jihoéeska niva - JihoZeska Zlata niva
- Karlovarské oplatky - Karlovarské trojhranky
- Karlovarsky suchar - Lomnické suchary
- Maridnskolazefiské oplatky - Olomoucké
tvariizky - Pardubicky pernik - Stramberské usi
- Trebonsky kapr - Znojemské pivo - Valadsky frgdl

CHRANENE OZNACENI PUvODU

- Cesky kmin - Chamomila Bohemica
- Nosovické kysané zeli - Pohorelicky kapr

- V3estarska cibule - Zatecky chmel

ZARUCENA TRADICNI
SPECIALITA

- Liptovskda salama/

Liptovsky salam - Lovecky salam/
Lovecka salama

- Spekacky/Spekatky

- Spisské parky

POTRAVINARSKA
KOMORA
CESKE REPUBLIKY

Foto: Ahold CR
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TK Development
OC Fryda bude multifunkénim
prostorem

Frydek-Mistek/ek - Od podzimu 2014
ziskaji obyvatelé Frydku-Mistku moz-
nost vyuzivat sit prodejen a sluzeb v no-
vém obchodnim centru Fryda. Okoli
nové budovy se proméni v ptirodni park,
kde frydecko-miste¢ti budou moci re-
laxovat nebo sportovat. V blizkosti OC
Fryda bude v listopadu dokonéena stav-
ba nové sportovni haly Polarka.

Jak uvadi Mogens Pedersen, generalni
feditel TK Development, mistni obyvate-
1é chtéji v OC Fryda odévni znacky typu
H&M, Cropp, Nike nebo Adidas. Také by
si prali najit co nejvice sluzeb pod jednou
sttechou. ,Lidem velmi zélezi na tom, jak
bude vyuzito bezprostredni okoli centra.
Chceme vyuzit moznosti, které nabizi

Nielsen

vvs

Aktuality

lokalita u brehu reky Ostravice. Budeme
radi, kdyz k nam budou chodit celé rodi-
ny i s malymi détmi. Proto zde probéhne
rekultivace krajiny, vysazeni zelené a in-
stalace lavi¢ek. Parkovou upravu si prala
naprosta vétSina respondenttl v nasi an-
keté a my jsme radi, Ze jim mtizeme vyjit
vstric,“ dodava.

Hned za obchodnim centrem vyroste
nova sportovni hala, kterd ob¢antim na-
bidne mnoho moznosti ke sportovnimu
vyziti. ,Chceme udrzet tradici, Ze misto
u feky je aktivni zénou a mistem pro
setkavani pro vSechny obyvate Frydku-
Mistku. Proto také poéitame s tim, Zze OC
Fryda bude pravidelné nabizet dopro-
vodny program, jako napf. mddni pre-
hlidky nebo koncerty, akce pro déti, trhy
a vystavy, rikd Bohumil Mach, vykonny
feditel Gemo Olomouc.

Cesti spotiebitelé si vice véFi a vice utraceji

Praha/ek - V prvnim ctvrtleti roku
2014 rostly meziro¢né trzby FMCG v Ev-
ropé stejnym tempem jako v predchozim
¢tvrtleti — o 1,7 %. Rust byl tazen cenovou
niho ctvrtleti roku 2011. Zaroven doslo
k mirnému poklesu prodaného objemu
0 0,6 %. Vyplyva to z aktualné zverejné-
nych vysledkit méreni spole¢nosti Nielsen.

V ramci 21 sledovanych zemi nejvys-
§1 ruast trzeb vykazalo Turecko (+9,7 %),
nasledovalo Portugalsko (+4,5 %) a Nor-

Dne 14. kvétna 2014 probéhla fadna
Valna hromada Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR, na které byla zvolena
novou prezidentkou Svazu dlouholeta
¢lenka predstavenstva Marta Novakova.

Do c¢ela Dozor¢i rady byl
zvolen Vladimir Stehno za
skupinu  COOP, predseda
COOP druzstva Havlickav
Brod.

Ve ¢tvrtek 29. kvétna 2014
probéhlo prvni pracovni jed-
nani nové zvoleného Pred-
stavenstva SOCR CR, které
si zvolilo uzsi vedeni — odpo-
védné viceprezidenty:

Marta Novakova

sko (+3,9 %). Z péti nejvétsich evrop-
skych trht nejvice rostly trzby ve Francii
(+2,4 %).

Ve stredoevropském regionu nej-
lepsi vysledky zaznamenalo Madarsko
(+3,5 %), nasledovala Ceska republika
(+2,6 %) a Slovensko (0,8 %).

Polsko je po Italii druhy nejvice klesa-
jici trh (-2,3 %).

Rok 2014 zacal pro ¢esky maloobchod
optimisticky — davéra spotiebitell je na
nejvyssi trovni od konce roku 2011 a po-

Zdenék Juracka (viceprezident pro
obchod - food), Pavel Badal (vicepre-
zident pro obchod - non-food), Pavel
Hlinka (viceprezident pro cestovni
ruch), Viliam Sivek (viceprezident pro
cestovni ruch) a Michal Se-
vera (viceprezident pro sva-
zové projekty, poradenstvi
a vzdélavani).

Vyse zvoleni viceprezi-
denti budou soucasti uzsiho
vedeni - Prezidia SOCR CR,
které si muze prezidentka
dale rozsifit o dalsi odbor-
niky z fad ostatnich ¢lent
predstavenstva.

Litva
Zakaz prodeje energetickych
napoji mladistvym

Praha/i¢ - Litevsti poslanci rozhod-
li, Ze mladym lidem do 18 let bude od
1. listopadu 2014 zakazan prodej ener-
getickych napojt. Ministerstvo zdravot-
nictvi ve Vilniusu, které ptislusny navrh
predlozilo, argumentuje tim, Ze obsa-
huji prili§ velké mnozstvi navykového
kofeinu.

Litva takovy zakaz zavadi vibec jako
prvni v Evropské unii.

Neékteri odbornici toto opatfeni kriti-
zuji s tim, Ze mladi lidé zapovézeny pozi-
tek z ,energy drinkt“ nahradi uzivanim
drog. Kromé toho, takova prisna regula-
ce podle nékterych liberalné naladénych
poslanciti zptisobi napojovému primys-
lu v Litvé zna¢né ekonomické ztraty.

zitivné tak ovliviiuje ochotu spotfebitelt
utracet. Dari se predevsim modernim
prodejnim formdatim - hypermarkety
po ne prili§ uspésném roku 2013 zazna-
menaly v prvnim ¢tvrtleti 2014 rtst trzeb
0 5 %, diskonty rostly o 3,4 % a super-
markety o 1,1 %. Tradi¢ni trh byl stabilni
a trzby v drogeriich klesly o 2,1 %.

Celkovy riist trzeb v Ceské republice
byl primarné tazen zvysujicimi se cena-
mi, spotfebitelskd poptavka stile mirné
klesa. S ohledem na pozitivni vyvoj ces-
ké ekonomiky se ale da ocekavat jeji dalsi
ozivovani béhem roku 2014.

Zaméstnani

PointPark Properties (P3), specializo-
vany investor, de-
veloper a spravce
prumyslovych ne-
movitosti, jmenoval
Hynka Bartika na
pozici Group PR &
Marketing Manager.
Bartik prichazi do
P3 z technologické
spole¢nosti Philips,
v niz ptisobil v ob-
lasti fizeni prodeje,
obchodniho rozvoje
a B2B marketingu. Je absolventem ekono-
miky a managementu energetiky na Fakul-
té elektrotechnické CVUT v Praze.

Hynek Bartik
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= Y 4 V & v e ¢ené chleby a pecivo z produkce United
Cerstvy Chleb a pec,vo Bakeries vstoupily na trh pod tradi¢ni
znackou Fr. Odkolek, jejiz historie se

V4 P zacala psat uz v roce 1850. Jeji zakla-

za par m’n ut datel Frantisek Serafin Odkolek patfil
k prednim ¢eskym vizionarm, i on byl

vyznavacem nejmodernéjsich trendl

Kazdy bychom chtéli mit Cerstvy chléb Piedpecené pecivo je volbou pro vy- P
xs e SR ., . . . vpeceni.
a sladké ¢i slané pecivo vzdy okamzité pfi  znavace nejmodernéjsich trendd a mi-
ruce, aniz bychom museli bézet do ob- lovniky nejéerstvéjsiho peciva. Pfedpe- www.united-bakeries.cz

chodu. Ze nejsme pekafi a neu-
mime péct? Ted uz se mizeme
proménit v pekare vsichni diky
nové fadé predpecenych vy-
robkl se znackou Fr. Odkolek,

« Oblibené druhy chlebti k dopeceni doma

teplote'

v segmentu peciva. Stac¢i nam
[ 4
a zpusob vyroby jako klasické PN g
vonave, krnpave
naroky na teplotu pfi transpor-
Pro kazdého novopeceného
jhody. Nemusi se skladovat j . Skladovdni pii bézné .
e et | SKizg konzumaci domaind ce

kterd je nejnovéjsim trendem
klasickd trouba na peceni v nasi /
vlastni kuchyni. i
V ¢em se lisi predpecené |
od jiz zndmého zamrazeného ’
pec¢iva? Ma shodné suroviny ./
Cerstvé pecivo, oproti zamra- | &
zenému ovéem nema specialni } Tep le’ >
: kolw
tu a skladovani. Trvanlivosti it hut”e u
30 dnu je dosazeno vyhradné ; “’ c
diky specidlni technologii ba- ) @
B uvas doma
pekafe ma predpecené opro-
ti zamrazenému pecivu velké
v mrazaku, proto pred pecenim 5 Optjma'lni baleni pro
neni nutné vyrobky rozmrazit

a kratdi zhruba o dvé tretiny je
i doba dopékdni, coz prinasi
spotrebiteli ¢asovou i financni
usporu. Spotrebitel ma béhem
nékolika minut k dispozici tep-
ly, ¢erstvy vyrobek, kdykoliv to
situace vyzaduje, nemusi pro
Cerstvé pecivo ¢i chléb bézet
do obchodu.

Doba a teplota dopékani:

e Chleby v nabidce do-
pékame jen 12 - 14 minut
pii teploté 220 - 230 stup-
nu Celsia.

e Jemné pecivo v nabid-
ce dopékame jen 3 - 7 mi-
nut (v pripadé croissantl
napf. pouze 3 - 4 minuty)
pri teploté 180 stupnti Cel-
sia.

odkolek.cz

Vice informact nawww:
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Rozhovor

Konkurencni tlak je v pekarenském byznysu enormneé silny
Boj o pozici lidra
trhu pokracuje

Doba nejistoty z chystané flize, ze které nakonec seslo, je pryc.
Pekarny United Bakeries se pod vedenim vykonného reditele
Ing. Ivana Fleka ,vratily” na své misto na trhu. Zvysuji vyrobu
a prichazeji s novinkami, doctete se v rozhovoru pro casopis

Retail Info Plus.

E Tento mésic je to presné rok, co jste
nastoupil do funkce vykonného reditele
spolecnosti United Bakeries. Co se za tu
dobu v rozvoji firmy podarilo a naopak?

Nastupoval jsem na velice horké kreslo
ve firmé, kterou postihla stagnace v dobé
témér dvouletého procesu nevydarené
fze. V tomto obdobi se vyrazné propadl
nas odbyt, zpomalily se veskeré inovacni,

<
-

marketingové aktivity a zna¢né limitova-
né byly i investice do modernizace tech-
nologii.

Nejdilezitéjsi bylo nastartovat lidi, vra-
tit jim dvéru ve firmu i eldn, a to se poda-
filo. Museli jsme také presvédcit obchodni
partnery, Ze nase cesta k névratu na pozi-
ce jednicky je realna a podloZzena jasnymi
fakty a vysledky.

Lo

s P o
A3 E a Y

WER
&

Potvrdilo se, Ze firma stoji na velice
pevnych zékladech, vétdina manazert i za-
méstnancu zustala a vratila se rychle k ob-
vyklé aktivite.

Dali jsme si cil zvysit vyrobu béhem
pulroku alespon o ¢tvrtinu, a to se ndm
spole¢nym usilim podarilo.

[&] jaké jsou nyni plany spole¢nosti do
budoucna, lze ocekavat dal$i jednani
o spojeni nebo rozsifeni s jinymi pekar-
nami?

Nasim cilem bylo vratit spole¢nost na
pozici respektované jednicky ceského pe-
karenského trhu. O spojovani s dal$imi
pekarnami nebo roz$ifeni neuvazujeme,
mame tfinact dobfe situovanych regional-
nich pekéren a soustfedime se na vlastni
dal$i rozvoj prostfednictvim inovaci, kva-
litniho dodavatelského servisu, zajimavého
portfolia vyrobkd.

E Jaka je soucasna pozice United Bake-
ries na ¢eském trhu?

Jak jiz bylo feceno, jsme opét jedni¢kou
na trhu. Konkuren¢ni tlak je ovSem v peka-
renském byznysu enormné silny a musime
o tuto pozici stale tvrdé bojovat.

(RRY% posledni dobé jsou trendem regi-
onalni potraviny. Pravé v pekarenském
sortimentu se diky tomu stavaji dodava-
teli obchodnich Fetézcii i mensi, lokalni
pekari. Znamenaji pro vas vyznamnou
konkurenci?

I my jsme regionalnimi pekari, to jen
média povazuji za regionalni pouze ty
nejmensi a mystifikuji své recipienty. Na-
priklad nase pekdrna v Rumburku ma 36
zaméstnanct z fad mistnich obyvatel, pece
podle vlastnich receptur a rozvazi své vy-
robky do blizkého okoli. Neregionalni je na
ni jen to, Ze zdkaznici mohou vyuzit cent-
rélniho objednavkového systému prostied-
nictvim ,.call centra“ a jednotné fakturace.

Stejné regionalni jsou i nase ostatni pe-
karny, napiiklad klasicky chléb Sumava
pec¢eme podle tfindcti receptur, které re-
spektuji regionalni chuté.

Od malych se li$ime pouze tim, Ze
vSechny nase pekdrny maji prestizni me-
zinarodni certifikaci IFS, garantujici zdra-
votni nezavadnost a bezpecnost potravin,
ze jsme pod pravidelnym dohledem au-
ditort a statnich dozorovych organt. Ale

Reta U:'Efg
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Rozhovor

otazka znéla, zda pro nas mali pekarfi zna-
menaji konkurenci. Samoziejmé ano.

[&1 Jak byste charakterizoval soucasny
trh s pekarenskymi vyrobky v Ceské re-
publice?

Na ceském trhu je velky nadbytek vy-
robnich kapacit - vzdyt od revoluce ne-
skoncila prakticky zadnd pramyslova
pekarna, naopak vyrtstaji dal$i a k nim
mnoho set malych a stfednich pekart.
Diky tomu je bézny rohlik zfejmé bezkon-
kuren¢né nejlevnéjsi vyrobkem v Ceské
republice vibec.

Co se tyka sortimentu, soucasny trh je
jeden z nejpestiejsich v Evropé a nabizi
vSe, co si spottebitel zada.

E Kde vidite jeho nejslabsi stranku?

V nizkych cenach diky vysoké konku-
renci a prezivajicimu dogmatu z dob ko-
munismu, ze chléb a pe¢ivo musi byt levné
a prispivat k socidlnimu smiru ve spolec-
nosti. Pekari ale jiz nejsou dotovani statem
a nemohou sami socidlni smir sponzorovat.
Pekafi jsou normalni podnikatelé¢ a jako
vyrobci ¢ehokoliv jiného potfebuji gene-
rovat zisk, aby mohli dobfe zaplatit své lidi
a investovat do modernizace technologii.

To v Cesku nefunguje, proto podle sva-
zovych tdajti devét z deseti pekatii bojuje
o preziti.

E Kolik produktii v souc¢asné dobé na-
bizite a jaké novinky mohou obchodnici
a zakaznici o¢ekavat?

Mame v portfoliu pod obchodnimi zna¢-
kami Delta, Fr. Odkolek, Cerea a Toast-
tip zhruba 300 vyrobkd ve vSech kategori-
ich v¢etné regionalnich vyrobki jednotli-
vych pekaren.

Zasadni je nejcerstvéjsi novinka, port-
folio predpecenych chlebti a dalSich vy-
robku v¢. jemného peciva pod znackou
Fr. Odkolek s 30denni trvanlivosti. Jeho
ptiprava je velmi jednoducha - rozehrejete
troubu, vlozite do ni vybaleny chléb nebo
pecivo a béhem nékolika minut mate Cer-
stvé upeceny, teply vyrobek, jako byste jej
vytahli z pece pekarny. Oproti mrazenym

Ivan Flek, absolvent VSE v Praze, se vra-
til do pekarenského oboru po deviti
letech, béhem nichz Fidil nékolik spo-
le¢nosti predevSim v bezpecnostnim
pramyslu. Pfedtim v letech 1997 - 2004
pusobil v nejvyssich pozicich v akci-
ovych spole¢nostech Ramill, Odkolek
a Delta Pekarny.

polotovariim ma velkou vyhodu v tom, Ze
ho muzete mit doma kdekoliv v pokojové
teploté a kratsi je i doba dopékani. Namat-
kou bych chtél jmenovat Lamankovy, Far-
matsky nebo Bramborovy chléb, Nugatové
croissanty, Vanockové pletence a dalsi.

Na rozvoji této vyrobkové rady dale pra-
cujeme. Vedle malospotiebitelského baleni
jsme na trh uvedli i velkospottebitelské,
vhodné pro hotely, restaurace, prodejny
s dopékaci pekarnou apod. S radosti mu-
sim Fici, Ze o tyto vyrobky je velky zajem.

[= Zakaznici si dlouhodobé stéZuji na
kvalitu chleba. Koluje rovnéz fada ,,za-
rucenych“ zprav o tom, co v§echno se pro
vyrobu chleba vyuzije. NeuvaZujete o né-
jaké edukativni marketingové kampani
na podporu chleba?

Podle prizkumu agentury GfK jsou
Cesi v oblasti potravin nejvice spokoje-
ni s kvalitou piva, syrt, mineralnich vod
a chleba. Na kvalitu chleba si stézuji lidé
pfedevs$im v anonymnich diskuzich pod

¢lanky na internetu, kde prezentuji abso-
lutni absenci ucty a respektu k femeslu,
kterému nerozumi a 0 némz malo védi.

Konkrétnim ptikladem budiz vzyvani
tzv. kvaskového chleba, ktery je podle me-
dii a diskutérti na nejrtiznéjsich portalech
jedinym spravnym a chutnym chlebem.
Kdyz jsme ptipravili pro novinafe slepy
test a senzorické hodnoceni deseti chlebt
Sumava, v némz byly vzorky s tiistupniové
a dvoustupnové vedenym kvasem a jeden
chléb, ktery se s kvasem vibec nepotkal,
nebyli schopni medialné zboznovany chléb
identifikovat a jako nejlepsi v senzorickém
hodnoceni ur¢ili chléb, upeceny bez kvasu.

Je moédni povazovat chléb z priimyslo-
vych pekaren za méné hodnotny, ale pri-
tom v supermarketech predstavuje 90 %
prodeje. Zkratka jedna véc je medialni ob-
raz a druhd, po ¢em lidé nakonec na pultu
sahnou.

[=] V dubnu letogniho roku ziskala Del-
ta ocenéni Czech Superbrands. Pomahaji
vam znacky kvality ve vztahu k obchod-
nikovi?

Asi jen Cdstecné, je to pro nds spiSe
otazka prestize. Mame na svych vyrobcich
znacky Klasa, Cesky vyrobek - garanto-
vano Potravinafskou komorou CR. Dnes
jsou tady i spousty dalSich tzv. certifikatti
kvality, ale ty jsou vétsinou jen byznysovy-
mi projekty jejich majiteld, o takové nesto-
jime.

[H A jak reaguje zakaznik. Ovlivni
znacka kvality jeho nakupni rozhodova-
ni nebo stale vyhrava nizka cena?

Ackoliv spotfebitel v nejriznéjsich an-
ketach tvrdi, Ze ho zajima predevsim kva-
lita, realita je takovd, ze nakupuje podle
cenovky a nejlépe podle akénich letdki.
Samoztejmé existuje cilova skupina vyhle-
davajici nejvyssi kvalitu, ale ta nedosahu-
je ani deset procent nakupujicich. Obéma
skupinam se snazime nabidnout dobry vy-
bér naseho zbozi.

Ze to funguje, dokazuje i n4s stile ros-
touci obrat a véfim, Ze to tak zustane.

Eva Kldnovd

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Obchod pohledem zakaznika

Cesky trh s biopotravinami
v roce 2012 vzrostl

Lidé v Ceské republice utratili v roce
2012 za biopotraviny 1,78 mld. K¢, coz
predstavuje nartist o 6,7 % proti roku
2011. Primérna roé¢ni spotfeba na obyva-
tele byla necelych 200 K¢. Podil biopotra-
vin na celkové spotrebé potravin a napo-
ju se v poslednich tfech letech pohybuje
mezi 0,6 a 0,7 %. Cilem ministerstva ze-
médélstvi CR je navyseni podilu biopo-
travin na celkové spottebé potravin na
3 % a zvyseni podilu biopotravin ceského
ptvodu na 60 %.

Po vyrazném nartstu trhu biopotra-
vin v letech 2005-2008 a stagnaci v letech
2009-2010 kolem 1,6 mld. K¢, doslo v roce
2012 jiz druhym rokem k oziveni trhu
v podobé 6,7% narustu na 1,78 mld. K¢.

Z celkové spotteby biopotravin ¢inil
obrat v maloobchodé 1 651 mil. K¢, ve

Spotrebitelé se obavaji
pronikani chemikalii
z oballi do potravin

Pfi prazkumu provedeném mezi 8 000
spottebiteli se zjistilo, Zze Evropanim déla
vetsi starosti zdravi a bezpecnost potravin
nez problémy zivotniho prostredi, mezi-
narodni terorismus ¢i verejna bezpeénost;
mezi hlavni problémy se fadi i role obalt
v bezpecnosti potravin.

Dvé tretiny (66 %) spottebiteltt pri-
poustéji, ze jim déla starosti kontamina-
ce potravin i riziko pronikani chemikalii
z obalt do jejich obsahu.

Osm z deseti spotte-
biteld se domniva, ze
pusobeni téchto chemic-
kych latek by mohlo vést
k ohrozeni lidského zdra-
vi. Ze vSech zkoumanych
materialt — kovu, papiru,
bag-in-box obald, plastu
a skla —vzbuzuji u evrop-
skych spottebiteli (60 %)
nejvétsi obavy plastové
obaly.

Zdravotni ohledy hraji
v rozhodovani spottebite-
It zasadni roli, a to se od-

verejném stravovani 20 mil. a témér 105
mil. K¢ doséahl obrat pfimého prodeje.

Nejvice biopotravin nakoupi ¢esti spo-
trebitelé v maloobchodnich fetézcich, a to
64,4 %.

Vzrista podil pfimého prodeje, v roce
2012 na témér 6 % celkové spotreby bio-
potravin v CR.

Nejvice se na maloobchodnim obratu
biopotravin podilely ,,Ostatni zpracované
potraviny“ (34% podil, pri¢emz 45 % tvo-
i hotové pokrmy typu détskych vyziv).
Na druhém misté je kategorie ,Mléko
a mlééné vyrobky“ (20 %) ndsledovana
kategorii ,Ovoce a zelenina®“ (14 %, zahr-
nujici ovocné a zeleninové $tavy).

Dovoz findlnich biopotravin na cesky
trh doséhl 752 mil. K¢, coz predstavuje
46% podil na maloobchodnim obratu.

Pramen: Zprdva o trhu s biopotravinami
v CR, Ustav zemédélské ekonomiky
a informaci / Mze CR

razi ve zvySené poptavce po potravinach
a ndpojich ve sklenénych obalech. 61 %
z téch, kdo voli sklo, véri, ze pro jejich
zdravi je sklenény obal nejbezpecnéjsi.
Pro srovnani, pfi prizkumu v roce 2010
bylo takovych spottebitelt 48 %.

Obzvlast opatrni jsou rodice malych
déti: 77 % evropskych rodi¢ti uchovava
potraviny pro déti ve skle a 61 % neku-
puje détskou vyzivu v plastovych ¢i jinych
lahvich.

Pramen: Evropské federace vyrobcii
obalového skla

Foto: Shutterstock.com / auremar

Dvé tietiny spotiebitelli pfipoustéji, ze jim déla starosti
riziko pronikani chemikalii z obalii do jejich obsahu.

Kvalita dopravy se odrazi
na hodnoceni kvality

e-shopu

Pti hodnoceni kvalit obchodu zékaz-
nici velmi prihlizi na kvalitu dopravce,
ktery jim zbozi dorucoval. Pro 82 % za-
kazniku se totiz do hodnoceni e-shopu
promita také spokojenost s dopravou.

Kromé toho, ze zdkaznici podle do-
pravy e-shop hodnoti, jej také vybiraji.

K poctu druhti dopravy v e-shopu se
pri vybéru prikloni 90 % internetovych
uzivateld. Vyplyva to z prizkumu né-
kupniho rddce Heureka.cz mezi témér
2 000 internetovymi uzivateli.

Pramen: Heureka.cz

Nejvice klikame na reklamy

v oblasti financi a obchodu

Finance a obchod dosahuji podilu ko-
lem 18 % a jsou zaroven odvétvimi, kte-
rd zadavaji nejvice displejovych kampani
(17,3 % resp. 14,4 %) a dosahuji nejvys-
$itho poctu zobrazeni reklamy (27 % resp.
16,2 %).

Mezi odvétvi s nejvy$$im poctem on-
line reklamnich kampani, podilem impresi
a po¢tem kliknuti patti v Ceské republice
finance, pojistovnictvi, makléfstvi a ob-
chod. Oblast financi, v CR dosahla 27 %
podilu impresi. Druhy nejvys$si podil im-
presi, ovéem dvakrat niz$i nez oblast finan-
ci, mé kategorie obchod (16,2 %), ktera do-
sahuje vysokého poctu zobrazeni ve viech
statech V4 kromé Polska. Na tieti pfic¢ce se
umistila kategorie Cestovani (13,6 %).

V piipadé rozdéleni celkového podilu
reklamnich kampani podle jednotlivych
odvétvi se na prvnim misté v CR drzi ka-
tegorie obchod (17,3 %), ktera se napt. na
Slovensku umistila na druhé pric¢ce s podi-
lem 13,3 %. Druhé misto v zebticku obsa-
dilav CR kategorie Finance, pojistovnictvi,
makléfstvi a tfeti auto-moto.

Cesi klikaji nejcastéji na reklamy v ob-
lasti financi (18,6 %), jez zaujima vysokou
pozici rovnéz v Madarsku a na Sloven-
sku. Uzivatelé z CR Kklikaji pomérné cas-
to rovnéz na bannery z kategorie obchod
(17,8 %), které obsadila 3. misto na Sloven-
sku a v Madarsku. Tteti oblast podle po¢tu
kliknuti, tedy auto - moto (12,2 %), nalez-
neme mezi tfemi nejoblibenéj$imi katego-
riemi napf. také v Polsku (13 %).

Pramen: gemiusAdMonitor
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Koncentrace ceského maloobchodu stagnuje

Nova studie INCOMA Market Trends
zpracovana spole¢nosti INCOMA GfK
ukazuje, Ze koncentrace ¢eského maloob-
chodniho trhu v roce 2013 zustala velmi
podobna jako v roce 2012.

V roce 2013 dosahlo TOP 5 obchodnich
fetézct tvoricich moderni trh podilu 46 %,
TOP 10 fetézcti pak podilu 66 % na celko-
vém obratu za rychloobratkové zbozi.

TRZBY V MALOOBCHODE
- vyvoj v letech 2005-2013 v mld. K¢
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Za rok 2013 pribylo na trhu deset no-
vych hypermarketi a nékolik dalsich su-
permarkett a diskont, ale témér se to ne-
projevilo v celkovém trznim podilu TOP
fetézctl. Skupina TOP 5 i TOP 10 fetézct
si proti roku 2012 celkové pripsala jen
0 0,1 % trzniho podilu navic.

Tyto vysledky naznacuji, Ze v oblasti
»modernich formata“ je potravinatsky trh

saturovany. Ani rostouci hustota obchodni
sité podstatné nezvy$uje thrnny trzni po-
dil expandujicich fetézct.

Celkovy objem maloobchodniho trhu
v rychloobratkovém zbozi ¢inil v roce 2013
podle odhadu spole¢nosti INCOMA GfK
412 mld. K¢, coz znamena proti predchozi-
mu roku mirny pokles.

Zdenék Skdla, Petra Nddaskd,
INCOMA GfK

KONCENTRACE TRHU S RYCHLOOBRATKOVYM ZBOZiM
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- PODIL NA CELKOVEM MALOOBCHODNIM OBJEMU
(% trzeb z celkového trhu)
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Useky peciva, ovoce a zeleniny jsou kli¢ové

Syeerstvost

<« o

je pracna,

ale na zakaznika plati

Cerstva potravina z pohledu zakaznika - zjednodusené Fec¢eno
- voni a ma svézi barvy. Tato asociace vede obchod k investicim
do useku peciva, ovoce a zeleniny, které oslovuji cich a zrak, tedy
dva dilezité smysly puisobici na nakupni rozhodnuti zakaznika.

imto smérem se vydavaji vSechny
Tprodejm’ formaty, vcéetné diskontt,

které jiz vétsinou opustili filozofii
strohé tcelnosti. Posileni useku ovoce a ze-
leniny a akéni plochy pro ¢erstvy sortiment
oznamil v kvétnu i némecky retézec Aldi
Nord, ktery tak na némeckém trhu nasle-
duje své konkurenty. Na nabidku ¢erstvého
sortimentu se v polednich letech zaméruji
diskontni fetézce i v Ceské republice.

Zakaznika zajima
Cerstvost, slozeni,
predchozi zkusenost...

Jak vyplynulo z prizkumu spole¢nosti
STEM/MARK v bfeznu 2014, Ce$i méni
svlj postoj pri nakupovani a kladou vétsi
naroky na kvalitu potravin. ,,Mezi nejdile-

Foto: Penny Market

Spolecnost Penny Market obhdjila i pro letosni rok certifikat ISO 22 000, ktery

uvedli predev$im Cerstvost, slozeni nebo
predchozi zkusenost s produktem,” uvadi
Jitka Vrbova, mluv¢i spole¢nosti Lidl.

Podobné se vyjadiuje i Lucie Hertlovd,
Sortimentni manazer Food spole¢nos-
ti Globus CR. Rika, ze zakazniky ¢im dal
vice zajima kvalita vyrobkd, jejich sloze-
ni, zemé ptvodu a vyrobce. Jsou v tomto
»Zajimaji se také o novinky na trhu, které
jim nabizime kazdy mésic a prostiednic-
tvim ochutnavek maji moznost i vyzkou-
et a dozvédét se o vyrobku vice pfimo od
dodavatele/vyrobce. Na druhou stranu ale
musime konstatovat, Ze velky podil nasich
zékazniki je pomérné zna¢né cenové cit-
livy. Zakaznici stéle vice reaguji na akéni
nabidky, které vyzaduji zejména u znacko-
vych vyrobki,“ dodava zaroven.

= S

reguluje oblast bezpecnosti potravin. Certifikaci ziskal Penny Market pro svoji

centralu, vybrané prodejny a sklady.

Roste také zajem o zdravy zivotni styl.
V prodejnach Globus roste prodej vyrobku
zdravé vyzivy, bio sortiment a v neposledni
fadé i specidlni potraviny jako je bezlakto-
zovy a bezlepkovy program. ,,Nachdzime
se v dobé, kdy zakaznik md, a nekom-
promisné vyzaduje, pfistup k informacim
o vyrobcich. Detailné sleduje informace
uvedené na obalech vyrobkd, jejich sloze-
ni - tuky, cukry, vyzivové hodnoty apod.
Stale ¢astéji oslovuji zakaznici i nasi zdkaz-
nickou linku s riznymi dotazy tykajicimi
se vyrobkd,“ dodava L. Hertlova.

Nazory odborniki

O pohled na cerstvy sortiment po-
zadal casopis Retail Info Plus zastupce
vyrobctl. Rozhovory natoc¢ené na kon-
ferenci Retail Summit 2014 najdete na
nasem video kanalu na Youtube.com.
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,Cesky zakaznik je pti svych nédkupech
inadale pomérné konzervativni, a toiv ob-
lasti Cerstvého zbozi. Napriklad u pediva
pozorujeme stoupajici preference celozrn-
ného i vicezrnného peciva, stale vsak vitézi
klasicky tukovy rohlik a konzumni chléb,”
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Video: Retail Info Plus 2014
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iframe:http://www.youtube.com/embed/ZahyIrpzudA?type=video
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Na pocatku vzniku spole¢nosti TITBIT
byl zajem o cestovani, hledani exotickych
a chutnych jidel a surovin, prezentuje
svou spolecnost Vojtéch Havranek, ma-
naging partner.

Vizitkou cerstvého sortimentu v obcho-
dé je nabidka ovoce a zeleniny. Jak vnimd-
te vyvoj tohoto sortimentu za poslednich
pdr let?

Nase spolec¢nost se zabyva predevsim do-
vozem a distribuci specialnich druh( ovoce
a zeleniny, takze vidime vyvoj nabidky su-
permarketl hlavné z této perspektivy. Pred
takzvanou krizi byl sortiment velmi Siroky,
napfiklad z exotického ovoce jsme do né-
kterych retézc dodévali mimo jiné i durian
(pro miliardu lidi v jihovychodni Asii chutné
ovoce, které ale velmi pachne a malokdo
u nas je schopen jej ocenit) a fadu dalsich
druhd, které dnes v obchodech nenajdete.

Délali jsme mnohem vice i rlizné druhy
baby zeleniny. Kdyz pak pfisla ,krize”, tak se
sortiment zredukoval. Druhy, které pretrva-
ly, ziskaly vétsi zajem, jak obchodnik(, tak
zakaznika, a narostly v objemech.

Posledni rok Ize sledovat oziveni sorti-
mentu, ale pomalu, s ohledem na poptavku
zakaznika.

Dale sleduji zvysujici se nabidku ¢eskych
produktl a podle mych informaci se velci
hraci na trhu distribuce propojuji s prvovy-
robou, aby se ¢esky sortiment na pulty do-
stal v potfebné kvalité.

Co chybi oddéleni ovoce a zeleniny nej-
vice: pestrost nabidky, kvalita produktii
nebo péce persondlu prodejny o né?

Péce prodejen o kvalitu zbozi ma urcité
rezervy. Pestrost nabidky ¢i kvalita produktt
je takova, jakou ji trh vyzaduje. Za sebe s tim
urc¢ité nejsem spokojen, ale hydroponicky
vypéstovanych rajcat bez chuti se stale pro-
dé nejvice.

AZ bude cesky zakaznik kupovat kvalitu
a chut, tak se takova raj¢ata v obchodech
objevovat nebudou. A v kone¢ném dusled-
ku ta kvalitnéjsi raj¢cata nebudou ani tak
drahd, protoze diky objemu se budou dat
vyhodnéji nakoupit.

Stdle vice lidi se snazi Zit a stravovat
zdravé. K tomuto trendu patfi i zeleninové
saldty, které rovnéz nachdzime ve Vasem
portfoliu. Jak jste se k tomuto sortimentu
dostali?

Filozofii nasi spolec¢nosti, a je to schovano
i v prekladu ndzvu z anglictiny, je pfindset
nové, zajimavé a Cerstvé chuté na cesky trh.
At uz to byly Cerstvé byliny a chilli na zacat-
ku, ¢i exotické ovoce nebo rGizné druhy kva-
litni zeleniny v dalSich obdobich.

Zacit se zeleninovymi salaty bylo di-
sledkem pfilezitosti k potravinarské vyrobé,
lasky k vareni a, jako v pfipadé vétsiny ostat-
nich nasich produktl, nedostatecné ¢i ne-
dostate¢né kvalitni nabidky na trhu.

Jak hodnotite nabidku zeleninovych sa-
ldtid na tuzemském trhu?

Je pozitivni, Ze nabidku salatt na trhu za-
bezpecuji ceské spole¢nosti. Existuji tfi hlav-
ni hraci, véetné nas. Nechci hodnotit nabid-
ku konkurence, ale dovolim si vyzdvihnout
nase konkurencni vyhody. Do nasich salatl
jsme vlozili entusiasmus v hledani a nabize-
ni novych, zajimavych, inspirativnich chuti.
Abychom toho dosahli, vyvinuli jsme vlastni
dresinky, nékteré postavené na chuti Cers-
tvych bylin.

Rovnéz ndm nestacilo kombinovat sala-
tové listy s riznymi polotovary a chtéli jsme
mit i saldty postavené na cerstvé peceném
masu. Proto jsme zavedli teplou kuchyni
a upravujeme cerstvé maso, vejce a dalsi su-
roviny.

Nespokojili jsme se ani s klasickym zeleni-
novym salatem a produkujeme rizné druhy
lahtdkovych salatd, napft. kuskus s pecenym
kufecim masem, pecenou paprikou a lilkem,
chilli a mato-koriandrovym dresinkem. Na-
bidka opét odpovidd poptavce a neni to
zatim pfilis valné. Zrejmé zakaznik neni na
tento sortiment jesté zvykly, svoje rovnéz
déla starost o salaty na prodejnach.

Tlak na cenu omezuje v kreativité i nas.
Mame fadu napadi na rozmanité produkty,
ale zatim neni zéjem o tak Siroky sortiment.
Tésim se na dobu, kdy u vstupu do super-
marketu najdete desitky rliznych zelenino-

vych, ovocnych a lahddkovych salatl, za-
kaznik bude vyzadovat nové vyrobky a my
budeme moci pfichdzet kazdy mésic s néja-
kou novinkou.

O které produkty z nabidky spolecnosti
Titbit je v posledni dobé nejvétsi zdjem?

Spise musim fici, ze jsou produkty, u kte-
rych mé mrzi, ze o né neni patfi¢ny zajem.
Nase dva salaty - kachni prsa s pomeranco-
vo-$vestkovym dresinkem a lah(idkovy salat
z fapikatého celeru, zeli, jablka, rozinek, jo-
gurtu a majonézy - dostaly ocenéni Ceska
chutovka. Zdkazniky si ale nachazeji obtizné
a mozna se v prodeji ani neudrzi.

Z hlediska distribuce specialit ovoce
a zeleniny médme Uspéch hlavné s druhy,
u kterych se ndm dafi dostat az k produ-
centdm a privézt kvalitni zbozi za pfFiznivou
cenu. Velké objemy délalo pomelo z Ciny,
nyni je Uspésny Cinsky zazvor, zakaznici si
oblibili pitahayu (Dragon fruit) z Vietnamu,
tradicné silné jsou cerstvé byliny fezané
i v kvétindcku.

Do budoucna pak chystame pomelo z Vi-
etnamu, kaki a grepy z JAR, granatové jablko
z Peru a velmi chutnou papaju také z JAR.

Snazite se rovnéz o edukaci zdkaznikd,
resp. obchodniki, aby védéli, jak zachdzet
s Vasimi produkty?

Déldame obcasné ochutnavky, piseme
¢lanky o produktech a ddvéme informace na
nase webové stranky. Edukujeme kuchare,
ktefi nepfimo dale ovliviuji své zdkazniky
a spole¢nost. Komunikujeme i s nakupci-
mi o novych produktech, délame Skoleni
pro vedouci prodejen/Usekli a snazime se
o umisténi informaci v misté prodeje.

Prichystali jste pro letosni rok néjaké
novinky?

Jiz jsem zminil nové oblasti a produkty
v dovozech ovoce a zeleniny. Zejména se
téSime na vietnamské pomelo a velmi chut-
nou odrddu papdji. Radi bychom na trhu
predstavili i néjakou Uplnou novinku, tfeba
zeleninovy banén - plantejn, ale to bude
zaviset na poptdvce fetézcl a nasledné za-
kaznik(. Ndpady mame i na dalsi druhy sa-
I4tG, ale opét jsme zavisli na prilezitostech
na trhu.
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tika Michael Sperl, tiskovy mluvei spolec-
nosti Kaufland. Stejné je to i v ostatnich
segmentech cerstvych potravin. V. mlé¢-
nych produktech stéle vede polotu¢né mlé-
ko v tetrapakovém obalu, z jogurtti smeta-
novy jahodovy apod.

Zakaznici Kauflandu velmi pozitivné
prijali roz$ifeni segmentu syru, ke které-
mu doslo v zavéru minulého roku. Radi
ochutnavaji novinky z celého svéta, ale
vidy se vraceji k osvéd¢enym druhim.
Vedle stabilniho zajmu o ¢erstvé maso za-
znamenal Kaufland i mirny nérust obliby
erstvych ryb.

Jak pripomina Michal Skala, Category
Manager Bakery spole¢nosti Ahold CR,
pro zakaznika je stale vice diilezita dostup-
nost jeho oblibeného produktu na prodej-
né. Nejvétsi zdjem maji zakaznici o bézné
pseni¢né pecivo, typu rohlik, bageta ¢i bul-
ka. ,Kupujici se stale Castéji zajimaji o pu-
vod a kvalitu zbozi, coz nds samoziejmé
tési. V prodejnach Albert nabizime pecivo
od regionalnich dodavateltl, které je zava-
zeno tiikrat i vickrdt denné. Zdkaznik ma
tedy jistotu, Ze vzdy dostane Cerstvy pro-
dukt. Zvysuje se také poptavka po ,,skutec-

v

né“ celozrnném pecivu, dopliuje.

... stale castéji se zajima

i o ptivod a kvalitu zbozi
»Spolecnost Lidl si zaklada na nabidce

kvalitniho sortimentu a proto dtlezitou

soucast naseho sortimentu tvori nabidka

chlazenych a cerstvych potravin. Prodejny

Lidl nabizi Sirokou paletu vyrobki mno-
ha vlastnich znacek, které byly vyvinuty

Co si mysli zakaznik...
Na portalu AkcniCeny.cz jsme v pra-
videlné anketé, realizované pro jednot-
liva vydani Retail Info Plus, tentokrat
navstévnikim portalu polozili otazku:
JSTE SPOKOJENI S NABIDKOU
POTRAVIN V PRODEJNE, KAM
CHODITE NEJCASTEJI NAKUPOVAT?

45,23 %
13,57 % Ano, nabizi
Ne, maiji sice dostatecny vybér
akeni nabidky, ale z hlediska site
casto si nevyberu nabidky i cen

41,20 %

Prodejny stfidam podle jejich
aktudlni letdkové nabidky

Kvéten 2014, celkem se Gcastnilo 818 respondenta.
Pramen: Retail Info Plus

a vyrobeny na nasi zakazku. Pfi vyrobé
klademe velky diiraz nejen na kvalitu zpra-
covani, ale i pouzitych surovin v nasich
vyrobcich, coz se v poslednim obdobi od-
razilo i na mnozstvi ocenéni, které jsme za
kvalitu ziskali,” Fik4 Jitka Vrbova.

»Pro nage zakazniky je dilezité slozeni
vyrobktl na obalu, energetické a vyzivové
hodnoty, ale také informace o tom, zda
jsou vyrobky bezlepkové ¢i zda jsou vhod-
né pro zakazniky s intoleranci na laktozu.
Téchto zakazniki rychle pribyva, proto se

Gazda Cottage

Po Uspesnom teste produktu Gazda
Cottage sa spolo¢nost DeNuevo, roz-
hodla zvysit distribaciu daného pro-
duktu na trhu. Kltucovy aspekt Uspechu
daného produktu je v jeho cerstvosti,
kedZe sa pri vyrobe pouziva cerstvy syr
a Cetstva smotana, ktora vyrobku doda-
va jeho nezamenitelnt lahodnost .

Produkt je vyvinuty tak, ze pri jeho
vyrobe nie su pouzité Ziadne konze-
rvanty, ziadne stabilizatory a pod. To
znamena, Zze Gazda Cottage je velmi
chutny a pri jeho zaruke v rade jedno-
tiek dni je istota, ze spotrebitel dostane
produkt cerstvy s garantovanym chuto-
vym profilom.

Jist cestou ultra &erstvych potravin
je mozno risk, ale to, o com sa denno
denne presviedcame na farmarskych
trhoch, 3pecializovanych farmarskych
predajniach je trend, ktory sa javi byt
nezvratnym a spotrebitelom jasne
preferovanym. Zakaznici su priprave-
ni ocenit Cerstvé produkty a davaju im
prednost pred vyrobkami s dlhou do-
bou zaruky, avsak plnych konzervantov.
Preto verime, Ze vyrobok si ndjde cestu
v maloobchode, a Ze obchodnici z kla-
sického retailu vnimaju trendy Cerstvos-
ti podobne ako my.” Doddava Jan Bartik,
marketing director spolo¢nosti DeNue-
vo, vlastnika znacky Gazda.

jim snazime nabidnout v této oblasti co
nej$irsi sortiment, ktery budeme i dale op-
timalizovat.

Nejvice zékaznici reaguji na letdkové
aktivity a ochutnavky mléénych vyrobki,
které jsou velmi popularni. Na§ zakaznik
je velmi citlivy na kvalitu bez kompromi-
st.. Vnimame, Ze i investice do pfijemného
nédkupniho prostfedi se nam dlouhodobé
vyplaci,“ odpovida Lucie Hertlova.

»Jedna z hlavnich zdsad nasi spole¢nos-
ti je nabizet zakaznikiim naprosto Cerstvé
zbozi v prvotfidni kvalité. Zakaznici dnes
uprednostnuji pfedev§im pomér cena/kva-
lita. Ptivod potravin je pro vétsinu zakazni-
ka spiSe pridruzend informace, komentuje
Michael Sperl.

Podle Michala Skaly je pro zakaznika
zejména u peciva dilezita Cerstvost, do-
stupnost a kvalita. Neplati jiz, ze zakaznik
vyhledava to nejlevnéjsi. V posledni dobé
pozorujeme, ze zakaznik je ochoten si za
kvalitu priplatit.

,Cerstvy” Marks & Spencer

O cerstvém sortimentu, tentokrat z po-
hledu marketingu, se hovorilo i na letosni
konferenci Marketing Management (vice
o konferenci na str. 39). Zdenék Hasek,
feditel marketingu spole¢nosti Marks &
Spencer, se vénoval Rychlokurzu cerstvych
potravin pro Prazany.

Predstavil koncept prodeje cerstvych
potravin, ktery v matefské firmé v Britdnii
tvori uz vyssi obrat nez prodej odévi, a kte-
ry byl na podzim lonského roku spustén
v $esti prodejnach M&S v Praze. Potraviny
pritahly predevsim mladsi a progresivnéjsi
zdkazniky. Nabidku tvoii 550 polozek, kte-
ré se sezénné obménuji, diraz se klade na
kvalitu, Cerstvost a fairtrade vyrobky.

Vedle standardné pouzivanych mar-
ketingovych nastroji (recepty, vylohy,
FB, newslettery) pouzil M & S v Pra-
ze také uspéSny projekt Mluvici lednice
http://www.youtube.com/watch?v=acKL-
sLwcbzw&hl=cz&cc_lang pref=cz&cc=1.
Tento viral vyvolal nartst poctu zakazniki
0 14 % za mésic. V navaznosti na tento po-
zitivni trend podle Z. Haska chysta M&S
v budoucnu oteviit v Cesku i samostatné
prodejny s potravinami.

Eva Kldnovd
CERSTVE NOVINKY

Z CERSTVEHO SORTIMENTU <—‘$
Kliknéte pro vice informaci
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JPrezidentske obdobi”
tentokrat na jeden rok

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR ma po 3esti letech zménu ve-
deni. Na kvétnové radné valné hromadé byla prezidentkou zvole-
na dlouholeta ¢lenka predstavenstva Ing. Marta Novakova. Jaké
jsou jeji cile a priority pro nadchazejici rok?

E Jaké priority jste si pro své ,prezi-
dentské obdobi“ ve Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR stanovila?

Moje ,,prezidentské obdobi“ bude jeden
rok, ktery mdm nejen ja, ale celé predsta-
venstvo, stanoveno valnou hromadou,
coz je vrcholovy organ SOCR CR. Pfes-
to, Ze cela rada ukolt je dlouhodoba, né-
které klicové tkoly v tomto roce musime
zvladnout, abychom potvrdili, Ze skute¢né
chceme v SOCRu realizovat nékteré nutné
zmény.

Je to hodné prace a tu nemohu vykonat
jen ja sama, vérim, Ze predstavenstvo, které
mi dalo duvéru ve volbé prezidenta, bude
se mnou velmi dobte spolupracovat.

Ja jsem se pro tento rok uvolnila z vét-
$iny svych jinych podnikatelskych aktivit,
abych si vytvorila ¢asovy prostor pro praci
v SOCRu.

Priority nového predstavenstva SOCRu
jsou tyto:

- Zastavit pokles ¢lent Svazu, coz ve
skute¢nosti znamena dobrou praci se sta-
vajicimi ¢leny a ziskdni novych ¢lend. S tim
pochopitelné souvisi také posilovani pozi-
tivniho vnimdni a image obchodu i cestov-
niho ruchu nejen odbornou, ale $irokou
verejnosti, nasimi zakazniky.

- Vyssi ,,aspésnost” v oblasti legislativy,
ktera se dotyka ¢lent SOCR jak v obcho-
dé¢, tak v cestovnim ruchu. Musime hledat
spole¢na stanoviska k fesenym problémim
uvnitf Svazu a také spole¢nou cestu k pro-
sazovani prioritnich cilt, které si v oblasti
legislativy nastavime.

- Rekonstrukce vnitfni struktury celé-
ho SOCR, smétujici ke konfederativnimu
usporadani v budoucnu. V tomto roce
musime specifikovat, co to znamend a jaké
kroky musime ucinit smérem ke konfede-
raci, ktera by méla byt predpokladem k cili

- stat se pfimym legislativnim ptipomin-
kovym mistem.

K tomu musime pokracovat ve vnitro-
svazové diskuzi, kterou jsme zacali jiz pred
valnou hromadou. Témata jsou jasna - ¢len-
ska zdkladna, externi i interni komunikace,
financovani, vzdélavani. Vyusténi diskuze
bychom méli promitnout do navrhu zmén
ve Stanovach, které budeme schvalovat na
valné hromadé v kvétnu 2015. Pottebujeme
také jasné strukturovat a profesionalizovat
¢innost sekretariatu Svazu.

1 Foto: U&Sluno

Marta Novakova - CV.

E Funkci piebirate v dobé, kdy sné-
movna schvalila navrh zakona o potravi-
nach, ktery se bezprostiedné dotyka také
obchodniki. Budete se snazit o zménu
zakona?

V tuto chvili se musime soustfedit pre-
dev$im na vznikajici provadéci vyhlasky,
abychom zabezpecili alespont smyslupl-
nou realizovatelnost toho, co se do zédkona
o potravinach dostalo a s ¢im bud ¢éstecné,
nebo zcela nesouhlasime. Samoztejmé bu-

Reta 'ilz,lm:g

deme i nadéle vysvétlovat nase stanovisko
vSem zainteresovanym pfi jeho schvalova-
ni stejné jako odborné verejnosti.

K tomu se na nas hrne dalsi legislativa —
novela zakona o vyznamné trzni sile, ktery
ma velmi silné regulovat ¢innost obchod-
nich fetézct v oblasti potravin ¢i zakon
o elektronické evidenci trzeb, ktery ptipra-
vuje ministerstvo financi.

U posledné jmenovaného zakona, kte-
ry se v podstaté bude dotykat vSech ¢lenti
SOCRu, jak obchodniki, tak i cestovniho
ruchu, jsme jiz od zadatku nabidli minis-
terstvu financi spolupraci. Pfi jednani jsme
se dohodli na tom, Ze SOCR se bude aktiv-
né zapojovat do prace jiz v prubéhu ptipra-
vy této zakonné normy.

E Jiz dlouho se hovori o tom, Ze obchod
potiebuje posilit image. Mate v tomto
sméru néjaké konkrétni plany?

Jiz jsme se na predstavenstvu dohod-
li, ze zintenzivnime ¢innost PR pracovni
skupiny, ktera pripravi konkrétni plany na
dlouhodobé posilovani image obchodu.

[5] Budete se snazit do komunikace vice
zapojit i tzv. nezavisly obchod?

Moje prani je zapojit do ¢innosti Svazu
co nejvice ¢lent, jak vidite, prace je oprav-
du dost.

Rozhodné nezavisly obchod nebude
diskriminovany, v pfedstavenstvu ma stej-
ny pocet ¢lent jako tzv. moderni obchod.
Potfebujeme ale aktivni ¢leny, ktefi budou
v pracovnich skupindch prinaset feseni.
Neéktefi chtéji pouze ,byt u toho®, co se
fesi, coz mnohdy praci spise komplikuje,
protoze pri velkém poctu lidi v pracovnich
tymech se obtiznéji hleda konsensus.

[&] Aktivity SOCR CR jsou spojovany
predev$im s potravinarskymi retézci.
Budete vice pracovat také s non-foodem?

V oblasti non-foodu mame rezervy, a to
predev$im ve struktufe ¢lenské zakladny.

Zcela nam schazi drogisté, obchodnici se
sportovnimi potfebami, odévy a textil, DIY
prodejny, specializované velkoobchody!

Ztizujeme specializovanou pracovni
skupinu, kterda ma formulovat ,bali¢ky
pomoci kterych chceme nabizet clenstvi
dalsim obchodnim firmam. Chceme také
posilovat ¢lenskou zakladnu i v oblasti ces-
tovniho ruchu.

Eva Kldnovd
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Obchod

Za pul roku zacina platit nova evropska legislativa

Zakaznik se docka podrobnych
— a Citelnych informaci

o7 7 ve

Nova pravidla pro oznacovani potravin nabyvaji u¢innosti 13. pro-
since 2014, s vyjimkou ustanoveni tykajiciho se povinného uva-

7 ve

déni vyzivovych udaju, které se pouzije az od 13. prosince 2016.

e konci roku 2011 vstoupilo v plat-
Knost nafizeni (EU) ¢ 1169/2011

o poskytovani informaci o potravi-
nach spotrebitelim. Pravidla pro oznaco-
vani potravin upravend timto nafizenim
nabyvaji u¢innosti 13. prosince 2014, s vy-
jimkou ustanoveni tykajiciho se povinného
uvadéni vyzivovych udaju, které se pouzije
az od 13. prosince 2016.

Narizeni (EU) €. 1169/2011

- proc vzniklo?

Stavajici pravidla pro oznacovani po-
travin upravend smérnici starou vice nez
30 let jsou prekonana. Stejné tak pravidla
vyzivového oznacovani potravin prijata
v roce 1990. Béhem doby jejich platnos-
ti znatelné narostl pocet vyrobkt na trhu
a zaroven se zménil zptsob jejich uvadéni
na trh. Zménila se v$ak i poptavka spotie-
bitelti samotnych. Roste pocet spottebitelil
nakupujicich potraviny pres internet. Ti

maji pravo na stejné informace o potraviné
jako spotfebitelé, ktefi nakupuji v super-
marketech.

Etikety a obaly jsou ¢im dal vice kom-
plexnéj$im zdrojem informaci o potraviné
a spotfebitelé jsou témito informacemi do-
slova zavaleni.

Po nékolika letech diskuzi se spotiebi-
telskymi organizacemi, clenskymi staty,
farmaéti, zpracovateli a obchodniky v roce
2008 predstavila Evropskda komise na-
vrh nafizeni, které dosavadni predpisy na
oznacovani potravin sjednocuje, zjedno-
dusuje a modernizuje. Po dlouhém legis-
lativnim procesu nafizeni nakonec pod
c¢islem 1169/2011 vy$lo na podzim 2011
v Ufednim véstniku EU. Po ukonéeni pre-
chodného obdobi dojde ke zruseni evrop-
skych smérnic, které samostatné upravo-
valy oznacovani potravin. Na tyto zmény
bude reagovat legislativa CR (napt. nove-
lou zakona o potravinach a provadécich
pravnich predpist k nému).

Citelnost, vyzivové
informace, alergeny, pivod

potravin

Ve snaze o zlepseni Citelnosti etiket se
zakonodarci rozhodli stanovit pozadavky,
jako je minimadlni velikost pisma, vyska
a $irka pisma, svételny a barevny kontrast
mezi tiskem a pozadim.

Povinné udaje na
balenych potravinach

Diskutovala se otazka vyzivovych in-
formaci. V prubéhu nékolika desitek
let mnozstvi potravin na trhu vyrazné
narostlo, zménilo se také jejich slozeni
a vlastnosti. Mezitim v Evropé dramaticky
vzrostla mira obezity a nadvahy spole¢né
s onemocnénimi spojovanymi s nezdra-
vym Zivotnim stylem.

Velka pozornost byla vénovana alerge-
num. Podle studii, které byly provedeny na
zakladé tzv. alergenové smérnice, spotiebi-
telé s potravinovou alergii nebo intoleran-
ci reprezentuji 3 az 4 % dospélé populace
a7 az 8 % déti v EU. Podle jinych prizku-
mu az 50 % potravin je normalné konzu-
movano mimo domadcnosti. Na zakladé
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skute¢nosti, Ze 7 z 10 alergickych reakci
probéhne pravé tehdy, kdyz se lidé stravuji
mimo domov, maji nova pravidla zajistit,
aby informace na nebalenych potravinach
byly vzdy k dispozici.

Restaurace a ostatni stravovaci provozy
musi zajistit informaci o obsahu alergent
v jakémkoli pripadé. U balenych potravin
zUstava povinnost uvadét informaci o aler-
genech zachovana - v EU jiz existuje se-
znam alergent a alergennich slozek, které
musi byt na potraviné vyznaceny.

Zohlednén byl samoziejmé také ptivod
urcitych potravin a jejich surovin. Vzhle-
dem k zdjmu, ktery dnes spotrebitelé maji
o ptvod potravin, nafizeni zavadi povinnost
informovat o zemi ptvodu u vSech druhu
masa. Nafizeni navic uklada Komisi za kol
zjistit, zda by nebylo vhodné tuto povinnost
roz$itit i na ostatni produkty (napt. jedno-
slozkové potraviny, mléko a mlécné vyrob-
ky, maso pouzité jako slozka apod.).

Poslednim okruhem byly specifické
informace tykajici se slozeni a charakteru
urditych potravin. S ohledem na zvy$eni
transparentnosti ohledné slozeni potravin
nafizeni stanovi povinné oznacovani rost-
linnych olejii nebo zivocisnych tuki s uve-
denim konkrétni rostliny nebo Zzivocicha,
povinné uvadéni informace o tom, Ze po-
travina byla rozmrazena, a dals$i dodate¢né
informace.

Natizeni se vztahuje na vSechny potra-
vinarské produkty uréené pro kone¢ného
spotiebitele, véetné produktii dodanych
do provozu vefejného stravovani, jakoz

i produktt uréenych k zasobovani téchto
provozu.

Evropsti zakonodarci se rozhodli pone-
chat v pravomoci ¢lenskych statt, aby si
samy rozhodly, které informace by mély byt
poskytovany v pripadé potravin prodava-
nych volné a potravin balenych v maloob-
chodnich prostorach. Musi v$ak byt zacho-
van princip, ze pro tyto potraviny lze jako
povinné stanovit pouze ty informace, které
jsou jako povinné vyzadovany u balenych
potravin. Pfimo natizeni pouze stanovi, Ze
u nebalenych potravin je povinnou infor-
maci informace o pfitomnosti alergent.

Natizeni pamatuje i na prodej potravin
nabizenych prostfednictvim tzv. komuni-
ka¢nich prostredkii na dalku. V praxi jde
hlavné o internetovy prode;.

Vyrobce a obchodnik musi poskytnout
vymezenou ¢ast povinnych informaci pro-
stfednictvim prostfedkt podporujicich
prodej (napt. webové stranky v ptipadé in-
ternetového obchodu nebo letaky v pripa-
dé obchodu uzaviraného telefonicky) nebo
jinych vhodnych prostiedki. Viechny po-
vinné informace v$ak bude nutné poskyt-
nout v okamziku dodani.

Mgr. Markéta Chylkovd,
vedouci legislativniho oddéleni PK CR
(redakéné krdceno)

Pozn. red.:V lotiském roce PK CR vydala
publikaci ,,Oznacovdni potravin / Mnoho cen-
nych informaci pro spotfebitele’; ve které se
snazi priblizit jak laické, tak i odborné verej-
nosti zdkladni zmény v oznacovdni potravin.

Kdo ma odpovédnost?

Za thradu vzniklych $kod rudi ten,
kdo uvadi do obéhu tdaje o vyrobcich
nebo je pozménuje — a je lhostejné, zda
védomeé ¢i nevédomé.

Od 13. prosince 2014 budou mu-
set véechny obaly odpovidat narizeni
¢. 1169/2011 o poskytovani informaci
o potravinach spottebitelim, pro zna-
¢eni vyzivovych hodnot vSak bude ve
zvlastnich pripadech platit prechodové
obdobi do konce roku 2016. Drivéjsi
zména ve smyslu natizeni EU je teore-
ticky moznad, v tom piipadé je vsak tre-
ba sledovat dalsi hlediska, protoze ne
vechny nové udaje budou odpovidat
platnym pravnim predpisim. Zmeény
je tieba provést co nejdfive a pripravit
je v tzké spolupraci s urady a dal$imi
experty. Pritom je dilezité neztratit ze
ztetele dobu, ktera ke zméné tdaji na
obalech jesté zbyvd, i terminy tisku,
protoze obaly, které nebudou odpovidat
narizeni, nebudou moci byt po 13. pro-
sinci 2014 zavadény do vyroby.

Aktéri potravinarskych dodavatel-
skych rfetézcti nebudou muset inovo-
vat pouze veskeré obaly, ale spravovat
i velké mnozstvi udaji. Provést tento
krok efektivné a podle prava umozni sit
GDSN (Global Data Synchronization
Network). Vice se doctete na str. 20-21.

Pramen: EHI/GS1 Germany

NAVRH ZAKONA O POTRAVINACH
SMERUJE DO SENATU

INZERCE

Zkus Misu
pro radost
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Obchod

Globalni datova synchronizace a spotiebitelské informace

Kvalitni informace zvysuji
duvéryhodnost produktu

Prijeti Nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU ¢. 1169/2011
a pripravovana novela zakona o potravinach dava novy rozmér
diskusim ohledné sdileni dat, datové kvalité a synchronizaci
kmenovych dat podle globalnich standardii celosvétové nezisko-
vé standardizacni organizace GS1.

vych dat je klicovym aspektem ob-
chodni komunikace v ramci kazdého
logistického fetézce. Vyuzivani synchroni-

vvvvv

Efektivnl’ sdileni kvalitnich kmeno-

uroven kvality dat, snizeni ndkladu i rych-
lejsi zavadéni novych produktt na trh.

GS1 GDSN je systém, ktery propojuje
obchodni partnery prostfednictvim certi-
fikovanych elektronickych katalogti. Kme-
nova data jsou dostupna napri¢ siti téchto
katalogt diky globalnimu registru.

Nova legislativni iprava, ktera za¢ne byt
pouzivana od prosince roku 2014, s sebou
nese zvy$ené naroky na poskytovani infor-
maci o potravinafskych vyrobcich konec-
nému spottebiteli. Ty se odrazi i v novych
pozadavcich na vyménu dat ve vztahu B2C
v digitalnim prostiedi.

Absence procesi pro sdileni

informaci o vyrobcich pro

spotrebitele

»Poskytovani informaci o potravinach
usiluje o vysokou uroven ochrany zdravi
a z4jmu spottebitelt poskytnutim zakla-
du, ktery kone¢nému spottebiteli umoz-
ni informovany vybér potravin a jejich
bezpecné pouziti se zvlastnim ohledem
na zdravotni, hospodarskd, environmen-
talni, socialni a etickd hlediska,“ do¢teme
se v casti Obecné cile v textu Naftizeni EP
a Rady EU ¢. 1169/2011 ze dne 25. fijna
2011 o poskytovani informaci o potravi-
nach spottebitelim. Jaké dopady pak nova
legislativa prinese jednotlivym subjektim
spolupracujicim v ramci dodavatelskych
fetézcli?

Pro kmenova data v podobé obchod-
nich a logistickych udaji jsou procesy pro

zalistovani zbozi jiz nastaveny a vyuzivany.
Procesy pro sdileni informaci o vyrobcich
pro konec¢né spottebitele (tedy B2C dat)
napii¢ dodavatelskymi fetézci vSak prak-
ticky nejsou k dispozici. A co vice, vétSina
firem nema souvisejici postupy a procesy
nastavené ani interné.

Potencidl vyuziti B2C informaci je pfi-
tom obrovsky. Vyzaduje vsak kompletni
zménu pohledu na praci s témito informa-
cemi ve smyslu pochopeni, jak tyto infor-
mace mohou ovlivnit rozhodovani zdkaz-
nika ke koupi, posilit loajalitu ke znacce,
odlisit se od konkurence.

Prilezitost zabezpecit

hodnovérnost a kvalitu dat

Chystané zmény by jednotlivi ucastni-
ci trhu méli vnimat jako piilezitost. Sanci,
jak dat do poradku kmenovd data v plném
rozsahu, nastavit komunika¢ni kanaly pro
sdileni téchto dat, zabezpe(it jejich hodno-
vérnost a kvalitu. Pokud vyrobci, obchod-

nici a dal$i subjekty nebudou dostate¢né
aktivni, vyfesi to za né k jejich nelibosti
sami zakaznici — v ramci socidlnich siti.

Predstavme si bézny kazdodenni obra-
zek. Zakaznik stoji pred regalem se zbozim
a snazi se najit spravny vyrobek. Pokud
chce ziskat vice informaci o konkrétnim
produktu, v podstaté jedinym zdrojem in-
formaci je pro néj to, co mu vyrobce po-
skytne na obalu.

Jak velky rozdil pak nastdvd v situaci,
kdy stejny zakaznik zad4 do internetového
vyhledévace pozadavek na stejny vyrobek!
Jaka informacéni lavina, naprosto neuspo-

fddand, bez moznosti jakkoliv si cokoliv
ovértit ¢i zjistit vérohodnost udaju. Neu-
sporddané informace o spottebitelskych
testech, domacich pokusech, nabidce ob-
dobnych vyrobkt za vyhodné ceny, hod-
noceni vyrobkil, cenovych srovnavacu,
fotografii, ndvodii a receptd na youtube
apodobné. A pouze v nékterych pripadech
zakaznik nalezne skute¢né seridzni infor-
mace poskytnuté vyrobcem.

Z vyse uvedeného jednoznaéné vyply-
va, ze zakaznik md o tyto informace zéjem
a je pripraven je hledat. Pro¢ mu je tedy
nezprosttedkovat pomoci autorizovaného
pristupu. Napriklad s vyuzitim aplikaci pro
mobilni telefon je mozné vytvorit u klasic-
kého regélu jesté ten digitalni a zprostred-
kovat zakaznikiim informace, které je za-
jimaji.

Priklad z praxe: Rakousko

V Lété lonského roku probéhl v Ra-

kousku pilotni projekt GS1 zaméfeny na
problematiku kvality dat pro datovou syn-
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INZERCE

METTLER TOLEDO

FUNGOVANI DATOVE SYNCHRONIZACE - PROJEKT GS1 SYNC, RAKOUSKO

Nekoordinovana vymeéna
kmenovych produktovych dat

Pramen: GS1 Czech Republic
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chronizaci. Do programu Data Quality in
GS1 Sync (zkracené GS1 Sync) se zapojila
fada renomovanych dodavateltl. Spolec-
nym cilem bylo vyhodnoceni kvality dat,
optimalizace procesi v GDSN a priprava
na implementaci Natizeni EC 1169/2011.

Do projektu bylo zatazeno 1095 vyrob-
kit od osmnacti dodavateld. Pozadovand
kvalita dat byla potvrzena u 97 % polozek.

Rakousky maloobchodni trh se na vstup
Narizeni EC 1169/2011 v platnost peclivé
ptipravoval. K dané problematice byla za-
loZena pracovni skupina pfi iniciativé ma-
loobchodnikd, vyrobet, logistika a dalsich
dilezitych subjektt zastoupenych v do-
davatelskych retézcich - ECR. Rakouska
¢lenska organizace GS1 vytvotila centralni
B2C databazi GS1 Sync, zaloZenou na stan-
dardech GDSN. Probé¢hla rozsahla testova-
niv pilotnich provozech. Datovy katalog se
osvédcil. Spole¢né s vytvofenim centrdlni
databaze GS1 Sync byla v Rakousku pfti-
pravena platforma, do které vyrobce pouze
jednou povinné zadava udaje a obchodnici
obdrzi tato data pro jejich systémy elektro-
nickou cestou rychle a bez chyb.

Dal$i oblasti jsou projekty tzv. self-
scanningu, kdy si zdkaznik sam snima
zbozi, které vklada do nakupniho kosiku,
a na pokladné jen odevzda snimac a plat-
bu realizuje bez nutnosti vykladat zbozi na
pas. V CR byla dan4 sluzba loni zavedena
v pilotnim projektu v supermarketu Glo-
bus a je velmi uspé$na (Retail Info Plus /
www.retailinfo.cz/ 5/2014, str. 20). Pro¢

nedoplnit informaci o zbozi - napriklad
v podobé alarmu, ktery zakaznika na dis-
pleji skeneru upozorni na mozné alergeny
v nakupovanych potravinach, ¢i naopak
umozni verifikovat informaci o pavodu
zbozi, certifikatu kvality apod.?

Nutnou podminkou ovsem je, Ze tyto
informace budou ze strany vyrobce do-
stupné a ze obchodnik je bude schopen
zpracovavat a aktualizovat.

Mgr. Mikula$ Cerny, GSI Czech Republic

Pfinosy GDSN pro
obchodni partnery

unifikace procesu zalistovani

a datové struktury

nizsi ndklady na spravu dat

vysoka rychlost aktualizace

a konzistentnost dat v celé hierarchii
baleni

validace dat pfed odeslanim
existence jediného mista pro
jednorazové zverejnéni vstupnich dat
kontrola unikatnosti kazdé polozky
vyssi rychlost uvadéni vyrobkul na trh
snizeni objemu skladovych zdsob

a zlepSeni dostupnosti zbozi
rychlejsi a snazsi propagace
zajisténi globalni viditelnosti zboZi
pro ostatni odbératele

prohloubeni spoluprace mezi
partnery

zvyseni produktivity prace
zaméstnancl

optimalizace procest — nakup,
prodej, logistika, skladovani atd.

reddot design award
winner 2012

Prilakejte zdkazniky
diky UC Evo Max Line

Zvyste i Vy svoje obraty vizudlni propagaci
zbozi s multimedialnimi vahopokladnami
fady UC Evo Max.

e cilend reklama — orienface na zakaznika
¢ volifelnd velikost zakaznické obrazovky
e dotykovy displej — jednoduché ovladani
* energefickd uspornost

e snadnd Udrzba

» www.mt.com/retail
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Obchod

Maloobchod na Ukrajiné

4

Krize téZce postihne
spotrebitele i retézce

Celkovy maloobchodni obrat na Ukrajiné loni podle oficialnich
statistickych udaji mezirocné stoupl o 9,5 % na 884,2 mld. h¥i-
ven (ve stalych cenach). Nejvétsi cast prodeje - zhruba Sestina -
pripada na Kyjev. DalSim ,tahounem” s pfiblizné 9% podilem na
celkovém obratu je Donécka oblast.

o tnorové nakupni horecce vyvolané
Ptragick}'lmi udalostmi na kyjevském

Majdanu, nasledoval béhem brezna
az dubna prudky pokles prodeje dosahu-
jici u nékterych polozek 20 az 40 %, nebot
domadcnosti ,,Zily ze zdsob“. Za leden az du-
ben tak podle statniho statistického uradu
vychdzi meziro¢ni riist 0 5,3 % na 285 mld.
htiven (v¢etné Krymu). V ptepoctu zhru-
ba pitildruhého bilionu korun (1 UAH =
ptiblizné 1,70 CZK).

VYVOJ MALOOBCHODNIHO
OBRATU NA UKRAJINE

Kliknéte pro vice informaci

s
Nejdravéjsim fetézcem na Ukrajiné je ale v posledni dobé Varus.

i

Predpovidat, jak na tom bude ukrajin-
sky maloobchod letos, je velice slozité. Na
tom se podle serveru proretail.info shodu-
ji vSichni. Spottebitelskd nalada se kvuli
krizi vyrazné zhorsila. Stejné tak pristup
domacnosti i firem k bankovnim avéram.
Lidé omezuji ndkupy zbytnych polozek,
coz se tyka naptiklad i piva.

Podil potravin stoupa
Maloobchodnici na svém hospodareni
stale vice pocituji preorientaci spotiebitelt
na levnéjsi zbozi, které se na Ukrajiné sou-
hrnné oznacuje jako ,socidlni polozky*
Duvod tkvi v celkovém velice neutéseném
vyvoji hospodarstvi. Hruby domaci pro-

dukt Ukrajiny podle kvétnové prognoézy
tamniho ministerstva financi letos klesne
0 6,5 %, coz bude nejhorsi ukazatel v celé
Evropé. Hlavnim davodem je oéekavany
az 10% propad soukromé spotteby, nebot
se snizi realné prijmy domdcnosti.

Podil potravin na celkovém malo-
obchodnim obratu stoupd. V roce 2012
vzrostl o 1,3 procentniho bodu na 40,2 %
a koncem prvniho pololeti minulého roku
to bylo uz 41,8 %. Ukrajinskd domacnost
v priméru na potraviny vydava uz 50,2 %
svého rozpoctu, zatimco ve vyspélych za-
padnich zemich predstavuji 7 - 10 % vyda-
ju. Svéddi to mj. o tom, Ze v ukrajinské eko-
nomice stale panuje hluboka nerovnovéha
mezi hladinou cen a ptijmy spotiebiteld.

Ukrajinskd média si poc¢atkem leto$ni-
ho roku (pred kulminaci krize) pochvalo-
vala, Ze ceny vétSiny potravin se neméni.
Vyjimku predstavovala zelenina domaciho
ptvodu v disledku $patné sklizné zputso-
bené neptiznivym pocasim. Cenovou hla-
dinu sleduje Ministerstvo pro zemédélskou
politiku a potraviny. Podle jeho udajt prii-
mérnd cenova hladina u potravin loni kles-
la 0 0,3 %. Nejvice se snizily ceny ovoce,
tukd, p$eni¢né mouky, masa a ryb.

Expanze se letos zarazi

Potravinaiské maloobchodni fetézce
loni na Ukrajiné podle udaju spole¢nosti
GT Partners otevrely 451 novych jednotek.
Jejich pocet tak meziro¢né stoupl o 4 % na
priblizné 3 200 koncem roku 2013. ,Tem-
po, jimz pribyvaji nové potravinarské ob-
chody, loni ve srovnani s pfedchozimi lety
vyrazné zpomalilo,“ komentuje na serveru
kapital.ua Igor Guglja, feditel GT Partners.
Predloni se pocet prodejen spravovanych
fetézci zvysil ptiblizné o 8 %.

Rozvoj maloobchodni sité se letos s vy-
sokou pravdépodobnosti zarazi, mini spo-
lumajitel fetézcti Tavrija-V a Kosmos Boris
Muzalev.

Prostor pro moderni

formaty

Na moderni maloobchodni formaty
stale ptipada jenom 22 % prodeje potravin
a bézného spotiebniho zbozi. To znamend,
ze hypermarkety, supermarkety, diskonty
a prodejny typu cash & carry maji na Ukra-
jiné znacny rastovy potencidl. Soucasna
krize v§ak v jeho lep$im vyuzivani brani.

Investori a obchodnici si sou¢asné na
odbornych serverech (proretail.info) sté-
zuji, Ze moznosti pro vystavbu novych jed-
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Obchod

notek jsou na Ukrajiné zna¢né omezeny
kvili nedostatku vhodnych pozemki.

Nizka mira koncentrace

V ukrajinském maloobchodu s potra-
vinami podnikd vice neZ stovka subjekt,
z toho v Kyjevé zhruba tficitka. Na TOP
25 fetézcu pripada asi sedmina celkovych
trzeb. A v ramci této ,,prvni ligy si témér
60 % trzeb pripisuje prvni pétice.

Ukrajinci pti ndkupech potravin davaji
jednozna¢né prednost domacim produk-
tim. V roce 2012 predstavovali kolem
85 % celkového maloobchodniho prodeje
potravin, informuje server gigamir.net.

C%__’mm PODIL HLAVNICH,,HRACU” NA
CELK. OBRATU S POTRAVINAMI

Jednickou je Fozzy Group
Hlavnim maloobchodnim prodejcem
potravin a bézného spottebniho zbozi je
Fozzy Group. Jde o rozsahlé a pomérné
diverzifikované ,impérium® Jeho soucasti
jsou také tfi potravinarské fetézce zahrnuji-
ci kolem 450 jednotek, z toho 248 prodejen
»prémiovy“ fetézec Le Silpo, 193 diskont-
ni fetézec Fara a jesté devét hypermarkett
Fozzy Cash&Carry. Uvedena trojice v roce

2012 (za ktery jsou posledni publikované
udaje) dohromady utrzila 26,3 mld. hfiven
(asi 45 mld. K¢), coz bylo meziro¢né sko-
ro o ¢tvrtinu vice. Fozzy Group, zalozena
v roce 1997, vsak nepodnikd jenom v ma-
loobchodg¢, ale také ve vyrobé potravin,
v [ékdrenstvi i gastronomii.

Druhé misto podle trzeb v roce 2012
patfilo spole¢nosti ATB-market s trzbami
26,05 mld. htiven. Loni je déle zvysila sko-
ro 0 30 % na 33,7 mld. hiiven (57 mld. K¢).
Zminéné udaje jsou véetné DPH. Lze pied-
pokladat, ze ATB predstihla Fozzy Group
a stala se ukrajinskou maloobchodni jed-
nic¢kou, nebot v roce 2013 rozsifila svoji

sit 0 143 jednotek na 829, zatimco Fozzy
jenom o 42 na 452 jednotek.
maULt NEJVETS] POTRAVINARSKE %;
RETEZCE UKRAJINY
Kliknéte pro vice informaci

Nejdravéjsim fetézcem na Ukrajiné
je ale v posledni dobé Varus, vlastnény
spole¢nosti Omega (v roce 2012 s trzba-
mi 2,1 mld. hfiven desaty). Tento fetézec
z Dnépropetrovska nabyva celostatni-
ho charakteru, nebot nedavno se dohodl

’

ikaznict,

Va’.{e;ru’
de/oogem,e za Vast maximdini /wdforu . wvedend nast

/J nové znacky Beskydské mcevk}/trh Jsme pietwapeni obrovskym

zajmem a pozitivnimi reakcems, ktery Beskydské vyvolaly. Zdroved |

vageme zachovini fVK;o'/ce kfl@éfi}/ Bef/@/dy@/ch susenek
a wabezne vozsifovini stavaf
Timto zveme [ dasi o'bc/wm parinery ke Waa,

Wd

1"WWWMWW

s ruskou X5 Retail Group, Ze prevezme
13 prodejen jejiho fetézce Pérekrjostok
(z toho 10 se nachazi v Kyjeve).

Retézciim z Ruska se na Ukrajing, kde
jsou niz$i marze nez v Rusku, prili§ nedari.
Proto postupné odchazeji jako naptiklad
v minulych letech O "Key nebo Vester.

X 5 Retail Group loni v prepoctu utrzil
16,8 mld. USD, z toho na Ukrajinu ptipa-
dalo jenom 0,3 % cistych trzeb. Spole¢nost
se hodla vice soustfedit na rusky trh, kde ji
loni z prvniho mista vytla¢il Magnit.

Retézce podnikajici na Ukrajiné se ne-
hodlaji stahnout z Krymu, ktery anekto-
valo Rusko. V oficidlnich ukrajinskych
statistikdch se zacinaji uvadét ukazatele
s poznamkou ,,bez okupovaného tzemi

Némecka Metro Group nebo francouz-
sky Auchan ale ,preregistrovaly“ své ob-
chody z kyjevského zastoupeni do Moskvy.
Auchan, podle trzeb paty nejvétsi retézec
na Ukrajing, letos oteviel novy hypermar-
ket v krymském Simferopolu. Koncem le-
to$niho dubna na Ukrajiné, v¢etné Krymu,
provozoval 11 prodejen tohoto formatu,
z toho pét v Kyjevé, po jednom ma napri-
klad v Krivém Rogu nebo Odése.

ic
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Pro efektivitu POP je stézejni umisténi

Vyhneéte se
fatalnim chybam

In-store reklama je jeden z mala segmentt marketingové komuni-
kace, ktery zaznamenava kontinualni riist. Firmy jsou za ni ochot-
ny utratit az tretinu z rozpoctu na marketingovou komunikaci.

festo vSak casto nastavaji situace,
Pkdy i zku$eni marketéfi nepracuji se

zakladnimi pravidly ovliviujicimi
efektivitu POP médii, ¢imz naplno nevyu-
ziji potencial in-store kampani. Jak se vy-
hnout $esti nejcastéjsim chybam?

1. Vyberte si vhodné misto
Spravné umisténi je stéZejnim atributem
prodejni efektivity POP nastroji. S nad-
sazkou by se dalo fici, ze lépe bude pro-
davat dobfe umistény obycejny stojan nez
vizudlné a technologicky atraktivni stojan
na $patném misté. Obecnym pravidlem je
umistovat POP prostfedky tam, kde se po-
hybuje hodné zakaznikd. Nejen v ramci celé
prodejny, ale i v produktové sekci - vzdy je
nutné se zamérit na exponovana mista.
Pokud umistime POP materidl az na
jeji konec, je mozné, ze zdkaznik bude mit
v dobé prichodu ke stojanu zbozi dané ka-
tegorie jiz v kosiku a ndkup zbozi z POP
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média jiz bude méné pravdépodobny. POP
materidly je tedy vhodné umistovat na za-
¢atek nebo v prvni poloviné sekce a spolu
s tim také ve sméru pohybu zdkaznika. To
zvy$uje pravdépodobnost o¢niho kontaktu.

Zaroven také plati, Ze neni vyhodné vy-
stavovat POP médium v dosahu substitutu
komunikovaného zbozi. Pokud zadkaznika
vyru$ime a zaujmeme na$im POP a vzbu-
dime u néj chut na koupi produktu v mo-
ment¢, kdy se nachazi vedle konkuren¢-
niho vyrobku, nemusi sahnout po nasem,
ale po konkurenénim - POP materidl tak
poslouzi jiné znacce.

Impulsni nakupy ovliviiuje také naladé-
ni, v némz na zakaznika ptisobime. Pfimo
u vstupu do hypermarketu - do cca tietiny
vstupni zény - nejsou zakaznici impuls-
nim nakuptim naklonéni a piisobeni POP
materidltt neni zcela funkéni. Prepinaji se
totiz teprve do nakupniho médu.

Efekt oteviené penézenky (moment,
kdy ma zakaznik pocit, Ze mize nakupo-
vat, protoZe jesté nema utraceno) se obje-
vuje priblizné v jedné tfetiné vstupni zony.

Podobné mylné je domnivat se, Ze jsou
zékaznici vice ovlivnitelni v dobé, kdy stoji
ve fronté pred pokladnou. Jejich myslenky
tam souvisi spiSe s rozladénim z ¢ekani,
s placenim a odchodem z prodejny. Vy-

jimkou jsou POP materialy s vystavenymi
produkty v bezprostfednim dosahu.

Dale je tfeba pamatovat na to, aby POP
materialy nebyly umistovany v irelevant-
nim prostredi. Pokud zdkaznik nakupuje
v kategorii ovoce-zelenina, neni v tu chvili
jeho mentdlni naladéni ptipraveno na pti-
jem impulst ze sekce drogerie. Zakaznik je
mys$lenkové naladén na kategorii, ve které
se nachdzi, a ma tedy vyznam nabizet mu
impulsni produkty souvisejici se zeleni-
nou - napft. olivovy olej, kofeni k salatiim
nebo $krabku na brambory. Sprchovy gel
je v takovém prostiedi irelevantni, matouci
a mozek jej ¢asto prehlizi.

Volba mista musi mit s produkty ko-
munikovanymi na POP médiich spojitost,
napf. jejich vzdjemnou komplementari-
tu (moznost pouzivat nebo konzumovat
produkty spole¢né). Prikladem komple-
mentarniho umisténi mtze byt prodejni
displej s ldhvemi Coca-Cola v kategorii
alkoholickych napoju. Zakaznik muze byt
inspirovan ke spole¢né konzumaci a tim
motivovan ke koupi.

2. Ukazte svou znacku

Znacka je nastroj pfipomenuti: propo-
jovaci prvek toho, co uz zakaznik o pro-
duktu vi napt. z predchozi zkusenosti nebo
z televizni reklamy, s tim, co potka v misté
prodeje. Brand na POP osvézuje latentni
zdjem zplisobeny jinou formou komuni-
kace, naviguje ho k témto produktiim pri
nakupovani a nabizi mu duvody, pro¢ pro-
dukt koupit pravé ted a tady.

Znacka roz$ifuje védomi zdkaznika
i mimo misto prodeje, méla by byt tedy
jednim z prvnich vizudlnich elementd,
které zakaznik na POP materialu uvidi -
méla by byt dostate¢né velkd, kontrastni
a ve spravné vysce.

Se znackou uzce souvisi barevnost POP
prvku. Napriklad Coca-Colu bychom do-
kazali tézko prodavat ze zlutého stojanu
a podobné znacku Nivea ze stojanu bilé-
ho. Barva je nedilnou soucasti téchto zna-
ek a jeji vyuziti zjednodus$uje rozpoznani
v misté prodeje.

Existuji vSak vyjimky, kdy mtize brand
ustoupit do pozadi. Je to ve chvilich, kdy je
specificky produkt nebo jeho tvar znaméjsi
nez brand samotny.

3. Nezapominejte

na nakupni impulsy
Nakupni impuls je potfeba vnimat jako
rychlou zkratku k tomu, pro¢ by si zakaznik
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mél vyrobek v danou chvili koupit a pro¢
by ho méla obsahovat kazda POP komuni-
kace. MuiZe byt emo¢ni, nebo funkéni.
Emoc¢ni impuls vyuzivd nebo stimuluje
naladéni zakaznika. Naptiklad pro sprcho-
vy gel Adidas podporovany v nadlinkové
reklamé znamym fotbalistou bude lépe
fungovat ke vzbuzeni zdjmu o produkt
v misté prodeje emoéni impuls - napt.
snaha vyvolat ve zlomku vtefiny POP mé-
diem pocit, Ze pokud si muz dany sprchovy
gel koupi, stane se atraktivnéjsim pro své
okoli. POP materialy vyvolavajici emocni
impulsy tedy stimuluji zajem zakaznika
koupit produkt tim, ze v ném vyvolaji pii-
jemny pocit. A to tfeba i tak, Ze pod vlivem
emoc¢niho impulsu dany sprchovy gel kou-
pi Zena svému partnerovi jako darek.
Funkéni impuls souvisi zejména s uspo-
kojenim konkrétnich praktickych potteb.
Je efektivni v pripadé uZitnych kategorii
zbozi. Emo¢ni impulsy jsou v tomto pripa-
dé potlaceny, protoze libost pocitu z naku-
pu napt. baterii se nemusi dostavit nebo je
az druhotnym efektem. Aby zakaznik dané
zbozi koupil, je vyhodnéjsi ho stimulovat
maximélné jednoduchym pragmatickym
shrnutim jeho unikatni nebo momentdlni
vyhody - delsi trvanlivost, niz$i cena atp.
V souvislosti s POP komunikaci plati,
ze by na sobé méla vzdy nést jeden z vyse

uvedenych impulst nebo jejich kombina-
ci. Zvysuje se tak potencial zdkazniky za-
ujmout.

Aby byly POP materidly efektivni, mu-
seji byt vidét. Kromé umisténi v prodejné
na mistech, kde se vyskytuje malo zakaz-
nikd, jim v tomto kontextu hrozi i dal$i ne-
bezpeci: splynuti s pozadim.

Zde casto hraje roli skute¢nost, ze se
nevi, co bude v pozadi propaga¢nich ma-
teriald. Bude-li svétlé nebo tmavé, barevné
nebo strakaté. Céste¢né tento problém fesi
zakladni pravidlo: grafika POP by méla
obsahovat velké souvislé mnozstvi svétlé
a tmavé barvy. Z poloviny ¢erny a z polovi-
ny bily stojan nezanikne ani na bilém, ani
na ¢erném pozadi, naopak barevné a veli-
kostné fragmentovana graficka struktura
s nejvétsi pravdépodobnosti ano.

Castou chybou byvaji regilovdi POP
média ve shodé s barevnym kédem pro-
duktu. Kuptikladu Zzluty stopper u Zlutych
produktii bude splyvat s pozadim a v tom
dusledku ho zékaznici budou zaznamena-
vat méné.

Pfemira informaci, které se snazi za-
davatelé predat v misté prodeje, je dalsi

z fady chyb, na které je potteba davat po-
zor. Nakupovani je rychly, intuitivni pro-
ces a zakaznik béhem néj nebyva schopen
a ochoten ¢ist komplikovana sdéleni, zpra-
vy a obrazky nebo lustit hadanky, které ho
v jiné formé reklamy zaujmou.

V misté prodeje je potfeba byt maxi-
malné jasny, jednoduchy, pochopitelny.

Jako praktickou pomiicku miizeme vyu-
zivat Frazierovo pravidlo 3-4-5. Propagac-
ni materialy v misté prodeje by mély byt
nastaveny tak, aby je zdkaznik pochopil
do tfi vtefin, aby byly vidét ze ¢tyt sméra
a komunikovaly maximalné péti slovy.

Poslednim pravidlem je nezapominat
na celkovy kontext komunikace v misté
prodeje, predev§im na nastaveni mecha-
niky propagace tak, aby v ném POP mé-
dia mohla hrat smysluplné funkce. Je také
treba klast diiraz na sladéni s komplexni
komunika¢ni strategii, bez spoluprace
s dal$imi mediatypy nemusi byt POP pr-
vek efektivni.

Dr. Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o.

Hieber's Frische Center a UC EVO LINE METTLER TOLEDO vynikajici rozhodnuti

Prodejnu EDEKA Markt pod hlavickou
Hieber’s Frische Center zakaznik snadno
rozpozna podle jedine¢ného prostiedi
a dokonalé prezentace zbozi. Samoob-
sluzné a pultové vahy rady UC Evo skvéle
doplnuji stylovou koncepci prodejny.

Spolec¢nost Hieber se rozhodla pro vahy
METTLER TOLEDO s dotykovym displejem,
které pouziva na pultu s ¢erstvymi potravina-
mi, vsamoobsluzném useku ovoce a zeleniny
a v predbalovacim useku. Klicovym faktorem
rozhodovani byl moderni vzhled vah UC Evo
a moznost dodani i v cerném provedeni. Tym
vykonného feditele Dietera Hiebera pouziva
zdkaznické displeje vah k vizualni prezenta-
ci zbozi. Nikoli vsak k propagaci speciélnich
nabidek, ale k zobrazovani pfislusnych dat
a dalich informaci, které podporuji celkovy
zazitek z nakupovani. Takovy pfistup cini ze
zdkaznikd priznivce znacky, ktefi se budou
bezpochyby radi vracet.

Vahy METTLER TOLEDO UC Evo Line pred-
stavuji jednu z nejuspésnéjsich skupin vah
s dotykovym displejem na svété. S moderni
konstrukci, vylepsenou ergonometrii, maxi-
malnim pohodlim pfi ovladani a vykonem

pomohou optlmallzovat postupy pfi prodeji
cerstvého zbozi. Diky rozsahlé nabidce pfi-
slusenstvi a modelovych variant si bezpo-
chyby vyberete reseni, které bude dokonale
vyhovovat vasim konkrétnim potiebam, at
jiz se jedna o predbalovani, praci u obsluho-
vaného pultu nebo vazeni v samoobsluzném
useku.

Véhy UC Evo umozni nastavit operator-
ské displeje i zdkaznické obrazovky tak, aby
nastaveni vyhovovalo pozadavkim na kon-
krétnim pultu: snadno a presné. Zakaznik(im
umozni prohlédnout si reklamni klipy, infor-
mace o vyrobcich nebo vazeni, a to pfi opti-
malni citelnosti.

Reta 'ilz,llrafg

Podnécujte chut zdkaznikd nakupovat
a zvysujte svlij obrat pomoci vizudlni propa-
gace prodeje a kfizovych prodejnich kampa-
ni na jasné zdkaznické obrazovce své vahy.

Vahy UC Evo jsou vybaveny systémem
nastaveni obrazovky/displeje (Flexible Scale
Display System, FSDS), diky kterému muzete
pfizpusobit vysku a Uhel natoceni zékaznické
obrazovky konkrétnim podminkdm na pulté.

Pokracovdni élanku C;
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Jak vratit zivot
do center ceskych mest?

V dobé, kdy se Cesi pomalu vraceji ke konceptiim mensich prode-
jen, zacinaji se do center ,vracet” i developefi.

ic jiného nez peclivé plano-

vani a rovnéz regulace nepo-

muze. V zapadni Evropé jsou
tato opatfeni standardni, a to ve prospéch
uchovéni zivota v centrech. Developefi
v ramci povolovacich procesti musi do-
lozit, ze jejich projekt neohrozi kamenné
obchody v centru mésta“ vysvétluje Lenka
Sindelatova, vedouci oddéleni Research &
Consulting v DTZ, ktera v posledni dobé
zpracovala napf. studii regenerace centra
mésta Svitavy.

Vedeni mésta se rozhodlo pro zpraco-
vani strategie pro revitalizaci obchodnich
ploch v centru mésta a vypracovani dopo-
ruceni pro jeho celkové oZiveni. ,, Tato stra-
tegie nam ukdzala moznosti volné kapacity
trhu. Jasné jsme zjistili rezervy v mozném
obsazovani jednotlivych prodejnich ploch.
Vérim, ze v daldi fazi budou moci majite-
1¢ objektd vyhledavat piipadné zdjemce
o prondjem prodejnich prostor,“ vyhod-

notil pfinosy studie starosta mésta Svitavy,
Mgr. David Simek.

,Problém podnikatelskych aktivit v pro-
stfedi historickych zon trapi vétsinu mést.
Vérim, Ze ¢asem budeme moci poukazat,
ze diky vytvorené strategii se podatilo cen-
trum mésta znovu ozivit,“ dodava Mgr. Da-
vid Simek.

Obdobny problém viak hrozi i v jinych
mensich méstech méstech, s problémy se
v minulosti potykaly rovnéz vétsi mésta
jako Brno, Ostrava ¢i Olomouc.

»Ve slozité situaci jsou pak predevsim
mensi mésta, kde chybi ptiliv turistt a sil-
nd ekonomicka zakladna. Zasadni ulohu
pfi hledani feseni musi sehrat vedeni més-
ta, které by mélo sledovat ucelenou stra-
tegii a vizi kam centrum mésta sméfovat,
jaké jsou jeho nedostatky a jak na nich
pracovat. Tato vize by méla byt dlouhodo-

o ]

Renovovana nakupni ulice v historickém centru nizozemského Dordrechtu

oteviena v ¢ervnu 2013.

Reta g,lnfg

Zda se, ze velky boom obchodnich
center jiz pominul - trh je vsak stale jes-
té dynamicky, jak ukazuji nové formaty
inovativnich reseni. ,Frekvence zakazni-
ki v centrech mést jsou nadéji pro sta-
cionarni obchod. Profilem a atraktivnim
mixem najemcu jsou a zUstanou nakup-
ni centra relevantni,” vysvétluje odbor-
nik na obchodni nemovitosti a ¢len ve-
deni odboru obchodu EHI.

ProtoZe trend umistovani nakupnich
center nadéle trvd — 39 ze 45 planova-
nych novych center vznikne ve stfedu
velkych mést — museji byt jejich provo-
zovatelé kreativni. Nové stavebni plochy
jsou obtizné k sehnani, proto vyvojafi
center sazeji na prejimania zménu struk-
tury jinych obchodnich objektd, napf.
obchodnich dom@ nebo hypermarketd.
Dusledkem jsou vyrazné mensi nakup-
ni centra. Mélo-li centrum v roce 2000
v praméru 33 000 m? celkové plochy, je
to v soucasnosti jen 31 400 m?.

Provozovatelé museji byt vynalézavi
nejen v pripadé, jde-li o plochy, méni se
i obsahové koncepty ndkupnich center.
Developefi sazeji na objekty s mixem
najemcd, jejichz obchody jsou nejcastéji
umistény v dolnich patrech; kancelare se
nachazeji ve vyssich poschodich.

EHI-Shopping-Center-Report

» v

ba a presahovat jedno volebni obdobi,” fikd
Lenka Sindel4fova.

Situace rady mést je komplikovanéjsi
tim, Ze v centru nevlastni zadné budovy
a maji tak omezené moznosti ke zméné.
Avsak vedeni mést, kterd maji jasnou a sil-
nou vizi, mohou presvéd¢it majitele objek-
tl v centru mésta, Ze je v jejich vlastnim za-
jmu a k jejich prospéchu se na revitalizaci
podilet. Na umrtveném centru totiz nema
zdjem zadnd ze stran — mésto, vlastnici, ob-
chodnici ani obcané.

Podle DTZ je napf. ve Velké Britanii
bézny model spoluprace méstskych urada
se soukromym sektorem a zaklddani uce-
lovych spole¢nych sdruzeni, jejichz hlavni
néplni je sprava a vylep$ovani center mést.
»Dluzno ale dodat, Ze vSe za¢ina u oby-
vatel. Ve méstech, kterd vyloZzené nepatii
mezi turistické magnety, je jedinou cestou
podpora bydleni v centru nebo pravidelna
spolecenskd lakadla, nejde pouze o retail!
V opaéném pripadé se lidé z automobilt



nehnou a centrum jakozto ekonomicky
motor rozvoje mésta zanikne. Obnova pak
trva desitky let,“ dodavé L. Sindelatova.

Podpora najemniho bydleni ve stiedo-
vych ¢astech mést, prispévek na najemné
pro obchodniky nebo poskytovatele kvalit-
nich sluzeb, snaha o koncentraci instituci
v centru (Skoly, posty, knihovny, urady...),
kreativni vyuzivani vefejného prostoru,
raciondlni regulace individudlni dopra-
vy... To je jen vybér z moznych opatfeni,
sméfujicich k regeneraci méstskych center.

Ve skotském Aberdeenu radnice od-
koupila v ramci projektu Retail Rocks
$est prazdnych jednotek od soukromych
vlastnikd. Nasledné mésto obchody zre-
konstruovalo a nabidlo v soutézi, do kte-
ré se mohl prihlasit kdokoli s inovativnim
obchodnim konceptem. Vyherciim pak
byl nabidnut ro¢ni bezplatny prondjem
jednotky a déle také odborné konzultace
a vedeni.

V Salisbury mésto zapojilo do tvorby
strategie obcany formou tzv. Street talks
(Hovort na ulici). Ob¢ané byli dotazova-
ni, jak si predstavuji centrum svého mésta
v roce 2040. Z navrhii vypracovalo mésto

Centra mnohych italskych mést pust-
nou. Od pocatku letosniho roku do konce
dubna tam stéhlo roletu pres 20 tis. ob-
chodnikd, protoze se tam jednoduse ne-
uZivi.

Vyplyva to ze zpravy oborového svazu
Confesercenti. Podle néj se za stejné ob-
dobi v centrech italskych mést objevilo
jenom 9 352 novych obchodu.

Krize projevujici se ve stagnujici, i
klesajici poptavce zakaznikd nejvice po-

tfi varianty, které opét prezentovalo obca-
num, nasledné zpracovalo mésto Strategii
revitalizace a Implementacni plan s jed-
notlivymi rozpracovanymi kroky vedouci-
mi k revitalizaci centra mésta.

Ve svété je mozné najit i dalsi koncepty.
Mezi efektivni patti tzv. Business Improve-
ment District (BID), tedy ohrani¢ena ob-
last, ve které obchodnici (¢i obecné pod-
nikatelé) odvadéji dodatecné dané nebo
poplatky, které financuji prestavbu a vy-
lepsovani dané ¢tvrti. Finance mohou byt
vyuzity na riizné programy a pobidky jako
c¢isténi ulic, zajisténi bezpecnosti, infra-
strukturni projekty (revitalizace chodni-
kd, tprava zelené), marketing. Tyto sluzby
zajistované BID dopliuji stavajici sluzby

g3 SRR
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stihuje obchodniky s potravinami, ale
i prodejce médniho zbozi. V italském ma-
loobchodé tak za poslednich Sest let zmi-
zelo 1,6 mil. pracovnich mist, uvadi Confe-
sercenti. Ten si ve své zpravé stézuje i na
vysokou dafiovou z3téz, kterd domacnos-

tem ukrajuje z disponibilnich pFijma.
Celkovy maloobchodni obrat na Ape-
ninském poloostrové loni klesl o 2,1 %,
coz je nejhorsi ukazatel od pocatku 90. let.
i¢

zajistované méstem. BIDs nalezneme napf.
na Novém Zélandu, v Jizni Africe, na Ja-
majce, v Srbsku, Albanii, Némecku, Irsku,
Nizozemi nebo Velké Britanii.

»Prikladem pro BID je New West End
Company, kterd se stard o londynské bul-
vary Bond Street, Oxford Street a Regent
Street. Je to jeden z nejvétsich BID v Evro-
pé a sdruzuje az 600 obchodniki, vlastnikil
nemovitosti a spole¢nosti a spolupracuje
uzce s magistratem Londyna, dopravnim
podnikem, radou Westminsteru, metro-
politni policii a se sousednimi méstskymi
¢astmi na kolektivni vizi pro mistni malo-
obchod, ktery je pateti celého londynského
maloobchodu,” popisuje L. Sindelétova.

ek s vyuzitim materialii DTZ

=ik,
Vitalnisenior.cz

prinasi informace
z nasledujicich oblasti:

e Penize

e Bydleni
e Zdravi

e VyZiva

e Cestovani
e Sluzby

e Nakupy
e Zabava

Vice informaci najdete
na www.vitalnisenior.cz.
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Budoucnosti nakupovani je ,digitalizace,
urbanizace a feminizace” - prohlasili
maloobchodni prodejci na summitu TCC

Vice nez 350 maloobchodnich exper-
tl se seslo na 13. mezinarodnim mar-
ketingovém féoru v Berliné. Spole¢nost
TCC a tym expertti se shodli na tom, ze
budoucnost podpory prodeje tkvi ve
vneseni emoci do maloobchodniho mar-
ketingu v ménicim se svété.

Svét ,digitdlnich lidi” a masové rozsite-
ni méstskych center, kterym vévodi Zeny,
budou formovat budoucnost maloob-
chodniho prodeje. Takové byly pfedpové-
di prednich ekonomi na Mezindrodnim
marketingovém féru TCC v Berling, kde tym
expertd zkoumal budouci trendy v naku-
povani. Spole¢nost TCC, svétova kapacita
v oblasti maloobchodniho marketingu,
prohlasila, Ze v tomto radikalné se ménicim
svété je nutné v prvni fadé zaujmout zdkaz-
niky na zdkladni, emocionalni drovni.

Kjell Nordstrom, autor a ekonom, pied-
povida: ,V budoucnosti vsechno a vsichni
- v¢etné lidského genomu - bude digitali-
zovano. Budoucnost svéta je ve skute¢nosti
velmi slibnd. Primérna délka Zivota se pro-
dluzuje, Sifi se demokracie a kazda genera-
ce je o malinko bystfejsi. Nastane masova
urbanizace a navrat k ,stredovékému” mo-
delu, kde se viechno odehrava ve méstech.
Budou prevladat zeny diky delsi prdmérné
délce Zivota a rychlejsi mife pfesunu do
méstskych center, zaroven bude narlstat
pocet jednoclennych domacnosti oproti
tradi¢nim rodinam.”

| pfes ndstup masové digitalizace a urba-
nizace Nordstrom dospél k zavéru, zZe lidé
budou stdle mit potrebu interakce. ,Lidé
jsou spolecenské bytosti a libi se jim byt
pohromadé a vzdjemné na sebe pUsobit.

Kjell Nordstrom

Maloobchodnici to budou muset mit na
paméti, ale také experimentovat a inovo-
vat, aby na sebe upozornili.”

Spole¢nost TCC tento nazor podpofila.
,Digitalizace zménila pravidla, jak zau-
jmout zdkazniky,” fekl Michael loakimides,
vykonny reditel TCC. ,Sila digitalné propo-
jenych zdkaznik( a trend vzdjemného pre-
davani doporuceni podporuji nejdllezitéjsi
strategické cile znac¢ek a maloobchodd.
Cesta k dosaZeni podpory maloobchod
zdkazniky se v digitalnim svété muize zdat
slozita, ale je to docela jednoduché - od-
ménit nakupujici emocionalné. Vnesenim
zédbavy a pohodli do kazdé etapy procesu
nakupovani mohou obchodnici pfeménit
nakup z funkcni ,povinnosti” na néco, co
pfindsi odménu a zaujme.”

John Kearon

Odbornik na behaviordlni psychologii
a zakladatel BrainJuicer John Kearon sou-
hlasil s ndzorem spole¢nosti TCC, ze jadrem
maloobchodniho marketingu by mély byt
Lpocity”. ,Vyzkumy ukazuji, ze vétSina na-
Sich rozhodnuti je emociondlni, instinktivni
a intuitivni. Pozorovani toho, co lidé délaji,
misto toho, co fikaji, Ze budou délat, mize

vést k silnému porozuméni. Existuje spous-
ta nepatrnych prostych faktord, které ovliv-
nuji zakaznikovo chovéni. Takze maloob-
chodnici musi pozorovat, experimentovat
a vytvaret nové napady.”

Nordstrom dale argumentoval, Ze nyni
i v budoucnu musi mit maloobchodnici na
paméti zasadni ekonomicky princip: ,Kazda
firma potiebuje doc¢asny monopol - oka-
mzik, kdy je vnimana jako odlisna.”

Michael loakimides ze spole¢nosti TCC
véri, Ze efektivni maloobchodni marketing
muze byt pro maloobchody podporou pfi
zaujimani této jedine¢né pozice na trhu:
~Maloobchodni trh je do zna¢né miry od-
kdzany na pfechodnd snizeni cen. To viak
vytvafi transak¢ni prostfedi, které pfindsi
kratkodoby prospéch, ale nikoli dlouhodo-
by obchodni rdst. U¢inné vérnostni progra-
my mohou pomoci maloobchoddm odlisit
se a vyniknout, presvédcit zakazniky, aby
se Castéji vraceli a vice a v delsim ¢asovém
obdobi v prodejnach utraceli. Vyzkum TCC
shodné s tim ukézal, Ze vérnostni progra-
my, které nakupujici emocionalné zapoji,
vedou k tomu, Ze zdkaznici se s vétsi prav-
dépodobnosti a zaujetim postavi na obha-
jobu maloobchodu.”

Tridenni Mezinarodni marketingové fo-
rum TCC hostilo 350 pfednich obchodnik
ze 180 maloobchodnich fetézcli ze 40 zemi.
Uéastnici méli také moznost seznamit se
s nejnovéjsimi pokroky TCC v oblasti spole-
¢enského, digitdlniho a fyzického maloob-
chodu.

PR

O spolecnosti TCC

TCC je predni svétovd spolecnost ptiso-
bici v 60 zemich svéta s 32 kanceldremi,
kterd spolupracuje s vice nez 250 maloob-
chody, prevdzné v sektorech potravin, cer-
pacich stanic, spotfebniho a drogistického
zboZzi.

TCC navrhuje programy, které pozved-
nou celkovy prodej zlepsenim cetnosti,
trovné priimérnych transakci a dalsich kli-
covych ukazatelii vykonnosti.

Spole¢nost TCC byla zaloZzena roku
1991 a je partnerem mnoha prednich své-
tovych maloobchodti, kterym tspésné za-
jistuje konkrétni a méritelné zvyseni trzeb
apodilu na trhu.

Zkusenosti ziskané z vice neZz 6000
uspésné bézicich programi umozriuji
spolecnosti TCC budovat programy, které
uspésné méni chovdni nakupujicich. Na zd-
kladé podrobnych konzultaci s klienty TCC
navrhuje a zavddi programy na miru. Md
pfi tom na zreteli jedinou véc — dodat pod-
nikdni zdkazniku pozitivni méritelny rozdil.
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V 1été pribude verze
pro Windows Phone

Mobilni aplikace Portmonka po piil roce od spusténi prekrocila
hranici 50 tisic uzivateld, ktefi si ji stahli do chytrych mobilnich
telefon a ulozili do ni pres 200 tisic karet. Rady oficialnich part-

vrve

neru se rozsifily na ctyfi desitky a napriklad z velkych ceskych kin

jsou partnery uz vsechna.

lienty tdhne dalsi propracovana no-

vinka v fadé: registrace novych cle-

nit do vérnostnich a zdkaznickych
programd.

Aplikace Portmonka ma za sebou po
pul roce ostrého provozu poradny kus
prace. Desitky tisic uzivatelt si do apli-
kace nahraly stovky tisic karet a podobné
vzrista i pocet stahnutych a aktivovanych
kupéna. Téch uz bylo vice nez 16 tisic.
kupén na slevu do prodejen bytového tex-
tilu ScanQuilt.

Cim dal atraktivnéj$i pro partnery i fa-
dové uzivatele je registrovani se do novych
vérnostnich a zakaznickych programda.
Portmonkou jiz proslo na 14 500 novych
registraci a pocet stale stoupa. O tom, ze
¢lenstvi 1aka, nepochybuje ani Patrik Ma-
lis, reditel spole¢nosti Retail Info, ktera
aplikaci Portmonka provozuje: ,,Portmon-
ka je velmi efektivni nastroj na ziskani no-
vych ¢lent vérnostniho programu. Diky
Portmonce zcela odpada nutnost plasto-
vych karet a karta existuje pouze ve virtu-
alni podobé v mobilnim telefonu. Chceme
vyjit vstfic dal$im zdkaznikiim a majite-
ltim chytrych mobilnich telefont a na cet-
né dotazy a prani jsme vyvinuli aplikaci
Portmonka i pro Windows Phone.“ Novin-
ka by se méla k Portmonce zatim fungujici
jen na systémech Android a iOS priradit
v prubéhu nékolika malo tydnu. Pfidanim
nové platformy se stane Portmonka defini-
tivné jednickou na ¢eském trhu.

S kazdym tydnem se rozsifuji rady vy-
znamnych partnert.. Portmonka jiz plné
obsluhuje naptiklad segment ceskych
multikin, nejsilnéjsi hrdce na trhu lékaren
a zdravotnickych zatizeni. Mezi posledni

Iékarny

+
@ DrMax’  medifin

ptirastky patfi moderni Zelezni¢ni doprav-
ce Leo Expres.

Jaci novi zajimavi partnefi se zapo-
jili v poslednich tydnech do aplikace
Portmonka?

Leo Expres, lékarny Dr. Max a lékdrny
Medifin, Hervis sport nebo médni znacka
Pietro Filipi.

Cinema City, Golden Apple Cinema,
Premiere Cinemas i CineStar. V$echna
tato multikina se stala oficidlnimi partne-
ry Portmonky a akceptuji vérnostni karty
svych zdkazniki nahrané v Portmonce.
Portmonka se rozhodla pro své uZivatele
poradat také tematické akce. Prvni z nich
probéhla v zamilovaném prvomajovém

stylu, kdy si dvojice mohly vyrazit do mul-
tikin CineStar s kupénem z Portmonky na
jakékoliv predstaveni a to jen za cenu jedné
vstupenky.

Akce trvala od ¢tvrtka 1. kvétna do ne-
déle 4. kvétna a volndsky vyuzily stovky
spokojenych divaki.

Aplikace a znacky v ni zapojené navic
ziskaly béhem dvoutydenni medialni kam-
pané, kterd akci predchdzela, az Ctyina-
sobek novych aktivnich uzivatelt. Patrik
Mali§ fika: ,Prvni vét$i kuponovou akci
pro nase uzivatele jsme spustili az po pul
roce fungovani a vybrali jsme si pravé fil-
mové predstaveni, protoze jsme védéli, ze
tim naSe uzivatele potésime. Vérnostni
karty u nds maji ulozené divaci vsech vel-
kych ¢eskych i moravskych multikin, byla
to sdzka na jistotu.“ I kdyz akce probihala
po celé republice, nejvic zamilovanych si
o prvnim svate¢nim kvétnovém vikendu
naslo cestu do kina v Praze.

Akci bude Portmonka opakovat, v nej-
bliz§im terminu planuje rozdavat volné
vstupenky jako odménu za vysvédceni na
konci ¢ervna.

V poloviné ¢ervna chysta aplikace dal-
§i zajimavou akci, cilenou na déti. Mali$ ji
popisuje: ,Cerven odjakziva patti détem.
My jsme pripravili ve spolupraci s partne-
ry, jako jsou Dinoparky, multikina Premie-
re Cinemas nebo online knihkupectvi Kni-
hy.iDnes.cz, vikend $ity détem na miru.
Ptijdou si na své kluci i hol¢icky riznych
vékovych kategorii.“ Aplikace nabidne od
péatku 13. do nedéle 15. ¢ervna napriklad
exkluzivni kupény na volné vstupy do sité
Dinoparku nebo na vSechna 2D i 3D pred-
staveni véetné predpremiér do multikin
Premiere Cinemas. mk

Reta H»'.'afg



Obchod

Obrat fairtradovych vyrobki meziroc¢né stoupl o 80 %

Jednickou je kava
a vyrobky z baviny

Cesti spotiebitelé nakoupili vloni fairtradové vyrobky v hodnoté
174 miliont korun. Maloobchodni obrat se oproti roku 2012 zvysil o ce-

lych 80 %.

V ramci obratti maloobchodniho trhu
predstavuje fairtrade néco jako kap-
ku v mori. Jeho rist vSak odrazi trend
v chovani spottebitele. Fairtradové pro-
dukty jsou dnes k dostani ve vét$iné ma-
loobchodnich a kavéarenskych fetézci. To
je rozhodujici faktor, ktery vloni ovlivnil
rekordni nartist spotieby.

Pri¢inou velkého nartstu oproti pred-
lonskému roku je podle organizace Fair-
trade Cesko a Slovensko zijem ceskych
spotfebiteld o kvalitni vyrobky luxusnéj-
$§i povahy. Prestoze logo Fairtrade neni
znamkou certifikujici kvalitu, patf{ fairtra-
dové produkty ze své povahy (velké pro-
cento z nich je bio, pfipadné se pfi jejich
péstovani a zpracovani eliminuje pouzi-
vani chemikalii) k vyrobkiim spiSe vyssi

kvality. ,,Spotfebitelé ¢asto vyrobky kupu-
ji, aniz by védéli, ze jde o vyrobek eticky
obchodovany. V tomto ohledu je potieba
Ceskou spole¢nost dale vzdélavat,“ uvadi
Jifi Remr z Institutu evaluaci a socidlnich
analyz a ¢len spravni rady Fairtrade CS.

Nejoblibenéjsim fairtradovym produk-
tem u nas ztistava kava. Té se vloni prodalo
142 tun v hodnoté 100 mil. K¢ To odpo-
vida 14 milionum $alkd fairtradové kavy,
kterou Cei vypili v loniském roce.

Za takovym tspéchem kavy stoji prede-
v$im spolecnosti Tchibo a Starbucks, které
patti k nejvyznamnéj$im fetézctim kavaren
nabizejicim kavu se zndmkou Fairtrade.

Fairtradova kava se prazi také primo
v CR. Prvni &eskou prazirnou kavy se
znamkou Fairtrade je firma Mamacoftee,

dal$imi trutnovskd prazirna Volkafé a stre-
doceska Fair&Bio.

Po kévé (57 % z celkového obratu) nasle-
duji vyrobky z fairtradové bavlny (23 %),
které jsou k dostani predevsim v retézci
Marks & Spencer. Vloni za né Cesi utratili
40 mil. K¢.

Dzemy, zmrzliny a suSenky (celkem
7 %), ¢okolada a kakao (5 %), ¢aj (2 %)
akosmetika (3 %) patfi mezi dalsi vyznam-
né skupiny fairtradovych vyrobki.

VYVOJ TRHU S FAIRTRADOVYMI
VYROBKY V CR
174
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Obrat v K¢

Postupné se k nam dostavaji i banany,
které je mozné nakoupit zatim jen online.
Jiné fairtradové Cerstvé ovoce ani Fezané
kvétiny zatim nejsou na nasem trhu k do-
stani.

Pramen: Fairtrade Cesko a Slovensko

Nejvérnejsi zakazniky ma Kaufland

Pét nejvétsich obchodnich fetézct s rychloobratkovym zbozim ziska-
lo 70 % ¢eskych domacnosti jako svych vérnych zakazniki. Nejvérnéjsi
jsou cesti nakupujici retézci Kaufland, nasleduji Penny Market a Albert,

déle Tesco a Lidl.

Pravidelné méfeni ndkupniho chova-
ni INCOMA Shopping Monitor 2014
ukdzalo, Ze koncentrace c¢&eského trhu
v roce 2013 zustala velmi podobna roku
predchézejicimu.

Jak plyne ze studie INCOMA Shopping
Triggers 2014, ma dnes pramérny zakaz-
nik na vybér osm obchod s veskerym sor-
timentem, ale pravidelné navstévuje pouze
tfi z nich. Dobrym ukazatelem vérnosti je
procento nakupujicich/domacnosti, které
maji fetézce jako své hlavni ndkupni misto.

Nejvyssi podil vérnych nakupujicich
na ¢eském trhu ma retézec hypermarketii
Kaufland - nejvic tam utrati 20 % ceskych
domadcnosti, coz v absolutnim poctu odpo-

vida 882 tis. domacnosti (z celkového po-
¢tu domécnosti v CR, coZ je asi 4386 tis.).
Druhé a7 tfeti misto se 14 % spole¢né ob-
sadily retézce Penny Market a Albert (za-
hrnuje super i hypermarkety), coz odpovi-

da zhruba 595 tis. domacnosti. Na ¢tvrtém
misté nasleduje Tesco (vSechny formaty) se
12 % (resp. 522 tis.) a na patém Lidl (10 %
a 456 tis.).

Z méfeni trznich trendd ze studii je
dale patrné, ze sili tendence realizovat vice
mensich nakupti v raznych typech prode-
jen. Vzhledem k témto zménam roste fre-
kvence nakupt, které pripadaji na jednu
domadcnost.

V projektu INCOMA Shopping Moni-
tor je sledovan vyvoj navstévnosti retézcu
(v¢etné frekvence nakupu), ktery je i z di-
vodu zmény nakupnich zvyklosti dilezi-
tym indikatorem pozice na trhu. Nejvyssi
navstévnost (zde je uvedeno % domac-
nosti, které navstivi prodejnu minimalné
jedenkrat za mésic) ma opét retézec Kauf-
land (42 % ze vSech domaécnosti, tj. vice
nez 1800 tis.), druhy je Lidl (39 %) a tfeti
Penny Market (34 %). Na ¢tvrtém az patém
misté jsou se shodnym vysledkem Albert
a Tesco (33 %).

Pramen: Incoma GfK
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Obchod

Testovali jsme v kvétnu: ochucené balené vody

Vysoky obsah cukru,
vcetne vod urcenych déetem

Prvni z fady letnich testq, ktery zkoumal ochucené vody, odhalil vysoky
podil cukru, umélych aromat a chemickych konzervantu. Nejhtie do-
padla ochucena voda uréena pro nejmensi déti.

Vzorky 28 balenych ochucenych vod
pramenitych, minerdlnich i béznych
pitnych podrobil tym deniku MF DNES
ve spojeni s Potravinarskou komorou za
podpory letakového serveru AkeniCeny.cz
dukladnému testovani. To probihalo v la-
boratotich VSCHT a ptidény byly i slepé
degustace. Hodnoceni provedla 32¢lenna
porota slozena z nezavislych spottebiteld,
kteti bézné v ochodech ochucené vody na-
kupuji.

Nejvétsim prekvapenim bylo mnozstvi
cukru, které ochucené vody obsahuji. Voda
Saguaro Jahoda neperliva schovava v pul
litru 7,4 kostek cukru. Pro porovnani, stej-
né mnozstvi kolového napoje jich skryva
takrka dvojnasobek. Jedina z hodnocenych
vod, ktera cukr ve slozeni neméla, Toma
Natura Svézi neslazend Pomeran¢, se ale
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umistila az na devaté pricce. Jeji prirozena
chut porotce bohuzel neohromila. Vitézem
testu se stala Korunni Malinovka, kterd
v celkovém hodnoceni ziskala znamku 2.
Na druhém misté skoncila Hanacka kysel-
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Nejlepsi nabidky hypermarketu

ka Pomeran¢ a bronz si odnesla Rio H,O
s pomeranc¢ovou duzninou.

Letakovy portal AkcniCeny.cz zmapo-
val ceny ochucenych balenych vod v po-
slednim meésici. Jednd se o jednu z nejob-
vyklejsich polozek, které prodejci nabizi ve
slevach. Ceny za lahev o objemu 1,5 litru
s 38% slevou zacinaji na 8,90 K¢, nejdraz-
$i vody s vybranymi prichutémi lze s 21%
slevou zakoupit za 14,90 K¢. Projektovy
manazer portdlu, Ondrej Hloupy, dodava:
»Ochucené vody jsou schopné dodat nam
jednorazové davku energie, pro bézné piti
jsou ale spise nevhodné. Navic ceny neo-
chucenych pramenitych i mineralnich vod
se pohybuji radové o korunu az dvé nize
a zdkaznik tak pfi ndkupu vétsiho baleni
vyznamné usetii.”

Dobte si nevedly ani vody, které se de-
signem baleni, obchodnim nazvem i pti-
chutémi sousttedi predevsim na détské
konzumenty. Na posledni pfi¢ce se umistila
Krteckova voda s prichuti jahody, ktera cili
na nejmensi déti, mezi poslednimi skon¢ily
i vody Jupik a Kubik. Kubik Waterrr Jahoda
dokonce obsahuje 7,1 kostek cukru v pul
litru. Trileté dité by si tak po konzumaci
jediné lahvicky piti vyéerpalo celou dopo-
rucenou denni davku cukru.
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Zajimate se o krasu, zdravi a Zivotni styl?
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Produkty

U dzemu hledi zakaznik vice na kvalitu

Cerealie nebo pecivos...?

Snidanovy ritual znamena pro nékoho cerealie, pro jiného pecivo
s dzemem, medem, syrem, uzeninou ¢i pastikou. Jedno ma ale spo-
le¢né: kdyz uz snidame, chceme si na prvnim jidle dne pochutnat.

nidané ¢eského zakaznika je dlou-

hodobé v hledacku mnoha mar-
Y /4 ketingovych kampani. Snidané je
urcita forma ritualu, tyka se vétsiny popu-
lace a to je vidy zajimavé téma. Trendy se
snazi urcovat vyrobci susenek, cerealii do
mléka i vyrobci mlé¢nych vyrobkii. Dle na-
$eho nazoru zakladem snidané ale stale z0-
stava pecivo a lidé se déli predevsim na ty,
ktefi maji radi snidani sladkou nebo
slanou. Vyhodou je, ze bézné pecivo
nabizi velkou variabilitu snidani a ni-
kdy se tak lidem nepteji, fikd Martin
Dolsky, product manager povéreny
fizenim MKT, Penam.

Ceredlie a cornflakes konzumo-
vala podle prizkumu spole¢nosti
Median Market & Media & Lifestyle
- TGI ve 3. a 4. kvartal 2013 pribliz-
né tretina dotdzanych (35,3 %). Vice
nez ¢tvrtina respondentt (25,8 %) si
ceredlie a cornflakes popravd 2 - 3x
tydné, necela pétina (19,8 %) 2 - 3x
mésicné.

DZemim dominuje jahoda

,Cena hraje u ¢eskych zdkaznika podle
nasich zkusenosti velmi dulezitou roli, nic-
méné moznd ne az zas tak dominantni, jak
se véeobecné piSe a povidd. Dilezity je také
design vyrobku a pak samoztejmé i jeho
kvalita, sloZzeni a povést vyrobce,“ uvadi
Marcela Mitackova, marketingova reditel-
ka spole¢nosti Hamé.

Podobné reaguje i Martin Dolsky z Pe-
namu: ,Pohled na zdkaznika neni takto
jednoduchy. Kazdy preferuje néco jiného
a snazime se véem nasim zakaznikiim vy-
chazet vstiic. Obecné sledujeme trend, kdy
si lidé vice v§imaji ptivodu vyrobki a ¢asto
s tim souvisi i kvalita, kterou hledaji. Pri
komunikaci nam pomdhaji ziskana ocené-
ni Klasa a Cesky vyrobek - garantovdno
Potravinatskou komorou CR.“

V leto$nim roce pfipravil Penam pro z4-
kazniky zajimavou novinku - Farmarskou

veku s cerealni vafenou zaparou, ktera pri-
nasi chut poctivého a nadychaného peciva.
Zékladem zapary jsou vybrané varené ce-
realie, lusténiny a olejniny, které vece do-
davaji vla¢nost i lépe stravitelnou vldkninu.
,Veka se hodi pro kazdou piilezitost a pro
snidani je idedlni tim, Ze je jiZ z vyroby na-
krajend a prfiprava chutné snidané zabere
jen chvilku,“ dodava M. Dolsky.

Hamé reagovalo na rust poptavky po
chlazenych pastikach a rozsitilo nabidku
jejich gramazi i prichuti. ,Dafi se také na-
$im extra prémiovym dzemiim s vysokym
podilem ovoce. Kvalitni dzemy lidé vy-
hledavaji stale vice, pticemz vyrobky pro-
ducentt, ktefi jsou na trhu dlouho, maji
vyhodu, protoze jim spottebitelé vice véri.
Spotiebitelé pozitivné reaguji hlavné na to,
ze naSe extra dzemy maji snizenou dév-
ku cukru, jsou tedy méné sladké a ne tak
kalorické. Dlouhodobé nejoblibenéjsim
druhem dzemu je jahoda, kterou nasleduji
meruiky a maliny,“ dodavd M. Mitackova.

V souvislosti se snidanémi nelze podle
ni opominout ani ovocné presnidavky,
které ziskavaji na oblibé i u star$ich déti
a dospélych. ,,Z rady 100% ovocnych vyziv
vynika fada HappyFruit a fada BabySmo-
othies, ktera se d4 oznacit jako nova gene-
race ovocnych presnidavek. Z téchto vy-
robk ve spojeni s ceredliemi se d4 snadno

Vo«

vykouzlit lehka, zdrava a chutna snidané,
pridava sviij tip na snidani.

Pastovy med i dzemy

»~na zakazku”

»Nase spole¢nost v tomto roce pfipra-
vila pastovy ¢esky med, baleny do praktic-
kych sacki se $roubovym uzavérem, ktery
predstavuje u nds inovaci v baleni. Pastovy
med svou konzistenci a nutri¢ni hodno-
tou je idedlni k dlouhodobému doplnéni
energie,“ predstavuje novinku Radovan
Banya ze spole¢nosti Veelpo. Jako ¢loveék,
ktery nejen fyzicky, ale i psychicky pra-
cuje, volim snidani vydatnou a zaloZenou
na potravinach, které jsou lehce stavitelné
a dodévaji télu postupnou energii: ovesné
vlocky, miisli, tmavé pecivo, ovesné vlocky
s medem, trochou ovoce a ofechd,“ dodava.

Autenticka chut, kvalitni suroviny a po-
ctiva vyroba, to jsou hodnoty, kte-
ré pii nakupu potravin vyhledava
stale vice ceskych spotfebiteld.
Nejinak je tomu také u zavare-
nin, marmeldd a dzemu. S touto
filozofii se na trhu objevuje sta-
le vice mensich firem, které stavi
svou nabidku na regionalité nebo
se snazi zaplnit diru na trhu origi-
nélnim napadem.

Na tradici ,domdciho® zava-
fovani se rozhodla navazat Zora
Hajek, jez v rodinné manufaktu-
fe Fructusterrae, neboli ,plody
zemé&, vyrabi dzemy z ovoce vlast-
noruc¢né, podle starych receptur. Na jeden
kilogram vyrobku je pouzito priblizné
1,5 kg ovoce. Pfevazna ¢ast produkce dze-
mi Fructusterrae, nese oznaceni Jeseniky
origindlni produkt. V nabidce tzv. jesenic-
ké rady lze najit napt. dzemy z borivek,
¢erveného a ¢erného rybizu, jahod, brusi-
nek, merunék, méné obvyklych ¢ernych je-
fabin, vi$ni nebo tfeba exkluzivni varianty
z divokych tfe$ni, lesnich jahod, ostruZin,
malin ¢i rakytniku. Dostupné jsou i dzemy
z exotického ovoce. Suroviny z této rady
nazvané ,Across the World“ pochazi vy-
hradné z biodynamickych hospodafstvi
z rtznych koutt svéta.

Na originalnim napadu postavila své
podnikani také Hana Sindlerov4, ktera na-
bizi tzv. marmelddy s pfibéhem a v Praze
oteviela prvni Marmelddovnu. ek

GRAF
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Produkty

Konvenience, tedy pohodli

Sortiment pro usporu casu
a snadnou manipulaci

Anglické slovo ,convenience” znamena pohodli, vyhodnost,
snadnost. Pokud jde o potraviny, znamena to vyssi stupen zpra-
covani proti zakladnim potravinam. Pro tyto ,pohotové potravi-
ny” se v ¢estiné nékdy pouziva vyraz ,polotovary”.

ezi ,konvenience® patfi napft. pro-
M $pikovana ¢i marinovand masa,

obalené porce masa, ryb apod.,
urcené ke smazeni, chlazena ¢i zmrazena
tésta, knedliky ¢i predpecené pecivo, chla-
zené ¢i zmrazené kompletni pokrmy, chla-
zena ¢i zmrazend ocisténd krajena zelenina
a brambory urc¢ené k dalsi tepelné upravé
nebo k pripravé syrovych salati. Mezi kon-
venience se nékdy radi i balené oblozené
chleby, bagety apod., tzn. potraviny pro
ptimou konzumaci bez dalsi kuchynské

upravy (,ready to eat“ = RTE) nebo kon-
zervované potraviny a potraviny a napoje
v prasku.

Jak rozdélujeme

konvenience?

Tzv. konvenientni vyrobky je mozné
rozdélit podle stupné konvenience, tedy
podle miry upravy, kterou vyzaduji od spo-
trebitele. Mezi surovinou a hotovym pokr-
mem je fada stupit zpracovani, podle kte-
rych lze z hlediska pohotovosti k pfipravé

a konzumaci potraviny a pokrmy roztfidit.

Server Agronavigator.cz uvadi nasledu-
jici druhy potravin podle stupné konveni-
ence:

Zemédélsky produkt - zakladni stu-
pen, produkt, ktery musi byt nejprve opra-
covan, aby mohl byt vyuzit v kuchyni (obi-
li, brambory, jate¢ni pilky atd.)

Produkt ke kuchynské upravé - po-
travina, kterd pred tepelnym opracovanim
potrebuje kuchynskou upravu (mouka,
oprané brambory, délené maso atd.)

Produkt k tepelné tpravé (polotovar)
—potravina, ktera muze byt bez dalsiho
pripravného kroku pfimo tepelné uprave-
na (tésto, susené téstoviny, loupané bram-
bory, zmrazené hranolky, obalované kuteci
nugety atd.)

Produkt tepelné upraveny, pfipraveny
ke kombinaci s dalsi slozkou pokrmu -
vét§inou se jedna o instantni potraviny,
k jejichz ptipravé neni tfeba vareni (in-
stantni téstoviny, suSend bramborova kase
atd.)

Hotovy pokrm piipraveny k ohfevu -
muze se jednat o kompletni pokrm nebo
o jeho slozky (predvarené téstoviny, zmra-
zené pecivo, zeleninové konzervy atd.)

INZERCE

bolonskd omacka

s bazalkou

boloriskd omécka pasterovand
bolonsk omacka pasterizovand
; {

m baza

100% prirodnich ingredienci
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Vyhody i nevyhody

Vedle uspory ¢asu a snadnosti manipu-
lace m4 tento typ potravin vzhledem k po-
uzitym technologiim vyhodu i v pomérné
vysoké zdravotni bezpec¢nosti, dale v tom,
Ze se snizuji naroky na skladovani snadno
zkazitelnych potravin a Ze pti piipravé ne-
vznikd odpad. Piedpokladem bezpeénosti
u chlazenych a zmrazenych vyrobki vSak
je dodrzovani chladiciho fetézce.

U nékterych druht konvenienci - tfeba
v pripadé loupaného ¢i krdjeného ovoce
a zeleniny v§ak muize byt nevyhodou urcita
ztrata Cerstvosti a nékterych Zivin, prede-
v$im vitamind.

Potraviny s vysokou mirou konvenience
nevyzaduji, ale ani neumoznuji kreativni
pristup ke kone¢né tpravé a prispivaji tak
k celosvétové globalizaci stravy.

Jiné typy konvenienci v§ak naopak pod-
dostupnost surovin a Ze se misto piiprav-
nych praci mize ve zvy$ené mife vénovat
chutovym a jinym variacim.

Pii pouziti ve vefejném stravovdni
umoznuje pouziti pohotovych potravin
roz$ifeni spektra nabizenych pokrmd, kte-
ré tak lze pripravit za pfiméfenou dobu.
Na druhé strané prehnané pouzivani pro-
duktd s vysokym stupném konvenience je
gastronomii spi$e vytykano.

Existuji zdravé

konvenience?

Vétsina polotovarti také obsahuje tzv.
écka. Pri vybéru polotovarti je tedy dvoj-
nasob nutné ¢ist slozeni vyrobku. Napri-

klad Robi maso (dostupné jako nudli¢ky,
platky, sekand), které ziskalo logo Vim, co
jim, obsahuje vyhradné prirodni barviva,
neobsahuje konzerva¢ni latky a hlavni su-
rovinou pro jeho vyrobu je pseni¢na bilko-
vina. Mezi polotovary si logo Vim, co jim
dale vyslouzily naptiklad nékteré polévky
Knorr, ¢&i séjové Dobacky Kalma. Prestoze
ptiprava pokrmt z téchto polotovart je
rychld, vysledny pokrm bude zaroven vy-
zivové hodnotny.

Nevyhodou polotovart byva prilis vy-
soky obsah kalorii, nebot tuk v nich ob-
sazeny je Casto hlavnim nositelem chuti.
Jejich vyzivova hodnota pritom muze byt
miziva. Kvalita surovin, které jsou pouzity
na vyrobu polotovard, se v zavislosti na vy-
robci rizni. Polotovary také ¢asto obsahuji
dochucovadla a zvyraziiovace chuti.

Dehydrované potraviny mohou podle
Martina Jirusky, Brand Building Manager
Savoury firmy Unilever CR CR, pod niZ
spadd znacka Knorr, odpovidat trendim
zdravé vyzivy, coz dokazuji vybrané vyrob-

ky Knorr, které jsou drzitelem loga Vim, co
jim. ,Knorr se snazi sousttedit predevsim
na vybér potravin. V prvni fazi docha-
z{ k vybéru dodavatele suroviny. ,Tam je
podstatny jeho tzv. audit (jde o schvéleni
dodavatele z hlediska kvality jeho vystupt
= bezpecnost a hygiena). Dale pak pti ka-
2dé dodévce surovin jsou vzdy znovu ode-
birany a zkoumdny vzorky. Vyzivové pred-
nosti napfiklad u polévek jsou nizky obsah
kalorii, tuku a cholesterolu,“ fikd Jiruska.
»Samozrejmé, ze muzZete vyrobit jidla,
kde nebudou prakticky zadné pridatné

latky. Druhou véci je, ze v této oblasti pa-
nuje hodné zbyte¢nych mytd a nepravdi-
vych povésti. Treba povéstna éc¢ka. Pouhé
uvedeni ,,é¢ka“ neznamend, Ze potravina
je $izend nebo dokonce zdravi skodliva -
naptiklad pod oznac¢enim E160 se skryva
obycejny beta-karoten, ktery jindy jdeme
koupit do lékarny, symbolem E 300 se zase
oznacuje vitamin C, ktery v$ichni potfebu-
jeme,“ vysvétluje Marcela Mitackova, mar-
ketingova reditelka Hamé.

»Dehydratace je velmi stary a tradi¢ni
zptisob bezpe¢né konzervace potravin vy-
su$enim neboli odstranénim vody, kdy jiz
neni nutné pouzit jakékoliv jiné chemické
konzervacni latky. V soudasnosti se jejich
vyvojem zabyva celé priimyslové odvétvi
a nabizi zdkaznikim vyrobky, které jsou
rychlé na pripravu, chutné a odpovida-
ji trendm spravné vyzivy. V porovnani
s konkurenci chlazenych a mrazenych
vyrobkil je jejich prednosti maly objem,
nendro¢né skladovani a dlouhodoba tr-
vanlivost. Vétsina vyrobkid renomovanych
znacek dnes nabizi ve svém portfoliu pre-
vaznou c¢ast vyrobkt bez umélych konzer-
vantd, barviv a ochucovadel. Toto je komu-
nikovano spotrebiteliim prostfednictvim
obaltl. Nejnaro¢néj$i na vyvoji receptur je
splnéni ptisnych pozadavky, jako je chu-
tovy profil (senzorické pozadavky) spotie-
bitelti, dané nutri¢ni a vyzivové hodnotové
standardy, optimalni trvanlivost a akcepto-
vatelnd cena findlntho produktu ze strany
spotiebiteld, fika Radek Marak, Category
Manager odpovédny za sortiment Canned
Food ve spole¢nosti Ahold CR.

»1 konvenience mohou byt zdravé a pri-
kladem jsou nase vyrobky. VSechny nase
omacky Dolmio jsou vyrobeny z 100%
prirodnich ingredienci bez pouziti kon-
zervantll a umélych barviv. Jejich trvanli-
vost je zajiSténa pasterizaci, jejiz podstatou
je kratkodobé zvyseni teploty, ktera znici
pripadné nezddouci mikroorganismy. Na
rozdil od prevareni vyraznéji neméni kva-
litu potravin. Zddné chemické latky ani
barviva tedy nejsou potieba a nase omacky
si i tak zachovavaji krasné cervenou rajca-
tovou barvu,“ uvadi Vitézslava Soulkova,
Brand Manager Food firmy Mars Czech.

,Cim méné polotovart se vyuziva, tim
je v salatu méné konzervantt, ale obecné je
mira téchto latek minimalni. Ovocné salaty
jsou uplné bez écek, zeleninové v zavislosti
na surovindch. Naptiklad cerstvé pecené
kufe s parmezdnem a krutony neobsahuje
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Produkty

POLEVKY KLASICKE NA VARENI
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich

- ano (Afinitni CS: CS VSichni, Projekce na jednotlivce,
Vazeno, pouzivda nejcastéji + pouziva obcas, v %)
74,2 \/itana
66,8 Maggi
59,4 Knorr
17,2 vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/Euro Shopper/...
9,3 Bonita
0,6 jina znacka

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

také zadné pridavné latky. Dresink ale musi
obsahovat alespon prirodni kyseliny, které
ochrani zdkaznika pfed mnoZenim neza-
doucich organismil. Standardem je ochran-
nd atmosféra, coz nebylo vzdy pravidlem,“
uvedl Ale§ Langr, medidlni zastupce Sparu.

Trendy
V sortimentu dehydrovanych vyrobkt
je podle Martina Jirusky trendem vylep-
$ovani receptur su$enych produktd a ak-
tivovani novych platforem (zelé, ready to
made). Vyvoj trhu je klesajici, av$ak lze
v jednotlivych trznich segmentech nalézt
oblasti, které jsou na vzestupu (prevazné
se jedna o nové platformy). Na trhu se ob-
jevuji vyrobky, které jsou bud suseny stale
Setrnéjsim zpusobem, poptipadé se jako
alternativa suseni pouzivaji zcela jiné pro-
duktové formy (napt. Zelé bujony).

Nejvétsim segmentem v ramci trhu de-
hydrovanych potravin je trh polévek, na
kterych se prosazuji houbové, gulasové
a hrachové prichuté. Poptavka podle Jirus-
ky klesa predev$im u zakladt omacek.

Za trend v oblasti hotovych jidel by
se podle Marcely Mitackové z Hamé
dalo oznacit i vyuzivani ¢im dale leh¢ich
a praktictéjsich obalu - v¢etné plastovych,
které maji v této souvislosti nezpochybni-
telné vyhody. ,,V lonském roce jsme na trh
uvedli uplnou novinku - trvanlivd hotova
jidla v praktickych plastovych obalech Ea-
syCup. Stadi je dat ohfat na jednu az
tfi minuty do mikrovinky a mtzete
je pak jist pfimo z obalu, ktery je
tomu uzptisoben. Setfite tak cas
a nadobi,“ uvadi M. Mitackova.

Podle Radka Maraka v po-
slednich letech cely trh dehyd-
rovanych vyrobku stagnuje. ,De-
hydrované potraviny jsou rychlym
tempem inovovany jak po obsahové

strance, tak obalové i designové. Pti vyvoji
novych produktu se peclivé sleduji nutri¢ni
standardy a zaméfuje se na Cisté produkty
bez zbyte¢nych prisad,” uvedl Mardk.

Z pohledu kategorie dehydrovanych
potravin jsou podle néj nejrozsifenéj-
$§i polévky v sacku, néasledované bujony,
dochucovadly, smésmi na pripravu jidel
a instantnimi jidly. Z pohledu meziro¢ni-
ho vyvoje dochazi ke stagnaci v sektoru
instantnich polévek.

Milan Linka, tiskovy mluvéi Vitany,
uvadi, Ze v kategorii suSenych polévek jsou
nejoblibenéjsi klasické guld$ové varianty,
fada Poctivych polévek nebo nova rada
Grunt polévek v unikatnich vanickach,
kterd celou polévkovou kategorii zajimavé
ozivila a za par mésicti prodeje jiz ziskala
mnoho priznivcd. ,.V této souvislosti stoji
za zminku, Ze celé nase polévkové portfo-
lio je bez pridaného glutamatu a konzer-
vacnich latek,“ podotyka.

V kategorii bujont je podle Linky sta-
le nejprodavanéjsi Masox a velmi dobre se
také dari bujonim rady Natur. Své misto
si u spotfebiteld nasly také gelové bujony.

,U kofenicich smési se dlouhodobé nej-
lépe dari smésim ke grilovani. V posledni
dobé se velmi dobre prodavaji Pyramidky
obsahujici kofenici smési, které usnadiuji
ptipravu tradi¢nich ceskych jidel, priloh
a teplych ndpoju tim, Ze po jejich ptipra-
vé odpada neptijemné loveni jednotlivych
druht kofeni,“ dodava Linka s tim, Ze ge-
lové bujony ¢i pyramidkové korenici smési
lze povazovat i za nové technologie.

»Spar zaznamenava v tomto odvétvi
vétsi zdjem ze strany zakaznikil. V prodej-
nach lze vybirat jak z velkych zeleninovych
salatt, tak z ovocnych ¢i lahudkovych sa-
lata. Mezi oblibené patfi napriklad kuskus
s matovo-koriandrovym dresinkem, pece-
nym kufetem a zeleninou.

Urcitym trendem
je 1 nabid-

Foto: Shutterstock.com / JOAT

POLEVKY INSTANTNI (DO HRNKU)
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich

- ano (Afinitni CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce,
VazZeno, pouzivé nejcastéji + pouziva obcas, v %)
59,1 Vitana
48,0 Maggi
47,8 Knorr
27,7 Yum Yum
20,2 vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/Euro Shopper/...

12,2 Lucky

2,6 Alnatura

1,5 jind znacka

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

ka salatl s tepelné upravenymi surovina-
mi, zejména masem. Dnes najde zakaz-
nik na pultech salaty s pe¢enym kurecim
¢i kachnim masem, grilovanou zeleninou
apod.,“ vyjmenovava Ale§ Langr. Prodej-
ny Spar zaznamenavaji podle néj vysokou
poptavku po lahtudkovych salatech, jako
je jiz zminény kuskus ¢i téstovinovy salat
s kapary, grilovanym kuretem, paprikou
a bazalkovym dresinkem. Zakaznici maji
zajem jak o zeleninové saldty, tak o ovocné
¢i lahtidkové.

Sezonni vykyvy se snizuji

Sezénnost sortimentu neni podle Ji-
rusky nijak vyrazna, kazdopadné polévky
v sacku maji lidé zazité kupovat pfi cestach
na zahrani¢ni dovolené, bujony zase vyu-
zivaji vice v chladnéjsich mésicich. Rozdily
vSak nejsou zasadni takovym zpisobem,
aby se dalo hovotit o sezénnosti.

Podle M. Mitackové vsak drive §lo vylo-
zené o sezdnni zalezitost, dnes uz se rozdil
trochu stird a hotova jidla se stavaji soucas-
ti jidelnicku i mimo letni sezénu. O hotova
jidla v8ak presto roste zajem hlavné béhem
letnich mésict, kdy lidé cestuji na dovole-
né a chtéji se zasobit.

»Z pohledu kategorie dehydrovanych
potravin je ocekavana a podporovana zvy-
$end poptavka v obdobi od kvétna do zari
u polévek a instantnich jidel a to zejména
z dtivodu letnich prazdnin a dovolenych.
Ostatni skupiny vyrobku jsou oblibené ce-
loro¢né,” rika Radek Mardk z Aholdu.

Alena Adamkovd

NOVINKY

Kliknéte pro vice informaci
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Produkty

Cesi jsou milovnici zvirat
Polovina domacnosti
ma domaciho mazlicka

Krmivo pro psy anebo kocky v roce 2013 nakoupila vice nez polovi-
na ¢eskych domacnosti a vice nez 40 procent slovenskych domac-
nosti. Tato zjiSténi vyplyvaji ze Spotrebitelského panelu firmy GfK.

Ceské republice je ptiblizné
V ¢tyti a pal milionu domacnos-

ti, polovina z nich chova podle
statistik néjakého zvifectho milacka.
Celkem u nas domacnosti pecuji o bez-
mala dva miliény pst a milién kocek.
Kolem domacich milackd, pro nékoho
je jim andulka, pro jiného tfeba pa-
vouk nebo had, ale nejcastéji jsou to psi
a kocky, se toc¢i miliardovy byznys. Jen
za veterindfe vydaji Cesi ro¢né podle
odhadit kolem dvou miliard korun.

Domadci mazli¢ci potfebuji kromé

veterinare a lékd také kosmetiku, vodit-
ka, pelisky, hracky, odév chranici pred
nepiizni pocasi... Vycet nezbytnosti by
v zavislosti na konkrétnim druhu zvifete
mohl pokracovat. Nemalé vydaje pak pii-
padaji na krmivo.

Prumeérna utrata loni mirné
poklesla

Koupé mazlicka rozhodné neni po-
sledni investici do chlupatého kamarada,
aikdyz se v poslednich letech mohlo zdat,
ze kupujici na svych ¢tyfnohych kamara-
dech nechtéji prilis Setfit a ze krize se toho-
to trhu vyraznéji nedotkla, i tyto ¢asy jsou
jiz podle GfK minulosti.

Krmivo pro psy anebo kocky v roce
2012 zakoupila vice nez polovina ¢eskych
domacnosti a kazda kupujici domacnost
utratila za tento sortiment v primeéru vice
nez dva tisice korun. ,,Primérna utrata se
i v uplynulém roce sice ptehoupla v Ces-
ké republice ptes hranici dvou tisic korun
na jednu domdcnost, ale oproti roku 2012
je to o vice nez stokorunu méné,“ konsta-
tuje Richard Pilusa, Client Service Team
Leader ze spole¢nosti GfK.

Na prvni pohled to za jeden rok nevy-
pada jako velky rozdil, ale v kone¢ném
uhrnu to znamena, Ze se celkova utrata

Foto: Shutterstock.com / Javier Brosch

¢eskych domdcnosti snizila o vice nez tfi
sta miliontL.

Na Slovensku se v minulém roce pru-
mérna dtrata dostala skoro k 70 eurtim
na jednu domdcnost. A ackoliv prumérna
utrata meziro¢né vzrostla, celkova katego-
rie zaznamenala kvili odlivu kupujicich
meziro¢ni pokles o vice nez dva miliony
euro.

Nakupy v akcich hraji

vyznamnou roli

Snaha hlidat si vice své vydaje se ziej-
mé podepsala i na niz$i pramérné utraté
za jednotlivé nékupy v Cesku. Nemalou
mérou k tomu prispél i zvySujici se podil
ndkupt v akci. Takika 40 procent tutraty
¢eskych domacnosti na tuto kategorii pri-
padlo na akéni nakupy.

Oproti tomu se na Slovensku nakupuje
v akci méné. U nasich vychodnich sousedt
ptipada na akéni nakupy jen o néco vice,
nez jedna pétina vydaju domacnosti, tedy
vyrazné méné nez v Ceské republice.

Krmivo pro psy a ko¢ky nakupuji do-
macnosti v priméru takika kazdy druhy
tyden.

Hypermarkety jsou klicovym formatem
pro nakupy FMCG a plati to, byt v mensi
mite, také v pripadé krmiva pro psy a ko¢-
ky. V hypermarketech utrati kupujici témér
tretinu svych vydajt.. Dulezitou roli hraji
obchody specializované na péc¢i o domaci
mazlicky, ve kterych domacnosti vydaji az
pétinu svych vyloh na tuto kategorii. V této
kategorii také roste popularita interneto-
vych nakupd, jak ukézal jiz kontinualni pa-
nelovy priizkum Consumer Panel Services
za obdobi 1/2011 a7 12/2012.

I v oblasti krmiva pro psy a ko¢ky roste
popularita internetovych nakupt. Nékup

na internetu vyzkouselo v roce 2012
necelych 170 tisic ¢eskych domadcnos-
ti, pfi¢emzZ vice tuto moznost vyuZzivaji
kupujici krmiva pro psy. Na internetu
sice zakaznici nakupuji méné casto, ale
prumérna utrata na jeden ndkup je, ve
srovnani s nakupem v kamenné prodej-
né, nékolikandsobné vétsi.

Privatni znacky, jejichz podil neni

v této kategorii zanedbatelny, nepociti-
ly v Ceské republice takovy meziro¢ni
pokles jako znackové zbozi. Zejména
to pak plati pro koc¢i¢i krmivo, kde maji
privatni znacky takrka tfetinovy podil
na vydajich domacnosti.

Na Slovensku je zcela odli$na situace,
kdy znackové vyrobky mirné rostly, kdezto
privatnim znackam se prili§ nedatilo. Pri-
vatni znac¢ky zaznamenaly nejvétsi propad
v krmivu pro kocky.

Ctyinohy kamarad jako
»~nahrada” ditéte

Bezdétné domacnosti utraceji za své
zvifeci mazlicky nejvice. ,,Ackoliv pofize-
ni ¢tyfnohého clena rodiny casto pricha-
z{ v souvislosti s plnénim détskych prani,
hraji domdcnosti s détmi v této kategorii
v obou zemich spi$e druhé housle. Jednak
se na vydajich na tuto kategorii podileji
»jen® asi pétinou, ale také v primeéru na
jednoho kupujiciho utraceji vyrazné méné,
nez bezdétné domacnosti.

Tento rozdil je zejména patrny u krmiva
pro kocky, kde ¢eské domacnosti bez déti
utrati v praméru takrka dvakrat vice nez
domacnosti s détmi.

Na Slovensku je tento rozdil vice patrny
u krmiva pro psy, za néz bezdétné domac-
nosti utrati v priméru aZ o 40 procent vice,
nez domdcnosti s détmi.

ek/ materidly GfK Czech
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Inzerce

Co se déje na trhu koéiciho krmiva?

V Ceské republice zije zhruba
1 730 000 kocek, alespon jednu kocku
chova 26 % domacnosti. Ke spokojené-
mu Zivotu kocky neodmyslitelné patfi
miska néceho dobrého. Zaklad kocici
stravy by méla tvofit kvalitni vyvaze-
na receptura, vhodna pro dany typ, vék
a zpusob Zivota kocky. K tomu muze ko¢-
ka obcas dostat pamlsek uréeny special-
né pro kocky.

Stale vice majitelt kocek dava prednost
vétsimu baleni krmiva, predevsim kapsicek
a granuli. Hlavnim divodem je vyhodnéj-
i cena a potom také vétsi zasoba krmiva,
kterd nevyzaduje pfrilis ¢asty nakup. Vét-
$i baleni tedy 3etfi nejen penize, ale i cas.
Mars Czech s.r.o. proto uvadi na trh novin-
ku v Uspésném Whiskas® Delice, vyhodné
baleni 12pack a v kategorii suchého pré-
miového krmiva Whiskas®, vyhodné ba-
leni 4 kg. Sterilizovanym kockam, kterych
je 50 % populace, pfindsi spole¢nost Mars
Czech novou pfichut super prémiového kr-
miva Perfect Fit™ Pro-Sterile, a to s hovézim
masem. Pro mlsné kocici jazycky, které je-
jich majitelé radi rozmazluji, byly vyvinuty
hned dvé nové prichuté oblibenych pamls-
kG Dreamies®, s kratim a s kachnim masem.

Novinky pro koci¢i mazlicky:

Whiskas® Delice Grilované, Masové
menu v Zelé - nové baleni 12pack

Delikatni kapsi¢ky s masovymi kousky
v lahodném Zelé, jemné vafenymi v pare
a zlehka grilovanymi pro zdravy pozitek
z jidla. Kompletni a vyvazené, bez umélych
konzervacnich latek. Vyhodné baleni obsa-
huje 3 kapsicky s hovézim masem, 3 kapsic-
ky s jehné¢im masem, 3 kapsicky s kurecim
masem a 3 kapsicky s kachnim masem.
Doporucend prodejni cena vcéetné DPH
12packu (12x85 g, tj. 1020 g) je 127,90 K.
Kapsicky Whiskas® Delice Grilované jsou
k dostéani také jednotlivé (85 g) a ve 4packu
(340 g).

Whiskas® granule pro dospélé kocky
- nové baleni 4 kg

Lahodné polstéiky s hovézim nebo s ku-
fecim masem, zvenku kfupavé, uvnitf s la-
hodnou masitou néaplni, peclivé pfipravené
z kvalitnich ingredienci, které nejen vybor-
né chutnaji, ale zéroven jsou i nutricné vy-
vazené, pomahaji udrzovat zdravé mocové
ustroji kocky, pfispivaji k udrzeni zdravych
zubU. Navic obsahuji taurin pro zdravé srd-
ce, pfirodni oleje pro lesklou srst a vitamin
A pro perfektni zrak. Doporucend prodej-
ni cena v¢etné DPH baleni 4 kg je 299 K¢
(tj. 74,75 K¢ za 1 kg). Whiskas® granule pro
dospélé kocky jsou k dostani také v baleni
30049, 1,5kga 14 kg.

Perfect Fit™ Pro-Sterile
s hovézim masem
- nova prfichut
Strava vyvi-
nuta specialné
pro kastrované
kocky, které
maji velmi cas-
to sklony k nad-
vaze a tendenci
k problémim
s mocovym trak-
tem. Napomaha
zachovani sprav-
né hmotnosti
kocky a udrzovani potfebné hladiny cukru
v krvi, ochranuje travici soustavu kocky,

§

PRO-

PERFECT FIT

vyznamné snizuje riziko vzniku mocovych
kamend, zarucuje zdravou kdzi a krasnou
srst. Oblibené granule super prémiového
krmiva pro sterilizované dospélé kocky Per-
fect Fit™ Pro-Sterile jsou k dostani s kure-
cim masem a nové také s hovézim masem.
Doporucend prodejni cena véetné DPH je
124,90 K¢ za baleni 750 g.

Perfect Fit™ Pro-Sterile
a In-Home s kufecim masem
- nové baleni 280 g

Krmivo pro pokojové kocky, jejichZ po-
lehavani mize mit neblahy vliv na stav
srsti a kGize i na télesnou hmotnost. Per-
fect Fit™ In-Home ma dokonale vyvéazeny
obsah zivin pro
zachovani ide-
alni hmotnosti,
extrakt z juky

>

zabranuje tvor- =

bé chlupovych :

bezoarl, vel- &) '

ké mnozstvi '.l.'l.-l Eﬁi
vapniku pod- b
poruje silné I-‘E ’)e;&;_
kosti a zdravé a m"HonE

zuby. Spotfe-
bitel ma nyni
moznost su-
per prémiové krmivo Perfect Fit™ In-Home
i Pro-Sterile s kurecim masem zakoupit
v baleni 280 g (mnozstvi zhruba na tyden)
a vyzkouset, zda bude jeho kocce vyho-
vovat. Doporucend prodejni cena vcet-
né DPH tohoto baleni 280 g je 46,90 Kc.

Dreamies® s krutim a s kachnim masem
- nové prichuté
Kfupavé pols-
tarky Dreamies®
plnéné lahod-
nou ndplni s Ses-
ti  pfichutémi
(s hovézim ma-
sem, s kurecim
masem, s loso-
sem, se syrem
a nové také
s kratim ma-
sem a s kach-
nim masem)
obsahuji méné nez
2 kalorie v jednom kousku. Jsou vhodné
pro zpestieni koci¢iho jidelni¢cku, na ml-
sani, jako odména. Ko¢ku zarucené poté-
$i a navic podpofi jeji zdravi. Doporucena
prodejni cena pamlskd Dreamies® véetné
DPH je 27,90 K¢ (baleni 60 g).
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Mlékari slavili a udélovali ceny

Vitezstvi ziskala
Lucina — Cesnek a bylinky

Kazdé ctvrté kvétnové utery uz vice nez 50 let pfipada na Svétovy
den mléka. Pivod svatku se datuje rokem 1957, kdy se ve Svy-
carském Interlakenu poradala lékafska konference. Svétovy den
mléka pak vznikl na popud Mezinarodni mlékarské federace.

republice konala 27. kvétna v Brev-

novském klastere v Praze pod za-
§titou Ministerstva zemédélstvi i Agrarni
a Potravinarské komory. Odbornici mimo
jiné debatovali o vyznamu mléka a o jeho
roli ve vyzivé. Zucastnil se ho i generalni
sekretaf Evropské mlékarenské asociace
(EDA) Alexandr Anton.

I eto$ni oslava Dne mléka se v Ceské

Mlékem proti osteoporéze

Jednim z cild Dne mléka je vyvratit
myty, které se o mléku a mlécnych vyrob-
cich casto $ifi: Ze jsou zdravi $kodlivé a pa-
tfi mezi tzv. bilé jedy.

»Mléko je nejpfirozenéj$i napoj, se
kterym se lidsky jedinec setkava bezpro-
stfedné po narozeni. Je pro néj po cely
zivot v ruznych formach neopominutel-
nou soucasti jeho vyzivy a bez mléka se
neobejde ani v pokrocilém véku, protoze
diky vysokému obsahu vépniku a vitaminu
D pusobi jako prevence proti zakefné os-
teoporoze kosti,“ vysvétluje Jiri Kopacek,
predseda Ceskomoravského svazu mléka-
renského. Dodava, Ze mlé¢né vyrobky jsou
koncentraty vyznamnych slozek: ,Prede-
v$im mléénych bilkovin, mlééného tuku,
mlé¢ného cukru a celé fady minerdlnich
latek, vitamint a stopovych prvka.®

Navic védecké studie podle néj ukazu-
ji, ze mlé¢né vyrobky jako soucdst zdravé
vyzivy maji kromé vyzivové hodnoty také
celou fadu zdravotnich ucinkd. ,Mlécné
potraviny pozitivné prispivaji ke zdravému
stavu kosti, fizeni télesné hmotnosti, stejné
tak k aspektiim metabolického syndromu,
jako je kontrola glukézy nebo krevniho
tlaku,“ pfipomina J. Kopacek. Mrzi ho, ze
stale vice mlé¢nych vyrobkt pochdzi z do-
vozu, vloni to bylo uz 40,8 %, pfi¢emz ro-
zumny podil dovozu je podle néj 30 %.
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Ceskd domaci vyroba mlé¢nych vyrob-
ki je ohrozovana silnou konkurenci lev-
néjsich produktd ze zahranidi, obzvlasté
z Némecka, Belgie a z Polska. Dovazi se
zejména syry, zakysané vyrobky a maslo.

»Bohuzel kvalita dovozového zbozi neni
vzdy optimalni a ¢asto zameéstnavd statni
dozorové organy, tvrdi Jifi Kopacek, kte-
ry zaroven doufd, Ze po nékolika letech
poklesu a stagnace spotfeby mléénych
vyrobkll (od roku 2009) ptjde spotteba
opét nahoru. ,,Prostor pro to urcité je. Jak
u mléka, tak u zakysanych vyrobkd, stejné
jako u syru a tvaroht je spotteba na hlavu
v Ceské republice dosud nizsi nez pramér
Evropské unie, vypocitava Kopacek.
é SNIZUJi svou SPOTIVSEBU

MLECNYCH VYROBKU

Mlékarensky vyrobek roku
Souciasti oslav Dne mléka je i vyhlaseni
vysledkii soutéze o Mlékarensky vyrobek

CESKE DOMACNOSTI | NADALE

roku. Dvanactého ro¢niku soutéze se zu-
astnilo 16 tuzemskych vyrobcti, kteti do
hodnoceni prihlésili 46 vyrobki. Vyrobky
byly hodnoceny v $esti kategoriich: kon-
zumni mléka a smetany, zakysané mlé¢-
né vyrobky (bez jogurtt), jogurty, ostatni
mlééné vyrobky (pomazanky a speciality),
tvaroh a Cerstvé syry, prirodni syry zrajici.

Hodnoceni za ucasti 15 nezavislych po-
rotctt probéhlo 24. dubna na Ustavu mlé-
ka, tukdi a kosmetiky VSCHT Praha. Pfi
hodnoceni se posuzovala nejenom celkova
kvalita prihlasenych soutéznich vzork,
ale posuzovana byla také distribuce, mar-
ketingové aktivity sméfované na podporu
prodeje a spravnost znaceni vyrobku podle
platné legislativy.

U novinek hodnotily komise stupen
produktové, procesni a obalové inovace,
zaméfeni na specifickou cilovou skupinu,
»Nové“ vyzivové parametry, atraktivitu pro
spottebitele a také pripadny pfinos pro Zi-
votni prostfedi.

I kdyz doslo oproti predchazejicim dvé-
ma ro¢nikim soutéze ke snizeni poctu
prihldsenych vyrobkd, prokazala i leto$ni
soutéz, ze ¢eské mlékarenstvi umi produ-
kovat zajimavé, vyzivové hodnotné a spo-
trebitelsky atraktivni vyrobky, a to v duchu
soucasnych svétovych vyzivovych tren-
di. Nejvice byly opét zastoupeny jogurty
a syry.

Zastupci  uspés$nych mlékdrenskych
podniku prevzali diplomy za prvni tfi mis-
ta v jednotlivych soutéznich kategoriich,
vyhlagen byl také absolutni vitéz soutéze,
dvéma vyrobkim bylo udéleno ocenéni
»Novinka roku 2014“ a zdstupci novinait
predali jesté své ,,Ceny médii®

Absolutnim vitézem se stal vyrobek
,Lu¢ina - Cesnek a bylinky“ z Povltav-
skych mlékaren, ktery v celkovém hodno-
ceni obdrzel rekordnich 94,7 z moznych
100 bodi.

V zavéru slavnostniho ceremonialu vy-
hlsil Ceskomoravsky svaz mlékarensky
novy ro¢nik soutéze o ,,Mlékarensky vyro-
bek roku 2015%

Alena Adamkovia

MLEKARENSKY VYROBEK ROKU 2014
Vitézové jednotlivych kategorii
Novinky roku 2014

Cena médii
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Marketing

15. ro¢nik konference Marketing Management

Jak zaujmout v dnesni
prekomunikované dobe?

»Jak zaujmout v dnesni prekomunikované dobé” bylo tématem
konference Marketing Management, ktera se konala 14. kvétna

2014 na prazském Zofiné.

lavnim feénikem konference byl
H Dave Trott, copywriter, kreativni
feditel, expert na propojovani tra-

di¢nich marketingovych nastrojti a novych
médii a zakladatel nékolika znamych lon-
dynskych reklamnich agentur. Osmnactka
prednasejicich z Cech, Slovenska a Velké
Britanie se ve svych pfispévcich vénovala
autentickému dialogu se zakazniky, kre-
ativité, dravému mysleni, sile a vyznamu
znacky i tématu hudby ve sluzbach znacky.

Na tvorbé cesko - slovenského progra-
mu, ktery zaujal vice nez 300 ucastniki,
spolupracovala spole¢nost Blue Events se
slovenskymi TheMarketers.biz.
Zakaznici zacinaji
pochybovat o cené

Uvodni ¢ast Autenticky dialog namisto
kobercovych nalett zah4jil Martin Mravec,
feditel GfK s prezentaci Zakaznik se hybe,
hybejte se s nim. Na pozadi aktudlnich
vyzkumnych dat dokumentoval zmény Zi-
votniho stylu zdkaznikd a na prikladu uni-
katnich a mnohdy velmi vtipnych komuni-
ka¢nich kampani z celého svéta ukazal, jak
lze na tyto zmény efektivné reagovat.

Zajimavé byly udaje o tom, Ze zakaznici
za¢inaji radikalné pochybovat o tom, zda
plati adekvatni cenu za nékteré vyrobky
a sluzby, pricemz u sluzeb kazdy ¢tvrty za-
kaznik uvazuje, ze prejde ke konkurenci.

Vice nez padesat procent zadkazniku
bavi vtipny az blaznivy styl reklam, nejob-

vevs

rych vystupuji zvirata.

Marketériim doporucuje: ,, Komunikuj-
te unikatni ptistup k zakaznikovi, dopro-
vazejte jej vSude tam, kde se pohybuje a své
nosice sdéleni umistujte tam. Pouzivejte
takovy reklamni styl, ktery spotfebitele za-
ujme a zaroven z néj vyciti hodnotu, kterou
mohou ziskat.“

Kdyz ji milujes,
neni co resit - uz 13 let

Jifi Vlasak z Kofoly ilustroval zptisoby
dlouhodobého budovani znacky a vztahu
se zdkazniky na 13 let pouzivaném sloga-
nu: Kdyz ji milujes, neni co fesit.

Na trech ptikladech rtiznych komu-
nika¢nich strategii pro tfi rizné skupiny
produktit — Bublimo, Ugova Cerstva $tava
a Kofola v pullitrovém baleni - ukazal, jak
chtéji zaujmout zdkazniky, i co je pro jejich
komunikaci spolecné: ,Pouzivime nové
cesty, ménime pristup k tomu, co tvorime.
Mame porozuméni pro prostredi, ve kte-
rém zijeme. Mdme smysluplnou a motivu-
jici vizi: do roku 2017 chceme byt jednic-
kou. Nase mise vyjadfuje, Ze s nadSenim
usilujeme o to, co je dilezité: milovat, Zit
zdravé a stale hledat nové cesty.”

Piremyslejte jako dravci

Druhou, kli¢ovou, cast dopoledniho
programu Marketingovi dravci na lovu
zahdjil Dave Trott s prezentaci ,,Pfemyslej-
te jako dravci® Zacal tim, co je kreativita
a co znamena byt kreativni v marketingu.
»Dravé mysleni je hra s novym souctem,
pocita se jenom vysledek. Pokud problém
nemizeme vyftesit, zaménime ho za ten,
ktery resit jde. Zménime kontext,* fika.

Nejdilezitéjsi je funkce, které se forma
reklamy prizpusobi. K tomu, aby nase re-
klamy byly G¢inné, musite védét a studo-
vat, jak funguje lidsky mozek.

vvvvvv

(produkt je zaregistrovan, zapamatovan),
srozumitelna komunikace (jedine¢nost
vyrobku) a presvéd¢ivost (v agenturach se
nejcastéji analyzuje pouze presvédcivost).

»Nejdtlezitéjsi je, aby si lidé reklamy
v$imli, ale to nikdy neni v briefu. Odli$nost
chce vétsi odvahu. Dravy pristup je to, co
funguje — ne to, co si myslite, ze by mélo
fungovat, nebo s ¢im souhlasi vasi kolego-
vé, nebo to, co zdanlivé dodrzuje dobry ex-
terni standard,” zdtiraznil D. Trott.

Své pojeti dravého mysleni, které zna-
mend myslet jinak, nez ostatni, ilustroval
na ptikladech nékolika netradi¢nich cilo-
vych skupin reklamnich spott.. Na zavér
pouzil vétu legendarniho ,dravce® Steva
Jobse: ,,Pro¢ jit k ndmofnictvu, kdyz ma-
Zete byt piratem!”

Hudba ve sluzbach znacky

Anthony Vanger, CORD Europe se
v prispévku Hudba ve sluzbach znacky vé-
noval tomu, jak pouzivat inovativné hudbu
v marketingu. Na prikladu prace pro Nestlé
a rozpustnou kavu Nescafé vysvétlil, pro¢
se agentura zapojuje do tvorby spotu od
samého zac¢atku. Pouzitou tstfedni melodii
La Figura firma pouziva ve 40 zemich fle-
xibilné v rtiznych variacich podle kontextu
a hudebniho vkusu jednotlivych zemi.

GfK Marketingovy pocin
roku 2013/14

Odpoledni ¢ast zahrnovala i vyhlaseni
vysledkil soutéze porddané GfK Marketin-
govy pocin roku 2013/14 v CR a SR. Ze $es-
ti firem ocenénych v jednotlivych kategori-
ich v Ceské i Slovenské republice tcastnici
konference vybrali své narodni favority.

V Cesku i na Slovensku se jim stalo in-
ternetové knihkupectvi Martinus s on line
kampani Nejvétsi knizni hrdina.

materidly Blue Events
(redakiné zpracovino)
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Vybaveni, technika, design

Spotiebitel si mlze vse

Nova interpretace nakupnich zazitku

Od vizualniho

merchandisingu k digitalnimu

Digitalni prvky dobyvaji mista prodeje. Jsou-li spravné vytvore-
né, plusobi lépe nez postery nebo plakaty. Pocatecni faze probéh-
la, trendem je interakce. Dulezitymi tématy je jejich zaclenéni do
zarizeni prodejen a permanentni péce o obsah.

boom. Ale ani staciondrni obchod
se nebude muset v budoucnu stydét.
Jiz je mozné se setkdvat s inovativnimi
feSenimi sméfujicimi k digitdlni komu-
nikaci v prodejnach, resp. k usporadani
vykladnich skfini, které dokdaZou mnohé:
zdkazniky prekvapit a pobavit, poradit
jim, inspirovat a informovat je anebo jim
usnadnit orientaci. A vzajemné propojovat
online a offline svéty, coz bude v multika-
néalovém véku stale vyznamnéjsi.
Multikanalovym podnikdnim obchod
zfejmé proziva podobné vyznamnou
zménu, jakou bylo zalozeni samoobsluh
v poloviné minulého stoleti. Zazitky prti
ndkupu v prodejné se nové interpretuji.
Na jedné strané ldka smyslova prezentace.
Spottebiteli umoziuje dotknout se a vy-
zkouset si zboZi.
Na druhé strané zdanlivé nekoneéné
moznosti obrazovek, informac¢nich termi-
naldy, internetu a chytrych mobilnich tele-

'e zfejmé, Ze e-commerce proziva

fonu nabizeji zcela novy zpusob, jak pouta-
vé predstavit vyrobky, u¢init je zddoucimi
a lakajicimi k ndkupu a v prodejnim pro-
cesu zavadéji nové sluzby. V syntéze obou
svét, digitalniho a redlného, spoc¢iva mo-
del uspéchu obchodu budoucnosti.

Lze konstatovat, Ze spravné vytvorena
digitdlni znacka ptisobi lépe nez poster
a plakat. , Statickd prezentace se ke spotfe-
biteli dostava jen obtizné. Pro emociondlni
zplisob zobrazeni je jednozna¢né nutny
pohyb,“ uvadi Marc Doderer, ¢len pred-
stavenstva spole¢nosti Echion Corporate
Communication z Augsburgu.

Instalace probihaji 24 hodin denné
a sedm dnt v tydnu, stdle jistéji a jen s ma-
lymi vypadky. Navic Ize zaznamenat pokles
cen, napf. LCD a plazmovych obrazovek,
¢imz se zkracuje doba amortizace.

V budoucnu lze pocitat se zarazenim
spotrebitele do procesu A&O. Gestikulaci
a mimikou Fizené aplikace - heslo Aug-
mented Reality - jsou na postupu stejné

Manekyn nebo zakaznik? Ne, figurina!

Elegance, dynamika, ekologie ¢i mi-
mozemské vizualizace. V oblasti figurin
se fantazii meze nekladou, od ,civilnich*
figurin téméf nerozeznatelnych od za-
kaznikti po bizarni postavicky z jinych
planet. Nechybi ani zvirata.

Figuriny se umi otdacet,
prezentovat sortiment a dal-

§i vychytavky. Kromé stylu
a funkcnosti se vyrobci za-
méfuji i na ekologii.

Trendy v oblasti figurin
prezentovala na leto$nim
veletrhu EuroShop i spole¢-
nost Genesis Display. Spek-
takuldrnimi upravami a ¢as-
tecné i vlastnim outfitem
prezentovaly jeji figuriny

zcela odli$né svéty. Surrealistické scené-
rie se stfidaji s kouzelnymi a ptivabnymi
obrazky jako z varieté; od show rokovych
hvézd az ke ,zlatym dvacitym® Vedle
kovti, napt. médi, mosazi nebo niklu, se
klade dtiraz na zvlastni make
up a experimentalni styly.

Méné napadny, ale stejné
dulezity je ekologicky prvek
figurin. Jedna se vyhradné
0 ,zelend“ zobrazeni, kterd
obsahuji co nejvys$si podil
biomaterialti, napt. bioprys-
kytice, a zddnou ropu. Pri
vyrobé se spotfebuje o 38 %
méné energie a uvolni se
0 42 % méné sklenikovych
plynt.

Foto: Genesis Display

»o0sahat” a vyzkouset

Prodejni koncept pro odbyt vyrobki
Microsoft od spole¢nosti STI Group se
pouzivd v nejvyznamnéjSich prodej-
nach elektroniky v celém Némecku.
Pfitom mu postacuje rozloha 2-40 m?.
Prvni koncept byl instalovan v prosinci
2013 v ingolstadtském Saturnu. Reseni
STI Group pro obchody se zamétuji na
propojeni ruznych produkti Micro-
softu, a to nejen teoreticky, ale tak, aby
mohly jednotlivé produkty vyzkouset

primo v prodejné i sami zakaznici.

Jak konstatoval Carsten Geilert, jed-
natel spole¢nosti Saturn z Ingolstad-
tu: ,,Tento postup pomaha pfi prodeji.
Odbyt vyrobki Microsoftu od pocdatku
jeho instalace zna¢né stoupl.“

jako interakce prostfednictvim chytrych
telefon® a tablet. Pomoci QR kdédt mo-
hou zakaznici ridit obsahy na displejich
obrazovek a volit si je podle svého zdjmu.

Dulezita je perfektni

integrace

Nestac¢i vSak sestavit obsah jen nékte-
rych obrazovek nebo tablett. Nastroje
komunikace a informace jsou fizeny infor-
macemi z centraly a prostfednictvim pte-
nosu dat jsou roz$ifovany do riiznych bodu
nakupu v obchodech. Kazdé prodejné tak
mohou byt poskytovany obecné i indivi-
dudlni zpravy. Rychla aktualizovatelnost
a vyménitelnost obsahti a s tim spojend
optimalizovana kvalita informaci ptedsta-
vuje vyznamnou vyhodu digitalni znacky.
V porovnani s pouzivanim konvencnich
meédii, jako jsou postery a plakaty, se usetti
néklady na tisk a logistiku a jejich ¢ast je
vyuzita na nakup, obsahovy management
a elektfinu, polozky nutné k béznému pro-

vozu systému digitdlnich nosica.
Pokracovini clanku
ek/ materidly z veletrhu EuroShop 2014
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IT alogistika

Prazkum zjiStoval realny stav v oblasti logistiky

Jak racionalizovat
logistické vydaje

Pétina ceskych spolecnosti zbytecné utraci za logistické sluzby,
rocné se jedna az o stovky miliona korun.

pole¢nost GEFCO realizovala roz-
S sahly priizkum mezi ¢eskymi vyrob-

nimi spole¢nostmi, které vyuzivaji lo-
gistickych sluzeb. Zjistovala nejen soucasny
vyznam logistiky pro jejich existenci, ale
také predpoklady do budoucna a potteby,
které jsou s prepravnimi sluzbami spojené.

Vice nez polovina vyrobnich spole¢nosti
v Ceské republice ma piepravu a logistiku
plné centralizovanou, dalsich 22 % vyuziva
¢asteéné centralizované logistiky. ,,Takova
konsolidace logistickych sluzeb je nejen
na drovni vyspélych ekonomik, ale v né-
kterych pripadech ji i vyrazné prekracuje,”
hodnoti pozitivni vysledky na ¢eském logi-
stickém trhu Petr Zaoral, obchodni feditel
GEFCO Ceska republika.

Presto stdle témér 20 % vyrobnich spo-
le¢nosti logistiku jako celek neresi a spo-
1éha se na to, Ze prepravni sluzby si zajisti
kazdé oddéleni samo. ,,V diisledku toho ale
tyto spole¢nosti zbyte¢né utraceji — jednaji
neefektivné. Podrobnéjsi analyza ukaza-
la, ze podniky, které prepravu a logistiku
fe$i pouze nebo prevazné externé, dosahuji

llustrace: Shutterstock.com / Tashatuvango

0 4 % vyssi produktivity prace oproti jinym
firmam v jejich oboru. Podniky, které fesi
logistiku a prepravu prevazné interné, do-
sahuji o 11 % niz8i produktivity prace ve
srovnani s jinymi firmami v jejich oboru,*
upozornuje Zaoral.

Do zajisténi prepravy a logistiky firmy
vydavaji ro¢né v priméru 8 mil. K¢, zjis-
til prizkum dale. Uspora v rdmci opti-
malizace pfitom mtize dosahovat radu az
desitek procent, coz je v pripadé stredné
velkych nebo velkych spole¢nosti i nékolik

miliont korun ro¢né. V ramci celé Ceské
republiky by se vhodnym nastavenim pre-
pravnich procest daly usetfit stovky mili-
ont korun.

Vsem spole¢nostem, které dosud k opti-
malizaci pfepravnich sluzeb nepristoupily,
doporucuje Zaoral realizaci auditu logi-
stickych sluzeb. Ten by mél odhalit nejen
zbyte¢né plytvani, ale mél by také pomoci
s optimalnim nastavenim celého preprav-
niho systému.

,Vhodné nastavend preprava zbozi (i
materiali je cestou nejen k ekonomické
uspore a zvys$eni efektivity prace, ale je za-
sadnim krokem také ke zvyseni ekologic-
nosti vyroby,“ upozornuje Zaoral na dalsi
nezanedbatelny faktor vhodného fe$eni
této oblasti.

Priizkum dale ukazal, ze témér ¢tvrtina
Ceskych spolecnosti realizuje své logistické
potreby interné, naopak 44 % spole¢nosti
tyto sluzby zasadné outsourcuje. ,Vzhle-
dem k predpokladanému pozitivnimu
vyvoji ¢eské ekonomiky lze predpokladat,
7e spole¢nosti budou v dalsich mésicich
logistické sluzby spise poptavat u externich
spole¢nosti. To ostatné potvrzuje také prii-
zkum, ve kterém 10 % spole¢nosti, které
dosud prepravu fesi interné, zvazuji hle-
dani silného a spolehlivého partnera,” rika
Petr Zaoral.

red
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Prologis pronajal 26 500 m? spolecnosti DB Schenker v Madarsku

Spole¢nost Prologis podepsala novou
smlouvu o prondjmu 26 500 m* v Prologis
Parku Budapest-Sziget se spole¢nosti DB
Schenker.

Smlouva zahrnuje prondjem 7 500 m?
prostor, které budou postaveny na miru
jako nova budova. Dale bylo pronajato
19 000 m? jiz existujicich ploch v budo-
vé. DB Schenker planuje v parku konso-
lidovat veskerou svoji piisobnost, véetné
umisténi kancelafe vedeni spole¢nosti pro
madarsky trh.

Nové postavend budova na miru
s cross-dockovym zafizenim nabidne
pristup pro mensi nakladni automobily

na jedné strané a prostor pro nakladaci
doky na strané druhé. Dal$imi prednost-

mi nové budovy budou skladové prostory
bez slouptl a bo¢ni nakladaci rampy pro
nakladni automobily a dodavky. Dokon-
¢eni se ocekdva v poslednim ¢tvrtleti roku
2014.

Prologis Park Budapest-Sziget se na-
chazi v pramyslové zoéné Szigetszent-
mikl6s. Nabizi pfimé spojeni s narodni
a mezindrodni silni¢ni siti prostfednic-
tvim dédlnice MO, ktera poskytuje pristup
k dalnicim M1, M7 a M5.

K 31. breznu 2014 Prologis vlastnil
a spravoval priblizné 3,7 mil. m? logistic-
kych a distribu¢nich prostor ve stfedni
a vychodni Evropé.
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Obaly a technologie

Bolognska inspirace obali a kosmetiky

Odpovednost k prirode
spojena s designem

Na italském vystavisti BolognaFiere probéhl v prvnim dubnovém

vewvs

tydnu jeden nejznaméjsich svétovych veletrhii zamérenych na
krasu a zdravi, veletrh Cosmoprof. Tento veletrh probiha soubéz-
né s veletrhem zamérenym na kosmetické obaly, Cosmopack.

a vystavisti si krasny ¢i zajimavy
N obal nasel urcité kazdy. Obaly os-

cilovaly mezi designové naro¢nymi
kreacemi, v¢. vyraznych zptisobt zuslech-
tovani a naopak prirodnim vzhledem,
¢asto ve spojeni s prirodnimi materialy ¢i
ekologickymi bioplasty.

O tom, Ze se z biodegradabilnich plas-
ta da vytvorit jakykoli obal, presvéd¢ovala
i produkce spole¢nosti Leoplast. Obaly na
rténky, pudry, balzamy, fasenky, krémy ¢i
o¢ni stiny apod. byly vyrobeny z PLA. Leo-
plast patfi svymi pocdiny mezi prvni firmy
na svété, které jsou schopny z bioplastt
vyrabét ucelené rady obalt na ruzné typy
produktii o raznych konzistencich. Svou
produkci zaroven firma vyznamné omezila
vytvarenou uhlikovou stopu v ozonu.

Vyrobci se v§ak ve vyrobé obalt (urce-
nymi predev§im pro prirodni kosmetiku)
Casto obraci i vyslovené k pfirodnim ma-
terialim. V Bologni se navstévnici mohli
setkat s obaly ¢i uzavéry dreva, korku ¢i
dyhy. A uzavéry ¢i obaly tohoto typu zde
zdaleka neprezentovala jedna firma, i kdyz
asi nejvyraznéjsi prezentaci tohoto sorti-
mentu méla spoleénost Technotraf Wood
Packaging. Predev$im drevény ¢i korkovy
uzavér zde byl viibec ,,$lagrem®: Vyskytoval
se i u obald rtiznych materidlovych variant
a napt. ve spojeni se sklenénymi flakony
neptisobil vibec $patné.

Kelimek po kazdé jinak
Pokud by designer chtél najit nejvétsi
inspiraci z hlediska jednoho sortimentu,

nejvétsi $anci by mél u kelimkd na kos-
metiku. Samoziejmé, na vystavisti byly
nadherné a casto i designoveé velice odvaz-
né konstrukce sklenénych ¢i plastovych
flakonti a byly jisté pusobivé. Nicméné na
atraktivitu flakond jsme zvykli i z naseho
trhu, zatimco pti pohledu na $iroké portfo-
lio kelimkd rtiznych tvart si zvlasté cesky
nav$tévnik musel uvédomit, Ze nasi produ-
centi v designu zatim moc odvazni nejsou.

Zdani luxusu zdaleka nebudily jen skle-
néné kelimky, povedené designy byly na-
bizeny i u téch plastovych. Velky uspéch
méla expozice obald spole¢nosti HCP
Packaging, kterd pomoci vlastniho vyvoje
nabizi obaly na prani zdkaznika prakticky
bez jakéhokoli tvarového omezeni. V na-
bidce $irokého portfolia nechybély ani jiz
zminované kelimky. Naddéasova i tren-
dy konstrukce byla jen jemné doplnéna
metalizaci, razbou, perlefovymi efekty ¢i
touch laky.

Velmi originalni kelimky (a nejen je)
presentovala spole¢nost Queenspack. Ma-
teridlové pestré portfolio (PET, PETG, PP,
ABS, PP, hlinik atd.) bylo neméné pestré
i z pohledu designu. Vedle netradi¢nich
tvartl jedno i viceplastovych kelimkd, se
navstévnik mohl pokochat i velice odvaz-
nymi typy uzaveért.

Predev$im pro asijsky trh byla urce-
na kolekce kelimkii, které z vnéjsi strany
misto klasického zuslechtovani, byly de-
korovany koralky. U jinych typl u tvaru
vnitfniho kelimku, ktery pfipominal brou-
$eny briliant, v kombinaci s horkou razbou
a sitotiskovou technologii, dochazelo pti
nasvétleni k unikatnimu odrazu svétla.

Vedle flakont a lahvicek se kelimky za-
byva i spole¢nost Taesung Group. A i ta na-
vstévniky veletrhu svou produkei zaujala.
Vedle zajimavych designii tentokrét spise
z hlediska grafiky nez konstrukee, se vy-
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Obaly a technologie

vojari u kelimkd sousttedili i na moZznosti
davkovani.

Uzavéry, podle typu produktu, ktery byl
v kelimku, mély nejriznéjsi typy aplikato-
ri ¢i ddvkovacl - napf. $tétka, polstarek,
houbicka, sypétko apod.

Kartonaz ve znameni

luxusu

Na veletrhu prevazovaly obaly sklenéné
a plastové, naopak plech, papir i lepenka
byly trochu v mensiné. Ale vyrobci, kteri
tento sortiment reprezentovali, rozhodné
za krasou a originalitou kelimkd, déz ¢i
flakont nijak nezaostavali.

Luxusni kartonaz na kosmetiku zde
prezentovala i Cypress Sourcing Company
Ltd. Mezi hlavni odbératele obalii od této
spole¢nosti patfi napf. Victorias Secret,
Elizabeth Arden, Yves Rocher ¢i Johnny
Walker. Obaly jsou vyrobeny z kvalitnich
hladkych lepenek. A i kdyz spole¢nost déla
i skladacky, vétsi zajem je o luxusnéjsi po-
tahovanou kartonaz. Kvalitni konstrukce
ve spojeni s kvalitnim materidlem a po-
tiskem je doplnéna o nejriznéjsi zpuso-
by, casto velice naro¢ného zuslechtovani.
Casto se Ize setkat s aplikaci tipytek (glitter
efekt) at jiz jednoho stejného typu ¢i mixu
z riznych typt.

Efekt Glitter je ve skutecnosti tisk s bar-
vami s primési lesklych kovovych ¢astecek,
které zajisti vysoky tipyt a odraz na umé-
1ém svétle i na slunci.

Dals$i technologii, kterd je ve spoje-
ni s papirem méné vyuzivana je flocking.
Jednd se vlastné o elektrostatické nandseni
textilni stfize na nejriiznéjsi povrchy ma-
teriald (vedle papiru to mtize byt textil,

Ocenéni za asepticky kartonovy obal ve tvaru lahve

Foto: Tetra Pak

drevo, kov, nékteré plasty nebo i zdivo),
které jsou pokryty lepidlem. Vldkno se
v elektrostatickém poli nabiji a je vystiele-
no do lepidla, které zpravidla tvofi druhy
pol. Jednotliva vlakna se v lepidle zakotvi,
a utvori tak sametovy povrch. Tisk (na bazi
sitotisku) je mékky a piisobi jako samet.
Parcidlni flock pusobi na obalu opravdu
efektné. Samoziejmé, ze vedle uvedenych
technologii spole¢nost pouziva i ty tradi¢-
néjsi — UV a soft touch lakovani ¢i razbu.

Pridana hodnota produktu

K velmi zajimavym patfily presentované
novinky ze sortimentu uzavéri a davkova-
¢a. Aplikdtory vseho typu se vyskytovaly
nejen u tekutych produktd, ale i u krémo-
vych a pevnych. Zajimavé moznosti pfinasi
vyrobciim bohaty trh se rténkami, o¢nimi
stiny, fasenkami ¢i make up.

Vedle davkovact se vyrobci soustredili
i na vzhled uzavért. K vyraznym pocinim
tohoto typu patfila i produkce ¢inské spo-
le¢nosti Shenzhen Agleam Glass Crafts
Company Ltd., ktera do Italie ptivezla svou
novou fadu uzavéri 3D - tedy uvnitf uza-
véru je vlozen jesté dalsi objekt. Tento typ
uzavéru by mél oslovit spise mladsi gene-
raci. Vtipné a hlavné vSemi barvami hra-
jici uzavéry privezl i dalsi ¢insky vyrobce
Zheijang JM Industry co., Ltd. K nejvtip-
néj$im patfila novinka na trhu - parfém ve
flakonu tvaru i barvy oloupaného bandnu
s uzavérem ve tvaru slupky.
Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor

VELETRZNIi DUO COSMOPROF
A COSMOPACK
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC CERVEN 2014

Datum Typ platby Popis
2.6.2014 | Dan z pfijmu Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za duben 2014.
Dan z nemovitych véci Splatnost celé dané (poplatnici s vysi dané do 5000 K¢ véetné.
Splatnost 1. splatky dané (poplatnici s dani vyssi nez 5000 K¢ s vyjimkou poplatnikd
provozujici zemédélskou vyrobu a chov ryb.
9.6.2014 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Splatnost zalohy na zdravotni pojisténi za kvéten.
Spotiebni dan Splatnost dané za duben (mimo spotfebni dané z lihu).
16.6.2014 | Dan z piijm{ Ctvrtletni nebo pololetni zloha na daf.
20.6.2014 | Dan z pfijmd, Mési¢ni odvod uhrny srazenych zdloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | a funk¢nich pozitkl za kvéten 2014, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
Zdravotni pojisténi za zaméstnance srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za kvéten 2014.
Pojisténi - II. pilif Podani hldseni k zéloze na pojistné na dlichodové sporeni za kvéten 2014.
24.6.2014 | Spotiebni dan Splatnost za duben 2014 (pouze spotiebni dan z lihu).
25.6.2014 | Zaloha na socialni zabezpeceni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpecéeni OSVC za kvéten 2014.
Dan z pfidané hodnoty Danové pfizndni, souhrnné hldseni, vypis z evidence za kvéten 2014.
Spotiebni dan Danové pfiznani za kvéten. Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni
dané z topnych olejd, zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin( za kvéten 2014
(pokud vznikl narok).
26.6.2014 | Energetické dané Danové pfiznani a splatnost dané za kvéten 2014.
30.6.2014 | Dan z pfijm0 Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za kvéten 2014.

Vybrana penéZni a nepenézini
plnéni souvisejici s vykonem prace

Obecné plati, Ze je zaméstnavatel po-
vinen poskytnout nahrady vydaja, které
zaméstnanci vzniknou v souvislosti s vy-
konem prace, samoziejmé v rozsahu, kte-
ry stanovi zakon.

Zaméstnanec mize k vykonu své prace
pouzivat vlastni naradi. V tomto pripadé
bude mit zaméstnanec narok na nahradu
za opotiebeni tohoto vlastniho naradi. Za-
méstnanci mohou pouzivat napt. vlastni
mobilni telefony, notebooky, ¢i pocitace,
ale i riizné brusky, vrtacky, pily, jizdni kola
atd. V tomto pripadé se bude zaméstnava-
tel Fidit ust. § 190 Zakoniku prace (ddle je
n ZP).

Zpusob nahrady za

pouzivani vlastniho naradi

Zameéstnavatel by si mél pro tento pti-
pad stanovit ve svém vnitfnim predpise
zptisob nahrady za pouzivani vlastniho
néradi, popf. pokud neni vytvofen vnitfni
predpis, uzavre zaméstnavatel se zamést-
nancem pisemnou dohodu o nahradé (viz

§ 190 ZP). Tato ndhrada neni v souladu
s ust. § 6 odst,7 pism. d) Zakona o danich
z ptijmi predmétem dané z prijmi fyzic-
kych osob, neni predmétem ani odvodu
zdravotniho a socialniho pojisténi.

Tyto nahrady nelze nijak pausalizovat,
jde vzdy o specifické pripady, které si musi
kazdy zaméstnavatel vyftesit sam dle cha-
rakteru své ekonomické ¢innosti a specifi-
ka vyuzivani jednotlivych druhi pracovni-

ho nafadi.

Zaméstnavatelé jsou v souvislosti s vy-
konem prace povinni poskytnout zamést-
nancim pracovni podminky, které umoz-
nuji bezpe¢ny vykon prace a v souladu se
zvlastnimi pravnimi predpisy pro zamést-
nance musi zajistit zavodni preventivni
péci. Pokud to vyZzaduje charakter prace,
mus{ zaméstnavatel poskytnout zamést-
nanci ochranné pracovni prostredky, pra-
covni odévy a obuv, myci, istici a dez-

Priklad 1

infek¢ni prostfedky a ochranné napoje
stanovené zvlastnim pravnim prepisem.

V souvislosti s poskytnutim pracov-
ntho obleceni a pracovnich uniforem je
zaméstnavatel také povinen poskytnout
zaméstnancim prispévky na udrzbu toho-
to obleceni, popt. musi zajistit udrzbu to-
hoto obleceni na naklady zaméstnavatele.
Tyto pfijmy nepodléhaji u zaméstnanci
dani z prijmu fyzickych osob (ust. § odst.
7 pism. b) Zakona o danich z ptijmd, ne-
podléhaji ani socidlnimu a zdravotnimu
pojisténi.

Odborny rozvoj

zaméstnanci

Vétsina zaméstnavateltl dbd na odborny
rozvoj zaméstnanctl. Touto problematikou
se zabyvaji ust. §§ 227- 235 ZP. Odborny
rozvoj zaméstnancu zahrnuje zejména:

a) zaskoleni a zauceni,

b) odbornou praxi absolventi $kol,

¢) prohlubovani kvalifikace,

d) zvySovani kvalifikace.

Pokud vstupuje zaméstnanec do za-
meéstnani bez kvalifikace, je zaméstnavatel
povinen zaméstnance zaucit nebo ho za-
skolit. Zaskoleni nebo zauceni se povazu-
je za vykon prace, zaméstnanci piislusi za
tuto dobu mzda nebo plat.
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C%—" Priklad 2

Zameéstnavatelé jsou povinni zabezpe-
¢it absolventim stfednich $kol, konzerva-
toti, vyss$ich odbornych skol a vysokych
$kol pfiméfenou odbornou praxi k ziskani
praktickych zkuSenosti a dovednosti po-
trebnych k vykonu prace. Tato odbor-
na praxe se opét povazuje za vykon
prace a prislusi zaméstnanci mzda
nebo plat.

Absolventem se povazuje zamést-
nanec, ktery vstoupil do zaméstnani
na pozici odpovidajici jeho kvalifikaci,
ale celkova doba jeho odborné praxe
nepiesdhla po fddném ukondeni stu-
dia dobu 2 let. Do doby dvou let se
nezapocitava doba matefské nebo ro-
di¢ovské dovolené.

Pro kazdého zameéstnavatele i za-
méstnance je dtlezity neustaly odborny
riist zaméstnancil. Zaméstnanec je povinen
prohlubovat si svoji kvalifikaci k vykonu
sjednané prace. Zaméstnavatel je v tomto
sméru opravnén ulozit zaméstnanci ti¢ast
na Skoleni nebo studiu, mtize zaméstnance
pozadat, aby prohlubovani kvalifikace ab-
solvoval u jiné pravnické nebo fyzické oso-
by. Existuji néktera zaméstnani, kde ptimo
zakon stanovi povinnost prohlubovani
znalosti a zvySovani kvalifikace. Jedna se
napr. o pedagogické pracovniky, ktefi maji
pfimo v zakoné ¢. 563/204 Sb. O pedago-
gickych pracovnicich stanovenu povinnost
dal$iho vzdélavani a maji ve $kolnim roce
vymezeno v souladu s ust. § 24 odst. 7) za-
kona 12 dni na tzv. samostudium.

Ucast na Skoleni nebo na jinych for-
méch prohlubovani kvalifikace se pova-
zuje za vykon prace, za ktery prislusi za-
méstnanci mzda nebo plat. Naklady na
toto prohlubovani kvalifikace vétsinou
celé hradi zaméstnavatel, pokud je Skole-
ni finan¢né naro¢néjsi, mize se zamést-
navatel se zaméstnancem dohodnout na
¢astecné uhradé, nicméné zaméstnanci
za dobu skoleni nalezi mzda. Naklady na
zvy$ovani kvalifikace jsou pro zaméstnava-
tele v souladu s ust. § 24 zakona o Danich
z pt{jmd, danové uznatelnym nakladem,
pro zaméstnance se jedna o nepenézni pl-
néni, které je v souladu s ust. § 6 odst. 9)
zakona pism. a) Zdkona o danich z pfijmi,
od dané osvobozeny.

Zaméstnanec nastoupi do zaméstna-
ni a zjisti, ze mu jeho kvalifikace nestaci,

a ze si bude muset svoji kvalifikaci zvysit.
Zvyseni kvalifikace bude muset podstou-
pit, protoze bude u tohoto zaméstnavatele
chtit ztstat a také proto, Ze bude chtit mit
zaji$tén financni rast. Zvy$enim kvalifika-
ce se zabyva ust. § 231 ZP. ZP § 231 odst. 1)
upravuje definici zvys$eni kvalifikace a dale

pak formy zvySovani kvalifikace. ZP tedy
uvadi, Zze zvy$enim kvalifikace se rozumi
zména hodnoty kvalifikace, zvy$enim kva-
lifikace je téz jeji ziskdni nebo rozsifeni.

Zvysenim kvalifikace je studium, vzdé-
lavani, $koleni nebo jind forma pripravy
k dosazeni vyssiho stupné vzdélani, jestlize
jsou v souladu s potfebou zaméstnavatele.

Pokud si tedy zaméstnanec bude chtit
doplnit vzdélani, zvysit svoji kvalifikaci,
musi se nejdrive se zaméstnavatelem do-
mluvit, zda ptjde o zvySeni kvalifikace
v souladu se zdkonikem prace a zda se
bude jednat o zvyseni kvalifikace v sou-
ladu s potfebou zaméstnavatele. Pokud
zaméstnavatel vyslovi souhlas se zvyso-
vanim kvalifikace, bude nepfitomnost za-
méstnance na pracovisti posuzovana jako
prekazka v prdci na strané zaméstnance
a bude mu poskytovana nahrada mzdy
nebo platu. V ust. §6 odst. 9 pism. a) za-
kona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt
ve znéni pozdéjsich predpist, je stano-
veno, ze od dané z prijmi ze zavislé ¢in-
nosti jsou osvobozeny c¢astky vynalozené
zaméstnavatelem na thradu vydajt spoje-
nych s odbornym rozvojem zaméstnanct
a s rekvalifikaci souvisejici s pfedmétem
¢innosti zaméstnavateld.

V souladu s ust. § 24 odst. 2 pism. j) bod
3 zékona o dani z pfijm jsou i pro zamést-
navatele tyto ndklady danové uznatelnym
nékladem. V souladu se zvySovanim kvali-
fikace prislusi zaméstnanci v souladu s ust.
§ 232 ZP pracovni volna s nahradou mzdy
nebo platu ve vysi primérného vydélku:

Foto: Shutterstock.com / Nata-Lia

a) na dobu nezbytné nutnou na tcasti
na vyucovani, vyuce nebo $koleni,

b) 2 pracovni dny na ptipravu a vykona-
ni kazdé zkousky v ramci studia v progra-
mu uskute¢niovaném vysokou skolou nebo
vys$$i odbornou skolou,
¢) 5 pracovnich dniti na pfipravu a vy-

konani zavére¢né zkousky, maturitni
zkousky nebo absolutoria,

d) 10 pracovnich dnti na vypracova-
ni a obhajobu absolventské prace, ba-
kalarské prace, diplomové, diserta¢ni
prace nebo pisemné prace,

e) 40 pracovnich dnii na pripravu
a vykonani statni zavére¢né zkousky,
statni rigordzni zkousky.

Dile nalezi pracovni volno k tcasti
na prijimaci zkousce a to na dobu ne-
zbytné nutnou. Za pracovni volno po-
skytnuté k vykonani ptijimaci zkousky,
opravné zkousky k ucasti na promoci

nebo obdobnim ceremonialu vsak nepti-
slusi ndhrada mzdy nebo platu.

Kvalifika¢ni dohoda

Z duvodu zvySovani kvalifikace mize
zaméstnavatel se zaméstnancem uzavrit
kvalifika¢ni dohodu v souladu s ust. § 234
ZP. Soucasti této dohody je zavazek za-
méstnavatele umoznit zaméstnanci zvyseni
kvalifikace a zdvazek zaméstnance setrvat
u zaméstnavatele v zaméstnani po sjedna-
nou dobu, nejdéle v§ak po dobu 5 let, nebo
uhradit zaméstnavateli naklady spojené se
zvySenim kvalifikace, které zaméstnavatel
na zvySeni kvalifikace zaméstnance vyna-
lozil. Doba, po kterou zaméstnanec musi
setrvat v zameéstnani, za¢ind bézet, az po
ukonceni zvySeni kvalifikace. Do doby
setrvani v zaméstndni se nezapocitava ro-
dic¢ovskd dovolena a nepritomnost v praci
pro vykon nepodminéného trestu. Pokud
zaméstnanec ukondi pracovni pomér dri-
ve nez je v dohodé, musi zaméstnanec za-
méstnavateli vratit naklady vynalozeni na
zvyseni kvalifikace, nebo pomérnou ¢ast,
dle dohody uvedené v kvalifika¢ni doho-
dé. Kvalifika¢ni dohoda mize byt uzaviena
také v pripad¢, kdy naklady na prohlubova-
ni kvalifikace dosahuji alespon 75 000 K¢.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce

KVALIFIKACNi DOHODA MUSI
OBSAHOVAT

PRIKLAD KVALIFIKACNI DOHODY
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Pravni poradce

Pravidla pro informovani
spotrebitele pri uzavirani
spotrebitelskych smluv

Dne 13. 6. 2014 se pro clenské zemé Evropskych spolecenstvi
stava ucinnou uprava smérnice Rady ze dne 20. prosince 1985
o ochrané spotiebitele ohledné smluv uzavienych mimo obchod-
ni prostory nebo distan¢nim zptisobem.

ovinnost prfijmout tuto smérnici
Pdo ¢eského pravniho radu jiz byla

naplnéna v Upravé ustanoveni o za-
vazcich ze smluv uzaviranych se spotte-
bitelem zapracovanych do § 1810 a nasl.
nového obcanského zakoniku ¢. 89/2012
Sb., ktery je u¢inny od 1. 1. 2014.

Zakon v této souvislosti obecné sta-
novi, ze veskera sdéleni vuci spotiebiteli
musi podnikatel udinit jasné a srozu-
mitelné a v jazyce, ve kterém se uzavird
smlouva, at jiz Gstné ¢i pisemné, tj. jinymi
slovy v ¢eském jazyce.

Podnikatel je vidy povinen postupovat
tak, Zze spotfebiteli v dostate¢ném pred-
stihu pred uzavfenim smlouvy nebo pred
tim, nez spotfebiteli uc¢ini zavaznou na-
bidku, minimalné sdéli:

a) svoji totoznost, poptipadé telefonni
¢islo nebo adresu pro dorucovani elektro-
nické posty nebo jiny kontaktni tdaj;

b) oznaceni zbozi nebo sluzby a popis
jejich hlavnich vlastnosti;

¢) cenu zbozi nebo sluzby, pfipadné
zptisob jejiho vypoctu véetné véech dani
a poplatkiy;

d) zptisob platby a zptisob dodani
nebo plnéni;

e) naklady na dodani, a pokud tyto
naklady nelze stanovit predem, udaj, ze
mohou byt dodate¢né uctovany;

f) udaje o pravech vznikajicich z vad-
ného plnéni, jakoz i o pravech ze zaruky
a dal$i podminky pro uplatiiovani téchto
prav;

g) udaj o dobé trvani zavazku a pod-
minky ukonéeni zavazku, ma-li byt
smlouva uzaviena na dobu neurcitou;

h) udaje o funkénosti digitalniho ob-
sahu, vcetné technickych ochrannych
opatfeni;

i) udaje o soucinnosti digitalniho ob-
sahu s hardwarem a softwarem, které
jsou podnikateli zndmy nebo u nichz lze
rozumné ocekavat, Ze by mu mohly byt
Znamy.

K ujedndnim odchylujicim se od usta-
noveni zakona stanovenych k ochrané
spottebitele se nepfihlizi.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Zakon taxativneé stanovi

zakazané cinnosti

Zakon dale taxativné stanovi, které
¢innosti jsou pro podnikatele zakazané,
jako napt. pouziti ujednani ve smluvnim
vztahu, ktera vylu¢uji nebo omezuji spo-
trebitelova prava z vadného plnéni nebo
na nahradu ujmy ¢i sjednavaji jinak ne-
rovnovazného vztahu ve prospéch podni-
katele atd.

Kone¢né, dle uvedenych predpist je
v pfipadé uzavirani kupnich smluv mimo
obchodni prostory nebo uzaviranych dis-
tan¢nim zptisobem (e-shop) nutné mini-
malné seznamit spotiebitele s popsanymi
informacemi, véetné téch, které se tykaji
vlastnosti zbozi a kone¢né cené (kromé
nakladtt na dopravu, které jsou zvlast

v informacich vymezeny, pficemz jejich
vymezeni staci obecné).

Pfed podanim objednavky (elektro-
nické) musi byt pfi pouziti elektronic-
kych prostiedku spottebiteli umoznéno
zkontrolovat a ménit vstupni udaje, které
do objednavky vlozil - tak aby v tomto
sméru prizplisobili elektronické objedna-
vani zbozi.

Zakon dale podnikateli stanovi po-
vinnost potvrdit (elektronicky) obdrzeni
elektronické objednavky obratem po je-
jim doruceni.

Povinnost informovat

o pravu na odstoupeni

od smlouvy

Dulezitd je v souvislosti s uzaviranim
obchodii tzv. distanénim zptsobem i po-
vinnost podnikatele informovat spotfebi-
tele o jeho pravu na odstoupeni od smlou-
vy, vSech podminek odstoupeni, lhttach
a postupech pro uplatnéni tohoto prava.

Podnikatel je rovnéz povinen poskyt-
nout spotiebiteli formulaf pro odstoupe-
ni od smlouvy, jehoz nalezitosti stanovi
provadéci pravni predpis. Dle ustanoveni
§ 1829 obcanského zakoniku ma spotie-
bitel pravo odstoupit od smlouvy ve lhuté
¢trnacti dntt ode dne uzavieni smlouvy,
resp. ode dne prevzeti zbozi.

Nebyl-li spotiebitel poucen o pravu
odstoupit od smlouvy, mize spotiebitel
od smlouvy odstoupit az do jednoho roku
a Ctrndcti dnt ode dne pocatku béhu
lhaty pro odstoupeni. Jestlize vSak byl
spottebitel poucen o pravu odstoupit od
smlouvy v této lhuté, bézi ¢trnactidenni
lhita pro odstoupeni ode dne, kdy spo-
trebitel pouceni obdrzel.

Z vyse uvedené vyplyva administra-
tivni naro¢nost provadéni distan¢nich
obchodtl nebo uzavirdni smluv mimo
provozovnu pro podnikatele. Pfes toto
negativum je diisledkem zapracovani ev-
ropské legislativy v tomto sméru kone¢nd
ochrana spotrebitele a eliminace neka-
lych podnikatelskych subjekti, pro které
je dodrzovani uvedenych minimalnich
zasad prekazkou a snad i divodem pro
opusténi této oblasti poskytovani prodej-
nich sluzeb spottebiteli.

David Rehdk, advokdt, REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi ¢ervenec - zari 2014

Zapiste si do kalendare

CERVENEC - SRPEN

GDS Disseldorf 30.7.-1.8. Mezinarodni veletrh obuvi a doplnkli 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 médy a textilii www.bvv.cz/styl

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

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

ZARI

World of Praha 5.-6.9. Mezindrodni veletrh kosmetiky, kadefnictvi a zdravého zivotniho stylu
Beauty&Spa www.beautyexpo.cz

IFA Berlin 5.-10.9. Mezindrodni veletrh spotiebni elektroniky http.//b2c.ifa-berlin.de
SANA Bologna 6.-9.9. Mezinarodni vystava pfirodnich a bioproduktd www.sana.it

World Food Moskva 15.-18.9. Mezinarodni potravinarsky veletrh www.world-food.ru/eng

Moscow

1AW Dusseldorf 23.-25.9. 20. Mezinarodni veletrh akéniho zbozi www.iaw-messe.de/start.aspx
Loyalty Over  Praha 24.9. Letosni 3. ro¢nik konference zaméfi na perspektivu loajality v dobach
Gold 2014 recese a na Sifeji pojimanou vérnost zdkaznikl  www.loyalty-over-gold.cz
Polagra Food Poznan 29.9.-2.10. Mezinédrodni veletrh potravinaiského prdmyslu www.mtp.pl/pl/

MSV Brno 29.9.-3.10. Mezinarodni strojirensky veletrh, na kterém jsou Zastoupeny kli¢ové

oblasti strojirenského a elektrotechnického priimyslu
www.bvv.cz/msv/msv-2014/profil-veletrhu

K létu tradi¢ne patrii Styl+Kabo

Veletrhy Styl a Kabo v Brné konaji jiz vého textilu a galanterie pro nadchazejici

pres dvacet let, a to vzdy dvakrat do roka.  sezony.
44. Styl a Kabo probéhnou v terminu 24. Do budoucna poradatelé chystaji zpes-
az 26. srpna 2014. treni nabidky o sekci Dekorace do prode-

Po roce se zde navstévnici setkaji se jen. Druhym novym tématem budou Han-
soustfedénou nabidkou metrového textilu, dmade produkty, které s ohledem na vyvoj
galanterie a zafizeni pro vyrobu konfekce. médnich trendd a rostouci zajem o ruko-
Vyroba tohoto zbozi se z divodu rostou-  délnou vyrobu slibuji zajimavy potencial.
cich naroki na kvalitu opét vraci do Evro- Veletrh obuvi Kabo je nejprestiznéjsi
Py, a jak ukazal pravé veletrh Styl v srpnu  odbornd prehlidka produkce ¢eskych a za-
2013, také ceské firmy zde maji odbérate- hrani¢nich vyrobcti obuvi, kozeného zbozi
ltim co nabidnout. a doplikét v Ceské a Slovenské republi-

Kdo z vyrobcti pradla ¢i odéva hleda ce. Spolupracujicim partnerem veletrhu
osvéd¢ené dodavatele materiali, nemél KABO je veletrh obuvi GDS matefské spo-
by navstévu veletrzni sekce Metrovy tex- le¢nosti Messe Diisseldorf.
til a galanterie vynechat. Jeji soucasti opét
bude i Trendové féorum se vzorky metro- Pramen: Veletrhy Brno
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Letni dvojcislo Retail Info Plus
prinese napriklad nasledujici témata:

B Potraviny nejen pro,dietare”

B Zari bude
tradicné bio

L Sy

Foto: Shutterstock.com / yamix

B Papirova hygiena

B Obalové trendy | e |
p ro pOtraVi n a, FS ky’ . Vi - Foto: Shutterstock.com/ pavel L Photo and Video
primysl "

Foto: Interpack 2014

Stante se cleny Retail Info Plus
na socialni s dIn®. in)
se odbornych disk
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http://linkd.in/1jXRonP|Spojte se s n�mi na LinkedIn

Retail Info, s.r.0., www.retailinfo.cz
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marketing
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novinky na trhu
rozhovory s odborniky

2 konference veletrhy
= pravo
Y sezona

informace z oblasti obchodu
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Persil nebo Ariel?
Rozhodnuti, které umime ovlivnit!

active baﬁ'ﬁ t
2
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Az 2 000 000 nakupti mési¢né je naplanovano na strankach AkcniCeny.cz,
které prinaseji nejvyhodnéjsi nabidky ceskych retézcu.
Statisice rozhodnuti o tom, jaky vyrobek skonci v nakupnim kosiku.
Kontaktujte nds 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 zdjmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz.

¢¥AlkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

medidini skupina mafra
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