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Editorial

Zdravi za kazZdou cenu

Obyvatelstvo vyspélych zemi se za-
kulacuje a trpi civilizacnimi nemocemi.

Co s tim? Reseni jsou v zdsadé dvé, bud

se zacneme vice hybat, nebo snizime p¥i-
jem potravy, tak, aby byl v souladu s nasi
minimdlni télesnou aktivitou. Jak jedno-
duché... Kdo se ale opravdu chce zbavit
néjakého toho kila navic, dobre vi, Ze jed-
noduché to tedy opravdu neni.

A tak i v demokratickych zemich po-
stupné prevlddd ndzor, Ze kdyz si jednotli-
vec neumi pomoci sdm, ,,pomiiZe“ mu stdt.
Staci uvalit dostatecnou dan na ,,nezdra-
vé“ potraviny. Pro nékoho populistické fe-
Seni, podle jinych vysledek lobbingu nebo
elegantni zpiisob, jak doplnit stdtni kasu.
Rada zemi o podobném kroku uvazuje,
jinde uz ptesli od vivah k ¢iniim.

V Madarsku tak vstoupil 1. zd#i 2011
v platnost kontroverzni zdkon, ktery za-
tézuje zvldstni dani presolené a presla-
zené potraviny a ndpoje s vysokym obsa-
hem kofeinu. Zdkonem, ktery je nazyvdn
Dani ndrodniho zdravi, chce vldda zménit
stravovaci ndvyky Madarii a zlepsit jejich
zdravotni stav.

Zdkon byl piivodné sméfovdn proti
véem ,nezdravym® potravindm. V konec-
ném vysledku vsak nezahrnuje tradiéni
madarské speciality, ani fastfoody...

Ddnsko pak jako prvni zemé na svété
zavedlo daii na tuky v potravindch. Tykat
se md vSech vyrobkii obsahujicich nasy-
cené mastné kyseliny véetné polotovarii.
Kodaii tvrdi, Ze tak chce bojovat proti nad-
mérné konzumaci nasycenych tukii, podle
kritikii jde ale jen o dalsi pfijem do stdtni
pokladny.

Cesti, dobie Ziveni, politici jsou zatim
zdrZenlivi. Nastésti doddvdm za sebe. Do-
kdzete si predstavit, co by se délo, kdyby
nasi zdkonoddrci hlasovali o tom, které
potraviny budou ,,ty zdravé“ a naopak...?

Pripomindm, Ze ,,v balicku na jeden klik®
ziskdte v casopise Retail Info Plus prehledné
informace o obchodu a sortimentu. Od zafi
také ve verzi pro iPad. Cely casopis nebo jed-
notlivé ¢ldanky si miiZete libovolné archivo-
vat, preddvat svym zndmym nebo kolegiim.
Staci je prosté poslat ddl. Pokud vsak chcete
mit zaruceno, Ze se k Vidm casopis opravdu
kazdy mésic dostane, staci malickost: zare-
gistrovat si jeho odbér na www.retailinfo.cz.
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Retalpllrefg oCima odborniku

Nas elektronicky B2B magazin ma sice za sebou zatim kratkou historii, ale svym konceptem jiz dokazal oslovit

étenare z fad odbornikid na reklamu, obchod i dodavatele.

Jak vidim Retail Info Plus?

Retail Info Plus je pro mé zejména zdrojem pro rychly prehled z oblas-
ti retailu. Zajimaji mé informace o zdkaznicich a jejich chovdni z riznych
uhli pohledu a téchto témat se mi na strdnkdch casopisu nabizi dostatek
a pravidelné. Nevadilo by mi, kdyby se nékteré cldnky jesté vice vénovaly
informacim o vyvoji na trzich v sousednich zemich nebo aktivitdm v oblasti
spolecenské odpovédnosti, nicméné celkové mi Retail Info Plus napomdhd
ziskat rychly prehled o pohybu na trhu, atjiZ co se tyce lidi, trendii nebo tre-
ba otevirdni maloobchodnich prodejen.

A co bych poprdla do budoucna? Hlavné spoustu origindlnich a zajima-
vych témat, kterd p¥itdhnou pozornost stdvajicich i novych ctendrii.

Patricia Jakesovd,

feditelka ndkupu trvanlivych potravin, Ahold Czech Republic

Ing. Patricia Jakesova. Od cervna
2010 pUsobi na pozici feditelky naku-
pu trvanlivych potravin ve spole¢nosti
Ahold Czech Republic.

Oblasti obchodu se profesné vénuje
od roku 1992, kdy nastoupila do spolec¢-
nosti Ahold. Pracovni zkusenosti v ob-
chodé poté ziskavala i v dalSich obchod-
nich spole¢nostech. V letech 2007-2010
zastavala pozici category buying mana-
ger ve spolecnosti Tesco Stores, v letech
2004-2007 pracovala jako manazerka na-

kupu cerstvych potravin v fetézci Delvita
a mezi rokem 2001-2004 ve spolecnosti
Eureca Shops jako manazerka pro nakup
a provoz prodejen Paneria.

Vystudovala Vysokou $kolu finanéni
a spravni, obor Marketingovd komuni-
kace.

Albert tvofi jednu z nejvétsich malo-
obchodnich siti v Ceské republice. Jejim
zékladem je 225 supermarkett, 55 hyper-
marketUd a 23 benzinovych stanic. 13 000

zaméstnancl prodejen Albert obslouzi
tydné 3,5 mil. zékaznik(. Supermarkety
a hypermarkety Albert nabizeji své sluz-
by ve viech krajich Ceské republiky, fadi
se tak mezi 10 nejvétsich zaméstnavateld
v zemi. Spole¢nost vykazala na ceském
a slovenském trhu za rok 2010 operacni
zisk 253 mil. K¢, pricemz trzby za lorisky
rok ¢inily bez DPH 42 mld. K¢. Charitativni
aktivity zastfeSuje Nadac¢ni fond Albert.
Albert je maloobchodni znackou spolec¢-
nosti Ahold Czech Republic.

press@l) :': Retail Info
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Tesco Stores
V nabidce také elektiina a plyn

Praha/ek - Tesco pokracuje ve své
koncepci sluzeb pod jednou stfechou
a uzavtelo smlouvu o spolupraci s ener-
getickouspole¢nosti E.ON. Zakaznikim,
drzitelim Clubcard, nabizi moZnost
sjednat si dodavku elektrické energie
i zemniho plynu od E.ONu a jako bonus
ziskat poukazky na nakup zbozi. Novi
zéjemci, ktefi uzavrou v ramci produk-
tové nabidky Duo smlouvu na dodav-
ku obou komodit, ziskaji 5000 bodt do
programu Clubcard, za néz pti nejbliz-
$im vyuactovani obdrzi poukazku ve vysi
500 K¢ na nakupy v Tesco. Vsichni novi
i soucasni odbératelé E.ONu a drzitelé
Clubcard budou moci sbirat body vér-
nostniho programu, a to za kazdou za-
placenou zélohovou platbu.

»Jsme radi, ze se E.ON stal partne-
rem naseho vérnostniho programu a ze
muzeme zakaznikim nabidnout jeho
sluzby v kombinaci s ¢erpanim vyhod
programu Clubcard. Zdkaznici tak zis-
kavaji dal$i moznost sbirat body na svou
vérnostni kartu nejen za bézné nakupy,
ale i za platby, které za své domacnosti
standardné odvadéji,“ rika Monika La-
budikova, marketingova feditelka Tesco.

Elton hodinarska
Prvni specializovana prodejna

Praha/ek - Spolecnost Elton hodi-
narska, vyrobce hodinek tradi¢ni ces-
ké znacky Prim, oteviela minuly mésic
v Panské pasazi v centru Prahy prvni
kamennou prodejnu, specializovanou na
prodej luxusnich naramkovych hodinek.

Elton hodinarska, vyrobce tradi¢nich
ceskych hodinek znacky Prim, je ryze
Ceskda soukromad firma, ktera je zakla-
datelem a zaroven jedinym nositelem
vice nez $edesatileté tradice vyroby na-
ramkovych hodinek v Ceské republice.
Soucasna vyroba navazuje na bohatou
historickou tradici, rozvinula ji a obo-
hatila o zcela nové pristupy ve vztahu
k zakaznikovi.

Elton hodinarska, se svoji znackou
Prim, je jednou z mala svétovych firem,
ktera dokaze vyrobit mechanické ho-
dinky, véetné strojki, v jedné tovarné.

Panska pasaz je prvni obchodni zéna
orientovand vylu¢né na panské luxusni
obchody a sluzby.

Aktuality

Ahold CR

Smouli manie prekonala o¢ekavani

Praha/ek — V minulych tydnech od-
startovala v prodejnach Albert $mou-
li kampan, v ramci které sbiraji déti 3D
$mouli karti¢cky do specidlniho alba. Kar-
ticky $mould nyni v Ceské republice sbi-
ra kazdé treti dité ve véku od 3 do 10 let.
Sbératelska vasen zpusobila, Ze jsou nyni
na vSech prodejnach Albert alba zcela vy-
prodana. Celkové bylo k dispozici témért
300 tis. alb.

Jako nahradu za vyprodana alba nabi-
zeji prodejny Albert zdarma papirovou
krabicku rovnéz urcenou ke sbirani karti-
¢ek $moult. Kromé téchto krabicek se ale
nyni objevila zcela novd moznost, jakym
zptisobem $mouli karticky sbirat.

Zapakatel.cz
Oteviena druha kamenna prodejna

Praha/ek - Zapakatel.cz, jeden z nej-
vétsich ceskych slevovych servert, ote-
vrel v Brné druhou kamennou prodejnu.
Bude tak mozné nabidnout lepsi a rych-
lejsi sluzby pti nakupu slev i v dalSich re-
gionech. Prvni kamennou prodejnu ote-
vrel v breznu tohoto roku v Praze v pasazi
Lucerna.

»Nabidky last minute, moznost platby
v hotovosti i specidlni slevové nabidky
jsou hlavnimi diivody, pro¢ zakaznikim
nabizime kamennou prodejnu,“ fika To-
ma$ Carba, marketingovy manazer Za-
pakatel.cz. ,,Od bfezna oteviend prodejna
v Praze se osvédcila a nasi zakaznici ji
ocenuji, nové oteviena brnénska prodej-
na usnadni ndkupy vyhodnych slev i na
druhém konci republiky,“ dodava.

»Kolegové objevili na youtube video,
ve kterém si mald hol¢icka Aja vyrobila
vlastni originalni album, do kterého ted
sbird $mouli karticky. To nds absolutné
nadchlo, proto jsme se rozhodli poslat
Aje velkou odménu, a to nejen $mouli
prekvapeni, ale i zdravé svacinky s pi-
tim do $koly na cely rok zdarma. Aja nds
i vlastné inspirovala k soutézi pro vSech-
ny ostatni déti, fika k uspéchu kampané
Zlata Ulrichova, marketingova reditelka
spole¢nosti Ahold.

Aja inspirovala spole¢nost Ahold k vy-
hlaseni soutéze pro vSechny tvorivé déti,
aby si vyrobily $mouli album. Hlavni ce-
nou v soutézi je bila postavicka plastové-
ho Smouly, kterého je mozné pokreslit
a dat mu tak vlastni origindlni vzhled.

Foto: Ahold CR
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KONCENTROVANA SiLA
PERSILU EXPERT
PRO NEJLEPSI VYSLEDEK.

Novy Persil Expert je:

Silnéjsi

- 0 20% koncentrovanéjsi s novou
mérnou jednotkou pracich davek
jako orientace pro zakaznika.

Leh¢i

- niz$i hmotnost baleni je pohodl-
néjsi na nodeni, usetfi vam ndmahu,
ale uchova stejny pocet prani.

Ucinnéjsi

- obsahuje vy3si mnozstvi cinnych
sloZzek a mikro kapsle obsahujici
tekuty odstrafiovac skvrn.

Nejmodernéjsi

- pFindsi standardy prani zapadni
Evropy jako jediny prémiovy
prostiedek v CR.

lri
EEMQ"EH

CAPSULES /)
— U¢innéjsi slozeni umoznuje snizit
praci davky a 3etfit tak pfirodu.

Y 4 o
Novy Persil Expert
@ jako jediny prémiovy praci prasek v CR pfinasi
standardy prani zapadni Evropy,
@ velikost praci davky se snizuje ze 100g na 80g,

© a novou mérnou jednotkou kategorie pracich
prostiedk se stavaji POCTY PRANI a nikoli
prepocditavani na kilogramy nebo litry.

\_‘

Inspirovano vami



Asociace pro fair trade

Litoméfrice a Vsetin: prvni dvé
Fairtradova mésta

Praha/ek - Prvni dvé mésta v Ceské
republice splnila podminky mezinarod-
ni kampané a 14. zati jim byl udélen titul
Fairtradové mésto. Jsou jimi ceské Lito-
méfice a moravsky Vsetin. Prvni ceska
mésta se tak zaradila po bok tisicovky
mést z celého svéta, kterd ve své politice
zohlednuji spole¢enskou odpovédnost
a nabizi svym obcantim lepsi pristup
k podpote spravedlivého obchodu.

Kampan Fairtradovd mésta odstarto-
vala v Ceské republice letos v lednu. Je-
jim cilem je osvéta o fair trade a podpora
prodeje fairtradovych produktti v daném
mésté. Mésta mohou titul ziskat pti spl-
néni péti kritérii, mezi néz patii dostup-
nost fairtradovych produktt v mistnich
obchodech a kavarnach, oficialni podpo-

o Fairtraciows

Aktuality

ra fair trade ze strany mésta ¢i osvétové
aktivity mistnich organizaci.

Mezi tisicovkou Fairtradovych mést po
celém svété jsou velka mésta jako Dort-
mund, Liverpool ¢i San Francisco, ale
i malé obce. Devét Fiartradovych mést je
zaroven hlavnimi mésty statt — Londyn,
Rim, Pafiz, Madrid, Brusel, Kodan, Oslo,
Dublin a novozélandsky Wellington.

Ke statusu Fairtradové mésto ma na-
kro¢eno i nékolik daldich mést z Cech
a Moravy - Brno, Chrudim, Hodonin
a Trebic.

Kampan Fairtradovych mést zastiti-
lo Ministerstvo Zivotniho prostredi CR,
koncept ma také podporu Nérodni sité
Zdravych mést CR. Kampan se neobraci
jen na mésta a malé obce; status mohou
ziskat i univerzity, $koly ¢i cirkve. Garan-
tem kampané v CR je Asociace pro fair
trade, hlavnimi koordinatory jsou NaZe-
mi - spole¢nost pro fair trade a Ekume-
nicka akademie Praha.

rodni iniciativa

wvani mist,

Petr Hermann - zastupitel Litoméric, Iveta Taborska - starostka Vsetina,
Petr Svec - Feditel NSZM, Pavel Razi¢ka - MZP CR

Evropska unie
Ministri jednali o propagaci
kvalitnich potravin

Wroclaw/mze - Ministfi zemédélstvi
Evropské unie se v poloviné zari setkali na
neformalnim jednani v polské Wroclawi.
Hlavnim tématem rozhovort byla propa-
gace kvalitnich potravin a zemédélskych
produktii. V EU funguje schéma zamére-
né na propagaci potravin na unijnim trhu

e

Foto: Asociace pro fair trade

i v zemich mimo Unii. Propagovany jsou
prednostné jakostni potravinarské pro-
dukty, jejichz nazvy jsou v EU chranény
pro jejich specifické vlastnosti nebo vy-
znacnou reputaci.

Ceska republika ma jiz dvé desitky
chranénych nazva, mezi nimi napf. piva
z Ceskych Budéjovic, Hotické trubicky
nebo Karlovarské oplatky. Soucasny sys-
tém by mél doznat zmén, aby lépe vyho-
voval aktudlnim potfebdm, vetné pro-

Potravinarska komora
Logo s vlajkou mize pouzivat
dalSich pét firem

Praha/ek - Dalsich téméf 350 vyrob-
ki muze od konce srpna pouzivat logo
Cesky vyrobek - garantovano Potravi-
néiskou komorou CR.

Pro celé portfolio vyrobki muze
logo pouzivat spole¢nost Penam, ktera
je druhym nejvétsim vyrobcem peka-
renskych a mlynskych produktéi v CR.
Jeji podil na pekatrském trhu tvori 15 %
a podil na mlynské vyrobé v CR je 19 %.

Logo cesky vyrobek se nové objevi
i na vyrobcich spole¢nosti PT servis kon-
zervarna, ktera pasobi na trhu konzervo-
vanych potravin od roku 2000. Je ryze
¢eskou spole¢nosti a navazuje na obno-
venou tradici konzervarny v Tabore.

Akciova spole¢nost Tereos TTD je
vedouci skupinou v oblasti zpracovani
cukrové fepy v Ceské republice a zaro-
ven patfi mezi deset nejvétsich ¢eskych
potravinarskych firem. Z cukrové fepy
vyrabi jak potraviny, tak obnovitelnou
energii.

Novymi nositeli loga jsou i syrové
speciality — korbaciky, pafenice, tycin-
ky, uzliky, copy a copanky - ze spole¢-
nosti Konekta SAP.

Logo Cesky vyrobek — garantovano
Potravinafskou komorou CR nyni spo-
trebitelé najdou i na cerstvych vejcich
rtiznych hmotnostnich kategorii ze spo-
le¢nosti Zlata vejce.

Celkem jiz certifikdt umoznujici
oznadovat své vyrobky logem Cesky vy-
robek - garantovano Potravinarskou ko-
morou CR obdrzelo 20 potravinatskych
spole¢nosti pro vice nez 800 vyrobki.
Ty musi byt nejen vyrobeny na ¢eském
uzemi, ale musi byt vyrobeny i ze stano-
veného podilu ¢eskych surovin.

pagace regionalnich produktt uvnitt EU
a evropskych produktii ve tetich zemich.
»Podporujeme zafazeni propagace
mistnich a regionalnich produktii do ev-
ropskych propagac¢nich programua. Muze
to efektivné prispét k podpore zaméstna-
nosti na venkové, vytvareni piidané hod-
noty na farmach a pro spotiebitele zlepsit
moznosti nakoupit kvalitni potraviny,“
tekl po jednani byvaly ministr zemédélstvi
Ivan Fuksa, ktery ¢eskou delegaci vedl.
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Focus

Jak a kde se nejvice

prodava...

Kava a kavové speciality

Penetrace, frekvence, primérna

cena a podil promocnich nakupti

ceskych domacnosti v jednotlivych typech prodejen.

ava a kavové speciality, tedy katego-
Krie obsahujici prazenou, zrnkovou,
instantni kavu a rtzné kavové vari-
anty, napriklad cappuccino, latté, 3vl, 2v1
apod., si v praméru za mésic v obdobi od
¢ervence 2010 do cervence 2011 zakoupilo
54 % Ceskych domacnosti.
Procento kupujicich domacnosti a také
frekvence nakupovani této kategorie v jed-

notlivych mésicich roku nejsou ovlivnény
sez6nnosti.

Nejvice domacnosti si kdvu a kavové spe-
ciality nakoupi v hypermarketech, nasledu-
ji diskonty a malé prodejny, supermarkety
maji nejnizsi primérnou penetraci.

V praméru 58 % nakoupeného objemu
kategorie se tykalo nakupt v akei, nejvyssi
podil maji promo¢ni ndkupy v hypermar-

KAVA A KAVOVE SPECIALITY
Promo share (%) a primérna cena za kg
c¢ervenec 2010 - ¢ervenec 2011

209,7 2p0,1

7/10 8/10 12/10 1/

Hypermarkety

216,1

11 2/11 6/11

7618

7/10

9/10 10/10 11/10

3/11

5/11 7/11

7/10 8/10 9/10 10/10 11/10

3/11 4/11 5/11 6/11 /11

7710 8/10 910 10/10
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7/10 8/10 9/10 10/10 11/10 12/10 1/

11/10 2/11 4/11  5/11 6/11  7/11
Malé prodeiny
1998 1957 1893 1917 1882 1o 2045 1970 MM,S

Pramen: GfK Czech
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ketech (primérné 67 % objemu) a v super-
marketech (v priiméru 60 % nakoupeného
objemu). V diskontech je podil promo¢-
nich nakupti nizsi (56 %), nejméné se pro-
muje v malych prodejnach.

Primérna cena za kilogram se v pru-
béhu uplynulych 13 mésici pohybovala
v intervalu 179,70 az 228,50 K¢/kg. Nej-
vy$si cena je v supermarketech (v priméru
222 K¢/kg), naopak za nejnizsi pramérnou
cenu se kava a kavové speciality proda-
valy v diskontech (na arovni 191 K¢/kg).
Hypermarkety udrzovaly cenu v priméru
tésné pod 208 K¢/kg, malé prodejny jsou
cenové o néco niz (v praméru 200 K¢/kg).

Z porovnani uvedenych namérenych
hodnot vyplyva, Ze procento kupujicich se
pohybuje v zavislosti na promo¢ni nabid-
ce jednotlivych prodejnich kanald. Snizeni
ceny vede nejen k nartstu ndkupt v akci,
ale privede do prodejen i vice kupujicich.

ConsumerTracking (panel domdcnosti
GfK) pribézné méri a analyzuje ndkupni
chovdni Ceskych spottebitelii prostiednic-
tvim nédkupnich zdznamii ze stdlého repre-
zentativniho vzorku (= panelu) 2000 ces-
kych domdcnosti.

Veronika Filipovd, GfK Czech

Penetrace: zakladni ukazatel atrakti-
vity nebo dostupnosti nakupniho mista.
Rik4, kolik procent ze vsech ceskych
domacnosti v ném v daném mésici ku-
povalo alespon 1x. Prodejny s vyssi pe-
netraci tedy maji vice zdkaznika.

Pramérnd cena: cena za 1 kg zapla-
cend v pruméru ¢eskymi domdcnostmi.

Podil promoc¢nich nakupt: ¢ast vy-
dajii ceskych domdcnosti za kategorii,
ktera byla utracena pti nakupech ,v akci®
(sniZeni ceny, mnozstvi navic, akéni ba-
licek, darek zdarma, akce 2+1 apod.)
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Vice nez polovinalidi nakoupi podle letaku
i to, co by jinak nekoupili

Cesti zakaznici ¢im dal vice sleduji ceny
zbozi a pravidelné k tomu vyuzivaji re-
klamni letaky distribuované do postovnich
schranek. Témér polovina z nich (45 %)
uvadi, Ze si na zakladé¢ informaci z letaku
nékdy poridi zbozi, které by jinak nekou-
pili, dalsich 17 % takto nakupuje ¢asto. Vy-
plyva to z vyzkumu, ktery pro spole¢nost
Ceska distribuéni v srpnu letogniho roku
zrealizovala vyzkumna agentura Focus.

Nejvétsi vyhodu reklamnich letaka vidi
spotfebitelé v moznosti ziskat slevy na
produkty (66 %). Pétina z nich pouziva le-
tak jako dobry zdroj informaci o aktualné
nabizeném zbozi v obchodé. Pouze 11 %
uvedlo, zZe v letacich nevidi Zadné vyhody.

Vyzkum ukazal, Ze lidé nejcastéji sle-
duji letaky s nabidkou potravin a napojt.
Déle se zaméruji na drogerii, zbozi z ho-
bby markett ¢i elektro spottebice. Sezonné
se pak setkavaji i s letdky s hrackami a se
sportovnim zbozim.

»S oc¢ekdvanym ristem cen potravin
lze predpokladat, Ze zajem o letaky s tim-
to sortimentem bude jesté vétsi. Diilezitou
roli hraje rovnéz sezona. Pfed Vanoci maji
zakaznici mnohem vétsi zajem o hracky,
vybaveni na lyze ¢i elektro. Pred létem se
pak zakaznici zaméfuji na hobby potfeby

Nejvétsi slabinou e-shopt i obchodnich
center je péce o zakazniky

Nejvétsi slabinou ceskych nakupnich
center i e-shopii je kvalita sluzeb a péce
o zakazniky. Vyplyva to z prizkumu, ktery
letos v zari provedl predni cesky nakupni
portal Kasa.cz s cilem zjistit ndkupni prefe-
rence zakaznik a jejich zkuSenosti s naku-
povanim v internetovych obchodech i vel-
kych kamennych centrech. Prazkumu se
zucastnilo témér 3000 respondentii z celé
Ceské republiky.

I pfesto, ze vyborné (36 %) ¢i dobré
(59 %) zku$enosti s nakupy na ¢eském in-
ternetu mélo 95 % nakupujicich a vyloze-
né $patné méné nez 1 %, maji internetovi
prodejci stale co zlepsovat. Priizkum uka-
zal, Ze za nejvétsi slabinu ceskych e-shopii
povazuji zdkaznici sluzby a péci o zakazni-
ky (59 %). Druhou nejcastéji zminovanou

Y w7y

slabinou je prekvapivé Sife nabidky (21 %),

1

Czech Republic

v souvislosti s koupanim ¢i stale oblibe-
néj$im grilovanim,“ vysvétlila Michaela
Kohutova, marketingova specialistka ze
spole¢nosti Ceska distribu¢ni.

Lidé se pti nakupu velmi ¢asto inspiruji
nabidkou v letdku. Témét polovina (47 %)
respondentt priznala, Ze podle letakl na-
kupuji jednou tydné, 19 % pak jednou za
¢trnact dni. Zhruba 12 % zakaznikd uvadi,
ze se podle letakt pti nakupu neridi.

Pramen: Ceskd distribucni

JAK CASTO NAKUPUJETE PODLE LETAKU?

metodila

Denné

Jednou za 2 dny az jednou tydné
B Jednou za 8 dni az jednou za 14 dni
B Jednou za 15 dni az jednou mési¢né
B Méné casto nez jednou mési¢né
B Nikdy

Pramen: Ceska distribuéni

treti pak vzdalenost kamenné vydejny od
bydlisté (14 %).
Ve srovnani se zkuSenostmi zdkaznikt
s velkymi kamennymi obchodnimi centry
vychazi vSak internetovi prodejci stale 1épe.
Vyborné zkusenosti s nakupy v téchto pod-
nicich ma pouze 12 % respondentt, dobré
59 % a spiSe $patné ¢i $patné celych 29 %. Za
nejvétsi slabiny ceskych ndkupnich center
povazuje téméf polovina dotdzanych péci
o zakazniky, ¢tvrtina vzdalenost od bydlisté Th = 9 IOba I I an 9 ua ge
a osmefl $ifi nabidky ,c1’névyhodne ceny. ) Of b u Si ness
prizkumu vychazi, Ze v oblasti péce
o zakazniky a sluzby maji respondenti nej-
horsi zkuSenosti u aukcnich a inzertnich
portala (43 %) a malych internetovych ob-
chodi (37 %), méné pak u servertt hromad-
ného nakupovani (14 %) a nejméné u vel-
kych multisortimentnich e-shopi (6 %).
ek

INZERCE

www.gslcz.org


http://www.gs1cz.org

Co si mysli zakaznik...
Navstévnici portalu AkcniCeny.cz
odpovidali pro ¢asopis Retail Info Plus

JSTE SPOKOJENI S UROVNIi PERSONALU
V PRODEJNE,
KDE NEJCASTEJI NAKUPUJETE?

3,41%
10,23 %

33,95 %

52,40 %

B Jsem spokojen(a), persondl je téméf vzdy na jednicku

| Jsem spiSe spokojeny(a), ale ne vZdy je persondl ochotny
m Jsem spiSe nespokojeny(a), Casto je persondl neochotny
W Jsem nespokojeny(a), persondl zde nestoji za nic

Z4ii 2011, Celkem se zUcastnilo 645 respondent(.

Pramen: Retail Info Plus

v

Konjunkturalni prizkum - zafi 2011
Duvéra podnikatelt

i spotiebitel( se znovu
snizila

Celkova duvéra v domaci ekonomiku
se v zafi mezimési¢né i meziro¢né opét
snizila. Souhrnny indikator davéry (in-
dikdtor ekonomického sentimentu) se ve
srovnani se srpnem snizil o 2,4 bodu, a to
vlivem poklesu podnikatelského i spotte-
bitelského indikatoru duvéry.

Mezi podnikateli se diivéra mezimésic-
né snizila o 2,7 bodu, divéra spottebiteld
se mezimeésicné snizila o 1 bod. Ve srov-
nani s hodnotou v zafi 2010 je souhrn-
ny indikator davéry o 4,7 bodu nizsi, ve
srovnani s hodnotami v obdobi recese (ve
druhém pololeti 2008 a v roce 2009) ztstal
i nadale vyssi.

V priamyslu se v zafi hodnoceni sou-
casné celkové ekonomické situace zvysilo.
Hodnoceni soudasné celkové poptavky
se mirné snizilo, hodnoceni zahrani¢ni
poptavky pokleslo. Zasoby se podle re-
spondentt téméf nezménily. Respondenti
ocekavaji pro pristi tfi mésice zpomaleni
tempa vyrobni ¢innosti pfi témér stabilni
zaméstnanosti. Oc¢ekavani vyvoje ekono-
mické situace pro pristi tfi i Sest mésicti
jsou niz$i nez v srpnu. Celkové se dave-
ra v prumyslu mezimési¢né snizila o 1,3

Focus

Internetovy marketing na vzestupu
Pozice internetového marketingu celosvétové posiluje. Pro letosek se v Cesku
ocekava prekroceni investic do tohoto oboru ve vysi 10 mid. K¢.

Jak z celé rady prizkumi vyplyva,
nejsou feditelé firem 100 % presvédce-
ni o ucinnosti tradicnich marketingo-
vych kampani. Ke svym marketingovym
oddélenim sice pristupuji jako k lihni
kreativnich napadd, vadi jim vsak tézko
prokazatelna meéfitelnost vynalozenych
prostredki.

V souvislosti s rozvojem internetového
marketingu vstoupila na cesky trh v letos-
nim spole¢nost WSI, piedni svétova firma
v tomto segmentu. Jifi Drbohlav, partner
spolecnosti ViBAs, ktera vlastni licenci
WSI pro Ceskou a Slovenskou republiku,
vysvétluje: ,O internetovém marketingu
se hovoii jako o oboru budoucnosti, nic-
méné jiz nyni predstavuje jeden z nejdyna-
mictéji se rozvijejicich segmenti trhu. Jed-
nd se o formu marketingu, kterd vyuziva
pro dosazeni marketingovych cili internet
a ptibuzné digitalni technologie”

bodu a oproti hodnotdm v zati 2010 je
0 4 body nizsi.

V odvétvi obchodu se v zari ve srovnani
se srpnem snizilo hodnoceni soucasné eko-
nomické situace. Zasoby se podle minéni
respondentt v zafi zna¢né zvysily. Océeka-
vani vyvoje ekonomické situace pro obdobi
pristich tfi mésict jsou niz$i nez v srpnu,
pro pristich $est mésicti jsou témér stejnd.
Celkové se v zafi dtivéra v obchodé oproti
vysoké hodnoté v srpnu mezimési¢né sni-
zila o 8 bodll a v meziroénim srovnani je
o 1 bod niz$i nez v zaii 2010.

Jednozna¢nou vyhodu internetového
marketingu Drbohlav spatfuje v lepsim
zacileni a presné meéfitelnosti vysledkd.
Z toho duvodu stale ¢astéji firmy presou-
vaji do této oblasti vice investic pravé na
ukor tradi¢nich forem marketingu, napt.
v USA presahl podil investic vlozenych
do internetového marketingu 50 % veske-
rych prostiedki. V Ceské republice se jiz
nékolik let pohybuje primeérny meziroc-
ni nartst celkovych investic kolem 25 %.
V roce 2010 firmy na izemi CR investova-
ly 7,8 mld. K¢, ¢imz se internetovy marke-
ting posunul v zZebrficku na 3. misto hned
za televizni reklamu a reklamu v novinach
a Casopisech. Pro tento rok Jifi Drbohlav
predpoklada, ze bude prekrocena hrani-
ce 10 mld. K¢ a zZe pozice internetového
marketingu opét posili zejména na tkor
tiskovin.

Mgr. Jana Hetmdnkovd, ProfitSystem

Indikator spotrebitelské duavéry se
v zafi mezimési¢né snizil o 1 bod a ve srov-
nani se zafim 2010 je o 11,2 bodu niZsi.
Z $etfeni mezi spottebiteli v zafi vyplynulo,
Ze se pro pristich 12 mésicu stéle obavaji
zhor$eni celkové ekonomické situace i je-
jich vlastni finan¢ni situace. Podil respon-
dentd, kteti o¢ekavaji zvy$eni nezaméstna-
nosti, se v zaff mirné zvysil. Umysl spofit
se snizil. Respondenti opét oznadili soucas-
nost za dobu nevhodnou pro sporeni a na-
dale se obavaji rustu cen.
Pramen: CSU

Vice informaci najdete na: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ckpr092611.doc

SEZONNE OCISTENE INDIKATORY DUVERY
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Focus

Aktualné k 30. zaFi 2011 @Y AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

Monitoring letaku na portalu AkcniCeny.cz

Celkova data Dam, byt a zahrada

IX. 2009 IX.2010 IX. 2011 IX. 2009 IX. 2010 IX.2011
pocet vyrobk{ v akci 100 % 100 % 85 % pocet vyrobkl v akci 100 % 105 % 105 %
prdmérna sleva % 25,40 25,60 27,90 primérna sleva % 26,50 27,00 29,40
pramérna sleva K¢ 353,00 641,00 565,00 prdmérna sleva K¢ 1262,00 2455,00 1764,00
Potraviny Textil, sport a volny cas

IX. 2009 IX.2010 IX.2011 IX. 2009 IX.2010 IX.2011
pocet vyrobki v akci 100 % 110 % 80 % pocet vyrobkl v akci 100 % 80 % 105 %
pramérna sleva % 24,00 24,10 25,80 pramérna sleva % 33,20 31,00 30,70
prdmérna sleva K¢ 11,00 13,00 11,00 prdmeérna sleva K¢ 494,00 341,00 510,00
Elektronika a bilé zbozi Drogerie a parfumerie

IX. 2009 IX.2010 IX.2011 IX. 2009 IX.2010 IX.2011
pocet vyrobki v akci 100 % 150 % 125 % pocet vyrobkl v akci 100 % 60 % 55 %
pridmérna sleva % 23,30 25,30 28,20 prdmérna sleva % 24,60 26,90 28,60
pramérna sleva K¢ 1298,00 1595,00 1403,00 primérna sleva K¢ 35,00 38,00 39,00

INZERCE

Otevrete svym
zakaznikam Svatomartinské

Pozvéte své zakazniky také na letosni

otevieni mladého Svatomartinského vina.

Otevieme je
11. 11. 2011 v 11 hod.

Nabidku Svatomartinskych vin zadejte
u svych dodavatelu.

(9
L
vina z Moravy
vina z Cech

www.svatomartinskevino.cz



http://www.svatomartinskevino.cz

Rozhovor

Dobra vina a sekty maji v Cesku velkou budoucnost

Bohemia Sekt

neni jen znacka

Podzim patii vinu, blizici se Vanoce jsou spojeny se slavnostni
atmosférou a sektem. O tom, jak se vyviji nejen letosni sezona,
ale i cely segment trhu, hovoril Retail Info Plus s Ing. Josefem
Vozdeckym, generalnim reditelem a predsedou predstavenstva

spolecnosti Bohemia Sekt.

E Jak byste Vy osobné charakterizoval
stav trhu s vinem a sekty v Ceské republi-
cevroce 20117

Trh s vinem se vyviji, Panbiith zaplat,
pozitivné. Rok od roku se zvysuje spotfeba
vina, které osobné povazuji za nejzdravéjsi
a nejkulturnéjsi napoj, hned po cisté vode.
Neni to dramaticky narist, 2-3 % rocné,
ale je vidét, Ze si lidé uvédomuji dietetické
udinky vina na lidsky organismus.

Soucasna spotieba vina se v Ceské re-
publice pohybuje kolem 19 litrii na oso-
bu a rok. Jesté v roce 1993 to bylo kolem
12 litrti. Nicméné proti tomu, kolik se vy-
pije v Evropé a predev§im ve vinafskych
statech, jsme stale jesté dost nizko. Spo-
tteba v Evropé se v praméru pohybuje
mezi 24-27 litry na osobu a rok. Ve Francii
a Spanélsku je to jesté vic, ale zatimco ve
wvinatskych zemich“ se spotteba snizila, ve
skandinavskych zemich roste.

Jesté vice nez vlastni spotieba se v Ceské
republice zvysila kvalita vin. Obrovsky se
roz$itila nabidka, takze si spotfebitel mtize
opravdu vybrat.

[E] V soucasné dobé roste prodej ne-
alkoholického piva. Myslite si, Zze by to
mohl byt smér i pro vina?

Vino bez alkoholu se d4 pit, ale neni to
ono. Nikomu se jesté nepodafilo nahradit
alkohol ve viné né¢im jinym tak, aby to
bylo dobré. Konec koncti, kdybychom li-
dem na svété odebrali vSechny ,,nezdravé
vécijako je tfeba alkohol, ur¢ité by si nasli
néco jiného - jesté vice nezdravého. Samo-
zfejmé viak odmitam alkoholismus.

Nealkoholicka vina, ktera jsem dosud
degustoval, mé neuspokojila. Alkohol
se musi né¢im nahradit. Jde o to najit to

spravné zdravotné nezavadné ,plnivo"
I nad tim se zamyslime a zkou$ime moz-
nosti, ale ani ve svété zatim nikdo s tako-
vym produktem neptisel. Z dosud vyrobe-
nych nealkoholickych vin se, pokud vim,
zadné neujalo.

My nabizime jako fe$eni odalkoholizo-
vany sekt. V jeho ptipadé sehravéa urcitou
roli ,naplné“ oxid uhlicity. A poptavka po
ném stale roste.

E Jaky je letosni vinarsky rok a jaky
vyhled tohoto segmentu trhu vidite do
budoucna?

V Ceské republice se zvy$uje poptévka
po tuzemském viné, protoze jeho kvalita
enormné roste. Méli jsme smtilu na ro¢-
nik 2009 a 2010, kdy byla droda zhruba
o tietinu niz&i. V Ceské republice jsme tak
vyprodukovali ptiblizné 565 tis. hektolitr,
coz je malo.

V leto$nim roce je vSak troda zname-
nitd. Mnozstevné bude o 10 az 15 procent
nad pramérem. Presto se ale nepodafi
zacelit propad, a to i finan¢ni, ktery méli
vinohradnici ve zminovanych letech 2009
a2010.

Budoucnost vina a sektt vidim velmi
pozitivné. Dobra vina a dobré sekty maji
pted sebou velkou budoucnost.

[E] Je ui cesky spotiebitel pii vybéru
vina dostate¢né informovany, umi si vy-
birat?

Marketing vina a prace se zakaznikem
je v soucasné dobé na zcela jiné trovni, nez
tomu bylo pred deseti lety. Nejen velké, ale
i sttedni a malé spole¢nosti udélaly velky
kus prace. Informovanost spottebitele ob-
rovsky vzrostla, a to nejen v misté prodeje,
tedy v retailu i v gastronomii, ale prede-

v$im prostfednictvim médii. Tato snaha se
umochuje tim, Ze v Ceské republice mame
Vinatsky fond, do kterého sméfuje 50 ha-
léra z kazdého vyrobeného a prodaného
vina. Tim se vytvari fond umoznujici pod-
poru ve vsech oblastech marketingu. Pro-
paguji se vina z Cech, z Moravy, vinatskd
turistika a dalsi aktivity.

E Hovofite o pozitivnim vyvoji spo-
tieby a kvality. Na druhou stranu jsou
pripady, kdy se na trhu objevuje klamani
spotfebitele, kdy vyrobce $patné dekla-
ruje napriklad pavod vina. To samoziej-
mé kazi image vSech tuzemskych vinafi.
Jak to citite jako nejvétsi vina¥ska firma
v Cesku?

Nékde jsem Cetl, Ze ve svété je asi tfetina
vin vice méné falSovanych. Je treba dekla-
rovana jina vinice apod. To je ovSem jina
uroven falSovani, nez zjistila potravinarska
inspekee.

Vino je jedna ze zemédélskych komodit,
které jsou ekonomicky tspésné. Jsou taci,
ktefi by chtéli vydélat jesté vic a zneuzit
toho, ze marketing vina u nas tak dobre
funguje a spotfeba roste. Zavadi nerov-
né podminky na trhu. Pfivezou odnékud
levné hrozny nebo vino, a to deklaruji jako
pravé moravské. To je samoztejmé podvod
na spotfebitele, prodejce i na stat.

Zcela zodpovédné mohu Fici, Ze Bohe-
mia Sekt takové praktiky za mého vedeni
nikdy nedélala, nedéla a délat nebude.

[ Neposkozuje to i poctivé firmy?
Poskozuje to samoziejmé uplné vsech-
ny, producenty velké, stfedni i malé, ob-
chod i spottebitele. Kdyz se na to pak
ptijde, klesne diivéra obchodnik i spotfte-
bitelt. A vSichni vime, jak tézké je ziskat
ztracenou duvéru zpét.
E Na malém ceském trhu se navic
vsichni z oboru znate...
To je pravda, ale néktefi jsou takovi, ze
na nich mtzZete $tipat dfivi a nic s nimi ne-
hne. Je to o naturelu.

E Na trhu se ¢asto objevuji napodo-
beniny uspésnych znacek. I Bohemia
Sekt ma za sebou tuto zkusenost. Musite
v soucasné dobé re$it podobny problém?

Méli jsme takovy problém asi pred de-
seti lety. Etikety na$ich sektll jsme pak
opattili fadou ochrannych prvka, které
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Rozhovor

neni tak uplné jednoduché okopirovat.
V posledni dob¢ jsme podobny pripad ne-
zaznamenali. Nasi obchodni zéstupci se
samoziejmé zaméiuji i na tuto eventualitu
a maji o¢i oteviené.

Neéktefi vyrobci se nam snazi priblizit
ndzvem. Ale neni to v souc¢asné dobé feno-
mén ¢eského trhu. Tim jsou Spatné dekla-
race vin, o kterych jsme hovofili.

[E] Zaméime se nyni na spolecnost
Bohemia Sekt. Jak se vy-
viji letosni rok z pohledu
spole¢nosti?

Mame tfi oblasti podni-
kani: sekty, klidnd vina a li-
hoviny. Jsme Sestym nej-
vét§im vyrobcem lihovin
v Ceské republice. Vsech-
ny tfi se vyvijeji dobre.
Vsude jsme nad lonskou
skute¢nosti, a to v objemu
i hodnoté prodejtL.

Hlavni - vano¢ni - se-
zonu méame pritom pred
sebou. A na Vanoce se
proda 70 % objemu sektt
prodanych béhem celého
roku.

[&] Co chysta spoletnost
pro podporu prodeje v le-
to$nim predvanoc¢nim ob-
dobi?

Chystame tradi¢ni pred-
vano¢ni podporu. Mame
novy televizni spot s Tere-
zou Maxovou.

Novinkou sezony bude
dalsi sekt znacky Bohemia
Sekt. Podle mého nazoru je
to velmi povedeny produkt
z hlediska obsahu i desig-
nu obalu. Jsem z néj na-
dseny. Novy sekt ale pred-
stavime az na slavnostnim
kitu, ktery planujeme na
polovinu fijna.

Chystdme novinku
i v oblasti odalkoholizo-
vanych sektd, ale ta bude
k dispozici pro spotfebitele
az na samy zavér leto$niho
roku.

V  Kklidnych  vinech
probihd v soucasné dobé
zména u Chateau Bzenec.
Kolekce vin této znacky

ziskala novou etiketu a $roubovy uzavér.
Vime, Ze klasik neda dopustit na korkovou
zatku, ale jednoduchost otevirdni si zis-
kava stale vétsi oblibu. Proto jsme se i my
rozhodli pouzivat §roubovy uzavér. Ten je
v Ceské republice zatim vidét predeviim
u dovozovych vin. Rekl bych, Ze v katego-
rii, kam Chateau Bzenec patfi, jsme prvni.

S distribuci do obchodtl jsme zacali
koncem léta, takze v soucasné dobé je sou-
béh obou typt uzavéru.

Foto: Bohemia Sekt

»Cely Zivot se vénuji praci s vinem. Pochazim z vinafské rodiny na
Moravé a vinafstvi jsem také studoval. Pocinaje ucnovskou skolou
a konce skolou vysokou, kterou jsem ukoncil v roce 1970. Po skole
jsem nastoupil do Starého Plzence. Tehdy se zde pravé dokoncoval

vyvoj Bohemia Sektu. V té dobé vzniklo jeho jméno i prvni produk-
ty,“ fika Ing. Josef Vozdecky, ktery ve firmé pracuje 41 roki, z toho
22 let na pozici generalniho rfeditele a od roku 1992 také na postu
predsedy predstavenstva akciové spolecnosti.

E Co povazujete za dobu svého piiso-
beni ve spolecnosti Bohemia Sekt za sviij
nejvétsi uspéch a naopak?

Za nejvétsi uspéch povazuji to, co se
spole¢nosti Bohemia Sekt stalo, zejména
v dobé po revoluci. Z nic neznamenajici-
ho zévodu ve Starém Plzenci, ktery vznikl
z byvalého pivovaru, se podatilo vybudo-
vat moderni, technicky a manazersky vy-
baveny podnik, ktery je ve svém segmentu
v Ceské republice nejvétsi z hlediska obje-
mu vyroby i trzeb.

Bohemia Sekt byla vy-
hodnocena  ,Vinafstvim
roku 2010% to je pro mé
to nejvyssi mozné ocenéni
pro firmu a jeji zaméstnan-
ce. V. TOP 100 nejaspés-
négjsich firem v CR se radi
kolem 20. mista.

Udé¢lali jsme akvizice na
Moravé. Dnes sdruzujeme
kromé znatky Bohemia
Sekt znac¢ky Vino Mikulov,
Habanské sklepy, Vinafstvi
Pavlov, Chateau Mikulov,
Chateau Bzenec a Bzenec-
ka lipka.

Splnil se mi také sen,
ktery jsem mél uz jako stu-
dent: vyrobit nejlepsi sekt
produkovany v Ceské re-
publice. Je jim Louis Girar-
dot, pojmenovany po tech-
nologovi, ktery na sklonku
40. let minulého stoleti ucil
vyrobu sektu ve Starém
Plzenci.

A co se nepovedlo? Byl
to jeden projekt na Mora-
vé, ktery mé mrzi doted.
Chtéli jsme tam vybudovat
jedno vinaftstvi s priblizné
250 ha vinic. To se v da-
ném misté nepovedlo — ale
realizovali jsme ho jinde.
V  oucasné dobé mame
400 ha vinic.

Posledni akvizice pro-
béhla v srpnu letosniho
roku. Koupili jsme Zemé-
délskou spole¢nost Palava,
165 hektart vinic ve vesni-
ci, ktera patti k nejkrasnéj-
$im misttim jizni Moravy.

Eva Kldnova

10/2011
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Vanoce jako jistota trzeb

Jezisek umi otevrit
penéZenky zakazniku

Kdo by se netésil na Vanoce a na Jeziska? Svatky pohody, rodin-
ného krbu a také nakupovani ve velkém jsou nejoblibenéjSim
obdobim roku jak u zakazniki, tak u obchodniku. | pres krizové
roky jsou totiz stale jistotou, Zze clovék do penézenky sahne i kvii-
li zbozi, které viibec nepotiebuje nebo by v jiném ro¢nim obdobi

povazoval za zbytecny luxus.

taleti zakofenéna tra-
Sdice se sice vyviji, ale

i pres globalizaci a pri-
liv novinek, se lidé v dobé
vano¢ni radi jakoby zastavi.
Chtéji si nejen pragmaticky
uzit par dnt volna, ale chtéji
se vrétit ke kofentm, ke zvy-
kim, které si pamatuji z dét-
stvi nebo i vypravéni rodica
a prarodici.

Muzeme asi klidné fici,
ze kromé obecné platnych,
ma kazdé rodina ,,svij zvyk"
Kromé zvyklosti spojenych
se samotnou $tédrovecerni
vecerti, to byva prubéh navstévniho kolec-
ka mezi pfibuzenstvem, ritudl pfi vyméné
darkd a daldi a dalsi.

Znat co nejlépe zvyky a tradice dodr-
zované v dané zemi ¢i regionu se vyplati.
Nejde jen o etnograficky exkurz, ale o ¢is-
té raciondlni ivahu vychdzejici ze znalosti
trhu, informaci o tom, co si preje zdkaznik
a jaké zbozi se bude dobfe prodavat.

Podivejme se, jaké byly lonské Vano-
ce...

Vanocni zvyky a tradice

V ramci pravidelného $etfeni Factum
Omnibus, které probéhlo pred lonskymi
Vanocemi, ve dnech 5. - 10. 11. 2010, byly
respondentiim polozeny otézky tykajici se
traveni vanoc¢nich svatka a dodrzovéni va-
no¢nich tradic. (Vysledky jsou k dispozici
na http://www.factum.cz/425_vanocni-zvy-
ky-a-tradice.) Jak prizkum ukazal, vétsina
¢eské populace si nedovede predstavit Va-
noce bez vano¢niho stromecku a §tédrove-
¢erni vecefe v podobé smazeného kapra.

K dal$im vdno¢nim tradicim patfi zpi-
vani ¢i poslouchdni koled a tzv. barborky.

Vénoce jsou stéle svatkem, ktery chce-
me travit v nejuz$im rodinném kruhu,
kdezto Silvestr ¢im dal castéji slavime
mimo domov.

Lidé maji vétSinu darkti nakoupenych
az v prosinci a financuji je z Gspor. Spotte-
bitelské uvéry na darky jsou v CR stéle spi$
neobvyklé.

Kapr, stromecek a rodinné
navstévy

Za nejroz$ifenéjsi vanoéni zvyk lze
dlouhodobé pokladat servirovani sma-
zeného kapra ke $tédrovecerni vedefi. Na
kaprovi si kazdoro¢né pochutnava na 90 %
Cechii. Nejvyraznéji je tato tradice udrzo-
véana star$imi lidmi (nad 60 let) a v domdc-
nostech se tfemi a vice détmi.

Mnoho lidi bude zpivat nebo poslou-
chat vano¢ni koledy, jejich zpivani a po-
slech je totiz druhou nejéastéji dodrzova-

nou tradici, ke které se hlasi tfi ¢tvrtiny
Ceské populace.

Na Barboru, 4. prosince, si vétvicku
pred lonskymi Vanocemi chystalo ufiz-
nout 65 % zen a 47 % muzi. Mezi dalsi
dodrzované tradice patti nahlizeni do bu-
doucnosti pomoci krajeni jablicek, navsté-
va jeslicek a betlémi, piilno¢ni mée, liti
olova a pousténi plovoucich svicek. VSech-
ny tyto vanocni zvyky castéji dodrzuji ro-
diny s détmi.

K ¢eskym Vanoctim také neodmyslitel-
né patfi vano¢ni stromecek. Podle lonské-
ho Setfeni planovalo poridit si stromecek
93 % obé&anti Ceské republiky, u 50 % se
jednalo o ,,zivy“ fezany stromek a 43 % si
planovalo ozdobit stromecek umély. Bez
stromecku travi Vanoce nejcastéji lidé star-
81 60 let a lidé, ktef1 ziji sami.

Vanoc¢ni klid a pohodu na
Stédry den si v minulém roce
chtély tfi ¢tvrtiny lidi uzivat
v nejuz$im rodinném kruhu,
poptipadé s dal$imi rodinny-
mi prislusniky (20 %). Na-
opak u pribuznych pldnovalo
stravit Vanoce jen 2 % ceské
populace. Nejcastéji se jed-
s | nalo o lidi starsi 60 let a lidi
s prijmem do 20 tis. K¢.

Naopak je tomu pti osla-
vach Silvestra a vitani nového
roku. Silvestr je povazovan za
spole¢enskou udalost a je sta-
le béznéjsi, ze jej lidé travi mimo domov.
Doma s rodinou jej travi 38 % populace,
coz je oproti Vanocim témér polovina
a s pribuznymi 19 %. Pfedev$im mladsi
¢ast populace (do 44 let) travi tento den
u svych pratel (21 %), anebo v restaura-
cich (7 %).

Foto: Tesco Stores

NEJROZSIRENEJSI VANOCNI ZVYKY
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Zvyk Procento
lidi, kteri se
k nému hlasi
Smazeny kapr k vecefi 88
Zpivani/poslouchani koled 75
Barborky 56
Krajeni jablek 50
Navstévy jeslicek/betlém 39
Navstéva palno¢ni mse 32
Pousténi svicek 15
v umyvadle, ve vodé
Liti olova 7
10/2011

Pramen: ppmfactum, 2010
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Pfedvanocni nakupy

Lidé maji vétsinu darktt nakupenych
az v prosinci. V lonském roce za né podle
spole¢nosti ppmfactum hodlali a utratit
v primeéru 6332 K¢, coz je 0 348 korun vice
nez v roce 2008 a o 915 K¢ vic neZ v roce
2006. Nejcastéjsimi planovanymi darky
minulych Vanoc byly kosmetika (18 %),
obleceni a textil (17,5 %), hrac¢ky a spo-
le¢enské hry (10,9 %) popripadé obalka
s penézi (10,9 %). Kazdy z nas v priméru
kupuje darek péti lidem.

Za nakupy potravin, alkoholickych
a nealkoholickych ndpojii, stromecku
a podobné ¢eska domacnost predpoklada-
la vynalozit v priméru 4600 K¢, coz bylo
o0 néco vice nez v letech predchazejicich.

Nezaménitelnd chut ovoce,
kterd dokaZe vic,
neZ jen uhasit Zizef ...

To jsou Caje

i chlazené.

Jaké budou Vanoce 2011?

»Lonsky rok byl ve znameni fialové,
ktera zustava stale trendy i o letosnich
Vanocich. Pokud ale chcete mit déim i va-
no¢ni stromecek opravdu podle posled-
nich mddnich trendii, doplite fialové
ozdoby zelenymi! Zelena je letos barva
¢islo jedna. Nebojte se ji a zkuste zelené
ozdoby zkombinovat s fialovymi. Bude-
te mile prekvapeni, prezentuje Vano-
ce 2011 v nabidce spole¢nosti Tesco jeji
mluv¢i Eva Karasova.

Kdo patfi k zdkaznikam, ktefi Vanoce
pojimaji tradi¢né a nechtéji kazdym ro-
kem ménit celou ,,vano¢ni sestavu®, pak
ho mluvéi fetézce mize uklidnit. ,,Cerve-
na ani zlata nevyjde z mddy nikdy, vybi-
rat v Tescu muzZete i z oblibenych slamo-
vych ozdob,“ dodava.

K Vanoctm patfi samoziejmé i rozza-
fena okna a zahrady vano¢nimi svétylky.

Vano¢ni nakupy lidé vétsinou financuji
z Uspor ¢i hotovosti, kterou maji k dispo-
zici (88 %) nebo vyuzivaji kontokorentu ¢i
kreditni karty banky (8 %). Zcela vyjimec-
né vyuzivaji spotiebitelské uvéry (0,3 %)
a moznost nakupu na splatky (0,7 %).

Klasicky kamenny obchod se ov§em
pravé v dobé predvano¢nich nakuptt musi
kromé , konkurent“ v podobé ekonomic-
ké nejistoty spottebitelt a dal$ich segmen-
ta ekonomiky, potykat i s rostouci konku-
renci e-shoptL.

V lonském roce planovalo, podle vy-
zkumu GfK, pfed Vanocemi nakoupit na
internetu 26 % obyvatel mezi 15 a 49 lety;

Nova generace listov{ch €ajo.
Sypané Caje jste jiz urcité vyzkouseli,
ale tak skvélé a jedinecné,
jako jsou nové Eaje Cuida-te

Na stole by nemél chybét adventni vénec.
Pfijemnou atmosféru doda vyzdoba bytu
v podobé riaznych druhi zapicht a deko-
raci do kvétinaca, détem udélaji radost
okenni samolepky s vano¢nimi motivy.

Nabidka obchodnikil je rok od roku
pestiejsi. Zakaznik si ¢asto uvédomi, Ze
k vytvoreni atmosféry nékdy stadi jen
malickosti.

Pro zakazniky, ktefi preferuji umélé
vano¢ni stromky, maji obchodnici také
dobrou zpravu. Umélé stromky uz témér
nerozeznate od prirodnich. Diky nové
technologii vyroby a modernim materi-
alam se stromky nemackaji, takze se po
vyndani z krabice neni nutné zdrzovat
dlouhym upravovanim.

ek

VANOCNI TIPY OD DODAVATELU

z celkové populace je to 18 %, pricemz
12 % lidi nebylo rozhodnuto. Ti, ktefi na
internetu predvanoéni nakupy potizuji,
tak ¢ini nejcastéji v ceskych internetovych
obchodech (25 % z celkové populace).

Z vyvoje celkovych trzeb prodeje in-
ternetovych obchodi je zfejmé, Ze letosni
Véanoce budou pro tento segment trhu opét
rekordni. Kromé klasickych e-shopti navic
vstoupily do hry stale oblibenéjsi slevové
portaly. (Vice se doctete na str. 26.)

ek

TEMER TRETINA CECHU SPOJUJE
VANOCE SE STRESEM
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Obchod

Mezinarodni studie nakupnich zvyklosti
Kazdy paty zakaznik
je ,bezstarostny*

Prizkum spolec¢nosti Henkel se zaméfil na nakupni zvyklosti
¢eskych zakaznikd. Cechy pFi nakupovani zajima nejen cena, ale

také kvalita.

ejnovéjsi studie spole¢nosti Hen-
N kel s ndzvem ,Glokalni prizkum

nakupniho chovani, kterou pro
ni vypracovala spole¢nost GfK, mapovala
nékupni zvyklosti spotfebitelt v 10 evrop-
skych zemich. Z jejich vysledka v Ceské
republice vyplynulo, ¢esti zakaznici se pri
nékupu vyrobkt kazdodenni spotteby déli
podle jejich nakupnich zvyklosti do tfi
zékladnich typt - ekonomicky zakaznik,
zakaznik vyhledavajici hodnotu a bezsta-
rostny zakaznik.

Vysledky studie pomohou lépe porozu-
mét pottebam nakupujicich a umoznuji je
ucinné oslovit spravnymi marketingovymi
néastroji a aktivitami.
»Pozadavky a naroky
spottebiteld se pod do-
padem ekonomickych
udalosti a rychlého
vyvoje neméné rychle
méni. Pokud maji za-
kaznici najit to, co po-
tfebuji, a obchodnici
a vyrobci maji tyto po-
treby spravné a efektiv-
né uspokojit, je dtlezi-
té presné znat chovani
zakaznik®,“ fikd Jana
Ocadlikova, mana-
zerka oddéleni Trade
marketingu a category
managementu Henkel
CR. Tomu studie a jeji vysledky vyrazné
napomahaji rozdélenim do tii kategorii za-
kaznikd, definovanim jejich charakteristi-
ky a doporucenim taktiky k jejich osloveni.

Jedna skupina, ktera ¢ita celkem 41 %
Cechii, se pti nakupech vyrobkél denni
spotieby vyrazné zaméfuje na cenu a ¢asto
vyhledava aké¢ni nabidky. ,,Tito spotiebitelé
zarovenl pod dojmem ekonomické situace
nakupuji jen to, co opravdu pottebuji,”

statech.

Zajima vas predevS§im kva-
lita zbozi nebo nakupujete tak,
abyste co nejvice uSetfili? Sou-
¢asné nakupni zvyklosti ¢eskych
spotfebitelti zjistoval prizkum
spole¢nosti Henkel. Ten odha-
lil, Ze pro vice nez tfi ¢tvrtiny
Cechii je dilezitd nejen cena,

ale vénuji pozornost i kvalité
vyrobkd. Zajimavym zjiSténim
je, ze muzi v Ceské republice
za nakupy zodpovidaji daleko
Castéji nez je zvykem v okolnich

fika Jana Ocadlikova. Tato skupina ma sice
rada znackové produkty, ale doprava si je
pouze v pripadé, ze jsou dostupné za sni-
Zenou cenu.

Jsme narodem rozumnych

zakaznika
Jsou tyto zvyklosti opravdu jenom reak-
ci na ekonomickou situaci nebo jsme pro-
sté narod ,$etfilka“? ,Nelze jednozna¢né
tvrdit, Ze jsme Setfilkové. Spise bych se
priklanéla k nazoru, Ze jsme narodem ro-
zumnych lidi, ktet{ zvazuji své moznos-
ti v navaznosti na svych potrebach,” rika
psycholozka PhDr. Marta Bouckova.
Velkd cast ceskych
spotiebiteld,  celkem
38 %, vyhledava nej-
leps$i pomér ceny a kva-
lity, kterou nasledné
i uprednostnuje. Tyka
se to hlavné zbozi
v nékterych katego-
riich. ,Pfi nakupova-
ni pracich a disticich
prostiedktl je kvalita
a udinnost pro zakaz-
niky jednim z hlavnich
faktort pifi rozhodo-
vani,“ prozrazuje Jana
Ocadlikova. Studie
—’ navic odhalila i dalsi
hlavni davody v roz-
hodovani o koupi vyrobki. ,Soucasni
spotiebitelé chtéji zaroven dostavat jesté
néco navic. Muze se jednat o dal$i vyrobek
zdarma, ale tfeba také o novinku s vy$sim
uc¢inkem,“ dodava Jana Ocadlikova.
Soucasti marketingové komunikace ob-
chodnich fetézcti jsou reklamni letakové
akce. Objevuje se v nich totiz kvalitni zbo-
Z1 za atraktivni ceny. Pro ¢eské spottebitele
je typické, ze velmi radi vyhledavaji ak¢ni

nabidky. Pravé ty spole¢né s dostupnosti
tory pfi vybéru prodejny. Za velmi dtilezité
tyto faktory shodné povazuje témét 90 %
zakaznika.

Zbylych 21 % Cechii tvoti tieti skupinu
spotfebiteldi, ktefi chtéji pfi nakupovani
maximdlni pohodli. Cena je pro né témér
nedtlezita, hlavni je nakoupit vSe potiebné
rychle a jednoduse.

Naopak jeden z tradi¢nich pomocniki
pti nakupovani se zvlasté v soucasné eko-
nomické dobé tési stale oblibé. Nakupni
listek pfi planovani dennich nakupt po-
uziva tretina spotrebitelt a pfi planovani
nakupt do zasoby dokonce polovina.

Cesi pro potizeni béznych dennich né-
kuptt nejéastéji chodi do supermarketti
(55 %) a diskontt (35 %). Velké ndkupy
do zasoby potizuji v drtivé vétsiné v hy-
permarketech (73 %). Co se tyka frekvence
nékupt, tak nejvice Cechti (55 %) prefe-
ruje vyrazit do prodejen nékolikrat tydné.
Denné nakupuje ¢tvrtina obyvatel.

Prtizkum zbotil i jeden mytus. ,V Ceské
republice nenakupuji vyrobky denni spo-
treby pro domacnost vyhradné jen Zeny.
U jedné tfetiny naroda je to zaleZitost
a zodpovédnost i jejich partnert ¢i rovnou
celé rodiny, coz je vice nez v okolnich ze-
mich,“ prozrazuje Jana Ocadlikova ze spo-
le¢nosti Henkel CR. Napiiklad v Rakousku
realizuje nakupy spole¢né pouze 16 % po-
pulace, v Madarsku je to 17 % a v Polsku
20 % domacnosti.

Typy nakupuijicich a jejich
chovani

Z vyse uvedeného vyplyvaji tfi typy
nakupujicich. Nejvice Ceskych zakaznika
(41 %) hledi predevsim na cenu, coz je fadi
do skupiny ekonomickych zakazniki.
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»Tito zdkaznici nakupuji levné ekonomic-
ké vyrobky, ale jsou pristupni i znackovym
vyrobkiim, pokud jsou za akéni cenu. Je-
jich nakupni chovani je zvykové, proto na-
kupuji rychle a nakoupi jen to, co napla-
novali a co opravdu potiebuji,“ priblizuje
J. Oc¢adlikova.

Pristup k nakupovani predchozi skupi-
ny zékaznikd vyrazné kontrastuje se zdkaz-
niky (38 %), kteti vyhledavaji hodnotu, tzn.
nejlepsi pomér kvality a ceny. ,,Pro tento
typ spotfebitelll je nakupovani doslova ra-
dost a trochu i ritudl. Je pro né typické, ze si
nakup detailné planuji, vyhledavaji infor-
mace o produktech a radi zkousi novinky.
Chtéji udélat dobry nakup pomérem kvali-
ty a ceny vyrobku. Pravé kvalitu v prodejné
nakonec i upfednostnuji a jsou ochotni si
za ni i priplatit,” vysvétluje J. Oc¢adlikova.

Z4dné komplikace, nakoupit si vie po-
tfebné predevsim rychle a jednoduse, cena
je témér nedulezita. Pravé to jsou bezsta-
rostni zakaznici a z Cechi je to dokon-
ce kazdy paty (21 %). ,Kvalita vyrobkt
a prehlednost jejich umisténi je pro tyto
zakazniky dulezitd. Navic chtéji maximadlni
pohodli. Obchodnici mohou lehce ztratit
jejich davéru, kdyz u nich nenajdou po-
trebné a pozadované zbozi,“ uzavird Jana
Oc¢adlikova. Obchodnici si je naopak zis-
kaji, kdyz jim nabidnou vzorky vyrobki na
vyzkouseni.

ek/Henkel CR
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i Dillezité faktory pro
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C% Karel Razi¢ka a Zdenék Skala k tématu

Jak nakupujete, prozradi takeé to, jak zijete

Nakupovani je béznou soucasti na-
Seho zivota. Zamysleli jste se nékdy
nad tim, jak vlastné nakupujete? Podle
ceho se rozhodujete, jestli si poridite to
¢i ono? Je to vzdycky pouze cena? Nebo
davate prednost kvalité?

Odpovédi nejsou tak jednoznacné, jak

by se mohlo na prvni pohled zdat. Nakup-
ni chovani totiz vypovidd o tom, jaci jsme.
Jaky mdme temperament, charakterové
vlastnosti, do jaké miry se nechdme ovliv-
nit, zda se umime rozhodnout a zda viibec
vime, co chceme. Na toto téma hovorila
psycholozka PhDr. Marta Bouckova.
E Nékdo pri nakupech co nejvice Setfi,
nékdo se snazi udélat si radost - da se
néjak obecné fici, jaké nakupni chovani
je spravné?

To, co se da rict obecné, plati pak pro

malokoho. Spravné chovéni v tomto kon-
textu by bylo takové, pri kterém clovék
dokaze zohlednit kombinaci ceny i rados-
ti, u¢enéji feceno moznosti a potreb.
E Nas temperament urcuji z velké ¢as-
ti geny. Miizeme na né svadét i to, jak
nakupujeme nebo je to spise otazka vy-
chovy a zivotniho stylu?

Jedna se o kombinaci genové vybavy,
vychovy i zivotniho stylu, na ktery maji
samoziejmé nemaly vliv i Zivotni pod-
minky. Nicméné geny jsou geny, prosté
a jednoduse feceno: cholerik bude mit
vétsi tendenci nakupovat zbrkleji a na za-

Nizky obsah
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Nové nesycené
= nhapoje HELLO

obsahuijici ovocnou
stavu a vitaminy.

energie dosazeny
snizenim podilu
cukru pri zachovani
vyborné chuti.

Na trhu od zari 2011.

www.lineanivnice.cz

kladé momentalniho impulzu, melancho-
lik bude vice vdhat a mélokdy si bude jisty
svou koupi, flegmatikovi bude nakupova-
ni spiSe na obtiz a bude ho chtit mit brzy
za sebou a sangvinik by mohl byt tim,
ktery nakupuje v pohodé a dokaze se ze
svého nakupu i radovat.

[S Co rikate na situaci, kdy si zakaz-
nik/zékaznice dobre uvédomuje, Ze
utraci vic, nez by mél(a), ale neumi si
s tim poradit. Dokaze takové chovani
zménit nebo potiebuje odbornika?

To hodné zalezi na tom, jak moc vase
utrdceni skute¢né vysava vas finanéni roz-
pocet. Pokud se jedna ,jen® o to, Ze mate
plnou skiin bot, ve kterych jste se prosla
jenom jednou, a to v obchodé pfi jejich
zkouseni, a stdle se s nimi jesté vejdete do
bytu a porad jesté plnite své finané¢ni za-
vazky, pak mate velkou $anci se se svym
problémem poprat sama nebo za dozo-
ru ¢i podpory nékoho blizkého. Vice je
to o zlobeni se sama na sebe, protoze se
nechovate dostate¢né rozumné a dospéle.
Jde v zdsadé o to rozhodnout se umravnit.

Nicméné ale otazkou ziistava, zda vase
nakupy neuspokojuji néjakou vasi potre-
bu, kterd se netykd nakupu obuvi a jiz
delsi dobu zustava nenaplnéna. Pfehnané
a nadbyte¢né nakupovani totiz byva cas-
to spojovano s nedostate¢nym citovym
uspokojenim.

ek/Henkel CR
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Obchod

Krok za krokem ¢eskym obchodem (4.)

Karlovarskéemu

kraji vévodi
hypermarkety

Karlovarsky kraj Ize s nadsazkou oznacit jako ,,hypermarketland”.
V tomto nejmensim ceském kraji je v souc¢asné dobé 13 hyper-
markett s celkovou prodejni plochou presahujici 60 tis. m2. Pocet
hypermarketti v kraji je témér stejny jako v Jihoceském a Plzen-

vvzs

ském kraji, tedy v krajich s daleko vy3$sim poctem obyvatel.

Karlovarském kraji je v souc¢asné
V dobé¢ celkem 65 prodejen potra-

vinarskych fetézcli s necelymi 95
tisici m? prodejni plochy. Oproti ostatnim
krajim Ceské republiky je tento rozsah
nizky, nicméné odpovida nizkému poctu
obyvatel kraje.

Pomérné silnou pozici maji v Karlo-
varském kraji také diskontni prodejny
s 30 prodejnami a 22 tisici m? prodejnich
ploch, naopak méné prodejen maji super-
markety a zejména malé samoobsluhy.

PRODEJNY POTRAVINARSKYCH RETEZCU

Vv KARLOVARSKEM KoRAJI
PODLE FORMATU
A

prodejen | ploch (v tis. m?)
Hypermarket 13 60,5
Diskont 30 22,0
Supermarket 15 10,0
Malé samoobsluhy 7 23
Celkem 65 94,8

Pramen: INCOMA GfK

Hypermarkety v soucasné dobé zauji-
maji témér dvoutfetinovy podil na pro-
dejni plose vsech potravinarskych retézct
v Karlovarském kraji, coz je o 8 % vice, nez
ve zbytku republiky. Také podil prodejni
plochy diskontnich fetézct prevysuje celo-
statni priimér, naopak supermarkety s 11%
oproti republikovému priiméru ztréceji.

Prodejni plocha na obyvatele
je nejvyssi v Cesku

Absolutné nejvyssi rozsah prodejnich
ploch ma mezi potravinafskymi fetézci
Karlovarského regionu okres Karlovy Vary
(44 tis. m? prodejni plochy), nasleduje
chebsky okres s 32 tis. m* prodejni plochy.
Nejslabsi je sokolovsky okres, kde je nizsi
absolutni rozsah prodejni plochy fetézct
déan niz$im poctem velkoplo$nych prode-
jen (hypermarkett1).

PODIL FORMATU JEDNOTLIVYCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V KARLOVARSKEM KRAJI NA JEJICH
CELKOVE PRODEJNI PLOSE (V %)
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PRODEJNI PLOCHY
POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V OKRESECH KARLOVARSKEHO KRAJE
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PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V KARLOVARSKEM KRAJI,
PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU

Prodejni plochy potravinafskych fetézel
v okresech (v m?)
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Obchod

Na Karlovarsku i na Chebsku ¢ini
prodejni plocha hypermarkett témér tti
¢tvrtiny veskeré prodejni plochy potra-
vinafskych fetézcd, na Sokolovsku maji
z hlediska rozsahu prodejni plochy hyper-
markety, diskonty i supermarkety zhruba
stejnou pozici.

Sokolovsky okres je jedinym, ve kterém
maji relativné slusny podil prodejni plo-
chy i malé retézené samoobsluhy.

Vsechny okresy Karlovarského kraje
disponuji nadprimérnou hustotou pro-
dejnich ploch potravinarskych fetézcii
v prepo¢tu na obyvatele. Karlovarsky
a chebsky okres jsou v tomto sméru na
$pi¢ce mezi véemi Ceskymi okresy.

Stejné tak figuruje na prednich mistech
Karlovarsky kraj mezi ostatnimi ¢eskymi
regiony.

Nejvice prodejen v kraji ma
Penny Market

Retézcem s absolutné nejvy$sim po-
¢tem prodejen v Karlovarském kraji je
diskontni retézec Penny Market (17 pro-
dejen), ndsledovany dal$im diskontnim
fetézcem Lidl (9 prodejen).

Mezi hypermarkety kraluji Tesco hy-
permarket s péti a Kaufland se Ctyrmi
prodejnami. Nejvice supermarketii v Kar-
lovarském kraji provozuje Billa (6 prode-
jen), nasledovand fetézcem Albert super-
market se ¢tyfmi prodejnami.

Zdaleka nejvice prodejnich ploch ma
na Karlovarsku fetézec Tesco hypermarket

RETEZCE S NEJVYSSiM POCTEM
PRODEJEN V KARLOVARSKEM KRAJI

Retézec Pocet Prodejni plocha
prodejen | (v tis.m?)

(22,5 tis. m? prodejni plochy), nasledova-
ny fetézci Kaufland (13,5 tis. m?) a Penny
Market (10,7 tis. m* prodejni plochy).

Vice nez polovina (56 %) zdkaznikl
zijicich v Karlovarském kraji preferuje
pri nakupech potravin hypermarketové
fetézce. Hypermarkety tak maji v tomto
regionu u zdkaznika extrémné silnou po-
zici (v CR preferuje hypermarkety o 13 %
zakaznikd méné).

Dalsi formaty svou pozici oproti celo-
statnimu priméru v Karlovarském kraji
vice ¢i méné ztraceji, nejvice malé samo-
obsluhy (o 11%!).

Zajimavosti jsou pomérné vysoké pre-
ference formatu cash & carry, zastoupené
v regionu predevsim karlovarskou prodej-
nou Makro.

Frantisek Divis, INCOMA GfK

NEJCASTEJI JMENOVANE HLAVNI
NAKUPNI MiSTO PRO OBYVATELE
KARLOVARSKEHO KRAJE

4N —p—
90 - - :
| o, - .

80
CrR

70
60 -
Karlovarsky

50
40 -
30
20 -
10

0

M cash & carry

m mala samoobsluha
diskont

B supermarket

B hypermarket

Pramen:
Shopping Monitor
2010-2011-INCOMA GfK

Charakteristika Karlovarského kraje

Karlovarsky kraj je predevsim pro-
sluly svym lazenstvim. Na tuzemi kraje
se nachazi nejen nase nejznaméjsi laz-
né Karlovy Vary, ale i Marianské Lazné,
Frantiskovy Lazné, Lazné Kynzvart a Ja-
chymov. Spolu s lé¢ivymi prameny je
kraj bohaty i na prirodni mineralni vody,
z nichz nejznaméjsi je Mattoni.

V souvislosti s lazeristvim jsou také
velice znamé lazenské oplatky, které si
jako sladkou pochoutku zamilovali ne-
jen mistni obyvatelé, ale predevsim la-
zensti hosté z celého svéta. Karlovy Vary
kromé toho prosluly jesté bylinnym
likérem Becherovka a uménim sklard
spolec¢nosti Moser. Mésto Chodov pro-
slavil riZzovy porcelan, ktery se vyvazi
do celého svéta. Z kulturni oblasti je to
predevsim Mezinarodni filmovy festival
Karlovy Vary, ktery nabizi setkani tvarct

délenim kraje Zapadoceského na Plzen-
sky a Karlovarsky. Na severu a zapadé
uzavira uzemi republiky statni hranici
s Némeckem, na vychodé sousedi s Us-
teckym krajem a na jihu s krajem plzen-
skym.

Kraj tvofi tfi okresy — chebsky, karlo-
varsky a sokolovsky a celkem se zde na-
chazi 132 obci, které jsou dale ¢lenény
do 518 casti. Svou rozlohou (3314 km?)
se Karlovarsky kraj fadi k tém nejmen-
$im, zaujima pouze 4,2 % uzemi CR. Nej-
rozsahlejsi z okresti je karlovarsky (46 %
rozlohy kraje) s nejvétsim poctem obci

vatel v kraji (38,8 %). Okresy Sokolov
a Cheb jsou, co do poctu obci a rozlohy,
srovnatelné. V kraji je celkem 37 mést.
Jednim z nejvyznamnéjsich odvétvi
v Karlovarském kraji je lazenstvi, které

MALE SAMOOBSLUHY domacich i zahrani¢nich. znéj udélalo cilovou destinaci pro hosty
TUTY 5 15 Karlovarsky kraj se nachazi na zapa- z Cech i z ciziny.
P 0’6 dé Gzemi Ceské republiky a vznikl roz- Pramen: CSU
1 )
DISKONTY Vice informaci najdete na: http://www.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/charakteristika_karlovarskeho_kraje
Penny Market 17 10,7
Lidl 9 9,0 Ukazatel Jednotka Obdobi Hodnota | Rist/pokles, ~Aktualizace
HYPERMARKETY ukazatele v%
Tesco hypermarket 5 22,5 Pocet ObyVatel - k31.6.2011 307049 -0,1 12.9.2011
Kaufland 4 13,5 RegiondIni HDP mil. K¢ b.c. 2009 71949 -1,6 30.11.2010
SUPERMARKETY Disponibilni diichod domacnosti Keb.c. 2009 162 262 -0,9 30.11.2010
i na obyvatele
Billa 6 3,4
Primérna mzda Ke 1.- 2. ¢tvrtleti 2011 20299 +2,2 9.9.2011
Albert 4 2,4
o ] . ) 0 .
Pramen: INCOMA Gfk Mira registrované nezaméstnanosti % k31.8.2011 9,56 0,12 12.9.2011
il
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Obchod

Kdyz je obchodni siti 15 let...

Bala si svou pozici uhajila

V poloviné zéfi se slavilo. Tentokrat na zamku ve Zdaru nad Sa-
zavou a v nedalekém hotelu Medlov. A kdo byl oslavencem? Ma-
loobchodni sit Bala patfici do skupiny ceskych nezavislych ob-
chodnikd. Ti maji jedno spolecné: bez prilisSné publicity pracuji
v regionech, staraji se o své zakazniky a fransizové cleny.

aloobchodni sit Bala je jednou
Mz nejvétsich narodnich maloob-

chodnich siti s ryze ¢eskym kapi-
talem. Je soudasti nejvétsi nakupni aliance
v CR, firmy CEPOS (Ceska potravinaiska
obchodni).

Ve svych sitich Bala a Gastro v soucas-
né dobé propojuje po celé Ceské republice
vice nez 1000 kmenovych ¢lent. Spolupra-
cuje s nimi formou fransizingu a zajistuje
pro né marketingovou podporu a zpro-
stfedkovani obchodnich podminek.

Z regionu do celé republiky

Oficidlni pocatek maloobchodni sité
Bala sahd do roku 1994. Zakladnim cilem
firmy bylo vytvorit nezavislou sit mensich
obchodu, ktera by byla schopna konku-
rovat cenovému tlaku nadnarodnich ob-
chodnich firem. Bala se tak prakticky stala
zakladatelem narodnich maloobchodnich
siti fungujicich na systému nezavislé fran-
$izy.

Z pocatku $lo o obchodni sit ryze regio-
nalni ptisobnosti. Jeji celorepublikovy roz-
voj byl umoznén az diky spojeni s nejvétsi

Zamecké odpoledne a la sttedovék probéhlo ve znameni her a ,klani”

jednotlivych tyma.

=

gl FI]'A

velkoobchodni ndkupni alianci CEPOS.
V roce 1996 tak Bala vstoupila do druhé
etapy svého vyvoje. Jistota ve velkém doda-
vateli (zavedena sit velkoobchod() umoz-
nila vyrazné zrychlit jak proces expanze
v podobé rozsifovani ¢lenské zakladny, tak
i samotnou marketingovou profilaci sité
jako budouciho lidra na nezavislém trhu.

Model propojeni ndkupni aliance a ma-
loobchodni sité se v roce 1998 a 1999 pre-
nesl i na Slovensko, kde nejprve vznikla
spolecnost SLOVPOS a o rok pozdéji i Ma-
loobchodna siet Bala.

Vstup do nového tisicileti znamenal pro
firmu dal$i impuls. Na jafe roku 2000 se

uskute¢nilo celostatni setkani ¢lend, jehoz
soucasti byl i prvni kontrakta¢ni den Bala.

V roce 2002 spatfila svétlo svéta privat-
ni znacka Ceska cena, kterou znaji zdkaz-
nici prodejen Bala.

V roce 2005 byl v prodejnach imple-
mentovan systém sledovani kritickych
bodu... A tak bychom mohli pokracovat
dale az do roku 2011, kdy Bala oslavila
spolu se svou tisicovkou kmenovych pro-
dejen 15. narozeniny.

Vyroci ve znameni soutézi

i tance

Oslava se konala v zdmku ve Zd4aru nad
Sdzavou a v nedalekém hotelu Medlov.
Bylo vidét, Ze se hosté, kterymi byli pre-
deviim ¢lenové obchodni aliance CEPOS/
maloobchodni sit MO Bala a jeji dodavate-
1¢, bavi a uzivaji si své vyroci.

Zamecké odpoledne a la sttedovék pro-
béhlo ve znameni her a ,klani“ jednotli-
vych tymt. Vecer se pak vSichni pfijemné

»usoutézeni® na cerstvém zafijovém slu-
ni¢ku presunuli do hotelu Medlov na pfi-
praveny raut. Kromé dobrého jidla, véetné
marcipanového maxidortu, nechybél ani
pestry program. Svizné kapely primély
k tanci i uzdvodéné oslavence.

Myslim si, Ze za vSechny gratulanty

a ucastniky, ke kterym se zaradil i Retail
Info Plus, mohu s klidem prohlésit: osla-
va se vydafila. Je$té jednou vse nejlepsi
a mnoho uspéchu v nelehkém konkurenc-
nim boji na ¢eském maloobchodnim trhu!
Eva Kldnovd
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Jaka je jeho uloha
v éfe digitalnich médii?

Tradi¢ni média jako televize ¢i letakova komunikace dramatic-
ky ztraceji na ucinnosti. Dnesni spotiebitele je nutno oslovovat

vewrs

efektivnéjSimi zpusoby, pfimo v maloobchodé nebo prostirednic-

tvim digitalnich médii.

ak to délat co nejlépe a jak se prizpu-

sobit rostouci generaci ,digital nati-

ves“ — o tom prisli diskutovat ucast-
nici konference Retail in Detail/Shopper
Marketing dne 27. zaff 2011 do hotelu
Olympik Artemis v Praze.

Miroslav Cerny ze spoleénosti Tesco se za-
myslel, co ma vétsi vliv na nakupni rozho-
dovani, zda tradi¢ni média nebo in-store
komunikace.

Velky pocet registrovanych ucastni-
ka leto$niho ro¢niku (téméf 170) svédcil
o tom, Ze v dnes$ni komplikované dobé¢ je
nalezeni cesty k zdkaznikovi ukolem ¢islo
jedna. Spravnou volbu témat i fe¢niki po-
tvrdila pozornost, s jakou ucastnici konfe-
rence jednotlivé ptispévky sledovali, i fada
dotazt, které méli.

Zvitézi u zakazniku
tradi¢ni média nebo

in-store komunikace?

V ramci prvniho bloku nejvice zaujal
Miroslav Cerny, ktery se na piikladech
konkrétnich zkuSenosti obchodniho fe-
tézce Tesco zamyslel nad tim, co ma vétsi
vliv na nédkupni rozhodovani, zda tradi¢ni
média nebo in-store komunikace.

Komunikace chapand jako ,kobercovy
nélet, kterd se projevi uvedenim az $esti
sdéleni na jednom akénim POS pravdé-
podobné nemtize byt funkéni. Naopak

u Gcastnikd konference zabodovala ukdzka
digitalni kampané z korejského Tesca.

Zajimavé téma dopadd zalistovani
znackovych vyrobka v diskontech, véetné
doporuceni vychdzejicich z konkrétnich
dat fetézct Lidl a Aldi na némeckém a ra-
kouském trhu prinesl prispévek Jochena
Hartla z GfK Austria.

Komunikace produktt
a znacek se musi prizptisobit

zplsobu Zivota spotiebitelt

Hugh Boyle, Global Digital Director
Ogilvy Action z Velké Britdnie, klicového
fe¢nika, ktery zahajoval druhy blok, zdt-
raznil, ze o formach marketingu a tempu
zmén rozhoduji lidé a jejich pripravenost,
nikoliv technologie a jejich dostupnost,
klicové je proto spravné nadasovani ino-
vaci. 40 % populace do 35 let kontroluje
Facebook na mobilnim telefonu, jakmile
se rano probudi. Nikoliv proto, Ze by byli
fascinovani touto technologii, ale proto Ze
jim jeji pouziti prindsi néjakou novou hod-
notu. Na mnohych prikladech pak ukazo-
val, jak se komunikace produktu a znacek
musi ptizptisobit kontextu zptisobu Zivota
a Zivotnich situaci spottebiteltL.

Reta u_,lnfg

Navazujici fe¢nici mluvili o tom, jaké
vysledky to miize ptinést na ¢eském trhu.
Jan Gazovsky ze spole¢nosti Electro World
ukazal, jak lze efektivné kombinovat vy-
hody on-line a off-line marketingu a zdo-
kumentoval, jak modernizaci prodejen
v soucinnosti se zapojenim chytrych vy-
hledava¢ti proda Electro World vyrazné
vy$$i pocet drahych produkt.

Robert Janéa prezentoval pribéh zno-
vuzrozeni znacky Botas. Nejen proto, Ze po
vzoru T. Bati s sebou novou designové pro-
pracovanou kolekci botasek i prinesl, ale
predevs§im svym zapalenym autentickym
pristupem k tématu i k interakci s Gcast-
niky. Byl vérohodnym ztélesnénim nazoru,
ze se spravnym nadSenim a nasazenim lze
v e-shopu prodavat i drahé zbozi s vyssi
marzi a ze rozhodné neni nutné pracovat
se slevami.

Hugh Boyle, Global Digital Director Ogilvy
Action z Velké Britanie, zahajil druhy blok
konference.

Odpoledni diskusni blok ptinesl in-
formace o novém restartu Category Ma-
nagementu u nas pod hlavickou pracovni
skupiny pfi ECR CR/SR, a déle piipadové
studie optimalizace vyrobkii z kategorie
ustni hygieny od GlaxoSmithKline a zno-
vuoziveni znac¢ky Lindt v prodejnach pro-
sttednictvim relevantniho ptibéhu sdile-
ného nastroji POS.

Pramen: Blue Events




Pozadavky na provozovny
potravinarského maloobchodu

Pozadavky na odpovidajici stav a vybaveni maloobchodnich
potravinarskych provozoven jsou uvedeny v pravnim radu. Za-
kladnim pravnim predpisem pro tuto oblast je narizeni (ES)

€. 852/2004,,0 hygiené potravin®“.

praxe Statni zemédélské a potra-

vinarské inspekce je zfejmé, Ze

i pfes vysoky pocet provedenych
urednich kontrol, nejsou zasadni pochybe-
ni ve vyse uvedenych oblastech prili§ casta.
Problémem je spiSe diisledné dodrzovani
zasad spravné hygienické praxe, coz byva
spojené se zajmem personalu, mirou fluk-
tuace, uc¢innosti internich kontrol a nékdy
i s pouze formalnim proskolenim zamést-
nanctl. Casté jsou piipady, kdy v moder-
nich snadno udrZovatelnych objektech
jsou zjistovany banalni problémy a to jako
vysledek nedtisledné prace prislusnych za-
méstnanct.

Na pocatku je umisténi

prodejny a jeji okoli

Zakladnim predpokladem k bezproblé-
movému provozu je umisténi téchto pro-
vozoven v zastavbé tak, aby nedochazelo
k neptiznivému ovlivnéni prodévanych
potravin napt. kontaminaci z ovzdusi. Na
druhou stranu by umisténi téchto objektt
a jejich ¢innost nemély nepifimérené obté-
zovat okoli.

Ze provozovna musi byt f4dné zkolau-
dovana, jako potravinarsky maloobchod
snad nemusi snad byt ani zminovano. Ko-
laudace neni samoucelnym aktem. Béhem
ni je mozné prijit na zavady, které by moh-
ly byt v budoucnu predmétem ulozenych
opatfeni nebo dokonce pokut ze strany
dozorového organu.

Je samoziejmosti, ze okoli provozoven
mé zpevnéné povrchy pristupovych cest,
nejsou zde nekontrolovand ulozisté komu-
nélnich odpadt nebo plochy zaplevelené,
které by umoznovaly nekontrolované ire-
ni hlodavci.

Samotnd provozovna a zejména vstupni
mista do ni pak musi byt fesena tak, aby

bylo zabranéno vniku zivocisnych skadct.
Dvefte a okna musi byt v dobrém technic-
kém stavu a musi byt bud zavfend, nebo
vybavena vhodnou zabranou proti vniku
skadct.

Neni to tak davno, co inspektori SZPI
byli svédky situace, kdy nezaviranymi
vraty do provozovny jednoho supermar-
ketu volné vletovaly vlastovky a nad tse-
kem peciva dokonce vyvedly své mladé!
Problematika vstupu pstt do provozoven,
je nyni pravnimi predpisy feSena obecné
tak, Ze podminky v provozovné musi byt
takové, aby bylo zabranéno pripadné kon-
taminaci potravin. Z toho lze odvodit, Ze
pohyb psti po provozovneé je nepripustny.

V¥jimkou jsou pouze vodici a asisten¢ni
psi, kteti doprovazi své majitele nebo cvi-
citele pri nakupu.

Prostory a zafizeni pouzivana pro pre-
pravu a pfijem potravin musi byt cista
a v dobrém technickém stavu a nemohou
byt pouzivany k jinym ucéelim. Preprava,
ptijem a dal$i manipulace s nepotravinar-
skym zbozim, nejcastéji se bude zfejmé
jednat o drogistické zboZi, je mozna pouze
za takovych podminek, ze nedojde k nepii-
znivému ovlivnéni potravin.

Pozor pf¥i pfijmu potravin

na provozovnu

Pri pfijmu potravin na provozovnu,
musi personal maloobchodu zajimat vice
véci nez pouze teplota prepravovaného
zbozi. Napriklad pii ufedni kontrole bylo
zji$téno, ze v automobilu, ktery pfepravo-
val lahtidkarské vyrobky, nebyly na vniti-
nim osvétleni nakladového prostoru zadné
kryty a fidi¢ nemél tuseni, kam se kryty
nebo jejich stiepy podély. Nemél ani po-
védomi co by délal s potravinami, kdyby
néjaka ze Zarovek pravé praskla.

Reta 'klz,lnfg

Problémy s teplotou pfijimaného zbozi
ma jiz maloobchod celkem dobfe vyfesen
a nespravné chlazené potraviny do svych
provozoven jiz neptima. Zde kromé péce
o zékaznika zfejmé funguje i povédo-
mi o zvy$enych nakladech na dodate¢né
zchlazeni potravin.

Potraviny nemohou byt na rampach
v netizenych podminkach umistény delsi
dobu. Zejména pak takové potraviny, které
maji definovany chladici fetézec. Toto situ-
ace bohuzel neni nikterak vzacna. Pokud
se sejde vice takovych zasilek najednou
a s ohledem na pocet zaméstnancti né-
kterych provozoven je mozné na rampach
v teple a na slunci spatfit napt. celé palety
jogurtu atd.

Stavebni reseni musi

umoziovat udrzbu

Provozovna by méla byt stavebné fe-
$ena tak, aby umoznovala odpovidajici
udrzbu, ¢isténi nebo dezinfekci a posky-
tovala odpovidajici prostor k hygienické-
mu provedeni vSech postupti. Prostory by
mély byt vybaveny tak, aby v nich nebo na
zafizenich v nich umisténych, nedocha-
zelo k nadmérnému hromadéni necistot.
Pokud to neni mozné, pak tomu musi byt
uzpusoben zptisob ¢isténi.

Zkuste nékdy v supermarketech po-
zvednout svij zrak ke vzduchotechnice
a pozarnim rozvodim umisténym jen
nékolik méalo metrii nad nebalenymi po-
travinami. Obcas zjistované povlaky pra-
chu nesvéd¢i o pravé ucinném zpisobu
¢isténi.

Stény by mély byt opatfeny hydrofobni-
mi omitkami nebo hydrofobnimi natéry,
ptipadné vhodnymi keramickymi obklady
atd. Tyto materialy vyrazné usnadnuji sa-
nitaci prostor. Podlahy na tom také nejsou
c¢asto dobfe, rozlamanymi dlazdi¢kami po-
¢inaje a vytluky konce. Snad nebude spor
o tom, ze takova mista jsou pfimo parenis-
tém pro mikroorganismy. Spad podlahy by
mél umoznovat odtok vody do kanaliza¢-
nich odpadii a kanaliza¢ni vpusti by mély
byt pravidelné ¢istény.

S ohledem na rozvoj inzenyrskych siti
je jiz naprostd vétSina provozoven napo-
jena na vefejny vodovod a s kvalitou vody
nejsou zadné vyrazné problémy. Pokud
provozovna pouziva zdroj vlastni, musi se
periodicky zajimat o jeho kvalitu, zejména
pokud je tato voda pouziva napt. k ¢isténi
pracovnich ploch.



Obchod

Okna a dvere by mély byt také urcitou
bariérou zamezujici vniku ptipadnych zi-
voci$nych $kidct. Pouzité sklo by mélo
byt nerozbitné nebo miize byt nahrazeno
jingm vhodnym materidlem. Pokud jsou
néktera z oken pravidelné otevirana, méla
by byt opatfena siti proti vletu hmyzu nebo
ptactva.

Vybaveni prodejny
musi odpovidat rozsahu

sortimentu

Vybaveni prodejen musi odpovidat roz-
sahu a objemu prodavaného sortimentu.
Tato zasada se tyka zejména chladiciho
a mraziciho nabytku. Neni pfipustné, aby
potraviny, u nichz ma byt zachovan chla-
dici fetézec, byly nekontrolovatelné proda-
vany pfimo z palet umisténych
v ulickach obchodu. Tato situ-
ace neni zase az tak vyjimecna
napf. u slepi¢ich vajec nebo
nékterych mléénych vyrobkil.
Timto zptisobem dokonce byla
nabizena i zmrazend kurata
v ramci tzv. denni akce.

Podobnym ne$varem je pre-
plilovani chladicich pultti nad
stanovenou hladinu. Pokud in-
spektor takovy stav zjisti, je to
divodem pro kontrolu, jak je
dodrzen chladici fetézec. Po-
kud jsou v takovém chladicim
pultu umistény steaky ke grilo-
vani, mize se vyse zakazu pro-
deje pouze z jednoho takového chladiciho
pultu vy$plhat az na desitky tisic korun.

Cisténi chladictho a mrazictho nébyt-
ku musi byt vénovana nalezitd pozornost,
fada provozovatelll na tato mista nékdy
zapomina.

Veskeré povrchy ploch, na nichz do-
chazi v provozovné k jakékoliv manipulaci
s potravinami nebo na nichz jsou potraviny
skladovany ¢i nabizeny zakaznikim, musi
byt v naprosto bezvadném stavu. Pokud se
jedna o povrch zatizeni, ktery prichazi do
styku s nebalenou potravinou, pak na né

musi byt pouzit vhodny material uréeny
pro kontakt s potravinami.

Ptfedpisy stanovi, ze tyto povrchy musi
byt snadno (istitelné. To ale neznamenad,
ze nemusi byt ¢isté. Inspektor pri kontro-
le vidy posoudi rozsah znecisténi, zda se
jednd o dusledek aktualniho provozu nebo
o tydenni ¢i mési¢ni ,,piehled” zpracovava-
nych potravin.

V dobé marketd je dulezitou soucasti
provozu vétrani nebo klimatizace provo-
zovny. Vzduchotechnika musi byt konci-
povéna tak, aby byla minimalizovdna moz-
nost kontaminace potravin ze vzduchu. Je
vyhodou, pokud kromé vétrani umozni
vzduchotechnika i regulaci relativni vlh-
kosti. V ¢astech prodejny, kde jsou proda-
vany aromatické potraviny, by pak méla byt
zaji§téna intenzivnéjsi vyména vzduchu.

Foto: Shutterstock

Vybaveni provozoven ale musi, kromé
bezvadnych podminek pro prodej potra-
vin, také poskytnou stejné bezvadné pod-
minky pro zaméstnance. Vybaveni $aten
mé byt odpovidajici rozsahu prodavané-
ho sortimentu. Pokud je souéasti marketu
napt. ptipravna krajenych syrii nebo uze-
nin, pak by Satna pro pfislu§né zaméstnan-
ce méla mit zvlastni ¢asti pro ukladani ob-
¢anského odévu a pro odév pracovni.

Umyvarny a toalety musi kapacitné vy-
hovovat poctu zaméstnanci a jejich stav
musi odpovidat vysokému standardu.

Nezapominejte na spravné
zachazeni s obaly a odpady

Kazda provozovna potiebuje zasobu
riiznych materialt, do kterych jsou potra-
viny spottebitelim baleny nebo ruznych
jinych prepravnich obalti, podavacich po-
mucek atd. Vechny takové predméty musi
byt vyrobeny z materiali vhodnych pro
styk s potravinami. Sklady téchto pred-
métl musi umoznit zachovat jejich neza-
vadnost. Jednorazové obaly jiz nelze opa-
kované pouzit k potravinarskym acelam.
Vratné prepravni obaly by mély byt ucho-
vany tak, aby nedochazelo k jejich konta-
minaci raznymi $kadci.

Zvlastni péce pak musi byt vénovana
odpadiim. Vsechny potravinarské odpady
musi byt z prostor, kde vznikaji odstrario-
vany bez zbyte¢ného odkladu.

Nadoby na odpady maji
byt uzaviratelné a snadno ¢is-
titelné. Pokud jsou tyto nado-
by uzaviratelné, pak by mély
byt pfi bézném provozu uza-
vieny. Zivo¢isné odpady maji
byt ukladany do vhodnych
nadob oznacenych Zlutym
pruhem. VSechny odpadni
nadoby musi byt umistény
tak, aby nepfedstavovaly ri-
ziko pro své okoli, byly pfi-
méfené chranény vidi vlivu
pocasi a pripadné i uzamy-
katelné, pokud obsahuji latky
potencidlné nebezpe¢né nebo
pokud je predpoklad, ze by je mohli atako-
vat rizni zivo¢i$ni skadci.

Kazda provozovna, ktera je nové uvade-
na do provozu, je v odpovidajicim technic-
kém a hygienickém stavu. V jakém stavu
se pak nachdzi v dobé ufedni kontroly, to
je jiz v rukou odpovédnych zaméstnan-
cli provozovny a jejich zdjmu o bezvadny
chod obchodu, coz je ostatné i zakladni
podminkou pro dostatecny obrat zbozi.

Ing. Jindtich Pokora, feditel odboru
kontroly, laboratoti a certifikace SZPI
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Slevové portaly ocekavaji obrat mezi 2 a 3 mld. K¢

Hromadné nakupy
ovladly i Cechy

Slevové internetové portaly jsou na ceském trhu relativné mla-

dou zélezitosti. Béhem zhruba roc¢ni existence si vsak jiz mezi za-
kazniky stihly ziskat velkou oblibu.

) 4
esky spotftebitel, jiz tak velmi senzi-
‘ tivni na vysi cen a slevy vSeho dru-
hu, vyslysel tento novy druh ndkupu
zbozi ¢i sluzeb a diky jeho zajmu se trh se
slevami vyviji nebyvalou rychlosti a inten-

zitou. V letosnim roce se o¢ekavd obrat sle-
vového trhu mezi 2 a 3 mld. K¢&.

Hromadné nakupy
prisly z USA

Slevové portaly, resp. feno-
mén tzv. hromadnych nakupt,
maji svij ptivod v USA, kde se
diky vzniku portalu Groupon.

ni na trhu pattily portaly Vykupto.cz a Sle-
vomat.cz na jafe roku 2010, béhem druhé
poloviny roku 2010 poté vznika az stovka
podobnych projekti.

Dnes je téchto slevovych portalt okolo
tfi set, drtiva vét$ina z nich je v8ak, diky

, Alfaslevy.cz fEdite g

Jeden z téchto portdlt, AlfaSlevy.cz,
nedavno uskutec¢nil regiondlni analyzu
vSech nakupt. Vyplynulo z ni, ze vétsina
nakoupenych slev pochazi z Prahy (35 %),
nicméné prosazuji se ¢im dal vice i nabid-
ky z dal$ich mést, konkrétné Brna (10 %),
Ostravy (5 %) ¢i Plzné (4 %). Zajimava je
také velkd Cetnost nakuptt pobytd na Slo-
vensku (8 %), a to pres Ceské i slovenské
slevové portaly.

Vétsina objemu prodanych slev se nyni
realizuje v ramci sluZeb (restaurace, hotely,
cestovani, kosmetika) ¢i zazitkovych ba-
lickd, podil prodeje zbozi dosahuje 18 %.
Tento segment je vSak na vzestupu, coz
potvrzuje i Martin Fiala, obchodni mana-
zer Slevopolis.cz, jednoho z TOP 10 slevo-
vych webti v CR: ,Mame velmi pozitivni
zkuSenost s prodejem zbozi.
Jako priklad mohu uvést téméf
3500 prodanych fotoknih pro
spole¢nost Fotolab (CeWe co-
lor) ¢i vyprodani poukazd na
nakup do hrackarstvi Dracik
béhem pouhych dvou hodin.
Pokud je poskytnuta zajimava

com (zhruba pred dvéma lety) Fin e Ui re ek x " sleva na atraktivni produkt,
tento druh nakupovani prosa- R ) [ = navic podpofena znamosti
dil, a ndpad poté expandoval R 2 dan Daley oy prodejce, nasi zakaznici na to
do celého svéta. il T = swaazce slys$i.“

Vse je zaloZeno na principu
poskytnuti slevy na urcitou sluzbu ¢i zbozi,
ale jen v pripadé, Ze si ji koupi vétsi pocet
zakazniktl. Poskytovatel slevy tak ziskd za-
ruku odbytu daného zbozi ¢i sluzby v ur-
¢itém mnozstvi, 1 diky tomu mutiZze po-
skytnout zajimavou slevu, ktera zpravidla
dosahuje vyse 30 - 70 %.

Vétsi slevy jsou nabizeny ve sluzbach.
Naptiklad majitelé restauraci mohou lakat
nové zékazniky touto formou na ,promo
akce®, pripadné majitelé hotelt dokazi tak-
to vykryvat pro né slabsi terminy ¢i prodat
vétsi bali¢ky sluzeb.

V Ceské republice se tento zptisob na-
kupovani prosadil velmi rychle. Mezi prv-

malé bariéte vstupu do tohoto druhu pod-
nikani, provozovana jednotlivci s neprilis
stabilnim zdzemim.

Vétsina realizovanych obchodu probi-
héa mezi zhruba dvaceti nejpouzivanéj$imi
slevovymi weby.

Orientaci v nabidkach

usnadiuji agregatory

Orientovat se v dzungli stovek ¢i tisict
slevovych nabidek pomahaji tzv. agregato-
ry hromadnych nakupt, které sdruzuji na-
bidky vétsiny slevovych webt na jednom
misté. Zakaznik si tak pohodIné vybira ze
vSech nabidek v jednom okamziku.

Do budoucna muzeme na
trhu slevovych portélti ocekavat dalsi roze-
virani ntizek mezi TOP portaly a mensimi
weby, predevsim diky vétsi davéryhodnos-
ti, servisu zakaznikdam ¢i kvalité slevovych
nabidek.

Dalsi zménou pak bude rostouci podil
prodeje zbozi, ¢i pronikdni tohoto trhu
i mezi velké obchodni fetézce, regionalné
pak rozsifovani nabidky do mensich mést.

Cesti zékaznici si jiz na tento zplisob
nakupovani zvykli a davéfuji mu, proto
v soucasné chvili nic nebrani dalsimu roz-
voji slevového trhu i do dosud nevyuzitych
oblasti.

Mgr. Ondrej Hloupy, Retail Info

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zareqgistrujte se na www.retailinfo.cz.

26

10/2011


http://www.retailinfo.cz

Vyhlaska je zbytecna a matouci

Novela vyhlasky ministerstva zemédélstvi, jejimz cilem je ,vyme-
zeni cerstvosti pekarskych a cukraiskych vyrobku*, zkomplikuje
podle nazoru Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR) ori-
entaci spotrebitelli i Zivot obchodnikdi.

vaz v této souvislosti upozornuje, ze
S jde o predevS$im o administrativni
bariéru v podnikani a v neposledni
radé o opatfeni, které bude spadat do ka-
tegorie ,,gold plated” (nad ramec evropské
regulace). Obchodnikim tak vznikne nova
povinnost oznacovat pekafské vyrobky,
které jsou dopékany v maloobchodni pro-
vozovné udajem ,rozpeceno’, popf. ,ze
zmrazeného polotovaru®
Podstatné viak podle SOCR CR je, zda-
li pripravovana vyhlagka zlepsi orienta-
ci spotfebitelli v oblasti kvality potravin.
Vzhledem k tomu, ze navrh tohoto pred-
pisu neni zaloZen na fadné analyze, nelze
podle nazoru Svazu z pouhého oznacovani
pekarenského zbozi kvalitu téchto vyrob-

kil jednoznacné rozlisit. Zjednodusit pro-
to kvalitu na cerstvost peciva a nabadat
spotfebitele k nazoru, ze by predpecené,
nasledné hluboce zamrazené a nakonec
v maloobchodu dopecené pecivo bylo
méné kvalitni, je podle Svazu matouci.

Jednim z argumentt iniciator vyhlas-
ky je rostouci dovoz peciva k rozpékacim
pecim na prodejndch ze zahranici. Ve sku-
te¢nosti ale dodavaji zhruba tfi ¢tvrtiny
takového pec¢iva do maloobchodu v CR
tuzemsti vyrobci, napt. ProFrost, Nowaco,
Vamix ¢i United Bakeries. Vyhlaska je tak
namifena vice proti domacim vyrobctim,
nez proti zahrani¢nim dovoziim.

SOCR CR také ptipomin4, ze podil na-
kupti predpeceného, nasledné hluboce za-

mrazeného a na prodejnach dopékaného
peciva v CR i v zahrani¢i neustale roste.
V tomto smyslu muze vyhlaska spottebite-
li orientaci v technologii vyroby skute¢né
usnadnit, av$ak naopak v neprospéch ,,éer-
stvého peciva“ Zakaznik se totiz obvykle
rozhoduje podle senzorickych vjemi, jako

Pecivo zakaznika spolehlivé nalaka na vuni.

Pecivo dopékané na prodejnach ze zmra-
zeného polotovaru je pritom reSenim, které
zlepsuje ekonomiku jeho vyrobct. Timto
zptisobem lze totiz kontinualné reagovat na
vyvoj poptavky po pekarenskych vyrobcich
doslova v priibéhu nékolika minut, aniz by
museli vyrobci prodejny opétné zavazet.

Pramen: SOCR CR
INZERCE
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Zima pieje teplym napojim

V Cesku stale viadne ,turek”

Pokud se Cecha zeptate, co si da k snidani, v 63 % vam odpovi,
ze kavu, vesmés klasického ,turka.” Tolik lidi si totiz denné uvari
tento napoj, zatimco caj,pouze” 52 %.

statni teplé napoje, jako je kakao,
Oéokoléda, nebo kava z ndhrazek,

nejsou mezi spotfebiteli zdaleka
tak oblibené. Kakao je tradi¢né napoj ob-
libeny mezi détmi. V preferencich vede ka-
kao ve své rozpustné, instantni formé. Jako
népoj cileny na détského zékaznika je casto
obohacovén o vapnik a vitaminy.

Novym hitem jsou kapsle

Tuzemsky trh je podle Evy Kadlecové,
manazerky Public Relation firmy Tchibo,
prevazné trhem prazené kavy. ,Je to ddno
i oblibenym zptisobem pfipravy - 8 z 10
salku si spotfebitelé pripravuji na zptisob
»ceského turka®

Podle Kadlecové vSak roste i trh instant-
ni kavy, kavovych specialit i nové vznikaji-

ctho segmentu kavovych systémd a jedno-
porcovych kavovych kapsli, ktery povazuje
Tchibo za neméné perspektivni.

V prodejnach fetézce firmy Ahold z hle-
diska poctu prodanych kust vévodi mleta
kava 57,42 %, a to z divodu, Ze instantni
kava 32,51 % obsahuje vétsi pocet porci
kavy v prepoctu na jedno baleni. Tudiz
zékaznikovi vydrzi déle, nez mletd kava.
Zrnkova kava ¢ini 3,9 % z celkového pro-
deje, cappuccino 2,42 % a kavovinové na-
hrazky 3,75 %. Z hlediska podilu na pro-
deji vede instantni kava 51,93 %, nasleduje
mletd 41,19 %, zrnkova 2,76 %, cappuccino
1,11 % a kavovinové nahrazky 3,02 %.

Naopak spole¢nost Spar COS zazname-
navé tradicné u svych zakaznik nejveétsi
zdjem o prazenou kavu, kterou preferuje

70 % vsech konzumentt kavy, zatimco in-
stan¢ni kavu pije pouze 57 % zakaznik.
Podobné je to i u fetézce Kaufland, potvr-
zuje jeho mluvei Michael Sperl. ,Zaroven
spottebitelé za posledni rok omezili nakup
instantnich vyrobku a specialit, jako jsou
naptiklad kéavy 3v1 nebo 2v1, prodeje téch-
to artikld stagnuji. Naopak stoupl prodej
zrnkové kavy, coz je zptisobeno boomem
kavovych strojti, které si porizuje stale vice
domacnosti. S tim samoztejmeé souvisi vel-
ky nértst obrattl kavovych kapsli,“ vysvét-
luje medidlni zastupce firmy Spar Kateri-
na Goroskov Rehakova z agentury Crest
Communications.

V sortimentu kavy je v prodejnach Spar
leto$ni novinkou mleta kava Tchibo Ex-

presso, ktera si jiz po kratké dobé ziskala
velkou oblibu mezi nakupujicimi. ,,Vzhle-
dem k tomu, Ze je prémiova znacka Tchibo
celkové dobre prodavana, spole¢nost Spar
COS zatazuje mezi své produkty téméf ka-
zdou jeji novinku,“ dodava.

Retézec Lidl nové do nabidky zatadil
kavu Familia, 250 g vakuové balenou, ktera
je vyvazenou smési kavy arabika a robusta
a urcena je pro pripravu prekapavané kavy.

»Dynamicky vyvoj je predev§im u kaps-
li, zakaznici maji také vétsi zajem o kvalit-
ni kavu 100 % Arabica. Pro nase zakazniky
mame pripravené novinky v podobé kapsli
Jacobs a Tassimo,“ uvadi jako priklad Mi-
chael Sperl z Kauflandu.

»Uvedli jsme také nékolik produktovych
novinek — predev$im v oblastech kapsli do
systému Cafissimo. Nedavno jsme rov-
néz uvedli novou mletou kavu Jihlavanka
Extra Special ze 100% kavy typu Arabica.
Tato kava je zajimava i tim, Ze je vytvofena
specidlné pro pripravu v ru¢nim presova-
¢i, a to svou kompozici i hrubosti mleti na

Voo«

stfedni stupen,” uvedla Eva Kadlecova.
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Slevové akce a ochutnavky

»S ohledem na vyvoj ekonomické situ-
ace jsou zakaznici daleko citlivéj$i na sle-
vové akce a zvySuje se podil promoc¢niho
prodeje na celkovém prodeji. Nejvyraz-
néji se to projevuje pravé v kategorii kavy.
Ochutnavky maji pozitivni vliv na zvyse-
ni prodeje obzvlast pti zavadéni nového
vyrobku,“ uvadi Radim Séurek, Category
Manager Grocery firmy Ahold.

»Celkova spotreba kavy a ¢aje se nijak
zv1ast v obdobi krize nezménila, avsak lidé
zacali vice nakupovat v promoakcich, které
spole¢nost Spar COS ptizptisobuje dané-
mu obdobi. V pribéhu ekonomické krize
jsou tyto akce agresivnéjsi,“ dodava Kate-
tina Goro$kov Rehakova. S tim, Ze ochut-
navky pomahaji podpotit prodej vyrobka
a navic ziskat zpétnou vazbu na specifiko-
vané kvality a vlastnosti produktu. ,,Proto
je také dtlezité, aby ochutnavku provadél
dobfe proskoleny persondl,“ shrnuje za-
stupkyné firmy Spar.

»Spottebitelé nyni vice nez kdy predtim
vnimaji vyse slev, srovnavaji a taktizuji. Na
druhou stranu dokdzeme diky vlastnim
obchodum Tchibo uchopit zakaznika, kte-
rému zalezi na kvalité kavového prozitku,
a posunout jej, tfeba i v del$im horizontu,
na uroven znalce — podobné, jako je tomu
napiiklad u vin a someliéra. V kazdém
obchodé mame specialistku, kterd absol-
vovala ,, Kavovou akademii Tchibo® Navic
si zde zékaznici mohou vychutnat rtizné
druhy kavy a vyzkouset kapslovy systém
Tchibo Cafissimo,“ popisuje Eva Kadleco-
va z Tchiba.

Ovocny caj vitézi nad cernym
Segment ¢ajti je vice strukturovany nez
segment kavy. Zakaznici si mohou vybrat
z &ajii ovocnych, bylinnych, ¢ernych, ze-
lenych i bilych, sypanych, porcovanych ¢i
granulovanych. Piti ¢aje je také vice ovliv-
néno ro¢nim obdobim nez v pripadé kavy.
»Nasi zakaznici nejcastéji voli ¢aj ovocny.
Poté Cerny a zeleny. A v zimé se zvysuje
zdjem o bylinné caje. Granulované jsou

%

Ctéte také:

LETO BYLO PRO PICKWICK
PLNE NOVINEK

PRIBYVA | CAJOVYCH LABUZNIKU

VYROBCE FAIRTRADE KAVY PURO

vyhledavané zejména v letnich mésicich,”
uvadi Lucie Borovickova, mluvei fetézce
Lidl.

Podobné informace poskytla i Katetina
Goroskov Rehdkova za Spar. ,Zdkaznici
hypermarketti Interspar a supermarkett
Spar nejvice preferuji ovocné caje, Jejich
prodej dosahuje 40 % z celkového prodeje.
Cerné &aje kupuje 30 % spotiebiteli a tfe-
ti nejoblibenéj$i skupinou caju jsou caje
bylinné a funkéni (16 % z celkového pro-
deje). Zbylou cast tvori ¢aje zelené (9 %)
a jako posledni ¢aje bilé, které se prodavaji
minimdlné (1 %). Posledni dobou zazna-
menala spole¢nost Spar COS rostouci z4-
jem o ovocno-bylinné ¢aje, které jsou zdra-
vé a zaroven chutné,” uvedla mluv¢i firmy.

Také podle Radima Sc¢urka z Aholdu
dlouhodobé roste obliba ovocnych c¢ajt
a posledni dobou i ¢ajti zelenych.

Co se ty¢e podilu jednotlivych druht
&aje na celkovém prodeji, R. S¢urek uvadi:
pomeér ¢ajli: sypané 2 %, porcované 98 %.
Caj ¢erny 24,4 %, zeleny 13,8 %, ovocny
46,7 %, bylinné 13,7 % a instantni 1,4%.

,O Caje je vétsi zdjem predev$im na
podzim a v zimé. Mezi pytlikovymi a sy-
panymi ¢aji je jednozna¢nd obliba pytliko-
vych. U ¢ernych, zelenych a ovocnych ¢ajti,
je nejvétsi zajem o ovocné, nasleduji cerné
a dale pak zelené, u kterych je vSak nejvétsi
potencidl; obliba zeleného ¢aje stéle stou-
pa. O granulované ¢aje je zdjem predevsim
v 1été,, popisuje situaci v segmentu caji
Michael Sperl, mluv¢i Kauflandu.
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Podle Pavla Pokorného, Sales Direkto-
ra firmy Jemca, se segmenty a jejich podil
prakticky neméni — ovocné ¢aje ¢ini pres
40 % objemu, ¢erné kolem 30 % a zelené
a bylinkami kolem 10 % (tudaje za cely ca-
jovy trh v CR).

»Zelené ¢aje lehce rostou, naproti tomu
funkéni Caje se propadaji. Plati déle to, Ze
vice nez 95 % pripada na caje sackové, sy-
pané caje jsou okrajové. Instantni ¢aje ne-
sleduji — nejedna se o ¢aje, ale o instantni
napoje,“ rikd Pokorny. Jemca podle néj
reaguje na soucasnou situaci na trhu ak-
tivitami ve svém hlavnim ,, mainstreamo-
vém* pasmu - probiha re-launch ¢aje Pigi
spojeny s redesignem baleni a uvedenim
novych variant — Pigi s citronem a Pigi
zeleny ¢aj. ,,Déle uvadime na trh $est no-
vinek v oblasti zelenych a ovocnych ¢aji
spojenych s kompletnim redesignem oba-
It celého naseho portfolia,“ uzavird Pavel
Pokorny.

Alena Adamkovia

GARANTOVANO
KOUPIL FAIR TRADE AKTIVITY WWWwW. car’a.cz Potravindiskou komorou CR
EXCELLENT PLZEN
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Vino v Cesku vitézi nad lihovinami
o VvV r e 4 ° CC
Ruzove je stale ,,in
| diky konzumaci levnych vin v krabicich a PET lahvich vypili loni
Cesi poprvé vice alkoholu ve viné nez v lihovinach. Slo pfiblizné

0 2,2 litru absolutniho alkoholu na hlavu, u lihovin to bylo v pre-
poctu 2,17 litru stoprocentniho lihu.

pusobila to hlavné levnd vina v kra-
Zbicich z Itélie a Spanélska - jejich
importy tvori vétSinu spotfeby. Li-
kérky se proto snazi prosadit, aby Cesko,
stejné jako jiné dovozové zemé, zavedlo na

vino spottebni dan. Vinafi se zdanénim sa-
moziejmé nesouhlasi.

~Souboj” o spotrebni dan

Od roku 1999 vzrostla podle Unie vy-
robcti a dovozcti lihovin (UVDL) spotteba
vina dvojndsobné. ,Na viné dnes nejvice
profituji dovozci. Loni se vypilo 200 mi-
liont litrd, z toho dvé tretiny se dovezly,“
uvedl prezident Unie Petr Pavlik.

Byznys s vinem roste podle ného hlavné
diky importim s cenou litru pod 11 korun.
Dvoulitrové vino je pak v obchodech i za
30 Ké.

»Lidé, ktefi jsou zavisli na alkoholu, si
kupuji lith prostfednictvim levného vina,
protoze je vyjde gram alkoholu levnéji nez
v lihovinach. Proto si myslime, Ze by se na
vino méla zavést také néjaka spottebni dan,

podobné jako na pivo, lihoviny a $umivé
vino. V8echny staty, kam se vice vina do-
vazi, tak néjakou dan maji,“ fikd P. Pavlik.

Vinati zavedeni dané odmitaji. ,,Posko-
dilo by to nase vyrobce, pokud by v sou-
sednich statech dan nebyla. Je zatim pouze
v téch statech, kde se vino neprodukuje
nebo velmi malo,“ argumentuje predseda
Svazu vinait CR Jifi Sedlo.

Podle Jaroslava Opattila, obchodni-
ho a marketingového naméstka jednoho
z prednich tuzemskych vinafstvi Znovin
Znojmo, by zdanéni tichych vin poskodilo
¢eskou produkci a omezilo konkurence-
schopnost vyrobct. ,Nesouhlasime s tla-
kem vyrobct piva a lihovin, aby dan byla
zavedena. Dostalo by nas to do velice slozi-
té situace,” fekl J. Opatfil. Podle néj je 60 %
spotiebovaného vina v Cesku z dovozu.
Tento podil by se patrné jesté zvysil. ,,Bylo
by to postavené na hlavu,“ dodéava.

Posiluje prodej riizového

a stolniho vina

Rostouci oblibu vina, prevazné vsak do-
vozového, jak potvrzuji i obchodnici. Po-
dle Lucie Borovi¢ckové, mluvéi firmy Lidl,
zejména u Cerveného vina je tento trend
zfejmy. Pomér zastoupeni se méni s ob-
ménou sortimentu. ,,Z cizich vin nabizime
zejména italska, francouzska, Spanélska
avina z Nového svéta,“ uvedla. Jinak podle
ni v prodejnach Lidl prevlada prodej bilé-
ho jakostniho polosuchého odridového
vina. V prodejnach Globus jsou oblibena
i vina z Madarska.

Jiné poznatky md vSak Vlastimil Véavra,
sommelier spole¢nosti Spar COS. ,Nej-
vy$$i preference zaznamendvame u vina
¢erveného, jehoZ meziro¢ni objem prodeje
vzrostl 0 0,7 %. Naopak bilych vin se pro-
dalo méné. Spar COS eviduje vyznamné
posileni prodeje u vin razovych, jejichz
obliba mezi spotrebiteli stale roste,” uvadi
Vévra. V prvnim pololeti roku 2011 roste

podle néj spotieba vin suchych. ,,Zakaz-
nici obchodni sité Spar COS stéle upied-
nostiuji baleni 0,7 1 - 0,75 1, ktera jsou
nejoblibenéjsi, a jejich popularita se stale
zvy$uje. Toto tvrzeni dokazuji také zmény
v baleni v pripadé podkategorie lokalnich
vin,“ uvedl V. Vévra.
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Podobné poznatky ma i Boris Maly,
marketingovy feditel firmy Globus. ,,Spo-
tfeba bilych vin stagnuje a to predev$im
na tkor nartstu vin razovych. Polosladka
vina se stale tési velké oblibé u spotfebi-
teld. Nejvétsi prodeje vSak vykazuje vino
suché. Objemové je nejsilnéjsi kategorie
stolniho vina, hodnotové vina jakostniho,*
uvedl B. Maly.

Prvni a druhé ¢tvrtleti roku 2011 bylo
podle V. Vavry v hypermarketech Interspar
a supermarketech Spar uspésné obdobi pro
vina dovézena na tkor vin domacich, je-
jichz spotreba mirné klesla. Jednim z di-
vodi je urcité i nedostatek suroviny v roce
2009 i 2010, kdy byla v Cesku velmi $patna
sklizen.

KDE JSTE KOUPILI VINO
V POSLEDNICH 12 MESICICH?
ano (Afinitni CS: CS Vsichni),
Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
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Kaufland 21,0
Tesco 12,9
Penny Market 11,8
Albert 10,7
Vinotéka 8,8
Lidl 7,6
Globus 7,0
Billa 7,0
Coop - Jednota 4,7 _
Hyper Albert 4,5 G
(dFive Hypernova) SRR
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OBJEMOVY TRZNi PODIL
NA CESKEM GASTRONOMICKEM
TRHU SEKTU

HODNOTOVY TRZNi PODIL
NA CESKEM MALOOBCHODNIM
TRHU SEKTU

Nejvyssi objem prodeje tvori podle néj
stolni vina, avéak meziro¢né sviij vyznam
pozvolné ztraceji na ukor ostatnich vin
a jakostniho nerozliSeného vina. ,Co se
tyce spotfeby ceskych vin, stdle dosahuji
nejvyssiho podilu vina jakostni odridova.
Piestoze meziroéné Spar COS zaznamené-
va jejich meziro¢ni pokles na tkor stolniho
vina,“ pfizndva Vavra.

Podle Michaela Sperla, mluv¢iho Kauf-
landu, preference vin jsou zcela individu-
alni, z tuzemskych vin je vétsi zajem o bila
a ze zahrani¢nich o Cervend. Zdkaznici
projevuji zajem o privlastkova vina, pozdni
sbéry, vybéry z hrozntl, ocenéna vina, vina
ze ,,Salonu vin®

»Vzhledem ke stale vétsi oblibé tuzem-
skych vin vychazime tak nasim zakazni-
kiim vstfic, jejich obliba stéle stoupa. Vina
dovazime z celého svéta, predev§im pak
z Francie, Itdlie a ,Nového svéta“ (napft.
Chille, Argentina, JAR, Australie). Mezi
specialitami maji zakaznici v oblibé ledova
a slamova vina, originalni §ampanské a do-
lihovana vina (napf. Portské, Kagor),“ rika
Sperl.

Nejoblibenéjsimi tuzemskymi vinarsky-
mi firmami v prodejnach Spar jsou podle

727510 000 x:

I’vurchv u’au

Produkty

- g d
-,
’-

A
i
Vavry Bohemia Sekt, Vinselekt Michlov-
sky, Vinné sklepy Valtice, Znovin Znojmo,
Zémecké vinatstvi Bzenec a T. S. Cejkovi-
ce, podle Borise Malého i Vino Mikulov.

Vina se podle Borise Malého dobte pro-
davaji cely rok. ,,ZvySeny prodej je v ob-
dobi kolem Véanoc, obdobi vinobrani, kdy

vvvvv

a velmi dobré prodeje jsou také v obdobi
Svatomartinského vina,“ uzavira B. Maly.
Alena Adamkovd

<

ZADOSTI O ZATRIDENI VINA
NA SZPI NOVE ELEKTRONICKY

vyhrava
kkavoveholsetit!

weme jihlavanka.cz
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V loriském roce pribylo
ekologicky hospodaficich vinafi

Vinafi loni hospodarili na pribliz-
né stejné rozloze jako v predchozim
roce, zvy$ila se vSak plocha ekologicky
hospodaricich vinafa na 649 hektaru.
V sektoru ekologického zemédélstvi ve
vinohradnictvi bylo pridéleno pribliz-
né 14,5 mil. K¢ a v systému integrova-
né produkce 153 mil. korun. Vyplyva
to ze ,,Situacni vyhledové zpravy réva
vinna a vino®

»Spotreba vina se v roce 2010 pohy-
bovala kolem 20 litrti na osobu. V bu-
doucnu lze predpokladat zvySovani
spotieby jak vina, tak i stolnich hroznu.
Primérna cena placend zemédélskym
vyrobctim byla 16,30 korun za kilogram
mostovych hroznt, coz bylo o 4,30 K¢
vic nez v predeslém roce,” uvedl ministr
zemédélstvi Ivan Fuksa.

Produkéni potencial vinic v CR loni
byla priblizné 19 633 ha, pricemz osaze-
nych ploch je celkem 17 338 ha. Ostat-
ni plochy predstavuji vyklucené vinice,
prava na opétovnou vysadbu a statni re-
zervu. Nejcastéji péstované odridy byly:
Veltlinské zelené (1680,1 ha), Miiller
Thurgau (1664,8 ha), Ryzlink rynsky
(1266,7 ha) a Ryzlink vlassky (1209,5 ha)
z bilych odrad, Svatovaviinecké
(1405,7 ha), Frankovka (1229,0 ha),
Zweigeltrebe (842,5 ha) a Rulandské
modré (717,5 ha) z modrych odrid.

Vinafi hospodarili v ekologickém
systému na plose 649 ha. V systému in-
tegrované produkce révy vinné v ramci
Agroenvironmentalnich opatfeni Pro-
gramu rozvoje venkova CR se hospodaii
na 11 493 ha.

V lonském kalendafnim roce vina-
fi vyrobili zhruba 360 tis. hl vina pri
priamérném vynosu hroznt 2,7 t/ha. Ve
vinatském roce 2009/2010 (tj. od 1. 8.
kalendafniho roku do 31. 7. nasleduji-
ciho kalendérniho roku) bylo vyrobeno
zhruba 564 tis. hl vina, z toho asi 367 tis.
hl bilého a kolem 197 tis. hl ¢erveného.
Produkce vinari se meziro¢né snizila té-
méf o tretinu. Pokles byl zptisoben nizsi
sklizni hrozna z divodu nepriznivého
pocasi.

Celkovy dovoz vin do CR se oproti
roku 2009 zvysil o 2 % ptiblizné na 1,38
mil. hl.

Pramen: Ministerstvo zemédélstvi CR
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V kategorii lihovin dochazi ke stagnaci

Tuzemak a vodka
stale kraluji

V oblibé stale vedou tradi¢ni lihoviny, tedy Tuzemak a vodka,
z dovozu pochazi kvalitni whisky, bilé rumy a v neposledni fadé
chutové zajimavé likéry. Na prodejnost lihovin maji jednoznacné

pozitivni vliv slevové akce.

festoze vino ve spottebé jiz prebéhlo

lihoviny, i ty se stale dobfe prodé-

vaji, i kdyz ne tak jako v minulosti.
»Prodej lihovin také roste. Pokles byva ob-
vykle spojen s nartistem spotfebni dané,
kdy se lidé predzasobi. Velké oblibé se tési
tradi¢né lihoviny typu Tuzemak
nebo vodka. Nejvétsi narust je
kolem vénocnich a velikono¢nich
svatka,“ fikd Lucie Borovickova
z Lidlu. Podle Vlastimila Vav-
ry, sommeliera spole¢nosti Spar
COS, je spotieba lihovin pomér-
né ustalena. ,Cesi nejvice prefe-
segmentu nepodnikaji velké ex-
perimenty. Nejvice proddvanymi
znackami jsou: Bozkov Tuzem-
sky, Fernet Stock, Fernet Stock
Citrus, Vodka Bozkov, Peprmint
Bozkov, Becherovka, Finlandia,
Amundsen, Tullamore Dew a Sta-
ra Myslivecka,“ fikda Vavra s tim,
ze hypermarkety Interspar a su-
permarkety Spar nabizeji pfiblizné stejny
podil lihovin importovanych do CR i vyro-
benych na tuzemském trhu.

Podle Ivo Rediny, produktového ma-
nazera drinks — spirits fetézce Ahold CR,
v kategorii lihovin dochdzi prevaziné ke
stagnaci pripadné mirnému ristu, zalezi
na trhu, zda moderni nebo tradi¢ni. Stale
nejveétsi zajem je podle néj o bylinné likéry
jako je Fernet ¢i Becherovka, ale celkové
tato kategorie dlouhodob¢ stagnuje ¢i mir-
né padd. Na druhou stranu roste kategorie
rumt, a to jak ,tuzemskych®, tak i karib-
skych. Velky navrat v oblibé dosahuji i pro-
dukty Peprmint likér nebo Griotka.

Podle Marka Zizkovského, brand ma-
nagera firmy Bohemia Sekt, trh lihovin

obecné stale, byt jiz mirné klesa. ,,Mezi
jednotlivymi kategoriemi jsou v$ak po-
mérné velké rozdily. Vodka, v které je nase
spole¢nost vyznamnym hracem, je jednou
z mala kategorii, které jsou stabilni. Pro

vvvvvv

Foto: Shutterstock

a nejsilnéjsim obdobim konec roku,“ fikd
Zizkovsky s tim, ze zatim stale kraluji do-
mdci lihoviny, a to v poméru 60:40 vici
importu.

Promoakce, novinky

V soucasné dobé podle I. Rediny zakaz-
nici mnohondsobné vice nakupuji v pro-
mocich ¢i akeich. ,,A ani kategorii lihovin
se tento trend nevyhnul. Proto se d4 Fici, Ze
zékaznici vice vyhledavaji polozky s vy$sim
procentem slevy ¢i vys$si korunovou sle-
vou, iké Redina a prozrazuje, Ze novin-
kou vdno¢niho sortimentu bude napriklad
Polar hruska v baleni 0,5 | nebo Premium
brusinka od firmy Rudolf Jelinek.

Podle Borise Malého z Globusu prodej
lihovin meziro¢né mirné klesa. ,,vV obdobi

Vanoc je tradi¢né nejvétsi odbyt predevsim
drazsich lihovin. V Globusu se dafi prede-
v$im kategoriim whisky a brandy (kona-
ky), u kterych jsme v leto$nim roce rozsi-
fili sortiment. Momentalné je evropskou
novinkou vyrobek Spritz, ktery se pouziva
jako aperitiv — namichan je z prosecca,
campari a mineralni vody,“ uvadi Maly.
Podle Michaela Sperla z Kauflandu je
spotfebitel v sortimentu lihovin citlivy na
cenu; zakaznici projevuji zdjem predev$im
o levnéjsi "konzumni" lihoviny. Zvysuje se
zdjem zejména o cisté lihoviny (vodky).
Struktura prodeje lihovin méd konzervativ-
ni charakter. Prodej lihovin je rovnomérné
rozlozen po cely rok, vyssi poptavka je pre-
dev$im béhem Vanoc a Velikonoc. Novin-
kou v segmentu lihovin jsou podle Sperla
rtizné ovocné prichuté.
Oblibu ovocnych prichuti potvrzuje
i M. Zizkovsky z firmy Bohemia Sekt. ,,No-
vinkou firmy Bohemia Sekt je
novy aperitiv pod znac¢kou Me-
tropol — Metropol Cherry. Dalsi
leto$ni inovaci je pak uvedeni
ldhve 0,75 1. Portfolio Metro-
polu tedy dnes zahrnuje Metro-
pol Bianco 11 a 0,75 1, Metro-
pol Rosso 11a 0,75 a Metropol
Cherry 0,751, uvadi Zizkovsky.
Spotfeba lihovin stagnuje
i podle Tomase Tarcaly z firmy
Stock Plzen-Bozkov. Jsou vsak
i vyjimky. ,Velmi dynamickou
kategorii jsou rumy, které napri-
klad v lonském roce jako jedina
kategorie lihovin rostly v pro-
dejich v maloobchodé i gastro-
nomii. V leto$nim roce doslo
k vyraznému oziveni kategorie
horkych a bylinnych lihovin, které vévodi
na$e znacka Fernet Stock. Dobie se dafi
také tradi¢nim lihovinam, jako jsou tuze-
mak, griotka ¢i peprmintovy likér. Naopak
kategorie vodek, ktera byla prodejni stalici
nékolika poslednich let, mirné ztraci.
Zajimavé podle Tarcaly ptitom je, Ze tu-
zemské znacky nejvyraznéji posilujiiv téch
nejdrazsich podnicich, kde se tradi¢né nej-
vice etabluji prémiové dovozové produkty.
Hegemonii domadcich lihovin potvrzuje
i zebri¢ek nejprodavanéjsich znacek. TOP
5 nejprodavanéjsich znacek v gastrono-
mii tvofi produkty Stocku Plzen: Bozkov
Tuzemsky, Fernet Stock, Fernet Stock Ci-
trus, Bozkov Peprmint a Bozkov Vodka.
V TOP 10 figuruji pouze dvé importované
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KDE JSTE SI KOUPILI ALKOHOL
V POSLEDNICH 12 MESICICH?
ano (Afinitni CS: CS Vsichni),
Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Kaufland 22,2
Tesco 14,4
Penny Market 11,7
Albert 8,9

Lidl 7,2

Globus 6,7

Samoobsluha/
pultovd prodejna 5,1

Palima 4,5
Coop —Jednota 4,5 =
Billa 43 o

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
1. kvartal 2011 a 2. kvartal 2011

znacky. Podobné v maloobchodni siti se
vyskytuje jedna dovozova lihovina.

Vykyvy v poptavce po lihovinach zpt-
sobilo podle néj zvyseni spotfebni dané od
pocatku roku 2010, které vyvolalo masivni
predzasobeni obchodnikt v zavéru roku
2009.

Podle Erika Cizka, obchodniho feditele
spole¢nosti Jan Becher - Karlovarska Be-
cherovka, jeho firma navzdory relativné
mirnému oziveni trhu v oblasti prémio-
vych alkoholu v leto$nim roce zaznamena-
la vyrazné vy$si rast poptavky u prémio-
vych znacek.

,Diky uspésnym aktivitim v off-trade se
napriiklad velmi dafi irské whiskey Jame-
son a skotské whisky Ballantine’s a Chivas
Regal, kde prodeje nasi spole¢nosti mezi-
ro¢né vzrostly o 20 %. Tento vysledek zna-
mena vyrazné posileni naseho trzniho po-
dilu v této kategorii o 5 procentnich bodt
na 35 %. Pozitivniho vysledku dosahla také
hlavni znacka spole¢nosti - Becherovka,
kterd posilila svoji pozici na trhu v zatim
klesajici kategorii hotkych bylinnych liké-
rt (-2 %) o jeden procentni bod. Celkovy
trzni podil Becherovky v této kategorii
tak ¢ini 32 %. V posledni dobé sledujeme

rostouci zdjem o pripravu michanych na-
poji v domdcim prostiedi. Proto u vétsi-
ny znacek z naseho portfolia (Becherovka
Original, Havana Club, Ballantine s a dal-
$ich) vyuzivame tohoto trendu a v oblasti
off-trade podpory se zaméfujeme pravé
na podporu a edukaci spottebitelt s ci-
lem piipravy kvalitnich michanych napoju
doma, uvedl Erik Cizek.

Prodeje lihovin jsou tradi¢né nejvys-
$i v poslednich tfech mésicich roku, kdy
spottebitelé nakupuji vano¢ni darky ¢i na-
poje na oslavu Silvestra, probihaji rizné
firemni oslavy apod. Nértst prodejt oproti
»béZnym* mésictiim v kli¢ové sezéné ¢ini
v nékterych pripadech az 50 %. Na druhé
strané se vyrazna sezonnost v prodejich
lihovin v poslednich letech ptrece jen po-
nékud zmirnuje.

Nejen na predvanocni trh

Novinkou Stocku Plzen je Fernet Stock
Z Generation, znacka, kterd stavi na osvéd-
¢enych zakladech Fernetu Stock, ale pri-
nasi zcela novou chutovou dimenzi diky
ptidavku manga a zdzvoru. ,Nové ,,Zetko"
jsme uvedli na trh na jafe letosniho roku
a vede si mimofddné dobfe, jeho prode-
je dvojnasobné prekrocily nds plan. Dalsi
novinkou je Bozkov Spiced, jehoz zdkla-
dem je tftinovy destilat s pridavkem smési
exotického koreni. Rovnéz Bozkov Spiced
si vede velmi dobre. Aktudlné uvadime na
trh ovocnou vodku Amundsen Cranberry,
obsahujici Sestkrat destilovanou Amund-
sen Vodku a §tavu ze severskych brusinek,”
uzavira Tarcala.

Novinkou spole¢nosti Jan Becher pro
vanoc¢ni obdobi, které je pro vyrobce nej-
inovovana specialni vanoc¢ni baleni, které
zakaznici vyhledavaji nejvice. Ptijde o nové
darkové baleni Becherovky Original 0,7 |
se dvéma origindlnimi sklenickami, které
bude v prodeji od listopadu 2011, darkové
baleni Becherovky Lemond, které obsahu-
je 0,5 1 lahev Lemondu a dva svitici pana-
ky a darkové baleni s dvéma originalnimi
sklenicemi - irska whiskey Jameson (0,7 1),

RUMY
Pil(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
ano (Afinitni CS: CS Vsichni),
Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Bozkov Tuzemsky 68,3

Tuzemak Fruko Schulz
JindfichGiv Hradec 18,8

Tuzemak Linea | 13,4
Tuzemsky
,U zelen. stromu”
Staroreznd Prostéjov [12,6
(aptain Morgan 11,7
Key rum (11,4
Bacardi = 9,8
Dynybyl Tuzemsky | 8,6
Malibu | 8,3 -

Havana Club = 8,2

MEDIARN

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
1. kvartal 2011 a 2. kvartal 2011

VODKY
LIKERY
WHISKEY/BOURBONY
Pil(a) jste je v poslednich 12 mésicich?

GRAF

skotska whisky Ballantines (0,7 1) ¢i super
prémiova skotska whisky Chivas Regal,
ktera se letos na trhu objevi ve zcela novém
designu.

Uplnou novinkou budou limitované
edice nékterych znacek firmy Jan Becher,
napiiklad Becherovky Lemond, kterd bude
i nadale pokradovat ve svém uspé$ném
konceptu ,,mladi pro mladé®. O vytvarnou
podobu lahvi se postaraji dva mladi vy-
tvarnici z Ceské republiky a ze Slovenska.
Dile se ce$ti spotrebitelé mohou tésit na
zcela novou limitovanou edici lahvi vodky
Absolut a Malibu.

V fijnu uvede na trh svoji novinku
i rum Havana Club, ktery chystd speci-
alni 0,7 1 Mojito pack, jehoZ baleni obsa-
huje originalni sklenici na mojito, semin-
ka maty a samoztejmé 0,7 1 Havana Club
Afiejo 3 Afos.

Alena Adamkovd

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Spotieba slanych snacki a ofiSku je zavisla na rocnim obdobi

Zakaznik je konzervativni,
ale roste i zajem

o originalni prichuté

Trh slanych snacki je u nas dlouhodobé stabilni. Tradi¢nim vr-
cholem sezony jsou Vanoce, Silvestr, Novy rok, resp. s nimi spoje-

né oslavy a party.

hodnoceni v oblasti trendu a spo-
Z treby je velmi riznorodé. Neustaly
rozvoj v pozadavcich zakazniku

stale narusta a prizptisobuje se svétovym
trendim a médnim vlndm z raznych
koutti svéta, proto je tfeba udavat nové
tempo a drzet krok s pranim klienta.

»Spotteba slanych snacki a ofis-
ki je zavisla na roénim obdobi, tzn., Ze
specificky ¢esky zakaznik je velmi vérny
vSem tradicim nasi zemé, proto kupni sila
v tomto obdobi stoupd. Zminujeme tak
veskeré svatky vano¢ni, velikonoéni véet-
né Nového roku. V bézném obdobi roku
je kupni sila béznd, tudiz spotieba je stan-
dardné zamérena na zdravy zptisob kon-
zumace ve vSech smérech potravinového
fetézce,“ uvadi Tatdna Fialova, obchodni
tfeditelka spole¢nosti Encinger.

»Nejvétsi rust prodeji nasich vyrobku
napii¢ celym spektrem, od chipst, pres

BRAMBURKY/EXTRUDOVANE VYROBKY
Jedl(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
ano (Afinitni CS: CS Vsichni)

Projekce na jednotlivce, VaZzeno, v %

Bohemia — Chips 54,2
Bohemia — Tradicni

Ceské bramblrky 39,6
21,6
21,5
17,7
17,2

15,2

(anto — Kfupky Arasid
Straznické brambiirky
Lay’s
Telka

Ones — Bersi
vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/

Euroshopper/...) 14,6

143 E
12,4

Bohemia — Chips Grande
Chio

&/ i

~ <Vl

Foto: Shutterstock

pecivo, speciality az po ofisky, zaznamena-
vame v obdobi, jako jsou Vanoce, Silvestr
a Novy rok,“ fikd Marek Gold, Brand Ma-
nager spole¢nosti Intersnack.

O které druhy je v soucasné
dobé nejvétsi zajem?

,Cast Cechil je samoziejmé pomérné
konzervativni, nejradéji maji klasickou
Cervenou radu chipsit Bohemia. Na dru-
hou stranu zaznamendvdme i zvySeny
zdjem o originalni prichuté. Spotfebitelé
tedy zaroven radi zkouseji a ochutnavaji.
Napriklad Senza Wasabi je velmi tispé$nou
novinkou v nadem portfoliu - stejny po-
tencial ma z naseho pohledu dalsi novinka
z fady a to Senza Cheddar,” pfiblizuje sor-
timent Intersnacku Marek Gold.

Nejvice se podle jeho slov prodavaji
standardni baleni (70-80 g). Z prichuti do-
minuji horska stil, paprika a moravska sla-
nina. Velmi dobfe zakaznici reagovali také
na Japonskem inspirované chipsy Senza
Wasabi.

Podle T. Fialové nejde vyzdvihnout
pouze par druht, ale musime se predevs$im
zaméfit komplexné na cely sortiment!
»Reknéme, 7e zdjem pied Vanoci je prak-

ticky o veskeré vyrobky, kde v mensim
mnozstvi ustupuji do pozadi susené plody,
jako jsou napt. merunky, ale o to vice posi-
luji v kupni sile datle a fiky a dale veskery
sortiment v oblasti arasidd, keSu ofechi,
mandli, liskovych, vlagskych a makadamo-
vych ofechi, jak v slaném tak i v natural
provedeni, vyjmenovava.

V soucasnosti na nezavislém trhu je
kladen dtiraz na gramazich 60-100g tzv.
do kabelky, kdy se zvy$uje kupni sila pre-
dev$im nézného pohlavi. Velmi zadané
jsou veskeré prichuté typu pepfové varia-

ce, cibule, chilli, barbecue, wasabi nebo

paprika.

V soucasné dobé zacinaji pre-

vladat vétsi gramaze, jak v oblasti

ofechd, tak i susenych plodi, a to

vlivem zimniho obdobi a pocinaji-

cich pfedvanocnich svatki, kdy nejen

kazda rodina, ale zvlasté pak obchodni

fetézce se predzasobuji vyrobky, které

jsou nezbytnou soucasti peceni cukrovi
v riznych formach.

Trend zdravé vyzivy

se projevuje i u snacku

Trend zdravé vyzivy je v dne$nim uspé-
chaném svété velmi zadany a to predevsim
se zvySujicim se poctem nové narozenych
déti tzv. silnych ro¢nika, kteti chtéji doprat
nejen svym détem, ale i sobé lepsi zptisob
zivota a predevsim stravy.

»Nejen zeny, ale i muzi, chtéji byt tzv. in
a dbat tak na lepsi zpusob zdravého zivot-

SLANE SUSENKY
Jedl(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
ano (Afinitni CS: CS Vsichni)
Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

61,0
47,3
43,8

Opavia —Telka
Bohemia

Opavia —TUC

vlastni znacky prodejen

(Coop/Clever/Tesco/
Euroshopper/...) 17,4
Ones — Bersi /10,9

Wolf 10,5
Simpson slané krekry | 8,4
Cuétara — Krit | 8,1
Bagettis = 4,5
Jindznacka | 1,8

]
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Co si myslite o rozhodnuti Madarska, kde byly od 1. zafi letoSniho roku 2011 slané
snacky zarazeny na seznam , nezdravych potravin“?

Dan na,nezdravé” potraviny

V Madarsku vstoupil 1. zaii 2011
v platnost kontroverzni zikon, ktery
zatéZuje zvlastni dani presolené a pre-
slazené potraviny a napoje s vysokym
obsahem kofeinu. Zakonem, ktery je
nazyvan Dani narodniho zdravi, chce
vlada zménit stravovaci navyky Madaru
a zlepsit jejich zdravotni stav.

Zakon byl puvodné sméfovan proti
vSem ,nezdravym“ potravinam. V ko-
nec¢ném vysledku v§ak nezahrnuje tradic-
ni madarské speciality, ani fastfoody...

Dan musi platit vyrobce, pokud jde
o madarskou firmu, nebo dovozce v pfi-
padé zahrani¢niho vyrobku.

[ Tatana Fialova, obchodni reditelka
spolecnosti Encinger: Pokud je kupni sila
zaméfena v Madarsku predev$im na sla-
né snacky je treba zduraznit, Ze zde musi
existovat néjaké vyvazeni. Kazdy clovék
je odpovédny sam za sebe, a pokud zdra-
votni organizace daného statu rozhodne,

niho stylu, zvlasté po hrozbach, které slysi-
me ¢asto v médiich, ze pfibyva pocet nejen
obéznich lidi, ale predev$im rapidné stou-
pa obezita jiz u velmi malych déti v matef-
skych Skolkach. Celkové se populace tedy
snazi vracet se k prirod¢, jejim produktiim,
které nam dévaji zaklady pro zdravy zivot-
ni styl,“ doplnuje T. Fialova.

»Irend zdravé vyzivy zaznamendvame
i v oblasti slanych pochutin. Zakaznici se

SLANE TYCINKY
Jedl(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
ano (Afinitni CS: CS Vsichni)
Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

Bohemia 58,1
Chio 23,4

vlastni znacky prodejen
(Coop/Clever/Tesco/
Euroshopper/...) 20,9

18,3
15,4
15,4
133
1,4
10,0
9,2

Delta — Jemné slané tycinky
Wolf — Stickletti

SELI

(Canto

Wolf - Gold sticks

Havlik Opal

Lorenz Salzletten/Saltletts

Vsechny grafy — pramen: MEDIAN, Market & Media
& Lifestyle - TGlI, 1. kvartal 2011 a 2. kvartal 2011
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ze tyto snacky zaradi na seznam ,,nezdra-
vych“ potravin, znamena to, ze k tomu ma
své divody, vzhledem k alarmujicim sku-
te¢nostem, které byly zohlednéné konzili-
em lékafti a jinymi organizacemi k dané
problematice ptislusnym.

Je vsak velmi nutné podotknout, ze
tato otazka je z mnoha davodu velmi pro-
blematicka, a to predevsim se zamérenim
v predmétu zpracovani plodu, ktery je
mozny dvéma zékladnimi zptsoby. A to
klasickym fritovanim, pravé zde nard-
zime na problematiku globdalniho pojeti
»zatazeni slanych snackd“ na listinu tzv.
nezdravych potravin a zpracovani tzv. su-
chym zptsobem vyse uvedenych plodi.
Pravé pri jejich zpracovani je vzdy tieba
myslet na zachovani zdravych zivin (ne-
nasycenych mastnych kyselin).

V3e bychom z hlediska celkového efek-
tu spiSe hodnotili, Ze vSe je otazka priorit
zivotniho postoje a samoziejmé v dusled-
ku k cené, jejiz kalkulace je zavisld rovnéz
na uvedeném zpracovani. Pro spole¢nost

naudili studovat obaly a davaji prednost
domdcim vyrobkiim. Na to samoziejmé
reagujeme. Pro pfipravu Bohemia Chips
pouzivame kvalitni slune¢nicovy olej.
Upravujeme sloZeni tak, aby nase vyrobky
neobsahovaly barviva a konzervacni latky.
Bohemia Chips vyrdbime z ¢eskych vysoce

¢« " KONTAKTUJTE NAS:

je pak velmi dilezité a klademe velky da-
raz na kvalitu jak plod, tak i velmi vy-
soky standard obalového materialu, do
nichz tyto plody balime, tak, abychom po-
skytli kone¢nému zakaznikovi skutecnou
kvalitu, nerusenou vnéj$imi vlivy, které
mohou vzniknout pravé nespravnym za-
bezpecenim plodu ve vyrobé obalového
materialu atd.

B Marek Gold, Brand Manager spo-
le¢nosti Intersnack: Madarsky zakon je
velmi kontroverzni, je dobré si polozit
otazku - k jakému ucelu ma tato pravni
uprava skute¢né poslouzit? Domnivam
se, ze vysledek bude spise opacny - lidé
budou déle kupovat snacky, ale diky zdra-
zeni budou castéji sahat k levnéj$im fe-
$enim, ktera samoziejmé nebudou co do
surovin a vyrobnich postupu tak kvalitni
jako znackové produkty. Zajimavé je, Ze se
Madati zastavili na ptl cesty — na fast food
se tento zakon nevztahuje.

ek

kvalitnich brambor. Na obalu také uvadi-
me informace o doporuéenych dennich
davkach, takze si spotfebitel ma okamzité
informace o energetické hodnoté, obsahu
tuku a soli jednoho baleni chipsi, vysvét-
luje M. Gold.

Eva Kldnovd

__ Ceska republika
© +420 257 216 659
praha@et:uiinger.com

Slovenska republika
421 249 207 501
encinger@encinger.sk
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Rychle odbavit
a zanechat dobry dojem

Trendy z pohledu technického vybaveni sméruji jednoznacné
k zavedeni samoobsluznych pokladen, bezkontaktnich plateb
a modernich scannerii, které jsou rychlejsi a u kterych se se zbo-

Zzim nemusi tolik manipulovat.

okladni zdéna byla a je stile misto

pro impulsivni nakup. Najdou se zde

nadale sladkosti, zZvykacky, cigarety,
ale 1 nové napft. vlhéené ubrousky, které se
snadno vejdou do kabelky a jsou uréené
predev$im pro maminky s détmi.

»Oblast pokladni zény v obchodni siti
Spar COS charakterizuje z hlediska tech-
nického vybaveni trend jednoduchosti,
prehlednosti a rychlosti v odbaveni. Pro
urychleni pifi placeni zavadi spole¢nost

Zaplatte mobilem

ketech Interspar a supermarketech Spar
platby pomoci platebnich karet na zékla-
dé bezkontaktni technologie. Zakaznici
tak mohou bezstarostné nakupovat a ne-
musi se obavat zdlouhavého procesu pla-
ceni,“ prezentuje novinku ve spole¢nosti
Spar COS jeji medidlni zastupkyné Marti-
na Kloudova z agentury Crest Communi-
cations.

»Stejné jako se méni spottebitelské po-
zadavky, i spole¢nost Spar COS méni a pii-
zplisobuje jednotlivé ¢asti prodejni plochy
svych prodejen. Co se tyka trendd v umis-
téni vyrobki v pokladni z6n¢, tak se rozsi-
fil sortiment food na ukor vyrobki z non-
foodu. Jednotlivé artikly z nonfoodu byly

Wil .

- a bezkontaktné

Komeréni banka, Citibank Europe, Globus CR, VISA Europe a Telefénica CR
zahdjili 20. ¢ervence v hypermarketu Globus v prazskych Cakovicich pilotni
projekt bezkontaktnich mobilnich plateb. Nova technologie prenasi platebni
funkce z klasické platebni karty na SIM kartu mobilniho telefonu.

Vice se doctete v Retail Info Plus (www.retailinfo.cz) 9/2011, str. 36.
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presunuty do stdlého regalového umisténi.
Vyznamné se v pokladni zoné rozsifil sor-
timent cukrovinek a drobnych energetic-
kych napoji. Z nonfood sortimentu priby-
ly naptiklad predplacené telefonni karty,”
dopliuje M. Kloudova.

»Dodavatelé pokladnich technologii vy-
mysleji neustdle ruzna zlep$eni, jejichz
ucelem je urychlit odbaveni zdkaznika
a zvysit jejich komfort. Z toho divodu se
i na nasich novych a remodelovanych pro-

dejnach instaluji pokladny s takzvanymi
vahoscannery, které zvazi ovoce a zeleninu
pii placeni a zdkaznik tak nemusi na pro-
dejni plose hledat vahy a na vaze potom
jesté hledat konkrétni produkt. V nejbliz-
$i dobé zprovoznime prvni samoobsluzné
pokladny v hypermarketu Albert ve Svita-
vach a planujeme i jejich rozsifeni do dal-
ich prodejen,“ fika Simona Caidlerova,
CR & Communications Manager spolec¢-
nosti Ahold.

»Zasady vystaveni impulsniho zbozi
jsou jiz vyzkou$ené a provérené, nijak za-
sadné se neméni: v zéndch u pokladen se
umistuje drobné zbozi, které zakaznikovi
pripomene, Ze jesté néco potfebuje — kro-
mé potravin jsou to napiiklad ziletky ¢i ba-
terie. V supermarketech a hypermarketech
Albert davame nyni do impulsnich z6n
u pokladen i produkty, které jsou obecné
vnimané jako zdravéjsi, napriklad ceredlni
ty¢inky. Rodi¢ tak md moznost zakoupit
ditéti misto cokoladové ty¢inky nebo bon-
bént i jiny produkt,“ dodava.

»Jsme si dobie védomi toho, Ze situa-
ce na pokladnach je pro zdkazniky jedna
z rozhodujicich pii utvareni celkového
dojmu z prodejny. Z tohoto divodu velmi

Foto: Spar COS
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peclivé dbame na to, aby pokladna piisobi-
la ¢isté a organizované, pokladni byla pri-
jemna, vstficnd, komunikativni a prislu§né
oble¢ena. Odpovidat musi samozfejmé
i tempo odbaveni a v pfipadé, Ze se zaci-
naji tvorit fronty, musi se postupné ote-
virat dal$i pokladny tak, aby byl zakaznik
rychle odbaven. Nage spole¢nost v tomto
bodé nabizi jiz od samého zadatku svého
ptsobeni v Ceské republice tzv. zaruku
rychlosti u pokladen http://www.kaufland.
cz/Home/04_Zakaznicky_servis/006_Za-
ruky_servis/index.jsp. Je samozfejmosti,
ze pokladny jsou velmi peclivé kontrolo-
vany,“ uvadi Michael Sperl za spole¢nost
Kaufland.

»Jsme si védomi toho, ze dlouhé ¢eka-
ni u pokladen neni pro nikoho ptijemné,
proto neustale pracujeme naptiklad na
planech smén podle prodejnich $picek
v jednotlivych prodejnach, které se mohou
lisit nejen podle regionu, i podle umisté-
ni prodejen v konkrétnim mésté. V pro-
dejnach plni nékdo ze zaméstnanct vzdy
funkci takzvaného ,ocka“, které sleduje
situaci u pokladen a v ptipadé vétsiho po-
¢tu Cekajicich zakaznika zavola pracovnika
na obsazeni dalsi pokladny,“ vyjmenovava
opatfeni Simona Caidlerova z Aholdu.

»Jednim z hlavnich ciléi je samoziejmé
spokojeny zakaznik, proto dochazi k neu-
stalé aktualizaci sortimentu zbozi a zaro-
ven proskolovani zaméstnanctl. Neni tomu
jinak ani v oblasti pokladni zény. Aby si
odnesl zakaznik z hypermarkett Interspar
¢i supermarketti Spar ten nejlepsi dojem,
probiha ve spole¢nosti neustalé $koleni
pokladnich ve sméru aktivni pratelské
komunikace se zakaznikem,“ priblizuje
M. Kloudova.

»Stejné jako vSechny ostatni obchodni
spole¢nosti i nase spole¢nost je postizena
problémem krédezi. Podobné jako ostatni
zbozi na prodejnach se snazime také zbozi
na pokladndch adekvatnim zpusobem za-

bezpeit,“ fika Michael Sperl ze spole¢nos-
ti Kaufland.

O PayPass ma zajem 76 % Cechii

Vice jak tfi ¢tvrtiny Cechit by podle
pruzkumu MasterIndex spolecnosti
MasterCard mélo zajem o bezkontaktni
platby. Nejvice by bezkontaktni tech-
nologii uvitali na platebni karté nebo
v mobilu a vyuzivat by ji chtéli v super-
marketech.

Z prizkumu spole¢nosti MasterCard
vyplynulo, ze Cesi by chtéli bezkontakt-
nim zpusobem platit hlavné kvuli tomu,
ze je to rychlé (55 %) a pohodlné ¢i jed-
noduché (44 %). ,,Bezkontaktni platebni
technologie MasterCard PayPass pfinasi
rychlejsi a pohodlnéjsi zptisob placeni.
Pfi nakupu jiz zdkaznici nemuseji hle-
dat hotovost, davat kartu pokladni, pro-
tahovat ji ¢teckou a pri platbé do 500 K¢
ani zadavat PIN. MasterCard PayPass je
proto idedlni v mistech, kde je dilezita
rychlost, napt. v hypermarketech nebo
fastfoodech,” komentuje Pavel Javorsky,
obchodni reditel MasterCard Europe pro
Ceskou republiku.

Podle prizkumu by placeni s Master-
Card PayPass Cesi nejvice ocenili v ob-
chodech s potravinami nebo supermar-

"

LV prodejnach Albert nemame s drob-
nym zbozim u pokladen vétsi potize to-
hoto typu. Pro zlodéje je zajimavé pouze
drazsi zbozi typu ziletek, ale to je zabez-
peceno bezpecnostnimi prvky. Pokladni

¥

ketech (84 %). Dale by jim PayPass prisel
vhod ve vefejné dopravé (58 %) a v restau-
racich/kavarndch/fast foodech (58 %).

Na otazku, ktery nastroj by Cechim
pro zabudovani technologie MasterCard
PayPass prisel jako uzite¢ny, odpovédé-
la vétS$ina z nich tradi¢ni platebni kar-
ta (67 %) nebo mobilni telefon (63 %).
Z dalsich moznosti by uvitali privések
nebo hodinky. Muzi by ve srovnani s Ze-
nami ocenili spise mobily nebo hodin-
ky, jak je jiz mozné platit na Slovensku.
U Zen bodovaly prsteny nebo naramky.

Spole¢nost MasterCard ve spolupra-
ci se Citibank predstavila letos v ¢ervnu
jako prvni v Ceské republice platebni
karty obsahujici technologii MasterCard
PayPass. ,,Dalsi banky se chystaji bezkon-
taktni platby v CR poskytovat v pribé-
hu jednoho roku. Platit bezkontaktné je
v CR mozné napiiklad jiz v prazskych hy-
permarketech Interspar. Dalsi terminaly
pro bezkontaktni platby budou zavadény
na na$ trh béhem nékolika tydnt. Oceka-
vame zapojeni dal$ich obchodnich siti,“
dodava Javorsky.

N |
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zény jsou také sledo-
vany kamerovym sys-
témem, coZ si poten-
cialni nenechavci jisté
uvédomuji,“  reaguje
S. Caidlerova zastupu-
jici supermarkety a hy-
permarkety Albert.
»Oblast  pokladni
zény byla, je a bude
mistem s nejvyssim

o

[, |

i , A

3 vyskytem kradezi

< aspolecnost Spar COS

o o

5 se snazi tento fakt co
nejvice  eliminovat.

Bohuzel krddeze neni mozné 100% elimi-
novat, ale maximalné snizit jejich pocet na
minimum, uzavird Martina Kloudovd za
spole¢nost Spar COS.

Eva Kldnova

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Prihledné a prazracné

Sklo je bezesporu zajimavy material i pro vnitini zafizeni pro-
dejen. At je ciré, hlazené, lakované, potisténé nebo osazené LED
svétly - vzdy okouzli eleganci a kvalitou. Material miize byt pou-
zZit na podlahy, stény, nabytky a riizné vestavby.

klo je zajimavy material pro tvorbu

vnitinich prostorti, také pii zafizo-

vani interiéru prodejen. At jiz na zdi,
stropy, podlahy nebo jako nabytek: sklo
muze byt pfitazlivou alternativou dreva,
kovu nebo kamene, zejména tehdy, jde-li
o jasnost, prithlednost a prtizra¢nost pro-
stort.

Stejné zajimavé je sklo zu$lechtované
nejriznéj$imi technikami, napf. pouzitim
opalizujicich technik zpisobujicich jeho
neprihlednost. Sklo zaroven vydrzi vy-
sokou zatéz, je slucitelné s zivotnim pro-
stfedim, minimalné se opotfebovava a bez
problém se Cisti.

Kreativné uspordadana skla mohou
vzhledem ke své barevné a dekora¢ni roz-
manitosti zddraznovat urcita mista, svétel-
nymi reflexy vytvaret atmosféru a ozivovat
prodejnu. Na podlahy ze skla mohou byt
modernimi technikami potisku k ziskani
zvlastnich efekttt voleny nejriiznéjsi mo-
tivy. Inovativni moznosti jsou LED svétla.

Sklo muze byt spojovano s jinymi sta-
vebnimi prvky, napf. v pripadé pouziti jako

sklenéna plocha, po niz se chodi, nebo jako
prepazka. Lakované sklo se pouziva k vy-
tvoreni barevnych akcentt, napt. pro zadni
stény, pfed nimiz se dobfe vyjima prezen-
tované zbozi. Lakovana skla se dobfe hodi
na dvere, oblozeni stén, podesty a nabytky.
Na brilantni plochy se nabizeji s vysokym
leskem, ale i s matnym povrchem. Tato skla
jsou na zadni strané natfena kryci barvou
a touto stranou jsou umisténa na nosnou
strukturu. Tak zlstavaji barvy na skle
dlouhodobé uchovany.

Lakovana skla

Lakovand skla pouzivana v prostorach
jsou nabizena az v 25 standardnich bar-
vach, jsou v$ak mozné i individualné zvo-
lené barevné tény. Protoze jsou opracova-
na na hrubo jen s nékolika sparami, lze je
bez problém Cistit.

Lakovana skla existuji také v bezpec¢-
nostnim provedeni, takze spliuji zvySené
pozadavky na bezpec¢nost. Pfi poskozeni
zlstanou stfepy prilepeny na polypropyle-
novém filmu, ktery je vytvofen na nalako-
vané zadni strané.

Reta g,lm’g

Hlazena skla

Hlazend skla maji matny povrch a ne-
utralni, prithlednou, nebo zéasti prihled-
nou optiku. Jemné filtruji svétlo a kontury
objektt za nimi Ize jen tusit. I hlazend skla
jsou k dispozici v dekora¢ni a barevné roz-
manitosti. PIni zejména estetické pozadav-
ky, jde-li o jednoduchost a minimalismus.

Dalsi oblasti pouziti je transparentni
ochrana pred sledovanim provozu za déli-
cimi ptickami a dvefmi, ale i jako kvalitni
sklo pro regaly a ndbytky v prodejnach.

Chemické poleptani hlazenych skel ne-
méni vlastnosti skla, pouze texturu jeho
plochy jedné z obou stran: rovnomér-
né hlazené, s motivy s plochym reliéfem,
hladké nebo zdrsnéné. Sklo existuje v nej-
ruznéj$ich ténech: extra bily, bily, modry,
zeleny, $edy nebo bronzovy. Nejnovéjsim
tonem je antracitovy. Tato skla mohou byt
riiznym zpusobem upravovana — special-
nim brousenim, gravirovanim nebo fase-
tovanim.

Potisténa skla

Sklo v interiéru mtize prispivat moder-
nimi tiskovymi technikami k individualni-
mu vzhledu designem, druhem pisma nebo
fotografickymi motivy. Podle pozadavka
a pouziti jsou k dispozici nejriiznéjsi tech-
niky tisku. Tzv. plavené, stejné jako bez-
pec¢nostni sklo (ESG) mohou byt na zadni
strané potisténa barvou. Plavené sklo se
potistuje organickymi barvami, ESG kera-
mickymi barvami, které se nasledné vypali.
Tak ziska nanesend barva vys$i rezistenci
vici vnéj$im vliviim a zvysenou barevnou
brilanci. K dosazeni dobrého vysledku tis-

Foto: stores+shops
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ku by oba procesy mély byt digitalné opti-
malizovany, pokud jde o rozliSeni a barvy.
Poti$téna skla se hodi napt. na dvete, ob-
klady stén a obrazy na sténdch, na zabradli
ke schodisti i na nabytek.

U kombinovaného bezpe¢nostniho skla,
které se ¢asto pouziva na vysoké prepazky,
je digitalné potistovana félie umisténa do
prostoru mezi tabulemi. Zvolené motivy
lze realizovat v kazdé pozadované barvé
a ve velmi vysokém rozliSeni. Vzhledem
k moznosti pouziti velkorozmérnych tabu-
li mohou byt zpracovéany i velké fotografic-
ké motivy s odpovidajicim impozantnim
ucinkem. Motiv se pritom tiskne v nékoli-
ka ¢astech. Pak se jednotlivé ¢asti folie zase
slozi dohromady. Je tfeba dbat na to, aby
reprodukce odpovidala predloze. Na bez-
pecnostnim skle s potisténou folii je zvlast-
ni to, Ze motiv je viditelny z obou stran.

Sklo, po kterém se chodi
Sklenéné plochy podlah, schodist,

podest a mustktl z kombinovaného bez-

pecnostniho skla ptisobi exkluzivné a re-

prezentativné. Tyto sklenéné plochy lze
znacné zatizit a po zpracovani rtznymi
technikami maji jak popsany potisk folie-
mi, tak poskytuji i matovany prostor.

Lze vytvorit i neklouzavou plochu. Po-
dle sdruzeni Flachglas Markenkreis je sklo,
po némz se chodi, rezistentni proti za$pi-
néni a vykazuje jen minimalni tendenci
k opottebeni.

LED svétla

Svitici skla jsou kombinovand skla se
zabudovanymi svételnymi diodami. Jsou
inovativni a atraktivni moznosti, jak umis-
tit v prodejnich prostordch ,highlights®
a tak na vysoké urovni prezentovat sorti-
menty.

Nosné sklo pro LED svétla a kryci sklo
se mohou skladat z raznych druht skla.
Diody mohou byt usporadany rizné - po-
dle prani - a mohou mit rizné zbarveni.
Protoze zdroje svétla jsou kompletné za-
pustény do skla, ztstava zachovana jeho
elegantni transparence.

Moznosti pouziti LED svétel v zafizeni
prodejny jsou rozmanité — od osvétlenych
displeju pres podlahy, osvétleni zabrad-
li, zrcadla, prepazky az po obloZeni stén.
U kvalitnich sortimentt pisobi jako $perk
nebo moédni doplnék.

Birgit Tratnik, stores+shops 4/2011

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?
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A mate nékde lupu?

Soucasnému evropskému trendu starnuti populace je treba se
pFizpasobit i v obchodé. Starsi spotiebitelé maji pFi nakupovani
specifické pozadavky jak na sortiment, tak i na personal.

novou obchodni strategii, nazvanou
S supermarkety pro jednotlivé genera-

ce, se jiz predstavily nékteré retézce
v zahrani¢i. V jejich prodejnach si mizeme
vybrat obchody specializované na rodiny
s malymi détmi, invalidy ¢i na seniory.

| starsi zakaznik chce

nakupovat distojné

Na zakladé poznatkil star$i generace
byly vytvofeny typy obchodii 50+, které
lakaji star$i zakazniky Sirokymi vchody,
protiskluzovymi podlahami a specialné fe-
$enym osvétlenim.

,I nakupni voziky, dodavané firmou
Wanzl, jsou ptizptisobeny zdkaznikém.
Pokud jsou starsi lidé mobilni, mohou si
vzit nakupni vozik Sedo, ktery umoznuje
odpocinek béhem ndkupu. Pokud je za-
kaznik upoutan na invalidni vozik, pfipoji
si k nému lehce ovladatelny nakupni vozik
pro vozickare,“ uvadi Mgr. Marie Urbasko-
va, vedouci marketingu spole¢nosti Wanzl.

I regély v téchto typech prodejen jsou
prostorné usporadany a visi na nich lupy
pro precteni malych pismen na obalech.
Pokud zapomenete doma bryle, muzete si
vypuj¢it stejné silné.

Nakupovani zpiijemni i akustické vahy
na ovoce a zeleninu ¢i rozsifend nabidka
v oddéleni zdravé vyzivy a dietnich potra-
vin.

K dispozici je také ,,odpocinkovy kout®
s zidlemi, vodou na ob¢erstveni a pristro-
jem na méfeni krevniho tlaku.

Stoji za zminku, Ze i v§ichni zaméstnan-
ci v téchto typech prodejen jsou starsi pa-
desati let. Zaméstnanci pomohou starym
lidem i s balenim nakupu a jeho odnese-
nim.

Zku$enosti ze zahrani¢i uvadéji, ze pre-
stavbou bézného supermarketu na super-
market pro seniory stoupl obrat 0 40 %. Jak
ukazuje praxe, velkou ¢ast zakaznika téch-
to prodejen, tvofi i mladi lidé. Predevsim
maminky s malymi détmi ocenuji prehled-
nost zbozi a $iroky prostor mezi regaly.

Pozor na psychologicky
prvek

Velmi dulezity je v pripadé konceptu
pro star$i generaci psychologicky prvek.
Zjednodusené feceno: zatimco malé dité
se bude 100% radovat z détského koutku
a vyzdoby pro déti, star$i nebo handicapo-
vany ¢lovék mize brat zjevné pomocniky
pro jeho nakupovani jako néco, co ho vy-
fazuje z bézné spole¢nosti, v krajnim pri-
padé jako diskriminaci. Prilisna okatost
tak mtize byt na skodu.

Dulezitd je proto decentnost a nena-
padnost. Veskera zatizeni nebo specidlni
servis personalu musi v prodejné ptisobit
organicky.

Cedule typu: Kdo pottebuje lupu, mize
si ji zapujé¢it u pokladni, uréité nebude to
pravé.

Nakupni vozik podle

potreb zakaznika

Snahou kazdého obchodnika je co nej-
lépe poznat své zakazniky, a najit cestu ve-
douci k vy$sim trzbam. Strukture zédkazni-
ki by se mél prizptisobit i ,vozovy park®

Vozik Sedo napf. umoznuje odpocinek
béhem nakupu. Ma misto k sezeni, pfi do-
sednuti se automaticky zabrzdi, do special-
niho drzéku je mozno odlozit destnik nebo
francouzské hole.

Konstrukce ndkupniho voziku WanzI
pro vozickare byla vyvinuta béhem ro¢ni

spoluprace s riiznymi skupinami vozickart
a rehabilita¢ni klinikou v Némecku. Tento
vozik se da pripojit na vSechny bézné typy
invalidnich vozikdi. Po pfipnuti vytvorfi
s invalidnim vozikem jeden celek a kazdy
pohyb vozickare je synchronné provadén
i s nakupnim vozikem. Lze jej snadno od-
pojit, pokud je tfeba najet pfimo k regalu
a poté opét jednoduse pripojit.

V soudasné dobé se zdkaznici stale ¢as-
téji zameéfuji na informace, uvedené na
vyrobcich. Bohuzel nékdy jsou tyto tdaje
velmi neprehledné a Spatné citelné nejen
pro mladé, ale predev$im pro starsi lidi.
Firma Wanzl proto pfichdzi na trh s nabid-
kou lup, umisténych pfimo na madle na-
kupniho voziku. Navic je v blizkosti lupy
umistén i klip na uchyceni listku se sezna-
mem ndkupu a misto pro tuzku.

Ulozeni lupy v plastovém pouzdre za-
branuje jejimu poskozeni. Lupa ma silny
zvétSovaci faktor a ¢ocka lupy je zhotove-
na z polykarbondtu. Vysunuta lupa se au-
tomaticky vraci zpét do pouzdra, coz za-
branuje predev$im v pripadé intenzivniho
slune¢niho zafeni vzniku pozaru.

Z nabidky ndkupnich vozikil jsou pro
seniory vhodné predevsim voziky typu li-
ght. Vzhledem k tomu, Ze seniofi nakupuji
méné, vyhovuji voziky mensim objemem
koge, jsou lehké a snadno manipulovatelné.
Diky vys$imu umisténi kose mize nakupu-
jici pohodIné a bez namahy nakladat a vy-
kladat zbozi. Voziky Light jsou dodavany
v draténém nebo plastovém provedeni.

Eva Kldnovd,
s pouzitim materidlii firmy Wanzl

Foto: Wanz|
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Marketing

POP reklama

Perspektivni
komunikacni kanal

Priizkum POPAI CE, ktery byl realizovan na jafe letosniho roku,
analyzoval soucasné postoje zadavatelti reklamy k prostfedkiim
in-store komunikace. Zjistoval, jak zadavatelé vnimaji pozici POP
jako komunikacniho kanalu a jak hodnoti a vyuzivaji jednotlivé
formy komunikace v misté prodejeve srovnanisjinymi mediatypy.

rizkum probéhl ve spolupraci
Ps agenturou OMD, ktera je spolu-

realizatorem projektu, a s asociaci
ACRA, ktera projekt podpotila jako part-
ner. Projekt se rovnéz zabyval otdzkou
investic do POP reklamy, identifikaci fak-
toru, které prispivaji k rozhodnuti o zara-
zen{ POP do kampané, roli vyrobcti POP
a agentur pii realizaci in-store projektt,
postojem zadavateld k vyhodnocovéani
efektivity POP atd.

Priizkum je soudasti dlouhodobého
monitoringu postojti zadavateld, ktery PO-
PAI CE provadi od roku 2003 v¢etné mezi-
ro¢nich srovnani vysledku Setfeni.

V letosnim roce probéhlo mapovani
postojit novou formou on-line dotazovani
CAWT (Computer Assisted Web Intervie-
wing) s vyuzitim nastroje Snapshots, ktery
je exkluzivnim systémem OMD.

Prazkumu se zacastnilo téméf 80 za-
davateld reklamy ze vSech vyznamnych
segmentd trhu. Vzorek respondentt zahr-
noval zastupce z oblasti rychloobratkové-
ho zbozi, ale také ze sektoru elektroniky,
obleceni, obuvi, farmaceutickych vyrob-
ka, hobby produkti, finan¢nich produkta
a sluzeb, automobilového trhu a dalsich.

Do jaké miry jsou in-store

prostiedky nasazovany?
Prizkum ukazal, Ze reklama v misté
prodeje je v soucasnosti soucasti komuni-
ka¢niho mediamixu pro 88% dotazanych.
Pro 69 % zadavatelti ma tato reklama ne-
zastupitelné misto a vyuzivaji ji pravidelné.
Vysledky letosniho vyzkumu potvrdily
pozitivni posun z hlediska nasazeni POP
ve srovnani s predchozim priizkumem
v roce 2009, kdy 54 % zadavatelt uvedlo,

ze reklamu v misté prodeje vyuzivaji té-
mét vzdy. Tento vyvoj lze vysvétlit finan¢ni
a ekonomickou krizi, kterd v predchozim
obdobi ovlivnila rozsah vyuziti marketin-
govych nastrojtL.

Zadavatelé reklamy vnimaji POP rekla-
mu jako zasadni a perspektivni kanal pro
podporu prodeje. Jako dal$i dulezité ko-
munikaéni formy zadavatelé uvadéji tele-
vizi, PR aktivity, letdky a internet.

Z hlediska jednotlivych produktovych
kategorii maji dle respondenttt POP pro-
sttedky nezastupitelné misto u celé rady
kategorii. Jedna se zejména o rychloobrat-
kové zboZi, elektroniku, obleceni a obuv,
sportovni zbozi, tabdkové vyrobky, pet
food nebo farmaceutické vyrobky. Naopak
nejméné o vyuziti POP uvazuji zadavatelé
v kategoriich hobby produktt a v automo-
bilovém pramyslu.

Rozhodovéni o alokaci investic probiha
na strané marketingového oddéleni zada-
vatele reklamy, kde o nasazeni POP rekla-
my nejcastéji rozhoduji Brand Manager
nebo Marketing Manager. Agentury plni
spise exekuéni funkei.

Vyznam POP
v marketingovém rozpoctu

zadavatelQ

Podle deklaraci respondentti by firmy
do POP rady investovaly vice, nez v realité
délaji.

Podil realnych investic z celého reklam-
niho rozpoétu do in-store komunikace
v roce 2010 predstavuje dle odpovédi re-
spondentti 27 %, zatimco v leto$nim roce
by zadavatelé povazovali za efektivni in-
vestovat do této formy komunikace 33 %
z reklamniho rozpoctu.

V ramci rozpoctu, ktery byl uréen pro
investice do rtiznych in-store formatd,
investovali zadavatelé v roce 2010 nejvice
do rtiznych aktivit v misté prodeje, jako
jsou ochutnavky, letaky, slevy, darky apod.
(29 %), do podlahovych POP prostiedkil
(24 %) a do regalovych POP (16 %).

Formy komunikace POP

a jejich vnimana ucinnost

Jako nejvhodnéjsi a zaroven nejefektiv-
néjsi formu reklamy v misté prodeje pro
propagaci dané produktové kategorie za-
davatelé vnimaji pfedev$im aktivity v mis-
té prodeje (letaky, slevy) a déle regalové
POP prostredky.

Stale vice zadavateltl si uvédomuje vy-
znamnost méfeni efektivity POP kampani.
Zatimco v roce 2009 povazovalo méfeni
efektivity za zcela dtilezité 32 % dotazova-
nych, v leto$nim roce je to jiz 57 % dota-
zanych.

Pfestoze firmy vnimaji moznost vyhod-
nocovani efektivity POP stale pozitivnéji,
ve skutecnosti ¢asem nenarusta redlné meé-
feni efektivity in-store kampani.

Proc zapojit POP do kampani?

Zadavatelé by zaradili vétsi podil POP
do komunika¢niho rozpoctu zejména pro
prokazatelny efekt POP na jejich znacku.
K dal$im dtivodiim pro $irsi zapojeni POP
patfi podle zadavatelt dobfe vyargumen-
tovana strategie komunikace v misté pro-
deje a studie, které dokazuji u¢innost re-
klamy v misté prodeje v jejich produktové
kategorii.

Spoluprace s primymi
vyrobci POP

Celych 90 % dotazovanych zadavatelt
vyuzilo v minulosti ¢i vyuziva sluzeb pri-
mého vyrobce POP. Impulsem pro takovou
spolupraci jsou predev§im dodaci lhuty,
kvalita technického zpracovani, niz$i cena
a flexibilita. Naopak hlavnimi nedostatky
ze strany piimych vyrobctt POP je nedo-
state¢na promyslenost strategie a oblast
poskytovani podptirnych sluzeb.

Pfi jednani se specializovanymi reklam-
nimi agenturami o vyrobé reklamy v misté
prodeje zadavatelé ocenuji zejména kom-
plexnost pristupu a zkuSenosti agentur,
hlavnimi nevyhodami v tomto sméru jsou
pro né vysoka cena a prili§ zdlouhavy pro-
ces realizace POP projektt.

Daniela Krofidnovd, POPAI Central Europe
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Obaly a technologie

Vrstvené kartony kolem nas

Napojove kartony se neomezuji
jen na tekuté potraviny

Néapojové kartony se neomezuji zdaleka pouze na tekuté potra-
viny, jako jsou instantni polévky ¢i potraviny pastovité v podobé
riiznych polotovarii na omacky. Tento typ obalt je velmi vhodny
i na baleni suchych produkti - miisli apod.

baly z vrstvenych (kompozitnich)
O materialt jsou znamy pod ne prilis

presnym oznacenim jako napojové
kartony. Jedna se o vicevrstvy typ obalu
skladackového typu, vyuzivany nejcastéji
na baleni tekutin. Vedle mléka, dzust ci
vina se v8ak s timto typem obalt Ize setkat
i u baleni dalsich potravin.

Jedna se o kartony zuslechténé nékolika
vrstvami plastu (obvykle PE, méné casto
PP), u aseptického provedeni je soucasti
jesté hlinikova folie, kterd zajistuje ochra-
nu potraviny pfed UV zafenim i pisobe-
nim O,.

Vrstvené kartonové obaly na tekuté
produkty se dnes vyrabi prevazné v asep-
tickém provedeni, obal tak vedle kartonu
obsahuje hlinikovou folii a obvykle nékolik
vrstev PE. Neaseptické kartony hlinikovou
folii neobsahuji, mohou se pouzit, jak pro
suché, tak i pro pasterované produkty.

Aseptické kartony (obvykle potisténé
flexotiskem, méné ¢asto hlubotiskem) jsou
oboustranné potazeny PE, ve vnitini vrst-
vé se PE spojuje s hlinikem, a protoze ten
by nemél prijit do ptimého styku s potra-
vinou, je u nejbéznéjsich typt obald, napt.
Tetra Brick Aseptic, na hliniku nanesena
jesté dvouvrstva PE. Pocet vrstev a jejich
tloustka je ovlivnéna pouzitim obalu (napft.
u Tetra Recart, ktery je povazovan za alter-
nativni obal i k nékterym typim konzerv,
se na plastové vrstvy pouziva i pevnéjsi PP).

Kartony jsou uzivatelsky
i ekologicky pratelské

Casto az Sestivrstvy obal, napf. na litr
mléka, je velice lehky, vazi okolo pouhych
25 g. Je hygienicky a dlouhodobou spo-
trebu zajiStuje jeho materidlové slozeni
v kombinaci s o$etfenim mléka metodou
UHT. Obal $etfi i naklady na energie, po-
travinu neni potreba skladovat v chladni-

cich. Konstrukce vétsiny napojovych kar-
tonu vychazi z logisticky nejpiiznivéjsiho
¢tvercového ¢i obdélnikového prifezu.

Karton tvoii u obalu az 75 % z celko-
vého objemu materidlu. Jedna se vysoce
kvalitni typ hladké lepenky vyrobené z pri-
marnich vlaken. Vétsina vyrobct pouziva
lepenku z celulézového vldkna. Vyroba
téchto lepenek je vétsinou na bazi sulfato-
vé technologie. Co se tyce skladby lepenky,
pouzivaji se jak simplexové lepenky z béle-
né buniciny, tak duplexy, které maji béle-
nou pouze vrchni vrstvu. Plosna hmotnost
téchto materidl{ je cca 200 g/m?. Vrstveni
kartonu plastem se provadi na extrude-
rech. Vétsinou se nanasi PE o tloustce setin
mm (standardné 0,05 mm).

Vyhodou PE je, ze i ve velmi tenké vrst-
vé vytvari dostatecnou bariéru a tim izoluje
potravinu od vlhkosti. U kompozit docha-
z{ k dvoustrannému jednoduchému vrst-
veni. Z vnéjsi strany PE vytvari ochrannou
vrstvu, vnitfni strana ovrstvena PE byva

u aseptickych kartont slepovana s hliniko-
vou folii. Pokud dochazi k této dalsi ma-
teridlové kombinaci je nutné dvojnasobné
jednoduchym vrstvenim PE oddélit hlinik
od primého styku s potravinou. U aseptic-
kych obalt se vyuziva jen velmi tenké vrst-
vy hliniku, tloustka je fadové v tisicinach
mm (obvykle 0,006 mm).

Vyrobci se zaméruji

na zivotni prostredi

Na trhu se 1ze setkat s produkei prede-
v§im tfech svétovych giganti. Vedle spo-
le¢nosti Tetra Pak ma u nas nezanedbatel-
ny objemovy podil i firma SIG Combibloc
a Elopak s kartony typu Pure Pak. Vedle
uvedenych firem se lze setkat v omezeném
méfitku i s dalsimi vyrobci.

Trendem vdech vyrobcli je snizovani
hmotnosti obalu pfi jeho zvySené pevnosti.
Spolec¢nost Elopak provedla vlastni srovna-
vaci analyzu, pfikteré bylo konstatovano, ze
nynéjsi napojové kartony jsou o 16 % ma-
teridlove ispornéjsi, nez byly pred vice nez
10 lety, hlinikovd félie se pouziva dokonce
0 30 % tenci, nez pred triceti lety, tuhost
obalu se vsak zvysila o 20 %. Spole¢nost
Tetra Pak zavedla do vyroby novy standart
obalového materidlu s niz§im obsahem
plasti. Standart spocivd v nandseni plas-
tenci, ale se zvySenou pevnosti. Do nové-
ho tisicileti vstoupil Tetra Pak podpisem
umluvy s World Health Authority tykajici
se snizovani emisi vznikajicich pfi vyrobé
kartonovych obalt. Mezi klicové oblasti pa-
tfi pro spolecnost Tetra Pak i stanovovani
cild, které jsou z hlediska vyroby spojovany
se stabilizaci klimatu. Program ochrany kli-
matu je zaméfen predevsim na tfi aspekty:
upfednostiiovani obnovitelnych materiali
a energii, snizovani energetické naro¢nosti
i objemu emisi a vybér vhodnych poskyto-
vatelii prepravnich sluzeb.

Vsichni vyznamni vyrobci nédpojovych
kartonti dbaji na udrzitelnost svych pro-
duktt. Spotftebitel se u téchto obald stale
Castéji setkava s oznacenim FSC (Forest
Stewardship Council), které je udélovano
péstitelim, vyrobcim a zpracovatelim za
Setrné zpracovani dfevniho vlakna. Pro
zékaznika znamena zdruku, Ze svym naku-
pem nepfispiva k devastaci lest ¢i pralest
ani nepodporuje nezdkonnou tézbu dfeva.

Ing. Jana Zizkovd,
VOS obalové techniky a SS Stéti
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Ocekavany vyvoj ceské mény

Fenomen zvany koruna

Pro malou otevienou ekonomiku, jakou je CR, pat¥i kurz domaci
mény vic¢i ménam hlavnich obchodnich partneri mezi dulezité
makroekonomické veliciny. Sila nebo slabost ceské koruny vy-
znamné ovliviiuje obchodni bilanci a mGze zamichat i vyvojem

HDP.

rotoZe nejvyznamnéjsi ¢ast zahranic-

niho obchodu CR probihd se zemémi

eurozdny, je pro ¢eskou ekonomiku
jeho vyvoj ptisobi mnoho kratkodobych,
sttednédobych i dlouhodobych faktort.

Co ma na korunu vliv?

Typickym kratkodobym faktorem je
nastaveni urokovych sazeb v CR ve srov-
nani s eurozénou. Pfi vyrazné lepsim
uroc¢eni korunovych depozit nez euro-
vych vznika tlak na posileni koruny proti
euru a naopak. Ke kratkodobym faktortim
s dopadem na kurz koruny k euru fadime
i rizikovou averzi na finan¢nich trzich. In-
vestofi se pfi obavach z budouciho vyvoje
globalni ekonomiky ze stfedoevropskych
mén stahuji.

Ve stfednédobém horizontu pozna-
menava ménovy vyvoj obchodni bilance.
Prevazuje-li vyrazné vyvoz nad dovozem,
ma koruna tendenci posilovat, a naopak.
Vedle obchodni bilance ovliviiuje kurz
domaci mény také atraktivnost ¢eské eko-
nomiky pro investory, zejména jeji ristové
vyhlidky a moznosti zhodnoceni kapitalu.
Podobné ptisobi divéryhodnost CR v za-
hrani¢i, k niz prispiva politicka stabilita,
vymahatelnost prava a rozvazna fiskalni
a ménova politika.

Specifickym dlouhodobym faktorem,
ovliviiujicim pouze kurz koruny k euru,
je proces konvergence ceské ekonomi-
ky k eurozoné. Protoze se cenova hladi-
na v CR nachézi stdle nize nez primérna
cenovd hladina v eurozéné, dochazi diky
zahrani¢nimu obchodu a ristu tuzemské
produktivity vyrobnich faktorti k jejich
postupnému sblizovani. Konvergence ce-
novych hladin se muZe projevit vy$si infla-
ci v CR nez v EMU, posilovanim koruny
proti euru nebo kombinaci obou procest.

Dlouhodobd ménova politika CNB,
ktera je zaloZena na plovoucim ménovém
kurzu a cilovéni inflace v CR na trovni
2 %, poskytuje podstatné vétsi prostor pro
konvergenci cenovych hladin pfes posilo-
vani koruny k euru nez pres vyssi inflaci
v CR ve srovnéni s eurozénou.

Graf ¢. 1 ukazuje, Ze Ceskd
koruna zhodnocovala za po-
slednich deset let proti euru
priimérnym tempem 3,6 %
p- a. a proti dolaru dokonce tempem 8,4 %
p- a. (zdroj: Morningstar).

GRAF

Realny efektivni kurz

Dtlezitou veli¢inou z hlediska bilan-
ce zahrani¢niho obchodu a konkurence-
schopnosti ekonomiky je realny efektivni
ménovy kurz (real effective exchange rate,
REER). Jednd se o vaZeny prumér méno-
vych kurzti doméci mény vici nejvyznam-
néj$im zahraniénim ménam, ocistény
o vliv domaci a zahrani¢ni inflace.

Vyvoj realného efektivniho kurzu ko-
runy ukazuje relativni zménu primérné
cenové hladiny v tuzemsku vici prameér-
né cenové hladiné v partnerskych zemich
zahrani¢niho obchodu. Pokud REER ces-
ké koruny roste, stavaji se ceské vyrobky
na zahrani¢nich trzich drazsi, coz posiluje
tlak na konkurenceschopnost ¢eské ekono-
miky, a naopak.

Graf ¢ 2 ukazuje redlny efektivni kurz
koruny za poslednich 10 let (zdroj: CNB).
Tento ukazatel rostl od zd#i 2001 do Cer-
vence 2011 priumérnym tempem 3,4 %
p- a. ajeho vyvoj se znacné kryje s vjvojem
nomindlniho ménového kur-
zu CZK/EUR. Mezi divody #
tésnéjsiho sepéti REER s kur-
zem CZK/EUR patfivyznam-
nd vdha eurozény v zahrani¢nim obchodu
CR i podobné miry inflace v obou méno-
vych oblastech.

Kam sméruje koruna?

CNB zveiejiiuje v rdamci politiky cilo-
vani inflace podrobné zpravy o inflaci,
v nichz kromé¢ jinych veli¢in prognézuje
také ménovy kurz CZK/EUR. Jeho vyvoj
vyznamné ovliviiuje rozhodovani centrél-
ni banky o urokovych sazbach.

V posledni Zpravé o inflaci ze srpna
2011 pocita CNB s tendenci postupného
posilovani koruny vii¢i euru az na primeér-
ny kurz 23,0 CZK/EUR v prvnim ¢tvrtleti
2013. S ohledem na kurz 24,3 CZK/EUR,
kolem kterého koruna oscilovala v ¢erven-
ciasrpnu 2011, to znamend priameérné roc-
ni tempo posilovani 3,7 %.

Takovy vyvoj by se mél opirat o pozi-
tivni sttednédobé faktory, predev§im po-
kracujici davéru investord v ¢eskou eko-
nomiku, podpofenou neddvnym zvySenim
ratingu CR a schopnosti vlady prosadit
reformu vefejnych financi.

Hodnota koruny ovSem nezavisi jen na
domacich faktorech. Pokud se déle pro-
hloubi problémy zadluzenych zemi eu-
rozoény nebo dojde ke zhorseni vyhledu
globalniho ekonomického ristu, bude to
pro korunu spiSe negativni faktor, protoze
vétsina investori stale fadi CR mezi riziko-
véjsi ,emerging markets®

V nejblizsich mésicich navic neni prav-
dépodobné zvyseni zikladni urokové
sazby CNB, které by stimulovalo korunu
k posileni. To néktefi analytici o¢ekavaji az
zaCatkem pristiho roku.

Pfes kratkodobd rizika by si koruna
méla v nasledujicich dvou letech udrzet
trend posilovéni proti euru, nezhorsi-li se
vyrazné diivéryhodnost CR napt. v diisled-
ku padu vlady. Dlouhodobé¢ lze predpokla-
dat postupné zpomalovani tohoto trendu,
vezmeme-li v uvahu efekt postupného vy-
hasinani konvergen¢niho procesu.

Ales Vocilka, analytik poradenské
spole¢nosti MONECO
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC RIJEN 2011

Datum Typ platby Popis
10.10.2011 | Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic zafi 2011
Spotiebni dan Splatnost dané za srpen 2011 (mimo spotrebni dané z lihu)
17.10.2011 | Dan silni¢ni Zaloha na dan za 3. ¢tvrtleti 2011
20.10.2011 | Dan z piijmu Mésicni odvod uhrny srazenych zaloh na dan z pfijma fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Socialni zabezpeceni za zaméstnance | 2 funkcnich pozitkd za zafi 2011, socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené
zaméstnavatelem za zaméstnance za z&fi 2011
Zdravotni pojisténi za zaméstnance
Zaloha na socialni zabezpeceni OSVC | Odvod zélohy na socialni zabezpeceni OSVC za zafi 2011
25.10.2011 | Spotfebni dan Spottebni dan za srpen 2011 (pouze spotiebni dan z lihu)
Dan z ptidané hodnoty Danové pfiznani za zafi a 3. ¢tvrtleti 2011, souhrnné hlaseni za zafi a 3. ¢tvrtleti 2011
Spotiebni dan Darnové pfiznani za zafi
Danové pfiznani k uplatnéni ndroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleji, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzinG za zafi 2011 (pokud vznikl narok)
Energetické dané Darnové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za z&fi 2011
31.10.2011 | Dan z piijma Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za zafi 2011
Dan z pfidané hodnoty Posledni den IhGty pro podéni pfihlasky k registraci skupiny podle § 95a zékona o DPH,
kterd chce byt registrovédna od 1. ledna nasledujiciho roku, nebo Zadost o zruseni nebo
zménu skupinové registrace podle § 106a zdkona o DPH

Zaméstnanecké benefity — cast I11

Timto ¢lankem uzavieme predchozi
prispévky na téma zaméstnanecké bene-
fity.

Néktefi zaméstnavatelé umoznuji svym
zaméstnancim nakup firemniho zbozi,
popt. vyuzivani firemnich sluzeb za cenu
nizsi nez za cenu obvyklou.

Odbér zbozi a sluzeb

zaméstnavatele za nizsi cenu

Benefitem je v tomto piipadé rozdil
mezi cenou obvyklou a cenou, kterou sku-
te¢né zaméstnanec zaplati. Tento benefit
je pro zaméstnance nepenéznim plnénim,
ze kterého je tfeba odvést v souladu s § 6
zékona ¢. 586/1992 Sb. dan ze zavislé ¢in-
nosti. Tento pfijem soucasné vstupuje do
vymétovaciho zdkladu pro odvod na soci-
alni zabezpedeni a zdravotni pojisténi.

Priklad:

Obchodni firma proddvajici vypocet-
ni techniku, prodala zaméstnanci v zdfi
2011pocitatovou sestavu vietné softwaru
za 23 000 K¢. Firma by tuto pocitacovou
sestavu bézné prodala za cenu obvyklou ve
vysi 28 000 K¢. Pro zaméstnance je rozdil
ve vys$i 5000 K¢ zaméstnaneckym benefitem.

Cdstka 5000 K¢ jako nepenézni plnéni, bude
podléhat odvodu na socidlni zabezpeceni
a zdravotni pojisténi a ddle pak dani ze zd-
vislé ¢innost (viz ndsledujici tabulka).

R
oR .
BN S | .
N, eS| & =
S §S 8= /8%
M A3 |3 NN &
5000 K¢ ANO | ANO | ANO
(rozdil v cené)
Pouziti majetku

zameéstnavatelei pro

soukromé ucely zaméstnance
Nejrozsifenéjsim benefitem tohoto typu
je uzivani sluzebniho automobilu i pro
soukromé tcely. V tomto ptipadé se jedna
o nepenézni plnéni. Nepenézni pfijem za-
meéstnance v tomto piipadé predstavuje 1 %
ze vstupni ceny poskytnutého vozidla véet-
né DPH, nejméné vsak 1000 K¢. Zdanéni
dani ze zavislé ¢innosti upravuje § 6 odst.
6 zakona ¢. 586/1992 Sb., vysi vstupni ceny
re$i § 29 odst. 1-9 zakona ¢. 586/1992 Sb.

Pii stanoveni vstupni ceny motoro-
vého vozidla se délaji casto chyby. Za-
méstnavatelé casto nepripocitavaji k 1 %
porizovaci ceny hodnotu DPH (pokud si ji
na vstupu uplatnili), nebo pocitaji vstup-
ni cenu pouze ze zakladni ceny vozu, ale
uz zapominaji na to, ze provedli zhod-
noceni automobilu ve formé potizeni
nadstandardntho vybaveni. Pred stano-
venim vstupni ceny vozidla, je tfeba po-
stupovat velmi peclivé a hlavné v souladu
z vy$e citovanymi ustanovenimi zakona
¢. 582/1992 Sb.

1% vstupni ceny motorového vozidla
je nepenéznim prijmem zaméstnance a je
prijmem zdanovanym dani ze zavislé ¢in-
nosti. Tato ¢astka vstupuje do vymérovaci-
ho zakladu na odvod pro socidlni zabezpe-
¢eni a zdravotni pojisténi.

Ptiklad:

Spole¢nost koupila v roce 2011 novy
automobil Skoda Superb. Pofizovaci cena
¢inila 650 000 K¢ véetné DPH. Spolecnost
dokoupila pro tento automobil jesté dalsi
nadstandardni elektronické vybaveni v hod-
noté 50 000 K¢. Vozidlo bylo preddno zd-
stupci feditele. Tento zaméstnanec uzivd
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automobil i pro soukromé ticely. 1% pofi-
zovaci ceny tohoto automobilu ¢ini 7000 K¢
(650 000 K¢ + 50 000 Ke¢).

V souvislosti s uzivanim sluzebniho
automobilu i pro soukromé ucely je treba
jesté také pripomenout, Ze je nutné ,da-
fové osetfit“ i dalsi naklady jako je napt.
¢erpani pohonnych hmot. Jedna se o to,
zda zaméstnanec v pribéhu mésice ode-
bira pohonné hmoty pro soukromé ucely
z firemniho Uétu, nebo zda si pohonné
hmoty hradi sim. Pokud pohonné hmo-
ty hradi v plné vysi zaméstnavatel, tak na
konci kazdého mésice musi zaméstnavatel
na zakladé knihy jizd, stanovit podil sou-
kromych a sluzebnich jizd, zaméstnanci
pak vypocte hodnotu spotfebovanych po-
honnych hmot. Zaméstnanec ma nékolik
moznosti, jak tuto spotfebu zaméstnavateli
uhradit. Spotfebu pohonnych hmot bud
primo uhradi v hotovosti, nebo se mu srazi
ze mzdy. V pripadé, Ze spotiebu pohon-
nych hmot nezaplati, stane se tato spo-
tfeba nepenéznim plnénim, kterd bude
podléhat dani z prijmi ze zavislé ¢innosti
a také vstoupi do vyméfovaciho zakladu
socidlniho zabezpeceni a zdravotniho po-
jisténi.

Foto: Shutterstock

Do této kategorie zaméstnaneckych
benefiti patfi kromé uzivini automobilu
ipro soukromé tcely i uzivani, ale i pijco-
vani jiného majetku zaméstnavatele jako
je napt.: uzivani notebooki, mobilnich te-
lefoni, zatfizeni pro domdacnost, stavebni-
ho naradi atd. Ve vSech téchto pripadech
se jedna o nepenézni plnéni, které podléha
dani z pfijmu ze zavislé ¢innosti a déle pak
vstupuje do vymérovaciho zdkladu na so-
cialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi.

Do této kategorie muzeme také za-
hrnout poskytovani slevovych karet za-
méstnavatele zaméstnanci. Jedna se o tu
moznost, kdy zaméstnavatel umozni za-
méstnanci nakupovat na své slevové karty.

Pro zaméstnavatele jsou vydaje na sle-
vové karty uzivané i k soukromym néku-
pum v souladu s ust. § 24 odst. 2 pism. zd)
a 25§ odst. 1 pism. u a zdkona ¢. 586/1992
Sb, danovym vydajem v polovi¢ni vysi sku-
te¢nych vydaju.

Pro zaméstnance znamena opét tento
nepenézni prijem jako prijem podléhajici
zdanéni dani ze zavislé ¢innosti dle ust. § 6
zakona ¢. 586/1992 Sb. a soucasné tento
ptijem vstupuje do zédkladu pro odvod na
socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi.

Pujcky zaméstnanciim

Zaméstnavatel mtize poskytnout za-
meéstnanctim finan¢ni pijcky k preklenuti
tizivé bytové, nebo finanéni situace.

Pujcka na preklenuti tizivé bytové situ-
ace mize byt poskytnuta v souladu s ust.
§ 6 odst. 9 pism. I:
® do vyse 100 000 K¢ za zdatovaci obdobi;
® do vyse 1000 000 K¢ za zdanovaci obdo-

bi, a to v pripadé zaméstnance postize-

ného zivelnou pohromou, pfi¢emz za zi-

velnou pohromu se dle ust. § 24 odst. 10

zakona ¢. 586/1992 Sb. povazuje nezavi-

nény pozar a vybuch, vichfice s rychlos-
ti vétru nad 75 km/h, povoden, zéplava,
krupobiti, sesuvy piidy a skalni zficeni,
pokud k nim nedoslo v souvislosti s pri-
myslovym nebo stavebnim provozem,
sesuv nebo zrficeni lavin a zemétfeseni
dosahujici alespon 4. stupné mezinarod-
ni stupnice uddvajici makroseizmické
ucinky zemétfeseni. Vyse $kody musi
byt dolozena posudkem pojistovny, a to

i v pripadé, ze poplatnik neni pojistén

nebo posudkem soudniho znalce.

Toto plnéni je poskytovdno zaméstnan-
ci ze socidlniho fondu nebo ze zisku po
zdanéni. V tento moment se u zaméstnan-
ce jedna v souladu s ust. § 6 odst. 9 pism. 1)
zakona ¢. 586/1992 Sb. o prijem osvoboze-
ny od dané z prijmu fyzickych osob, tento
ptijem nepodléha ani socidlnimu zabezpe-
¢eni a zdravotnimu pojisténi.

Pujcka k preklenuti tizivé finan¢ni situ-
ace miiZe byt:
® do 20 000 K¢ za zdanovaci obdobi;
® do 200 000 K¢ za zdanovaci obdobi

v ptripadé zaméstnance postizeného Zi-

velnou pohromou.

Plnéni je poskytnuto opét ze socidlniho
fondu nebo ze zisku po zdanéni. V tento
moment se u zaméstnance jedna v souladu
sust. § 6 odst. 9 pism. 1) zdkona ¢. 586/1992
Sb. o piijem osvobozeny od dané z piijmi

fyzickych osob, tento prijem nepodléha
ani socidlnimu zabezpeceni a zdravotnimu
pojisténi.

V obou uvedenych pripadech je pujcka
penézni plnéni, kdy benefitem jsou uroky,
které by zaméstnanec platil v pripadé, ze by
mu byla pujc¢ka poskytnuta bankou, popt.
nékterou z komerénich spole¢nosti posky-
tujici pujeky.

Socialni vypomoc nejblizsim
pozistalym

Zameéstnavatel miize poskytnout nej-
blizsim poziistalym jednorazovou socialni
vypomoc:
® do K¢ 15 000 K¢
® do 30000 K¢ v pripadé zivelni pohromy.

Zaméstnavatel tuto socidlni vypomoc
muize poskytnout ze socidlniho fondu,
nebo ze zisku po zdanéni. Tato vypomoc,
pokud je poskytnuta do vySe povolenych
limit v souladu s ust. § 4 odst. 1 pism.
k) zakona ¢. 586/1992 Sb., je osvobozena
od dané z pfijmi. Tento piijem je osvobo-
zen i od odvodii na socidlni zabezpeceni
a zdravotni pojisténi.

Ptiklad:

Zameéstnavatel poskytnul zaméstnanci
bezplatnou piijcku na preklenuti tizivé by-
tové situace ve vysi 80 000 K¢. Tento zameést-
nanec Zije v zdplavové oblasti a jeho diim
byl v Iété postizen povodni. Zaméstnavatel
mu v 1été poskytl dalsi financni piijcku na
preklenuti tiZivé finanéni situace ve vysi
250 000 K¢.

Reseni: Piijcka 80 000 K¢& na preklenuti
tizivé bytové situace ve vysi bude zcela bez
daniovych dopadii na poplatnika, nebude
podléhat ani odvodu na socidlni zabezpece-
ni a zdravotni pojisténi.

Piijcka ve vysi 250 000 K¢ na preklenuti
tizivé financni situace z ditvodu Zivelné po-
hromy je vsak o 50 000 K¢ vyssi nez povoluje
limit stanoveny zdkonem. Z tohoto diivodu
bude 200 000 K¢ zcela osvobozeno od dané
a od odvodil na socidlni zabezpeceni a zdra-
votni pojisténi, ale cdstka 50 000 K¢ bude jiz
podléhat dani ze zdavislé cinnosti a odvodu
na socidlni zabezpeceni a zdravotni pojisté-
n.

Ing. Dana Ktizkovd, ticetni poradce

Danové a ucetni poradenstvi

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

Mg¢éjte své dluhy pod kontrolou

Na tomto misté jsme se jiz pred casem vénovali situaci, co ucinit, kdyz mame
splatnou pohledavku a nékdo nam dluzi. Nyni se podivame na to, co je dobré
védét, kdyz po nas nékdo vymaha dluhy a to at uz dluhy skutecné ¢i smyslené.

prvé fadé neni rozhodné nutné

okamzité se plasit, dorazi-li ndm

vyzva od tzv. inkasnich agentur,
vymahact pohledavek.

Exekucni titul, vymahadi

Tito vymahaci dluhti ¢asto bilancuji na
hrané zédkona a zaklinaji se tim, Ze nespl-
nime-li nas dluh dobrovolné do 5-10 dnt,
budou po nas ,inkasovat® tisicové ¢astky
nékladt na vymozeni aj.

K tomu, aby vsak po nas nékdo vi-
bec mohl nucené vymahat jakykoli dluh,
je zapotrebi, aby mél v ruce nejprve tzv.
exekuéni titul a aby tento exeku¢ni titul
predlozil budto soudnimu exekutorovi
nebo primo soudu k nafizeni vykonu roz-
hodnuti, resp. exekuce. Exeku¢ni titul je
predpokladem pro to, aby po nas vétitel
mohl néco nucené vymahat a je jim ze-
jména pravomocné rozhodnuti soudu
(rozsudek, soudni smir), spravniho or-
ganu (napt. platebni vymér), rozhod¢iho
soudu ¢i rozhodce (tzv. rozhod¢i nélez)
nebo také tzv. notarsky ¢i exekutorsky za-
pis se svolenim k vykonatelnosti. Exekuc-
ni titul musi byt pravomocny a vykona-
telny — musi byt opatfen dolozkou pravni
moci a vykonatelnosti (to se netyka exe-
kutorského a notarského zapisu).

V tzv. soukromych dluzich mezi fy-
zickymi a pravnickymi osobami je tedy
nutné, aby véfitel nejdrive svou pohledav-
ku uplatnil u soudu, rozhod¢iho organu
a tento pravomocné rozhodl, Ze narok
véritele se priznava a my jsme tuto povin-
nost nesplnili ani ve lhiité stanovené v ta-
kovém rozhodnuti pro dobrovolné plnéni.

V takovém pripadé ma sice jiz vétitel
pravo na ndaklady pravniho zastoupeni
a naklady fizeni v¢etné soudniho poplat-
ku, nicméné stile je mozné dobrovolné
splnit bez nutnosti hradit naklady vykonu
rozhodnuti, resp. exekuce.

Dluzit neni trestné
Kone¢né je dobré uvédomit si také to,
ze dluzit, a to ani po splatnosti pohledavky,

neni trestnym c¢inem. Dluhy nas sice
mohou nakonec ptipravit nejen o cely nas
majetek, ale za dluhy nds nikdo nemuze
zaviit do vézeni. Neni tedy mozné, aby
pouze pro dluhy bylo proti ndm vedeno
jakékoli trestni fizeni.

Dalsi dalezitou skute¢nosti pfi vyma-
héani a obrané proti podobnym vyzvam je,
ze kazda penézitd pohledavka se ¢asem
promléuje. Uplatniuje-li tedy po nas né-
kdo dluh stary napt. 10 let, mame v ruce
mocnou zbran a tou je ,,namitka proml-
¢eni. Tato dvé slova uplatnéna v soudnim
¢i rozhod¢im fizeni nds mohou zachranit

Foto: Shutterstock

nejen od placeni dluhu, ale mohou ve
svém dusledku znamenat i to, ze véfitel
bude hradit nase naklady fizeni, které
nam pii obrané proti zalobé vznikly.

Obecna promléeci doba je trileta,
v obchodnich vztazich pak tato lhuta ¢ini
4 roky a obecné bézi od té chvile, kdy véri-
tel mohl uplatnit svou pohledavku poprvé
u soudu - tj. od data splatnosti dluhu.

Kone¢né meéjte prfi cteni vyzev tzv.
inkasnich agentur na paméti, ze existuji
sankce pouze smluvni ¢i zdkonné. Smluv-
ni finan¢ni sankci je pouze takova, na kte-
ré jsme se s véfitelem dohodli ve smlouvé.
V obyc¢ejnych obc¢anskych vztazich mutize
jit de facto pouze o tzv. smluvni pokutu
a ta nesmi byt zjevné nepfiméfend, jinak
by ji soud mohl zamitnout pro rozpor
s »,dobrymi mravy*.

V obchodnich vztazich vedle smluv-
ni pokuty lze sjednat také smluvni urok

z prodleni. Zakonnou sankci pfi obycej-
nych penézitych plnénich (kterou lze po-
zadovat vzdy) je pak trok z prodleni, jehoz
vy$e je stanovena vyhldaskou Ministerstva
spravedlnosti. Zakonny urok z prodleni
v soucasnosti ¢ini cca 8 % rocné.

Kdyz zazvoni exekutor

Pokud jiz situace dospéje do stadia, ze
dluh neni zaplacen ve stanovené lhuté ani
po jeho pravomocném priznani soudem
a véfitel poda navrh na vykon rozhodnuti
¢i ndvrh na natizeni exekuce soudu, resp.
soudnimu exekutorovi, je jiz vétsinou
pozdé vyhnout se nakladim exekuce.
Vzdy vsak existuji zptisoby jak ochranit
alespon néco ze svého majetku.

Za prvé, méjte sviij majetek radné zdo-
kumentovany fotografiemi, ucty apod.,
abyste v pripadé exekuce na movité véci
mohli zjistit, které ze zabavenych véci
jsou vase a které nikoli.

Vlastnik véci, ktery neni doty¢nym
dluznikem a jehoz véc byla exekutorem
postizena vykonem rozhodnuti mtze
nové do 30 dnii pozadat o tzv. vyskrtnuti
ze soupisu téchto véci.

Nevyhovi-li exekutor tomuto navrhu,
lze podat nésledné tzv. vylucovaci zalobu.
Pfed nepfiméfenym postizenim dluz-
nikova majetku zakon chrani nové také
tim, Ze jasné stanovuje postup pri exekuci
na finan¢ni plnéni. Exekutorovi natizuje
prednostni postizeni mzdy a jinych pfi-
jmu a zfizeni tzv. exekutorského zastavni-
ho prava na vasich nemovitostech. Teprve
poté, pokud tyto prostredky nepostacuji
k uhrazeni vymahané penézité pohle-
davky, muze exekutor provést exekuci
prodejem movitych véci nebo nemovi-
tosti, pricemz lze postihnout pouze ma-
jetek v rozsahu, ktery bezpecné postacuje
k tthradé vymahané ¢astky.

Tou nejlepsi a v kone¢ném dusledkd
i nejlevnéjsi variantou jak v takovém prti-
padé ochranit sviij majetek, ¢as a své ner-
vy, je vSak pouze v¢asna porada se svym
advokétem.

Mgr. Igor Nikolov, REHAK & Co.

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

Vybrané veletrhy a konference v obdobi fijen az listopad 2011

Zapiste si do kalendare

RIJEN

ANUGA 8. - 12. 10.
Public Relations Summit 19. 10.
Shop Project 21.-25.10.
LISTOPAD

POPAI Award 2011 22.11.

Kolin nad Rynem

Nejvétsi evropsky veletrh potravinarského primyslu

Praha 3. ro¢nik konference zamérené na problematiku PR
Milan Veletrh vybaveni prodejnich mist
Praha Marketing at Retail POPAI Forum

Retail Summit 2012

Cesky obchod na prahu dospélosti: tézka trzni
situace vyzaduje myslet a jednat v souvislostech

Vyrocni konference Retail Summit, kte-
ra se uskute¢ni 31. 1. - 1. 2. 2012 v Clari-
on Congress Hotelu v Praze, pfinasi svym
18. ro¢nikem paralelu s ,,dospélosti“ ceské-
ho obchodu a jeho ambici je inspirovat ob-
chodniky i dodavatele k Gspésnému zvlad-
nuti komplikované trzni situace. Dospélost
znamenad i vétsi zodpovédnost, respekt
k partnertim a zdjem o to, co se odehrava
v nasem okoli. V programu summitu se
proto objevi nejen klicovi obchodnici, ale
i jejich dodavatelé, analytici reprezentujici
nazory nakupujicich, makroekonomic-
ti experti, politici a uznavani podnikatelé
z odvétvi, ktera jsou v fadé sméri pro ob-
chod inspirativni.

Retail Summit pfipravuje sviij 18. ro¢nik
a spolu s ceskym obchodem tak vstupuje do
taze dospélosti. Paralela mezi historii su-
mmitu a ¢eského moderniho maloobchodu
je pritom velmi silnd - tato nejvyznamnéjsi
odborna a spolecenska udalost se totiz zro-
dila ve chvili, kdy se obchod zacal po krat-
kém obdobi atomizace opét koncentrovat,
zacaly vznikat prvni velké obchodni firmy
a byla zahdjena mohutna vlna vystavby vel-
koformatovych prodejen na zelené louce.
Po relativné dlouhém a prakticky bezsta-
rostném détstvi, vyznacujicim se ristem
spottebitelské poptavky a jejim previsem
nad nabidkou novych atraktivnich prode-
jen, se dostavila ,,tézka puberta®

Retail Summit a s nim cely ¢esky ob-
chod nyni vstupuje na prah dospélosti ve

chvili, kterd neni zrovna vhodnd pro ne-
vazané oslavy. Ba naopak - po kratkém
oziveni se maloobchodni trh za¢ind opét
potykat s poklesem poptavky. Na obzoru
je dalsi vyzva v podobé oc¢ekavanych nega-
tivnich dopadii rozsahlych reforem, jejichz
dusledkem bude jak dalsi redukce disponi-
bilni kupni sily, tak tlak na rast cen.

Retail Summit 2012 prinese inspiraci
k uspésnému zvladnuti komplikované trz-
ni situace. Velky duraz pritom bude kladen
na to, Ze je tfeba myslet a jednat v souvis-
lostech. Dospélost totiz znamena i zodpo-
védnost, respekt k partnertim a zajem o to,
co se odehrava v nasem okoli. V programu
summitu se proto objevi nejen klicovi ob-
chodnici, ale i jejich dodavatelé, analytici
reprezentujici nazory nakupujicich a v ne-
posledni fadé i makroekonomicti experti,

politici a uznavani podnikatelé z odvétvi,
ktera jsou v fadé sméru pro obchod inspi-
rativni.

V Gvodnim bloku, ktery bude mode-
rovat Jakub Zelezny, ptislibili vystoupeni
& ucast v diskusi napt. analytik CSOB -
Postovni spotitelny Jan Bures, podnikatel
a inicidtor protikorupéniho fondu Karel
Janecek, prognostik a ¢len NERV Michal
Mejstrik ¢i generalni feditel Agrofert Hol-
dingu Andrej Babis.

Role Kklicového fecnika se tentokrat
ujme Dr. David Bosshart, generalni feditel
$vycarského institutu GDI, ktery ve svém
prispévku na téma Budoucnost uspéchu
doporuci, co délat a ¢eho se naopak na vy-
spélém trhu vyvarovat.

Konference samoztejmé prinese i fadu
dalsich vystoupeni a diskusnich sekci.

Summit se bude konat ve dnech 31. 1.
- 1.2.2012 v konferen¢nim centru Clari-
on Congress Hotelu v Praze. Vice infor-
maci najdete a moznost on-line registra-
ce najdete: www.retail21.cz/summit.
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Listopadové vydani Retail Info Plus
krome rady jinych témat prinese:

B Cokoladové
a necokoladové
cukrovinky

B Taveny syr oslavil
100. narozeniny

B Praci a Cistici prostiredky

B PR aobchod - ohlédnuti za konferenci PR Summit
B Dalsi ¢ast serialu vénovaného pozadavkim na hygienu v prodejné

B Obchod v regionech - tentokrat ,navitivime” Ustecky kraj

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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