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~Spirala obchodu se toci dal,” fika Bernd Hallier, Managing .10
Director Euro HandelsInstitutu, v rozhovoru pro Retail Info Plus. /
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Editorial

Vazené ctendarky, vazZeni ctendri,

od chvile, kdy jsme Vim na konfe-
renci Retail Summit prezentovali novy
Casopis pro obchod a jeho dodavatele,
uplynul jiz mésic. Musim fici, Ze nds
velmi potésila prizniva reakce, kterou
Casopis vyvolal. Je nejen potésujici, ale
také zavazujici k tomu, abychom se co
nejvice snazili a nasazenou latku nejen
udrzeli, ale jesté zvysovali.

Dékujeme a budeme se snaZzit, aby
kazdé vydani ptineslo nejen zajima-
vé informace, ale aby soucasné vyuzilo
moznosti, které nové elektronické médi-
um nabizi.

Aktudlni breznové vydani syym obsa-
hem z ¢asti navazuje na Retail Summit.
Ptindsi rozhovor s profesorem Berndem
Hallierem, ktery patii k nejvyraznéjsim
postavdm evropského obchodu a v lednu
byl jmenovan cestnym doktorem Vysoké
skoly ekonomické v Praze. ,Skolni pro-
blematice® se vénujeme také spolecné
s profesorkou Danou ZadraZilovou, dé-
kankou Fakulty mezindrodnich vztahii
VSE, kterd je garantem nového studijni-
ho programu pro oblast retailingu.

K dalsim tématim, kterd urcité stoji
za pripominku, patii problematika trhu
s biopotravinami a dopady ekonomické
krize na tento segment, trendy na trhu
cukrovinek nebo positioning znacky
v obdobi zaméreném na promocni akce.
Nezapomnéli jsme samoziejmé ani na
rubriky s informacemi o trhu komerc-
nich realit, marketingu, ticetnictvi nebo
aktudlnich novinkdch v pravni oblasti.

To vse Vam prindsime ,,v balicku na
jeden klik®. A co je dilezité, vsechny in-
formace obsazZené v cCasopise si miiZete
libovolné archivovat, preddavat svym
znamym nebo kolegiim. Staci je prosté
poslat dal.

Pokud viak chcete mit zaruceno, ze
se k Vam casopis opravdu kazdy mésic
dostane, staci malickost: zaregistrovat si
jeho odbér na www.retailinfo.cz. S poté-
Senim musim fici, Ze fada z Vds vyuZi-
la moznost registrace odbéru casopisu
hned s prvnim Cislem. Dékujeme.

Pro ty z Vs, ktefi o objedndvce ca-
sopisu formou registrace teprve uvazuji,
pripomindm: Nic Vds to nestoji - a ca-
sopis je Vds.

S pranim brzkého jara

Ing. Eva Klanova
$éfredaktorka
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Aktuality

MC Praha-Libus

Zahajuje mezinarodni integracni
projekt na pomoc cizinciim ze 3. zemi

Praha/ek - Workshopem a slavnostnim
setkdnim ucastniku, lektort, tuzemskych
a zahrani¢nich odbornika a partnert pro-
jektu a zastupcti verejné a politické sféry
zahdjila 28. inora MC Praha-Libu$ mezi-
narodni integra¢ni projekt ,Vyuziti zku-
$enosti zahrani¢nich partnert pro feseni
problematiky zac¢lenéni cizinci MC Pra-
ha-Libus na trh prace®

Projekt bude probihat tfi roky a MC
Praha-Libu§ v jeho prubéhu otestuje
a uvede do praxe novy produkt — specialni
modulové zaméteny Sestimési¢ni program
vzdélavani pro cizince ze tietich zemi

Tesco Stores CR

Grant pro zakladni Skoly

Praha/ek - Zakladni i stfedni $koly,
a to v¢etné specidlnich pro handicapova-
né déti a mladez, mohou ziskat technic-
ké nebo sportovni vybaveni ¢i vybaveni
pro vzdélavaci programy v hodnoté az
100 000 K¢. Své projekty mohou skoly
prihlasit do grantového fizeni Nada¢niho
fondu Tesco do konce bfezna.

Metrostav
Panska pasaz - to pravé pro muze

Praha/ek - Panskd pasdz, jejiz otevie-
ni se chysta na jaro 2011 (pfelom dubna
a kvétna), se stane prvni obchodni zénou
v Ceské republice orientovanou na muze.
Pasaz, jejiz prostory maji rozlohu vice nez
800 m?, bude pfistupna z ulice Na Prikopé
a od Ovocného trhu. Developerem projektu
je spole¢nost Metrostav, celkova investice
dosdhla 70 mil. K¢.

Panskou pasaz provoni gastronomické
lahtidky z bistra a obchodu s cerstvymi pro-
dukty italské provenience. Péce o elegantni
vzhled zac¢ind v panském holi¢stvi (s tradic-
nim holenim bfitvou) nebo v krejcovstvi
s $itim odévil na miru a pokracuje vybérem
z fady butika svétovych znacek, obchodu
s obleky, obuvi, kosilemi, kravatami, salami,
hodinkami, doutniky, alkoholem, psacimi
potiebami, parfémy, dopliky pro vsSedni
den i pro vyjimecné ptilezitosti.

Moznosti pronajmu prodejnich prostor
jsou jesté stale otevieny, zdjem zatim pro-
jevili napt. holi¢ské salony Franck Provost,

s cilem jejich zapojeni ¢i udrzeni na trhu
prace v souladu s pravnim rédem Ceské
republiky.

Vzdélavaci kurzy povedou zkuseni
lektoti s dlouholetou prednaskovou pra-
xi a odbornou znalosti v oblasti sluzeb,
potravinarského i nepotravinarského ob-
chodu, hostinskych a ubytovacich sluzeb
a stavebnictvi.

Jeden kurz bude trvat Sest mésict; ¢ty-
i mésice budou probihat odborné pred-
nasky, paty mésic je uréen pro konzultace
a kazdy kurz bude ukoncen mezinarod-
nim workshopem za ucasti odborniki
z Francie a Italie.

Projekt je financovan z Evropského
socidlniho fondu prostfednictvim Ope-
ra¢niho programu Lidské zdroje a zamést-

»Formou grantt chceme podpotit $ko-
ly ve zkvalitnéni vyuky pomoci potfebné
techniky, jako jsou napriklad tiskarny, po-
¢itace, interaktivni tabule nebo monitory.
Celkem $kolam vénujeme techniku v hod-
not¢ tfi milion korun,“ fika Ivana Dubno-
va, manazerka Nada¢niho fondu Tesco.

Kritériem pro rozhodovani o pridéleni
grantu je kvalitni zpracovani a predstave-
ni projektu. Maximalni hodnota techniky,
kterou muze zadatel ziskat, ¢ini az sto tisic

Ceskd zbrojovka Uhersky Brod, klasické
krej¢ovstvi Josef Knize z Vidné, obchod
s dopliky Top Drawer, Wine Food Mar-
ket, sménarna Alfa, Pizzeria Basta, butiky
Prestige Man, Ralph Lauren, Vicomt a Henri
Lloyd, francouzska kosmeticka znacka Fra-

nanost a statniho rozpoétu CR. Zahrani¢-
nimi partnery jsou partnerska mésta MC
Praha-Libu§ Vigarano Mainarda, Itélie,
a Caudebec-les-Elbeuf, Francie; tuzem-
skymi partnery jsou Stredoceska asociace
manazerek a podnikatelek jako odborny
garant projektu a Svaz Vietnamct v Ceské
republice.

Projekt ma i dva medidlni partnery:
Tuoi méi & thuén tién (v piekladu Cerstvé
& Snadné), prvni casopis pro vietnamské
obchodniky s rychloobratkovym zbozim
na Ceském trhu, a Kosmetika & Wellness,
elektronicky casopis pro profesni sféru
zaméfenou na poskytovani kosmetickych
sluzeb a wellness. Partnerem z neziskové-
ho sektoru je obcanské sdruzeni Agency
for Migration and Adaptation AMIGA.

korun. Nejlepsi projekty vybere grantova
komise Nada¢niho fondu Tesco do konce
dubna.

Nadac¢ni fond Tesco byl zalozen v roce
2009. Jeho hlavnim poslanim je podpora
organizaci pusobicich v oblasti zdravot-
ni a socialni péce nebo zabyvajicich se
ochranou zivotniho prostredi. Skoly, které
chtéji o grant pozadat, to musi stihnout do
31. brezna. Veskeré informace naleznou
na www.nadacnifondtesco.cz.

gonard a dal$i. Participujici firmy a znacky
nejsou v pfimé konkurenci, jejich sortiment
se doplnuje. Jednoticim komponentem je
dominantni vizualni prvek - logo, které je
pouzito v interiéru pasaze i v designu visa-
¢ek na tasky, balici papiry atp.
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Retail Info

Zajem firem o prezentaci
na slevowebech neuspokojen

Praha/ek - Zéajem firem o prezentaci na
slevovych serverech neopada. Server Sle-
vopolis.cz zaznamenal v lednu 2011 rast
poctu poptavek firem o prezentaci své na-
bidky o 17 % oproti prosinci, a ve srovnani
s lonskym listopadem dokonce o celych
29 %. Nejvice poptavek registroval od spo-
le¢nosti, které nabizeji ,,péci o télo, tedy

kosmetickych a masdznich salont nebo
firem, které nabizeji nejriznéjsi pohybové
aktivity.

Tato kategorie tvorila vice nez ¢tvrtinu
z celkového poctu poptavek. Dalsi pétinu
nabidek predstavovaly pobytové balicky
a témér stejné mnozstvi, konkrétné 18 %
nabidek, vzeslo od restauraci.

»Nyni je na riznych slevowebech den-
né nékolik stovek nabidek, takze je jasné,
ze prodejné tspésné budou jen ty, které
vedle vysoké slevy zaujmou né¢im neob-

vyklym a vystoupi z kolotode neustéle se
opakujicich slev. Slevopolis bude chtit do
budoucna vice vyuzit synergie se sester-
skym webem AkcniCeny.cz a spolupraco-
vat ve vét$i mife s maloobchodnimi fetéz-
ci. Ty mohou nabidnout napiiklad slevové
poukazy, o které byl v minulosti na Slevo-
polis.cz velky zdjem - mizely po stovkach
za pouhych nékolik hodin od uvedeni,”
dopliuje Toma$ Trejbal ze spole¢nosti
Retail Info, ktery md na starosti web Sle-
vopolis.cz.

Factum Group

Expanze do Ruska

Praha/ek - Analytics — Russia LLC se
stavd novym ¢lenem Factum Group, fetéz-
ce vyzkumnych agentur pusobicich v ze-
mich stfedni a vychodni Evropy. Skupina
tak dale upevnuje svou pozici v regionu.

Analytics je jednou z vyznamnych ne-
zavislych agentur v Rusku. Na trhu putsobi
od roku 1996 a zabyva se vyzkumy trhu
i vefejného minéni. Pracuje jak pro velké
nadnarodni spole¢nosti, tak i pro lokal-
ni firmy napf. z oblasti FMCG, financi a
pojistovnictvi, zdravotnického a farma-
ceutického pramyslu. Duvéru ziskala

i u mnoha vyzkumnych stfedisek mimo
jiné v USA, Francii, Singapuru nebo Velké
Britdnii.

Kromé Ruska jsou ve skupiné Factum
Group zastoupeny vyzkumné agentury
z Béloruska, Ceské republiky, Estonska,
Litvy, Lotysska, Madarska, Némecka, Pol-
ska, Slovenska a Ukrajiny.

Makro Cash & Carry CR

Nové webové stranky

Praha/ek - Spole¢nost Makro Cash &
Carry CR spustila za¢tkem tnora novou
verzi webovych stranek.

Jsou prehlednéjsi, obsahuji technickou
pripravu pro budouci funkcionality a za-
roven se na nich chysta nékolik novinek.
Na podobé nékterych z nich se mohou
podilet fanousci facebookového profilu
Makra.

Zménu vzhledu a struktury webovych
stranek pripravovala spolecnost jiz delsi

Iy

dobu a odrazi nové korporatni reSeni sku-

Obchodni centrum
Sestka

Zakazniky ma prilakat tobogan

Praha/ek — V obchodnim centru Sestka
byla zahdjena druha faze
remodelingu. Navstév-
niky ¢eka nova stravova-
ci zbéna se zahrani¢nimi
specialitami i zvySeny
komfort v ptijezdové
a parkovaci zéné.

Proména obchodni-
ho centra Sestka zalala
na podzim roku 2010.
Vychézi vstiic pozadav-
kéim navstévniki centra

piny Metro Cash & Carry International,
jehoz je Makro soucasti. Cilem je nabid-
nout kli¢covym zakaznickym skupindm,
kterymi jsou predev$im maly az stfedni
podnikatelé ze segmentu HoReCa a neza-
vislého maloobchodu, online obsluznost
vlastnich zakaznickych ucti.
»Nejzasadnéjsi zmeény se tykaji celkové
struktury, stranky jsou vSak takto priprave-
ny na nové funkce, z nichz nékteré planuje
Makro realizovat v prubéhu tohoto roku.
Chystame napriklad start funkce Moje
Makro, v jejimz ramci bude mit kazdy za-
kaznik vlastni ucet, kde si nastavi vlastni
zakaznicky profil, ktery muze jednoduse

a prinas$i nové atraktivni prvky pro zvy-
$eni kvality nakupovani i zabavu. Pro ty
nejmensi je jiz nyni k dispozici novy dét-
sky koutek Pohadka o rozloze 100 m*. Ne-
jen pro déti, ale i pro dospélé byl nedavno
otevfen unikatni dvacetimetrovy tobogan

upravovat (napf. nastaveni zptisobu ko-
munikace komerénich nabidek, aktuali-
zace zakaznickych dat, blokace zakaznické
karty). Dale je na tento rok planovén start
online objednavani pro zdkazniky, ktefi si
nechavaji dovazet zbozi primo do svych
provozoven prostfednictvim sluzby Mak-
ro distribuce,“ doddva Romana Nydrle,
reditelka korporatni komunikace Makro
Cash & Carry CR.

Podoba novych stranek vsak neni dog-
ma. Makro na svém facebookovém profi-
lu vyhlésilo mezi svymi fanousky anketu
o nejlepsi napady, jak stranky jesté vylep-
$it.

mezi podlazimi. ,Tobogan se stal oblibe-
nou zdbavou viech navitévnikia OC Sestka
anas tési, Ze jsme jediné obchodni centrum
v Ceské republice, které se touto atrakci
miize pochlubit,“ fikd Vaclav Jonas, Project
Manager, Europolis Real Estate Asset
Management.
Obchodni  centrum
Sestka nedaleko letis-
té¢ Praha-Ruzyné bylo
otevieno v listopadu
2006. Na plose vice
nez 27 500 m?® nabizi
navstévnikim  stovku
obchodt, véetné hyper-
marketu Albert, restau-
race, kavarny a rychlé
obcerstveni.
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Focus

Jak a kde se nejvice prodava...

Sezonni

cokoladové vyrobky

Na tomto misté sledujeme pravidelné spolu s Panelem domac-
nosti GfK jednotlivé kategorie vyrobkii a jejich uplatnéni na ces-
kém trhu (penetraci, priimérnou cenu a podil promoc¢nich naku-
pG domacnosti v jednotlivych typech prodejen). Pro bfeznové
vydani jsme pripravili sezonni ¢okoladové vyrobky.

elému segmentu sezénnich cukro-
Cvinek, do kterého patfi zejména ve-
likono¢ni vajicka, vano¢ni kolekce
a figurky se dafilo dobte, nakoupeny ob-
jem v prosinci 2010 byl o 4,6 % vyssi nez
v prosinci 2009.
Z dat vyplyva silna sezéonnost v nakupo-
vani této kategorie, penetrace je ve srovnd-
ni s ostatnimi mésici vyrazné vyssi v obdo-

bi Vanoc a Velikonoc. Srovnanim obdobi
12/10 s 12/09 vidime také nartst procenta
kupujicich domacnosti.

Nejvice domdcnosti si cokoladové figur-
ky nakoupi v hypermarketech, nésleduji
supermarkety, diskonty a malé prodejny.

Témér 60 % nakoupeného objemu ka-
tegorie v prosinci 2010 se tykalo ndkupt
v hypermarketech, 15 % se nakoupilo v su-

SEZONNi COKOLADOVE VYROBKY
OBJEM NAKUPU (tis. t)

permarketech a 12 % v malych prodejnach.
Diskonty byly silnéjsi v listopadu 2010, kdy
se v tomto formatu nakoupilo az 18 % cel-
kového objemu.

V obdobi Velikonoc jsou nakupy v cel-
kovém objemu o néco nizsi. Nejvice do-
macnosti si tyto sezénni cukrovinky na-
koupilo v hypermarketech, na druhém
misté byly diskonty a az na tfetim super-
markety.

Z porovnani uvedenych namérenych
hodnot vyplyva, ze procento kupujicich
neni ovlivnéno jen urcitou sezénnosti na-
kupu, ale pohybuje se v zavislosti na pro-
mo¢ni nabidce jednotlivych prodejnich
kanélti. Z procenta kupujicich domacnosti
a z celkového nakoupeného objemu v dis-
kontech je zfejmé, Ze tento kanal se pro-
mocim na nadchazejici svatky vénuje jiz
o mésic az dva drfive nez ostatni kanaly.

ConsumerTracking (panel domdcnosti
GfK) priubézné méri a analyzuje ndkupni
chovdni Ceskych spottebitelii prosttednic-
tvim ndkupnich zdznamii ze stdlého repre-
zentativniho vzorku (= panelu) 2000 Ces-
kych domdcnosti.

Veronika Filipovd, GfK Czech

Prosinec 2009 - Prosinec 2010 Objem nakupl , , . .
Vsechny prodejny Penetrace: zakladni ukazatel atraktivity nebo dostupnosti
T p— s TR ndkupniho mista. Rika, kolik procent ze viech ¢eskych do-
' macnosti v ném v daném meésici kupovalo alespon 1x. Pro-
2781 . - ; B e
1285 1255 dejny s vyssi penetraci tedy maji vice zakaznikd.
3a 10,3 0,3 0,1 0,0 16,7
12/09 1/10 2/10 3/10 4/10 5/10 6/10 7/10 B/10 9/10 10/10 11/10 12/10 Primérna cena: cena za 1 kg Zaplacené \4 prﬁméru éesk}'fmi
ey domacnostmi.
Podil promo¢nich nakupii: éast vydajt ceskych domdcnosti
460,9 ' r ’ . . ’
3532 —_— O za kategorii, ktera byla utracena pri ndkupech ,,v akci® (sni-
- 2 Ll B T ol T zeni ceny, mnozstvi navic, akéni balicek, darek zdarma, akce
T AT PR S TS T 2+1 apod.)
12/09 1/10 2/10 3/10 4/10 S/10 6/10 7/10 B/10 9/10 10/10 11/10 12/10
Supermarkety
VYSVETLENI K TYPUM PRODEJEN
129,2 g
B W S R N e e W e Hypermarkety:
S TR R i e e O e T Globus, Albert Hypermarket, Interspar, Kaufland, Terno,
12/08 1/10 2/10 3/10 4/10 S5/10 6/10 7/10 B/10 9/10 10/10 11/10 12/10
Diskonty Tesco.
Supermarkety:
velké samoobsluzné prodejny Albert Supermarket, Billa,
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Focus

Ve spadovém uzemi hypermarketu

jije

Podle aktualniho vyzkumu spole¢nosti
INCOMA GIK ,Hypermarket 2011 Zije ve
vzdélenosti do 20 km od nékterého z hy-
permarketti devét a ¢tvrt milionu obyvatel,
tj. 88 % populace.

Obchodni krajina v Ceské re-
publice se ,zahustuje“. Prikladem
je rostouci pocet hypermarkett (8i-
rokosortimentnich velkoprodejen
s prodejni plochou nad 2500 m?),
kterych je v zemi jiz 268.

Sit hypermarketd a jejich spado-
vych oblasti tak jiz pokryla témér
celé Cesko. Vyjimku predstavuji
pouze fidce osidlena Gzemi.

Mezi spadovymi oblastmi jed-
notlivych hypermarketii jsou velké
rozdily z hlediska jejich popula¢ni
velikosti. Zatimco u prazskych pro-
dejen zije v dojezdové vzdalenos-

9z 10 obyvatel Ceska

ti 20 km i vice nez 1,3 mil. obyvatel (také
proto jich zde o zdkazniky bojuje hned 23),
u nékterych hypermarkett umisténych
v malych méstech je to méné nez 40 tis.

{

Expertni tym Retail Info komentuje:

Jepotirebnéatcelnérozsiritvysledovatelnost ptivodu potravin,
jak se o tom v soucasné dobé hovori?

I Jaroslav Froulik, Jednota Ceské Budé-
jovice:

Jsem presvédcen, Ze informace o ptivo-
du potravin je dulezitd nejen pro zakaz-
nika, ale i pro obchodnika. V souvislosti
s hodnotovou diferenciaci zakazniki jiz
nyni dochdzi k tomu, ze fada zakaznikt
vyzaduje dalsi informace o zbozi a bude
se to tykat zejména segmentu cerstvého
zbozi. Puvod Cerstvych potravin bude pri
jejich rozhodovani hrat do budoucna ¢im
dal vyznamnéjsi roli. Samozrejmeé to sou-
visi se zamérenim konkrétniho zakaznika
a na jeho prioritach. Nékdo je zaméren na
mnozstvi a co nejnizsi cenu, nékdo si rad
kupuje potraviny, které mu prinasi chuto-
vy zazitek, jiny se zase diva na pfinos pro
své zdravi. Kazdy ma své priority, neni tady
bezprostredné prima zavislost mezi finan¢-
nim prijmem zakaznika a tim co nakupuje.
Dulezité je, aby se zakaznici sami ve vétsi
mife zajimali o kvalitu, nebot kvalita po-
travin a slozeni jidelnicku vyznamné sou-
visi se zdravim, které je urcité nejcennéjsi
hodnotou pro kazdého z nas.

I Vlastimil Lagan, Storck CR:

Ur¢ité to povazuji za prinosné i potieb-
né. Diilezité je ale také to, aby rtizné statni
instituce vyuzivaly své stavajici kompeten-
ce pii zjistovani zavadnych, ¢i zdravi ohro-
zujicich potravin na ¢eském trhu.

M Michal Stadler, Tesco Stores CR:

Ur¢ité ano. Ne vSak na ukor dal$ich by-
rokratickych povinnosti, které by prodra-
zily vysledny produkt pro zdkazniky.

B Tomas Drtina, INCOMA GfK:
Vysledovatelnost ptuvodu potravin je
jisté uzitecna. Podobnym problémem se
nicméné stavaji nejriaznéjsi nahrazky, které
se tvari jako urcity vyrobek, ale ve skutec-
nosti zdkaznik kupuje smés komponentd,
které dany produkt pripominaji jen vzhle-
dem a chuti. Na regale se tak objevi ,lido-
vy smazak® tvarici se jako syr, ,Sunkova
pizza“ s pouhymi 0,2 % Sunky apod. Zde
je na nakupujicich, aby sledovali, co pres-
né kupuji. A vidim jako pozitivni, Ze roste
podil lidi, ktefi se skute¢né vice nez diive

obyvatel, v extrémnich pripadech dokonce
méné nez 30 tis. obyvatel.

V roce 2010 bylo nové otevfeno pouze
10 novych hypermarketd, o ¢tyfi méné nez
v roce 2009. Expanzi vévodil fetézec Tesco
se sedmi novymi prodejnami. Markantni je
predev$im snaha po obsazeni poslednich
»bilych mist® v malych méstech mezi 20 -
10 tis. obyvateli, z 10 novych prodejen bylo
7 postaveno pravé v téchto méstech.

) Hypermarketové fetézce jsou
pro vice nez polovinu zakazniki
hlavnim ndkupnim mistem pro tzv.
velké nakupy. Nejcastéji byl v této
souvislosti respondenty zminovan
fetézec Kaufland.

Témér tietina (27 %) zdkaznik
pripousti, Ze soucasnd ekonomicka
situace ma ur¢ité vliv na jejich cho-
vani pti nakupech potravin a dalsi-
ho rychloobratkového zbozi. Mezi
zakazniky hypermarketovych retéz-
cli nejvice toto tvrzeni potvrzuji za-
kaznici Kauflandu (33 %), nejméné
zékaznici Intersparu (9 %).

Frantisek Divis, INCOMA GfK
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zajimaji o slozeni vyrobku, o to, odkud po-
chazi. Pro kvalitni dodavatele je to dobra
zprava. Cesta ke vzdélavani spotiebitelt
bude ale jesté dlouha.

M Pavel Sercl, Kraft Foods CR:

Nage spolecnost ma zaveden systém
kvality, ktery umoznuje vysledovat surovi-
ny, polotovary a findlni vyrobky od jejich
vstupu do vyrobnich zavoditi az po dis-
tribuci zdkaznikiim. Vysledovatelnost je
mozno provadét na Urovni vyrobnich da-
vek pripadné jednotlivych palet dle SSCC
kédu. Funkéni proces vysledovatelnosti, je
pro nasi spolecnost, a obecné pro potra-
vinarské spole¢nosti kriticky. Diky nasta-
venému procesu jsme schopni rychle rea-
govat na jakékoliv situace napt. stahovani
produktu z trhu. Opatfeni zaméfend na
zvy$eni schopnosti vysledovat ptivod po-
travin vedou ke zvySeni ochrany spottebi-
teltl, coz je v naprostém souladu s hodno-
tami nasi spole¢nosti, pro kterou je divéra
zakaznika klicova.

ek
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Rozhovor
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Uspésni obchodnici vyvoj sami predvidaji

Spirala obchodu

se toci dal

Profesor doktor Bernd Hallier, zakladatel EuroHandelsInstitu-
tu a nové také cestny doktor Vysoké skoly ekonomické v Praze,
je pravidelnym aktivnim ucastnikem konference Retail Summit.
Nejinak tomu bylo i v letosnim roce. Pri té prilezitosti odpovédél
Retail Info Plus na nékolik otazek.

[E] Na konferenci Retail Summit jste
hovoril o ,retail tornadu". Jak se bude
podle Vas vyvijet obchod v nasledujicim
obdobi?

Béhem dvaceti let se obchod ve stfedni
Evropé zménil ze stéry podléhajici statni-
mu pldnovani na svobodné trzni hospo-
darstvi. Na zapadé trval prechod od pulto-
vého prodeje k samoobsluznému vice nez
50 let, stejné tak cesta jednotlivych prodej-
nich format pocinaje pultovymi prodej-
nami v sousedstvi®, supermarkety az po
diskonty do éry globalizace.

To vyzadovalo nejen kapitdl
a know-how, ale také psycholo-
gickou a emociondlni pfipravu
vdech zucastnénych - je pritom
jedno, zda se jednd o pracovniky
v obchodé nebo spotiebitele.

Tato spirdla se to¢i dal také
diky internacionalizaci a novym
technologiim, jako je nakup pres
internet nebo mobilni telefon.

E Nezda se Vam, ze techno-
logicky vyvoj v obchodé pred-
stihl mozZnosti soucasného za-
kaznika - a nékdy i personalu
prodejen?

Ano, bezpochyby! Na Zapa-
dé probihaji velké strategické
a technologické zmény v obcho-
dé vidy zhruba v 25letém cyk-
lu. To lze vysledovat az do roku
1800.

Protikladem technologické-
ho vyvoje je, jak se zda, lidsky
mozek - plati to pfitom pro vét-
$§inu pramérnych lidi.

Jednotlivé trzni segmenty,
napt. mladi lidé jsou prirozené

mnohem rychlejsi. Existuji tu ,,staré” seg-
menty vedle novych segmentd; vyvoj ve
meéstech probiha rychleji nez na venkové.

[&] sféra obchodu ma za sebou velmi
prudky rozvoj. V ¢em by se mohly a mély
poucit dalsi obory?

Obchod se stal v souc¢asné dobé svéto-
vou jednickou v oblasti technologického
vyvoje. Castecné to vyplyvé z toho, ze vel-
ci hradi na trhu globalné nakupuji a maji
také globalni prodejni sité. Na to navazuje
globalni standardizace procest jako napft.

¢arovy kod a ¢ipova technologie (dnes fi-
zeno Globalnim standardem GS1), nebo
v pripadé ovoce a zeleniny prostfednic-
tvim GlobalGAP.

Od uaspésnych svétovych obchodnich
spole¢nosti se lze naucit, ze nejdou proti
proudu zmén, ale vyvoj naopak predvidaji
a samy vytvareji pilotni projekty.

Plati, Ze je nutné se zabyvat budoucnosti
a nesetrvavat v minulosti.

[E] V soucasné dobé se hodné hovo-
fi o vyznamu celozZivotniho vzdélavani.
Jaky hlavni argument byste vzkazal za-
méstnancim prodejen, aby tento trend
nepodcenovali?

V dobé agrarniho hospodarstvi se hos-
podarstvi dédilo z dédy na otce, ze syna na
vnuka. V industridlni dobé funguji podle
N. Kondratjewa padesatileté vyvojové faze,
kdy se ¢lovék v Zivoté né¢emu naudi a za-
jisti si tak praci.

Muj historicky inovaéni cyklus trva
25 let. V budoucnu se vsak doba tohoto
cyklu zkrati na polovinu. Kdo se tedy dnes
néco naudi ve dvaceti letech, ve 32,5 letech
uz nebude mit praci, na kterou se ptipra-
voval. Mél by tedy dalsich 32,5 roku ¢ekat
jako nezaméstnany na to, az dosahne v 65

letech diichodového véku?

E Vase profesni kariéra za-
svécena obchodu je velmi bo-
hatd. Jaké projekty planujete
v nejblizsi budoucnosti?

V 65 letech postupné preda-
vam své aktivity v EHI Retail
Institutu svym pokracovate-
ltim. Mladsi generace manaze-
r pritom jiz dnes fesi néktera
rozhodnuti v kazdodenni ¢in-
nosti. Svou energii plné smétu-
ji k dalsimu rozvoji European
Retail Academy, protoze prace
s mladymi lidmi mé samotné-
ho udrzuje mladym! V globélni
siti European Retail Academy
ostatné plati, Ze student se uci
od profesora, profesor se uci
od student a ti se uci od sebe
navzajem.

To znamena, Ze bych chtél
zustat i nadale psychicky fit
s pomoci mezinarodnich pro-

T jektd. Smrt prichdzi beztak pfi-
S li§ brzy. Carpe Diem!
& Eva Kldnovd
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Rozhovor

Guru evropskéeho obchodu

V pondéli 31. ledna 2011 obdrzel profesor doktor Bernd Hallier,
zakladatel EuroHandelsInstitutu (EHI), cestny doktorat, nejvy-
znamnéjsi ocenéni Vysoké skoly ekonomické v Praze.

Profesni kariéra Bernda Halliera je ce-
loZivotné spojena s obchodem a aplikova-
nym vyzkumem propojenym s rozvojem
podnikani v retailingu.

Svou profesni drahu zacal v podnika-
telské sféfe nejprve jako manazer zodpo-
védny za distribu¢ni analyzy a pozdéji ob-
chodni feditel.

Zahy se zacal intenzivné vénovat oblasti
aplikovaného vyzkumu v obchodé - nej-
prve se v roce 1984 stal reditelem Institu-
tu pro samoobsluzny prodej. Po jeho fuzi
s Institutem pro racionalizaci zahrnujictho
mimo jiné dcefinou spole¢nost zabyvajici
se tehdejsi novinkou - oznac¢ovanim zbo-
zi ¢arovym kédem - zalozil v roce 1988
Némecky institut obchodu (Deutsches
Handelsinstitut). Ten se postupné trans-
formoval do dne$ni podoby EuroHandels-
Institutu — Retail Institutu.

V 80. létech prisel s myslenkou Euro-
Shopu, dnes nejvétsiho veletrhu zamére-

Foto/video: VSE

ného na techniku a technologii pro ob-
chod.

Jiz v roce 1994 vytvotil EuroHandelsIn-
stitut (EHI) pro némecky trh systém moni-
torovani ptivodu hovéziho masa, ktery se
stal zakladem pozdéjsi evropské normy vy-
tvofené v roce 2002. Uz v poloviné 90. let
zalozil spole¢ny podnik Orgainvent, ktery
poméha implementovat systém vysledo-
vatelnosti ptivodu (traceability) hovéziho
masa v mnoha dal$ich zemich. Podobny
princip uvedl do Zivota i v oblasti ovoce
a zeleniny.

Po roce 2000 se zacal intenzivné vénovat
oblasti profesniho a akademického vzdéla-
vani v obchodé. V roce 2005 zalozil mezi-
nérodni védecko-vyzkumnou a vzdélavaci
sit European Retail Academy, jejimz zakla-
dajicim ¢lenem je prostfednictvim Fakulty
mezinarodnich vztaht a jejich kateder za-
byvajicich se mezinarodnim podnikanim
i VSE v Praze. Tato sit podporuje Bolonsky

proces a specializované vzdélavani v ob-
lasti retailingu, usiluje o vytvofeni evrop-
skych standardi v profesnim vzdélavani
v obchodé, které dnes trpi nedostatkem
kvalifikovanych specialisti. V soucasné
dobé ma 170 ¢lent: z 54 zemi svéta.

Poznatky ze svéta businessu dokazal
Bernd Hallier vyuzit ve své prednaskové
a publika¢ni ¢innosti. Od 80. let predna-
$el jako hostujici profesor na univerzitach
prakticky na vSech kontinentech. Tématem
jeho prednasek je predevsim vyvoj inovac-
niho cyklu v retailingu. Byl $éfredaktorem
mnoha vyznamnych odbornych casopist
pro obchod - jmenujme napf. Dynamik
im Handel, Stores and Shops, Retail Tech-
nology Journal a v neposledni fadé také
ojedinélych statistickych rocenek zachy-
cujicich vyvoj obchodnich struktur Retail
Factbook.

Byl i pfi zaloZeni tradice Konference
o rozvoji obchodu - Retail Summitu (O je-
jim 17. ro¢niku informujeme v dalsi Cdsti
Casopisu.), ktera se postupné stala nejvetsi
sttedoevropskou konferenci o obchodé.

Bernd Hallier ma schopnost propojovat
podnikatelské kruhy a jejich sdruzeni s vé-
decko-vyzkumnymi a vzdélavacimi insti-
tucemi s cilem vést dialog s tvtirci pravidel
pro podnikani a vzdélavani, zamyslet se
nad trendy ve vyvoji obchodu se v§emi je-
jich moznymi dutsledky. Je to ¢clovek, ktery
si celoZivotné zachoval velikou nezavislost,
neprehlédnutelna osobnost srsici energii,
napady a entusiasmem.

Své ideje dokazal nejen napsat na papir,
ale také uvést do Zivota a komercializo-
vat. Dokazal vytvorit model ,,udrzitelného
podnikani® v oblasti aplikovaného vyzku-
mu, spojit invenci a podnikavost.

Prof. Ing. Dana ZadraZilovd, CSc.
(Laudatio, redakcné krdceno)

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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TOP téma

Trh s biopotravinami ¢eka na druhy dech

Bio bude stale vice
take Fair

Bio uz davno nereprezentuje zivotni styl uzké skupiny lidi, ale
obecné uznavany fakt, ze priroda je nejen kolem nas, ale méla by
byt i v nas - prostfednictvim biopotravin. Bio kupuiji ti, co to védi
a maji dost penéz, aby si mohli prirodni kvalitu doprat. A jaky je
trend? Bio zaroven v souladu s pfirodou a principy Fair Trade.

iopotraviny vSeho druhu a ze vSech
B koutt svéta, biokosmetiku, ale i hra¢-

ky ¢ moédni dopliky z prirodnich
textilif nasli pfiznivci zdravého Zivotniho
stylu, biopotravin a ekologicky Setrné pro-
dukce na unorovém veletrhu BioFach v No-
rimberku.

Ceské ministerstvo zemédélstvi mélo na
veletrhu narodni expozici jiz poctvrté. Ve-
letrh BioFach predstavuje nejvét$i mezina-
rodni vystavu biopotravin a bioproduktd,
ale i prirodni kosmetiky, textilii a bytovych
doplnki, hracek, darkt nebo médnich do-
pliikt z prirodnich textilii ¢i zemédélskych
potteb a dalsich produkti ekologického ze-
meédélstvi.

Veletrh se zamétuje na trendy ve spoje-
ni s udrzitelnym rozvojem a filozofii Fair
Trade, ktera diky ,,spravedlivému obchodu®
pomaha rozvoji producentiim surovin v ze-

mich tfetiho svéta. U rady produktii se tak
bio a Fair Trade prolina. Nejmarkantnéj$im
ptikladem je samozfejmé ¢okolada nebo
kava.

Soukromy postieh z veletrhu Bio-
Fach: Neni pravda, Ze ovoce a zelenina
v kvalité bio vypada méné krasné nez

v konvencni kvalité. Produkty, které
vystavovatelé prezentovali, nejen vy-
borné chutnaly, ale také krasné vypa-
daly.

Evropsky trh ve znameni

riistu i stagnace

Obrat evropského trhu s biopotravinami
vzrostl podle Svazu ekologického zemédél-
stvi v Némecku (Bund Okologische Lebens-
mittelwirtschaft) v roce 2009 o dalsich 5 %

Veletrh BioFach se zaméfuje na trendy ve spojeni s udrzitelnym rozvojem
a filozofii Fair Trade.

na 18,4 mld. euro. Zatimco Francouzi, Své-
di a Belgicani vydali za bioprodukty o 15 az
19 % vice, v jinych zemich dopadly na trh
s bioprodukty dusledky ekonomické krize,
mensi nabidka bioproduktt a Spatné odha-
dy v konven¢nim maloobchodé. Ve Velké
Britanii poklesl obrat o 13 %, v Némecku
stagnoval.

Nejvétsim biotrhem v Evropské unii je
Némecko. V roce 2009 tam ¢inil obrat s bio-
produkty 5,8 mld. euro. V roce 2010 se vsak
v disledku stagnace zvysil pouze o 0,1 mld.
euro. S dosazenym obratem 3,04 mld. euro
si polepsila Francie. Spojené kralovstvi zi-
stalo s obratem 2,07 mld. euro ve fazi po-
klesu, nasledovano Itlii s obratem 1,5 mld.
euro.

Podil obratu bioproduktti na celkovém
potravinarském trhu byl nejvyssi v Dansku
(7,2 %), Rakousku (6,0 %) a ve Svycarsku
(4,9 %). V téchto tfech zemich byla také
nejvys$si vydaj za biopotraviny v prepoctu
na jednoho obyvatele (139 euro v Dansku,
132 ve Svycarsku a 104 v Rakousku). Pri-
mérny vydaj za biopotraviny na osobu pak
¢inil ve sledovanych 33 evropskych zemich
zhruba 24 euro. V Ceské republice doséhl
podle stejného zdroje 6,5 euro na osobu
a rok. Na Slovensku pak pouhych 0,7 euro.

~Ceské” bio preslapuje

Spotrebitelé maji v soucasné dobé po-
mérné jasnou predstavu o tom, co biopo-
traviny jsou a jaké jsou pozitivni prinosy
jejich konzumace. Védi, Ze konzumaci bio-
potravin chrani své zdravi i okolni Zivotni
prostredi.

Biopotraviny prina$i vyhody zejména,
co se tyka zdravotni nezavadnosti a kvality.
Na rozdil od klasickych potravin neobsahu-
ji chemicka aditiva, konzervanty, stabiliza-
tory, uméla barviva atd. Maji lepsi vyzivnou
hodnotu (vy$si obsah vitamind, zejména C
a E a vys$si obsah mineralnich latek). Ekolo-
gicky vypéstovand zelenina ma nizsi obsah
dusi¢nanti az o 50 % a nizsi obsah pesticidl
o vice nez 90 % v porovnani s konvenc¢ni
zeleninou.

Sortiment ceskych biopotravin je po-
mérné Siroky a zahrnuje predev$im mlé-
ko a mlé¢né vyrobky (jogurty, syry, tvaroh
atd.), pecivo, Caje, korfeni, mouku, téstovi-
ny, détskou vyzivu, vejce, veprové a hovézi
maso, ovoce, zeleninu, suSené ovoce, vino
atd. U nékterych komodit je ale nabidka
nedostatecna a nepokryva poptavku (napf.
vejce, ovoce, zelenina). Nékteré biopotravi-
ny nejsou ¢eskymi vyrobci produkovany vii-
bec a dovazeji se ze zahranici (napt. oleje).
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HiPP BIO

Davka zdravi

v kazde sklenicce

Suroviny
v BIO kvalité

Firma HiPP je dnes nej-
vetsim svétovym vyrob-
cem organicky péstova-
nych surovin. Vsechny
suraviny jsou v nejvyssi
kvalite, pfirodné pésto-
vané a vybirané s nej-
vetsi pédi.

260 kontrol

Produkty znacky HiPP
patii mezi nejpiisnéji
kontrolované potravi-
natské vyrobky wviibec.
Celkem se provadi 260
kontrol, mezi které patii
kontrola pady, analyzy
jednotlivych  surovin
i kantrola konecného
produkru.

HiPP
BIO kvalita

HiPP pouziva svou vlast-
ni znacku pro oznaceni
BIO kvality, ktera ga-
rantuje splnéni vyrazné
prisnéjgich  podminek,
nei jsou pozadovany za-
konem.

Védecke
poznatky

Produkty znacky HiPP
jsou vyrabény v souladu
s nejnovésimi  poznat-
ky védy o vyiivé — jako
je napf. obohacovani
0 omega-3 mastné kyseli-
ny z BIO fepkového oleje.

HiFP
]

To nejlepst z prirody.
To nejlepst pro prirodu.

Ochrana zivot-
niho prostredi

Veskeré vyrobni pro-
cesy jsou velmi Setrné
k zivotnimu prostredi
a v souladu s certifikatem
1SO 14001,
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Z priuzkumu ,Ekologické zemédélstvi
a biopotraviny 2010“ realizovaného agen-
turou STEM/MARK vyplyvd, Ze o existen-
ci a prodeji biopotravin védi témér vsichni
(96 %), ale kupuji je necelé 2/5 responden-
td. Jednd se castéji o Zeny a respondenty
s vy$$i Zivotni urovni domdacnosti. Nejcas-
téji se nakupuji mlé¢né vyrobky (24 %). Na-
sleduje zelenina a ovoce (23 %, resp. 19 %),
biomaso a pecivo (12 %, resp. 8 %). Pokud
domacnost biopotraviny nakupuje, ¢ini tak
vétsinou pravidelné - 35 % nakupuje mini-
malné jednou za mésic. Mési¢né utrati 19 %
dotdzanych do 500 K¢, 13 % kupuje biopo-
traviny za 501-1000 K¢. Nejvys$si vydané
¢astky deklaruji lidé do 29 let. 17 % respon-
dentt deklaruje, Ze v porovnani s minulym
rokem nakupuje biopotraviny spi$e vice.

Nejcastéji nakupuji lidé biopotraviny
v supermarketu (21 %), i kdyz za nejkvalit-
néjsi pokladaji ty ve specializovanych pro-
dejnach (13 %) a na farmé u biozemédél-
ce (13 %). Jedna pétina lidi ma povédomi
o biobedynkach (koupila si ji vSak pouze
3 %), Castéji jsou to Zeny a vysokoskolsky
vzdélani respondenti.

Hlavnim davodem, pro¢ biopotraviny
nekupuji, je pro nejvétsi ¢ast dotazanych je-
jich vysokd cena (40 %). Pfi podrobnéjsim
pohledu Ize nalézt typické dtvody pro riz-
né skupiny: skupina 40 - 50 let nevéri, ze
jsou biopotraviny lepsi nez bézné, zaroven
také priznavaji, Ze maji malo informaci; po-
dle vysokoskolsky vzdélanych respondentt
se biopotraviny $patné shanéji a maji maly
sortiment. Zeny Castéji uvadéji vlastnictvi
soukromé zahradky.

To, ze biopotraviny jsou zdravéjsi, nez
potraviny bézné se domniva 71% dotaza-
nych. V ramci ekozemédélstvi jsou dotaza-
nymi povazovany za nejlepsi tyto zptisoby:
chov hospodarskych zvirat v prirozenych
podminkach, hnojeni pouze prirodnimi
hnojivy a krmeni hospodarskych zvirat
pouze krmivem z ekofarem.

INZERCE

PROC, Z JAKEHO DUVODU BIOPOTRAVINY NEKUPUJETE?
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Toudrahe N 20
NevéFi, Zze jsou bio, nechemické, lepsi E 12
Zvyk na potraviny, které kupuje = 6
Nevi, Ze se prodavaji -_4 8
Maly sortiment, Spatné se shanéji = 6
Nevi, kde se prodavaji .-22
Je to jedno, zbytecny pfepych, zadny rozdil & 7
Mam vlastni zahradku, domaci zdroje 1
Vzhledové neldkavé, nedobré g 3
Neni diivoed, nenapadlo ho to & 5
Nema o biopotravinach dostatek informaci |.12 : ;g;g
Jing 11
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Kupuji biopotraviny

o]

Ed

S podporou ekozemédélstvi statem sou-
hlasi predevsim zeny, respondenti si matu-
ritnim vzdélanim a dotazani, ktefi nakupuji
biopotraviny, pricemz celkové s podporou
ekozemédélstvi souhlasi necelé tfi ¢tvrtiny
dotazanych (72%).

Vlastni produkce potravin bez chemic-
kych pripravka spotfebu prili§ nesaturu-
je — pouze 15% domacnosti péstuje takové
produkty na svych zahradkach.

Dodrzovani zasad ekologické odpovéd-
nosti deklaruji zejména tyto skupiny: Zeny,
ni uroven domdcnosti. Celkem polovina
dotazanych se hlasi k tomu, Ze bere zasady
ekologické zodpovédnosti vazné a snazi se
je dodrzovat.

Biopotraviny si, vzhledem k jejich cené,
mohou kupovat rodiny s béznymi prijmy
pouze vyjimecné (81 %). 72 % souhlasi s na-
zorem, 7ze roz$ifeni péstovani biopotravin
povede k celkovému zvySeni cen. Vétsina
dotazanych ztotoznuje s nazorem, ze Ceské
zemédélstvi se bez zasahti chemie (uméla

hnojiva, posttiky, atd.)

<.®

Fair Trade
Centrum s.r.o.

VELKOOBCHOD:

Velka MikulaSska 10, 669 02 Znojmo
e-mail: info@ftcentrum.cz

tel.- 731 506 432
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otevreno: po-pa 9%-19, so 11-17

www.fairtradecentrum.cz
bidka Fair Trade produkti na ceském trhu

ek,

neobejde (71 %). Na-
zor, Ze i v bézné pésto-
vanych potravinach je
obsah skodlivych la-
tek zanedbatelny, sdili
56 % dotazanych.
Tyto vyroky rozdé-
luji respondenty po-
dle miry pozitivniho
- otevfeného / nega-
tivniho - uzavieného
postoje k problemati-

PRODEINA PRAHA:
Jungmannova 13, Praha 1

tel. 227 031 092

I—— 37
I 39

10% 20% 30% 40% 50%

ce biopotravin. Pozitivné naladéné jsou ze-
jména zeny, respondenti s vy$§im stupném
dosazeného vzdélani, lidé, ktefi se snazi
dodrzovat ekologické zasady, a také skupina
vice nakupujici biopotraviny. Neutralni po-
stoj zaujimaji nejcastéji lidé ve véku 30-39
let. Negativné se k této oblasti stavéji lidé,
ktef{ nedodrzuji ekologické zasady, muzi
a dotdzani s niz$im stupném vzdélani.
Ekozemédélcii presto stale
pribyva

Pocet ekologickych zemédélct se za rok
2010 vyznamné zvysil. Ke konci roku jich
hospodatilo jiz 3517, a to na celkové vymeé-
fe témér 450 tis. hektart, coz predstavuje
podil vice nez 10,55 % z celkové vyméry
zemédélské pudy.

V roce 2004 ptijala vlada Ceské repub-
liky Akéni plan pro rozvoj ekologického
zemédélstvi do konce roku 2010. Jeho hlav-
nim cilem bylo dosahnout 10% podilu eko-
logického zemédélstvi do konce roku 2010.
Aktudlni statistické udaje k 31. 12. 2010
ukazuji, ze tento cil byl splnén.

Stabilné se zvySuje vyméra orné pudy,
ktera dosahla 55 tis. ha, coz znamend né-
rtist o 10 tis. ha za rok 2010. Zvysila se také
vyméra vinic v ekologickém zemédélstvi na
soucasnych 803 ha. Pocet ekofarem se zvysil
za rok 2010 o 31 %, pocet vyrobct biopo-
travin o 26 % a dosahl jiz téméf 630 pro-
vozoven. Vyméra rybnika v ekologickém
zemédélstvi dosahla 54 hektart.

Na tento Ak¢ni plan navazuje novy Ake-
ni plan CR pro rozvoj ekologického zemé-
délstvi v letech 2011-2015, ktery byl pfijat
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vladou 14. prosince 2010. Hlavnim cilem
nového Akéniho planu je dosahnout podi-
lu 15 % ekologického zemédélstvi do roku
2015, véetné dosazeni vyssiho podilu bio-
potravin na trhu s potravinami (3 %) a vys-
$tho podilu ceskych biopotravin na trhu

s biopotravinami (60 %).

Eticky aspekt znamena pro

bio nové argumenty

Rostouci konkurence mezi ekologickymi
producenty vede k tomu, Ze fada produktt
sice vznika v souladu s predpisy ekologic-
kého zemeédélstvi, ale vytraceji se zakladni
hodnoty ekologického hnuti. Stale vétsi
skupina vyrobct a spotiebiteld si preje, aby

A co si mysli vyrobci?
E Jak hodnotite soucasny zajem o bio-
produkty v CR a jaky vidite potencial do
budoucna?

Marcela Mitackova, Hamé: Zaijem
spotfebitelt bych vyhodnotila jako kon-
stantni. To znamend, Ze je urcitd mensi
skupina spottebitelt, kteti BIO produkty
vyhledavaji a pravidelné je nakupuji. Jsou
tedy soucasti jejich jidelnicku. Domnivdm
se, ze tato skupina se nebude néjakym vy-
znamnym zpusobem v nejblizsich letech
rozsirovat a ze spotfeba BIO potravin bude
v fadu jednotek procent, tzn. do 5 % z cel-
kové spotteby potravin.

Zdenék Bukovjan, Mlékarna Valasské
Mezifici: Co se tyce spotfeby BIO mléc-
nych vyrobkd, zaznamenali jsme obecné
vyrazny pokles zajmu, protoze obcasni

Schubert

PARTNER

se ekologické zemédélstvi orientovalo na
»etické“ hodnoty, které vychazeji ze stan-
dardu ekologického hospodareni.

Pro spottebitele je podle Svazu ekologic-
kého zemédélstvi v Némecku stale dulezi-
téjsi, aby byly produkty v souladu s wellfare.
Dal$im sledovanym atributem je regiondalni
puvod a férové vyrobni ceny. Dulezité pri-
tom je, ze produkty s témito atributy spo-
trebitel nejen preferuje, ale je za né také
ochoten zaplatit vyssi ¢astku. Znamena to
tedy, ze ekologické potraviny s ,etickymi®
vlastnostmi, tzv. EkoPlus Produkty, maji
v ramci ekologického trhu jasny potencial,
jak se profilovat.

Eva Kldnovd/Mze/BioFach

spotfebitelé BIO vyrobkit nyni dvakrat
zvazuji, jestli si koupi bio ¢i konvencni,
tedy levnéjsi mléény vyrobek. I presto
ziistala pomérné $irokd skupina skalnich
spotiebitelt BIO vyrobki, ktefi tento Zzi-
votni styl preferuji.

V rozporu s obecnym tvrzenim v prvni
vété vSak prodeje BIO mlé¢nych vyrobku
nasi spole¢nosti vyrazné rostou, avsak jen
diky tomu, Ze jsme na konci loniského roku
zadali s vyrobou BIO jogurtti pod privat-
ni znackou Billa Nase BIO. Do budoucna
véfime, Ze segment BIO vyrobku bude,
jakmile skon¢i jesté stale doznivajici vliv
finanéni krize, rist.

E Chystate néjaké dalsi nové vyrobky
v kvalité bio?

Marcela Mitackova, Hamé: Co se tyce

BIO sortimentu, tak ten mame zejména

ve skupiné kojeneckych vyziv masozele-
ninovych a ovocnych a ve skupiné dzemd.
U zeleniny jsme nabizeli BIO okurky a BIO
bilé zeli, o oba tyto vyrobky byl ale zdjem
velmi nizky, z tohoto divodu jsme rozhod-
li o doprodeji téchto vyrobku.

Takze pokud budeme uvazovat o rozsi-
rovani BIO sortimentu, pak to bude v ka-
tegorii kojenecké stravy, popf. u dalsich
vyrobkil z ovoce.

Zdenék Bukovjan, Mlékarna Valasské
Mezifi¢i: V soucasné dobé nechystame
zadné nové BIO vyrobky, nicméné jelikoz
se nam jevi dal$i moznosti odbéru BIO
mléka od dalsich dodavateli, nevylucuje-
me, ze novy vyrobek na trh v budoucnu
uvedeme.

ek
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ktera pochazeji z vlastni ceské ekofarmy Nosnice jsou krmeny biokrmive
jim umoiiuje naprosto pfirozené chovani jako je volny pohyb po vybéhu.
Na trh jsou tato vejce uvddéna pod ndzvem Vejce Bio Natur. Loiského roku byl tento produkt
ocenén znamkou kvality, udélovanou ministerstvem zemédélstvi CR, Klasa A. Certifikit.

Vejce Bio Natur predstavuji vyhleddvanou soucdst raciondlni a zdravé vyzwy pro vyvazeny obsah
zdravotné diilezitych latek: bilkovin, minerdld a vitamind.

Schubert partner a. s. ptisobi v oboru tfidént, baleni a distribuce vajec jiz 20 let. Od roku '
2010 spolecnost Schubert partner a. s. provozuje nejmodernéjsi zavod, dle evrops ych
regulativ, se zastavénou plochou 6 500 m? v Praze 9 Kyjich, urceny k tfidéni, balenia exp‘edw
cerstvych vajec a vajecnych vyrobki. Nedilnou soucasti éinnosti spolecnosti Schubert partnera.s. -
jei velkoobchod, distribuce, prodej obalového materidlu a obalové techniky. &

www.schubert.cz

Schubert partner a. s, Nedokoncend 1618, 198 0‘0 Praha 9 - Kyje
tel.: 271 777 177, fax: 271 776 699
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BIO produkty znacky HiPP

To nejlepsi pro deti

Kazda maminka chce dat svému mi-
minku to nejlep$i. A proto miliony ma-
minek na celém svété svym détem kupuji
BIO vyrobky znacky HiPP. Produkty této
spolecnosti pokryvaji détskou vyzivu uz
od prvnich dntl po narozeni, vyborné
chutnaji a jsou vyrobeny pouze z bio-or-
ganickych surovin, které jsou péstovany
v souladu se zakony platnymi pro ekolo-

Mléénou kojeneckou vyzivu HiPP 2
Plus a HiPP 3 Plus, ktera predstavuje
jedine¢nou kombinaci Probiotik HiPP
a Prebiotik HiPP podle vzoru materské-
ho mléka. Tato mlé¢na kojenecka vyziva
je exkluzivné obohacena osvédcenym pre-
biotikem (GOS) a probiotickou kulturou

100% ovocné prikrmy (presnidavky),
svym ovocnym lehkym zakladem vhod-
né pro letni mésice, jsou v BIO kvalité ke
konzumaci jiz od 5. mésice a jsou priro-
zené bezlepkové. Zakaznik muze vybirat
z téchto variant: BIO Jablka s hruskami
(tento prikrm je vhodny i pro déti ohroze-

Proc pouzivat
BIO potraviny zvlasté
pro déti?

V ¢em spocivaji hlavni vyhody naku-
pu a konzumace biopotravin si vétSina
lidi uvédomuje jen mlhavé. Vétsina z nas
»vsttebala® jen hlavni informaci, ze pfi
péstovani ovoce a zeleniny se nevyuziva
pesticidd, herbicid ani umélych hnojiv.

Biopéstitel napriklad vybira special-
ni vétrné lokality pro péstovani mrkve,
které pusobi jako prevence proti ¢astym
plisnim. Odplevelovani poli se provadi
tradi¢ni mechanickou cestou nebo ru¢né
a obrana proti $kidcim je realizovana
promyslenou vysadbou riiznych druht
zemédélskych plodin v mensich plochach.
Na okraje poli se napriklad vysazuji rost-
liny, které pfitahuji skiidce mnohem vice

gické zemédélstvi a jsou tedy oznaceny tzv.
bio-peceti. Ze spole¢nost HiPP bere BIO
kvalitu opravdu vazné, dokazuji kromé
pravidelnych kontrol dodrzovani zasad
bio-organického zemédélstvi také vyzku-
my ve vlastnich védeckych laboratofich,
kde HiPP kontroluje slozeni potravin pro
déti za pomoci 260 testd. Distribuované
vyzivové produkty urcené pro kojence,
batolata a mlad$i déti neobsahuji Zadna
»é¢ka®, aditiva, uméla sladidla, zvyrazio-
vace chuti a ani jiné $kodlivé latky.

Lactobacillus fermentum hereditum. Obé
tyto slozky se vyskytuji i v materském
mléce a maji vyznamny a pozitivni vliv na
zdravi ditéte.

Novinkou jsou i ¢aje v nalevovych
sa¢cich (Fenyklovy ¢aj — od ukonceného
1. tydne a Ovocny ¢aj — od ukonceného

né alergif), BIO Jablka s broskvemi a BIO
Jablka s jahodami.

Ovoce obsahuji i lahodné ,,ovocné du-
ety’, které se sklddaji z ovocné a tvarohové
slozky tvorici dvé samostatné vrstvy. Dé-
tem tyto produkty velmi chutnaji, stejné
jako ostatnim ¢lentim rodiny. Dité zaro-

nez konkrétni zemédélska plodina. Proti
ovocnym Skiidctiim bojuji biofarmati s po-
moci jejich pfirozenych nepratel, jako jsou
slunécka sedmitecna nebo ptaci.
Spole¢nost HiPP ma padesitiletou
tradici v bio-organickém zemédélstvi.
Jiz na zacatku 20. stoleti Josef Hipp zacal
vyrabét specidlni mouku pro pripravu
BIO détskych sucharti. Syn George Hipp
v roce 1932 zalozil spole¢nost HiPP, kte-
rda patfi mezi priikopniky ekologického
zemédélstvi v Némecku. Rodina Hippu
se postupné zacala zaméfovat na vyrobu
nejen kvalitni, ale i velmi chutné vyzivy
pro miminka a malé déti. Claus Hipp sam
fika: ,Bioorganickému zemédélstvi se veé-
nujeme z presvédceni. A na vyrobu vyzivy
pro nejmensi déti se zaméfujeme proto,
Ze pravé ony to pro svij vyvoj nejvice po-
trebuji. Kvalita nasich surovin i vyrobka
je vy$$i, nez stanovuji pro bioprodukci

Diky Siroké-
mu sortimentu
se znacka HiPP
stala spolehlivym
a praktickym pra-
vodcem déti a jejich
rodi¢t od jejich raného détstvi az do do-
spélosti. Rada HiPP BIO zahruje kojenec-
kou vyzivu, mlé¢né i nemlé¢né kase, ¢aje
a $tavy (bylinkové, ovocné), zelenino-ma-
sové i ovocné prikrmy. A nejen to, pro déti
jsou piipraveny také dopliky stravy v po-
dobé polévek a také susenek, sucharku,
ty¢inek ¢i oplatk.

4. mésice) - jedna se o jemné, lahodné
napoje, které jsou vyrobeny z vysoce kva-
litnich BIO-surovin. Nejsou doslazovany,
neobsahuji lepek, jsou bez pridavku aro-
mat, barviv a konzervantu, vSechny suro-
viny pochazeji z ekologického zemédél-
stvi.

ven ziskd cennou davku mléka a potieb-
ného vapniku. U fady ovocnych duett (tfi
chutové varianty: Broskvovo-merunkovy
duet, Bananovy duet a Jable¢no-mangovy
duet) doslo navic ke zméné velikosti bale-
ni ze 190 g na 160 g na mnozstvi idealni
pro optimalni pfisun energie.

ptisné, zakonem stanovené limity vétSiny
evropskych zemi”

Naptiklad chov zvirat na maso a mléko
probihd u HiPPu velice humanné, zvira-
ta maji dostatek pohybu, prirozenou BIO
stravu a nedostavaji zadné riistové hor-
mony. Kravy, telata, prasata i slepice neziji
v preplnénych chlévech a dribezarnach,
ale maji Cisté, vétrané a prostorné prostre-
di k zivotu. V pripadé leh¢tho onemocnéni
se podavaji dokonce homeopatika a bylin-
né vytazky. Zvirata, ktera musela byt léce-
na antibiotiky, jsou z chovu vyrazena.

HiPP vyrabi $iroky sortiment na sebe
navazujicich vyrobkil v praktickém recy-
klovatelném baleni, vétsinou v BIO kvalité
a nékteré specidlné uzpusobené a pripra-
vené pravé pro cestovani. Vyhodou je také
zcela identické slozeni produktii v riznych
zemich, coz maminkdm umoznuje nakup
produkttt HiPP v zahranici.
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Hodnoceni zivotni Grovne

se lepsi, ale...

Centrum pro vyzkum verejného minéni Sociologického ustavu
AV CR v pravidelném prosincovém Setreni v ramci projektu Nase

oo v

spolecnost zjiStovalo, jak cesti obcané hodnoti zivotni uroven
svych domacnosti a na jaké potreby maji v rodinném rozpoctu
dostatek ¢i naopak nedostatek financ¢nich prostredki.

vyzkumu, jehoz vysledky byly zve-
fejnény v unoru, vyplyva, Ze vice
nez dvé pétiny (43 %) lidi maji podle
vlastniho vyjadfeni dobrou Zivotni troven,
z toho 6 % ji hodnoti jako ,,velmi dobrou®
a 37 % jako ,,spiSe dobrou®
Naopak za Spatnou povazuje Zivot-
ni Groven své domdcnosti neceld pétina
(17 %) lidi. Asi 14 % ji oznadilo za ,,spiSe
$patnou a 3 % za ,velmi $patnou®. Zbyva-
jici dvé pétiny svoji Zivotni Groven charak-
terizovaly jako ,,ani dobrou, ani $patnou.

Prosincové $etfeni zaznamenalo proti
listopadu a zejména proti fijnu roku 2010
ztetelné zvyseni podilu hodnoceni Zivotni
urovné jako ,,dobré®, pricemz tento podil
byl zaroven nejvys$sim za cely uplynuly rok
a predstavoval maximum od zafi 2009.

Na druhé strané vsak pravé zminovany
tfijnovy vysledek byl jednim z nejhorsich
hodnoceni zaznamenanych ve vyzkumech
v prubéhu poslednich osmi let, kdy je sub-
jektivni hodnoceni zivotni Grovné pravi-

delné sledovano srovnatelnym zptisobem
na pétibodové hodnotici skale.

Celkové v praméru stale plati, ze podil
ptiznivého hodnoceni se pohybuje pod
hladinou dvou pétin, podil stfedového
hodnoceni je mirné nad ni a podil negativ-
niho hodnoceni se pohybuje kolem jedné
pétiny ¢i mirné pod ni.

Hodnoceni zivotni urovné se zlepSuje
s rostoucim pfijmem ¢i stupném dokonce-
ného vzdélani respondenta. Zhorsuje se se
zvy$ujicim se vékem. Ke spokojenéjsi ¢asti
obyvatel patfi podnikatelé a Zzivnostnici,
vysoce kvalifikovani odbornici nebo ve-
douci pracovnici, studenti, svobodni lidé
a potencidlni voli¢i ODS ¢i TOP 09.

Skupiny vnimajici svou Zivotni troven
jako horsi tvofi predev$im diichodci, ne-
kvalifikovani délnici, nezaméstnani, rozve-
deni & ovdovélilidé. Dale stoupenci KSCM
a ti, ktet{ se nehlasi k zddné politické strané
a kteti by se neztcastnili pripadnych voleb
do Poslanecké snémovny.

5%

1c

Rakousko: Nakupni
manii trpi hlavné

V Rakousku je zna¢ny podil mladych lidi,
hlavné Zen posedlych nakupovanim véci,
které vlastné nepotiebuji. Okazalou spotie-
bou si chtéji na svém okoli vymoci spolecen-

ské uznani, upoutat pozornost.

odle vysledki priizkumu, ktery ve

Vidni zvefejnila Zaméstnaneckd ko-

mora (AK), je to velice nebezpecny
jev. Tim spiSe, ze mladi lidé stizeni ,na-
kupomanii“ se mnohdy tézce zadluzi a pak
nevi, kudy kam.

»Shoppingmanii“ je v Rakousku v pri-
méru ohrozeno 27 % lidi, silné ohroZeno
19 % a trpi ji 8 %, vyplyva z prizkumu AK.

,Touto chorobou trpi hlavné mladé
zeny, na které obzvlast ptisobi reklama na
novou mddu,“ podotyka v listu Der Stan-
dard Karl Kollmann, expert AK. Jak do-

dava, mladici se
spise nez okazalou
spotfebou snazi
»zviditelnit®  agresiv-
ni jizdou autem nebo
nadmérné konzumuji
alkohol.

Nejvice ohroZzenou
skupinou jsou svobodné
mladé Zeny do 30 let a pak
vsichni mladi lidé s pfijmem
niz§im nez 1500 eur mésic-
né. Naproti tomu men$imu

Reta i‘o':?fg
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riziku jsou vystaveni lidé Zijici v partner-
ském svazku a také ti, ktefi nenakupuji
pfes internet.

Lidi podléhajicich svodim reklamy
bude podle odbornikt dale pribyvat, ne-
bot polovina déti v Rakousku ve véku od
Sesti do 14 let md ve svém pokoji vlastni
televizor. A jeho prostfednictvim jsou vy-
staveny velkému tlaku reklamy, ktera

jim také podsouva ,,ideal krasy“
Zaméstnanecka komora vyzyva,
aby se postizenym lidem poskyto-
vala pomoc hlavné prostrednic-
tvim spotfebitelského vzdélavani.

Kazdy by mél védét, jak mize na-

kupovani na dluh skon¢it.

ic
RAKOUSKO:
PODIL LIDi OHROZENYCH
NAKUPNI MANII (V %)

Vékova
kategorie

14-24 40 53
25 -44 22 39
45-59 22 25
60 a vice 10 15

Pramen: AK/Gallup/Karmasin
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Obchod

VSE nabizi nové studium pf¥i zaméstnani

Stante se bakalari v oboru
Manazer obchodu

Vysoka Skola ekonomicka v Praze spousti novy studijni program
s nazvem Manazer obchodu. Profesné orientovany trilety baka-
larsky program je koncipovan jako studium pri zameéstnani. Pro

koho je urcen a co nabizi?

Na to jsme se zeptali prof. Ing. Dany Zadrazilové, CSc., dékanky
Fakulty mezinarodnich vztahi, ktera je garantem nového studij-

niho programu.

E Kdy novy studijni program Manazer
obchodu zahajuje a jak viibec vznikl?

Program Manazer obchodu v soucasné
dobé zkousime druhym rokem jako pilotni
projekt v ramci celozivotniho vzdélavani
a od 1. zafi 2011 ho otevirame jako baka-
larské studium pti zaméstnani. Pajde o tak
zvanou kombinovanou formu studia, které
bude ukonceno titulem bakaldt.

Béhem programu celozivotniho vzdéla-
vani jsme si pilotné ovérovali formu vzdé-
lavaciho programu, zda na néj tlastnici
sta¢i a zda bude intenzita studia odpovida-
jici. Po tomto ovéfeni jsme zazadali o akre-
ditaci ministerstva Skolstvi. V soucasné
dobé mame akreditaci udélenou a mtizeme
proto ptijimat studenty k fddnému studiu.

[£] Na jakou cilovou skupinu je pro-
gram zaméren?

Cilovou skupinou jsou pracovnici, kte-
fi neméli moznost ziskat vysokoskolské

vzdélani v obvyklé dobé nebo potiebuji své
znalosti doplnit o nové poznatky odpovi-
dajici sou¢asnym potiebam.

Program jsme zaméfili na lidi, kteti za
sebou maji minimalné pétiletou praxi. Na
praxi klademe diraz i proto, aby studen-
ti dokazali ocenit nékteré predméty, pod
kterymi by si Cerstvy maturant asi tézko
dovedl néco predstavit. Jako priklad uvedu
pracovni prévo, vedeni pracovnich skupin
a tymu. Ten, kdo uzZ s lidmi néjakou dobu
pracuje, miize mit samozfejmé mnohem
konkrétnéjsi predstavu o typu této prace
a problémech, které se objevuji. Program
zahrnuje také predméty jako je zavazkové
pravo. A opét zduraznuji, kdo uz néjaké
smlouvy sepisoval, to vidi daleko prakti¢-
téjsi, nez absolvent maturitniho studia.

Praxi pozadujeme hlavné proto, aby-
chom zasahli segment, ktery potfebuje
doplnit vysokoskolské vzdélani. Abychom

Prof. Ing. Dana Zadrazilova, CSc., dékanka Fakulty mezinarodnich vztaht VSE.

rychleji zvysili kvalitu lidského kapitélu,
méli bychom nabidnout vzdélani pii za-
méstnani lidem, ktefi jsou starsi, nemohli
patfi¢nou kvalifikaci ziskat, nebo je i za-
starala, ale budou jesté dlouho potrebovat
zUstat v pracovnim procesu, protoze délka
odchodu do diichodu se bude stéle prodlu-
zovat. Do téchto lidi proto musime inves-
tovat.

Mizeme samozfejmé vyuzit programy
celozivotniho vzdélavani podporované
z evropskych fondu, ale méli bychom se
soustfedit i na formalni vzdélavani. Je po-
tfeba prizptsobit i obsah studia. Zajemci
z praxe sice maji potencial ke studiu, ale
matematiku absolvovali tfeba uz pred de-
seti lety. Ve srovnani s maturanty budou
mozna hor$i v jazycich a pocitacové gra-
motnosti. To jsou znalosti, které musi star-
$i generace dohnat, aby byla zaméstnatelna
a nebyla ohrozena pred¢asnym vyrazenim
z trhu préce. Proto jsme program Manazer
obchodu cilené zaméfili na lidi s praxi.

Ceska republika ma ve srovnani
s ostatnimi zemémi Evropské unie
nizké procento lidi s terciarnim vzdé-
lanim. Kdyz budeme stale jen rozsi-
fovat kapacity vysokych kol formou
pomaturitniho studia osmnactiletych,
tézko zvysime kvalitu lidského kapitalu
v dohledné dobé. Z verejnych i soukro-
mych rozpoctii se musi investovat vic
do vzdélavani vSech vékovych skupin.

Potencialni uchaze¢i nam fikali, Ze by
pottebovali doplnit i véeobecné znalosti
v oblasti ekonomie, statistiky, finan¢ni-
ho nebo projektového rizeni. Vzdélavaci
agentury vétsinou v kurzech nenabizeji
vSeobecné znalosti, které ty specializo-
vané daji do néjakého kontextu.

E Urcité jste si délali prazkum, kdo
bude studentem programu ManaZer ob-
chodu a jaka bude poptavka.

Pilotni projekt jsme nabizeli zejmé-
na pres ¢leny Svazu obchodu. Struktura
soucasnych studenttt v pilotnim projek-
tu je velmi rozmanitd. Je tam rada lidi ze
spotiebnich druZstev, jsou tam manazefi
z obchodnich fetézcii, ktefi uz maji hlu-
boké specializované znalosti a zku$enos-
ti v konkrétni oblasti, kterou se zabyvaji.
Struktura student je opravdu rtiznoroda.
Proto jsme vstup do programu podminili
prijimaci zkouskou, kterd by méla nasta-
vit vstupni latku. Kond se z ciziho jazyka
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Obchod

a vSeobecného prehledu, ktery ma ukazat,
zda se ¢lovék v oboru orientuje. Zkouska
je pisemna. Prijeti probéhne podle dosaze-
ného poctu bodt. Smérné ¢islo mame 100,
tedy maximalné ¢tyfi studijni skupiny.

E Absolventi tohoto bakalaiského
studia mohou, pokud budou mit zajem,
pokracovat v navazném magisterském
studiu?

Obor jsme koncipovali jako profesné ori-
entovany. Pfipravuje absolventy pro ridici
pozice na urovni stfedniho managementu.
Kromé zvladnuti podnikohospodarskych
disciplin budou mit navic specializované
znalosti z oblasti retailingu. Idedlni by bylo,
aby z néj studenti pokracovali tfeba v pro-
gramu MBA, i kdyz nas zakon bohuzel ten-
to titul zatim nezna. MBA je urcen zejména
pro lidi, ktefi uz v businessu pracuji.

R Mate predbéinou informaci o po-
tencialnim zajmu uchazecu?

Predpokladame, Ze do programu budou
chtit vstoupit néktefi ucastnici pilotniho
projektu. Chodi hodné dotaz z fad poten-
cidlnich zdjemct, tak doufame, ze nabidka
vzbudi zajem.

[£] Nabizi obdobny studijni program
néktera z dalsich vefejnych vysokych $kol
v Ceské republice?

S programem specializovanym na malo-
obchod v této formé studia jsme asi jedini.

E Ma program provazanost s aktivita-
mi European Retail Academy?

Urdcita provazanost tam je, protoze Eu-
ropean Retail Academy (ERA) usiluje
o vytvofeni mezinarodnich standardi pro
urdité kvalifikace. Je to rozdéleno do dvou
oblasti — vocational training, coz je profesni
vzdélavani, a akademické vzdélavani.

My jsme v kategorii akademického vzdé-
lavani a chceme si vytvorit standardy s po-
dobnymi $kolami, které se takto specializuji.
Jiz del$i dobu jsme v kontaktu s irskou $ko-
lou D. I. T. (Dublins Institute of Technolo-
gy), kde maji bakalarsky obor zaméreny na
retailing. Vymeénujeme si hostujici profeso-
ry se ¢leny ERA a chceme vytvorit studijni
pomticky pro jednotlivé pfedméty v e-lear-
ningové podobé, nejlépe cesko-anglicky.
Predpokladam také moznost zorganizovani
zahrani¢nich exkurzi, pfi kterych ndm muze
European Retail Academy pomoci.

Cilem ERA je vytvotit sit pracovist. Ka-
zdy do ni vlozi néjaky modul nebo pred-
mét a bude je navzdjem vyucovat. To je
myslenka pro budoucnost.

E-learning, nebo také distan¢ni stu-
dium, probihda z domova podle predem
pripravenych pomucek, kterym se fika
studijni opory. Student fesi ukoly doma
a posila je svému uditeli, ktery mtize byt
tfeba i v jiné zemi. Na konci v§ak musi byt
prezené¢ni ovéteni znalosti.

Nam se osvédc¢ila kombinace e-lear-
ningovych pomiicek s pomérné velkym
blokem prezen¢ni vyuky. K jednomu pred-
métu je vzdy jednou za mésic - v patek,
sobotu a v nedéli - soustfedéni. Uastnici
tak maji prostor pro diskusi jak s vyucu-
jicim, tak mezi sebou. Mohou vzajemné
sdilet znalosti a zku$enosti, coz je hodné
prinosné, jak pro studenty samotné, tak
pro vyucujici.

Rozhodné to neni tak, Ze by student do-
stat skripta, které by si mél doma precist,
a pak nam je zopakovat.

Eva Kldnovd

INZERCE
Vysoka skola
ekonomickd v Praze
Fakulta mezinarodnich vztahi krok spravnym smérem

MANAZER
OBCHODU

Profesné orientovany bakalarsky studijni
program - studium pfi zaméstnani

Potfebujete si doplnit vysokoskolské vzdélani pfi zaméstndni?
Chcete ziskat nové poznatky odpovidajici soucasnym potfebam obchodu?
® Program byl vytvoien ve spolupréci se Svazem obchodu a cestovniho ruchu CR

a je zaméren na pracovniky na stfedni trovni fizeni. Za studium se neplati skolné.

® (bor akcentuje praktické podnikohospodaiské a manazerské discipliny
a specializované znalosti z oblasti retailingu.

® Vyuka probihd formou tiidenniho soustfedéni (patek, sobota, nedéle) jednou mésicné
a domécim samostudiem podle pfipravenych e-learningovych pomicek.

Pro podrobné informace kliknéte zde.

http://fmv.vse.cz
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»Zlaté Casy*
pred krizi se nevrati

Velka krize je za nami, ale ,normalni” stav uz nikdy nenastane,
zni jedno z poselstvi, které vyplynulo z nejvétsiho stredoevrop-
ského setkani Spicek obchodu.

etosni, jiz 17. ro¢nik konference Re-

tail summit 2011 ptipraveny Svazem

obchodu a cestovniho ruchu CR,

VSE Praha a spole¢nosti Blue Events, mél

jako hlavni motto provokativni otazku

a odpovéd: Jak prezit na naroéném trhu?
Inovovat!

Vice nez 850 ucastnikd intenzivné dis-

bohuzel ocekavat, ze by se spotiebitelskd
poptavka vratila do ,normalu® Za klicovy
moment je tfeba povazovat fakt, ze zdkaz-
nici se v dobé krize stali jesté citlivéjsi na
to, aby za svoje penize dostavali spravnou
hodnotu. Je rovnéz tfeba pocitat s tim, ze
spotfebitelé jsou nyni obecné opatrnéjsi

a fadu nakupnich rozhodnuti zvazuji déle.
I nadale v$ak plati, ze chybu neudéld ten,
kdo svoji nabidku zalozi na predpokla-
dech, Ze spottebitelé pozaduji nejen ceno-
vé vyhody, ale potfebuji si i udélat radost
a odreagovat se od kazdodenniho stresu.
Inovace na maloobchodnim trhu proto
musi byt orientovany na zakaznika a pri-
naset mu prospéch v nejsir$im slova smy-
slu, to znamena nejen nové funkéni bene-
fity, ale i pozZitky a zazitky méné raciondalni
a vice emo¢ni,“ zduraznila ve své prezenta-
ci Kathy Sheehan z GfK Custom Research
North America.

Vyzkumy trhu soucasné prokazuji, zZe
stale roste podil spotfebitelt, ktefi popta-
vaji celkové vys$si kvalitu Zivota a zajimaji
se nejen o to, kolik zaplati za nakup oni
sami, ale i celd spole¢nost.

Kli¢ovy re¢nik Retail Summitu 2011
Thomas Bruch z Globusu poukézal na nut-
nost inovaci na prikladu své firmy, ktera

kutovalo, jak uspét na trhu, ktery sice jiz
prekonal hlavni vinu globédlni ekonomické
recese, potyka se véak s fadou vyzev na po-
ptavkové i nabidkové strané.

,Ceska republika se s globalnim ekono-
mickym propadem vyrovnava velmi dobfe.
Nyni, kdy krize pomalu dozniva, se ukazu-
je, Ze jsme z ni vysli jako silna a stabilni
zemé, kterd za sebou rustem svého hru-
bého domaciho produktu nechéva vétsinu
zemi Evropské unie,“ povzbudil a¢astniky
hned v Gvodu summitu Martin Kocourek,
ministr pramyslu a obchodu.

Rist HDP se pozitivné projevil i na trz-
bach v maloobchodgé, které se po vyrazném
propadu z roku 2009 v prabéhu lonského
roku postupné vratily alespont do mirného
vzestupu.
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CELKOVE TRZBY MALOOBCHODU V CR
(VCETNE MOTORISTICKEHO SEGMENTU, MEZIROCNI ZMENY V %)
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Obchod je jednim z hlavnich zdroju
hrubé ptidané hodnoty. V Ceské republice
tvoti podle tdaji ministerstva primyslu
11,8 % HPH. Ocekavani zakaznikd jsou
ovéem stale pomérné opatrna, ¢imz se Ces-
ky trh nijak vyrazné neli$i od globalnich
trendtl. Navic se da predpokladat, Ze mno-
hé navyky, které si zakaznici béhem krize
osvojili, budou pretrvavat i nadale.

Myslenka inovaci jako zakladu pro bu-
douci uspéch firmy se v souladu s mottem
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MEZIROCNI ZMENY OBRATU MALOOBCHODU U VYBRANYCH ZEMI EU (V %)
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summitu nesla fadou prispévka. o o o o o - o o o - o -
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»Vyrobci i obchodnici musi predikovat o i o i S S i i = 5 5 Rz
budouci poptavku a udélat maximum pro K - - - s > - &
to, aby pochopili, jak se spotfebitelé citi E=mEU =Némecko EmIRakousko E=Slovensko ®mPolsko ===CR

a jak se v souvislosti s tim chovaji. Nelze
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neustale hleda lepsi cestu a je skute¢nou
laboratofi inovaci.

Firemni kultura Globusu je zaloZena na
sdileni podnikatelského ducha nejen mezi
manazery, ale vSemi spolupracovniky. Je
postavena na principu neustale se ucici fir-
my. Chyby jsou dovoleny, ale musi z nich
byt vidy vyvozeno prislusné ponauceni. To
vytvari prostor pro napady, samostatnou
iniciativu a vede ke kazdodennimu zlepso-
vani nabidky pro zakazniky i souvisejicim
organiza¢nim inovacim.

Jak potvrzuji analyzy firmy Nielsen,
je bohuzel smutnym faktem, Ze abso-
lutni vétSina inovaci ma charakter
tzv. mee-toos, nepodstatnych zmén,
casto pouze kopirujicich konkurenci.
Jejich smyslem je ukazat, Ze ,,my taky
néco délame*. A pravé tyto pseudoino-
vace selhavaji viibec nejcastéji.

Miroslav Ho$ek z Advanced Food Pro-
ducts ve svém prispévku jasné naznacil, ze
firmy z odvétvi rychloobratkového spotieb-
ntho zbozi se mohou znovu vratit ke své roli
inova¢niho prikopnika. Staci, kdyz se sou-
sttedi na dosazeni své pozice na trhu cestou
neortodoxniho zptsobu mysleni, jemuz
nasledné odpovidajicim zptisobem prizpu-
sobi fizeni celého inovaéniho procesu.

Vystoupeni jednotlivych fe¢niktl uka-
zalo, ze inovace nelze zuzovat na otdzku
vyvoje novych vyrobku a jejich uvaddéni
na trh. Jde spiSe o systematické inovovani
celkové ¢innosti firmy, jejich procesii i jed-
notlivych slozek marketingového mixu.
Prikladem jsou v tomto sméru napiiklad
aktivity retézce Tesco, ktery je aktivni jak
v oblasti rozvoje svého ,hlavniho produk-

850 ucastnikd.

Letosni konference Retail Summit prilakala vice nez

Jako inovace v oblasti médii byl na konferenci

predstaven také ¢asopis Retail Info Plus.

tu“ (ptikladem je relaunch jednotlivych
forméta prodejen, jeho obohaceni o pro-
dejny Extra ¢i Expres a My), tak v oblasti
rozvoje komunikace a vztaht se zdkazni-
ky (ptikladem je vérnostni program Club
Card), kultivace portfolia privatnich zna-
¢ek a7z po aktivity v oblasti udrzitelného
podnikani. Klicovou roli hraje také neusta-
la inovace komunika¢nich ndstrojii v misté
prodeje. Na strané vyroby je ukazkovym
inovatorem spole¢nost Kofola, kterd ne-

jen systematicky rozviji portfolio
svych znacek a produkti, ale uplat-
nuje i inovativni formy komunika-
ce se spottebiteli.

Kli¢cové inovace, rozhodujici
o uspéchu na naro¢ném trhu bliz-
ké budoucnosti, zasahuji stéle vice
i do zmén obchodnich procest.
Priklady inovaci tohoto typu pred-
stavili zastupci GSI, spole¢nosti
MasterCard Europe, Telefénica O2
a fada expertll z oblasti interneto-
vého obchodu.

Reprezentativni  vyzkum, na
kterém aktivné participoval kazdy
treti ucastnik, signalizuje, Ze Retail
Summit 2011 mél v dé&jinach této
akce zatim nejvy$$i vnimanou in-
forma¢ni hodnotu. K vysoké infor-
macni hodnoté summitu prispély
podle nazoru dotazovanych ucast-
nikd v leto$nim roce velmi pod-
statnou mérou i diskusni sekce.
Ty dokonce ziskaly viibec nejlepsi
hodnoceni v dé¢jindch konference.
Mezi kvalitativné velmi vyrovna-
nymi paralelnimi sekcemi ziskala
nejlepsi znamku diskuse Obchod
a lidé, fizend Danou Zadrazilovou
z FMV VSE Praha a Berndem Hallierem
z Evropského Retail Institutu. Nadpru-
mérné priznivy ohlas vyvolaly i diskuze na
téma Obchod a Svét 3.0, fizena Ludkem
Niedermayerem ze spole¢nosti Deloitte
a sekce Obchod a (Re)Development pod
vedenim Tomase Drtiny zINCOMA GfK.

A jesté dulezita informace na konec:
18. roc¢nik konference se uskute¢ni ve
dnech 31. 1. - 1. 2. 2012.
ek/Blue Events
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Klicovy fec¢nik summitu, Thomas Bruch z Globusu,
poukazal na nutnost inovaci na pfikladu své firmy.

Foto: Blue Events



V ¢em jsou nejlepsi?

Z ocenéni TOP Retailer se v letosnim roce mohou radovat
v Globusu, Kauflandu a v obchodnim retézci Tesco. Cim si uvedeni

obchodnici tuto cenu zaslouzili?

lonském roce se maloobchodni fir-

my pusobici na ¢eském trhu musely

ve vétsiné trznich segmentt vyrov-
névat se stagnaci poptavky.

Zatimco néktefi zaznamenali pokles
obratu, jinym se i ve slozitych podminkach
podatilo pokracovat v ristu.

Ve findle to byli zakaznici, kteti rozhod-
li o tom, ktefi obchodnici budou moci rok

2010 fadit mezi Gspé$né. Po skonceni roku
je mozné bilancovat a zhodnotit, komu se
loni datilo nejvice.

Jiz osm let je udélovani cen TOP Retai-
ler nedilnou soucasti slavnostniho vecera
konference Retail Summit. Nejinak tomu
bylo i letos.

I tentokrat byly hlavnim zédkladem pro
udélovani cen vysledky vyzkumu Shopping

RETAILER
2010 /7 2011

Monitor, nejvétsiho reprezentativniho $e-
tieni ndkupnich zvyklosti v Ceské repu-
blice.

Tento prizkum spole¢nosti INCOMA
GfK jiz od devadesatych let kazdoro¢né
mapuje nakupni preference a motivace
¢eskych domacnosti a jejich vztah k ob-
chodnim fetézctim.

Tesco Stores CR

Prvni ocenéni TOP Retailer smérovalo
k obchodnikovi, ktery v roce 2010 dokazal
v Ceské republice realizovat nejvyssi malo-
obchodni obrat. Vitézem této kategorie se
stala spole¢nost Tesco Stores, ktera zalozila
svij tspéch na soubézném rozvoji $irsiho
portfolia svych obchodnich formatt. Spo-
le¢nost je aktivni jak v oblasti rozvoje svého
»hlavniho produktu® (relaunch jednotli-
vych formatti prodejen Tesco, jeho oboha-
ceni o prodejny Extra ¢i Expres a My), tak
v oblasti rozvoje komunikace a vztaht se
zakazniky, ptikladem je Tesco Club Card,
systematické kultivace portfolia privatnich
znacek az po aktivity v oblasti udrzitelného
podnikani (vice na str. 40).

Globus CR

Tradi¢né ziskava cenu TOP Retailer fe-
tézec nejlépe hodnoceny zikazniky. Tento
ukazatel vychazi z komplexniho zakaznic-
kého hodnoceni celé fady faktorti, mezi
které patii cenové vnimani prodejny, jeji
sortimentni nabidka, cerstvost a kvalita
zbozi, kvalita ndkupniho prostredi, profe-
sionalita a ochota persondlu. Letos prvni
pricku z lonského roku uhdjily hypermar-
kety Globus.

Vyzkum Shopping Monitor potvrdil vy-
bornou pozici tohoto fetézce, zejména co
se tyka $ife sortimentu, cerstvosti a kvality
nabizeného zbozi, prijemnosti nakupniho
prostiedi, a také dostupnosti a kvality per-
sonalu.

Na otazky Retail Info Plus odpovida
Miroslav Cerny.

Na otazky Retail Info Plus odpovida
Petr Vyhnalek.

Foto/video: Retail Info Plus
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Kaufland CR

Cenu TOP Retailer za nejvice zakazniki
na ¢eském trhu si odnesl Kaufland. Prodej-
ny s timto ndzvem jsou hlavnim nakupnim
mistem rychloobratkového zbozi pro vice
nez 19 % ceskych domacnosti.

Spokojeni vitézové (zleva Vesselin
Barliev - Tesco Stores, Petr Vyhnalek
- Globus a Michael Sperl - Kaufland).
Piedani cen TOP Retailer probéhlo

v ramci slavnostniho vecera
konference Retail Summit 1. tinora
2011 v prazském TOP hotelu.

Foto: Blue Events
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iframe:http://www.youtube.com/embed/_SZ5JhVxOck?type=video&title=Petr%20Vyhn%C3%A1lek%20%E2%80%93%20Globus|P%C5%99ehr%C3%A1t%20video

Obchod

Na otazky Retail Info Plus odpovida
Michael Sperl, tiskovy mluvéi
spolecnosti Kaufland.

E Prodejny Kaufland jsou nejcastéj-
$im mistem nakupu potravin ceskych
zakazniki. V ¢em jste lep$i nez ostatni?

Snazime se zdkaznikim vyjit v maxi-
malni mozné mife vstiic. Nase prodejny
jsou velmi dobfe dostupné, nabizi vyva-
zeny, $iroky a hluboky sortiment, jsou
moderné vybavené. Dale nabizime nasim
zakaznikim nejvyhodnéjsi ceny. Informu-
jeme prostiednictvim vlastniho reklamni-
ho média, ale predevsim klademe vysoké
naroky sami na sebe.

[E] V soutasné dobé roste zjem o regio-
nalni produkty. Budete v souladu s timto
trendem prizpisobovat také nabidku va-
Sich prodejen?

V tomto pripadé jsme byli ve své dobé
jiz napred. Regionalni vyrobky nabizime
zékazniktim jiz od samého pocatku spo-
le¢nosti Kaufland v Ceské republice. Jsme
si dobte védomi toho, Ze zdkaznici upred-
nostnuji ,své“ oblibené pivo, maslo, vino,
pe¢ivo a celou fadu dal$ich produkti.
Je samozfejmosti, ze v této nabidce bude-
me nadale pokracovat.

E Jaky dopad by podle Vas prineslo
uvazované sjednoceni sazby DPH na po-
travinafsky obchod?

Nesouhlasime s tim, Ze by se mély statni
pifijmy sanovat na tukor obchodniki, vy-

robcti a zakaznikt. Cena hraje a bude i do
budoucna hrét v Ceské republice velmi vy-
znamnou roli. Obdobi svétové ekonomic-
ké krize ukazalo, ze zkomplikuje-li se pro
spotiebitele finan¢ni prostiedi, chova se
nasledné selektivnéji a vybira i potraviny
s vétsi rozvahou.

E Co si jako prvni predstavite pod ter-
minem obchod budoucnosti?

V zésadé jsme nazoru, ze o obchodu bu-
doucnosti bude rozhodovat zakaznik pre-
dev$im tim, jakou sluzbu bude vyzadovat.
Obchodnici se témto pozadavkiim budou
muset prizpusobit a podle toho nastavit
své standardy. Velmi peclivé vyvoj trhu po-
zorujeme.

E Mottem letosni konference Retail
Summit byly inovace, jako podminka
uspéchu. Jakou roli maji inovace pro vasi
firmu?

Nelze ignorovat budouci vyvoj a trendy.
Nase spole¢nost se vzdy snazila soustredit
na své silné stranky a inovovat pravé tyto,
at se to tyka kultury prodeje a prani zdkaz-
nikd, vlastniho logistického systému, vyro-
by masa ¢i marketingové koncepce. Velmi
peclivé sledujeme technologické i meto-
dické postupy v maloobchodé a snazime
se pro nas vybirat ty vhodné. Inovace maji
bezpochyby veliky vyznam.

[Z] Kdyz se iekne ,udrzitelné podni-
kani“ - co se Vam prvni vybavi? Jak se
s timto tématem vyporadava Vase spo-
le¢nost?

Pod pojmem udrzitelné podnikani se
ndm v prvni fadé vybavi podnikani od-
povédné a to nejen ve vztahu k zivotnimu
prostiedi, ale i ve vztahu k zdkaznikdm,
zaméstnancim a dodavatelim. Nage spo-
le¢nost mé celou fadu zasad, jak pfi svém
podnikani zohlednit i otazku ochrany zi-
votniho prostredi:

Nage priroda, nase odpovédnost. Uvé-
domujeme si nasi odpovédnost viici zivot-
nimu prostredi. Skupina Kaufland aktivné

zahrnuje ochranu Zivotniho prostiedi do
svych podnikatelskych aktivit. Nase rtz-
norodé aktivity v oblasti ochrany Zzivotni-
ho prostredi za¢inaji zodpovédnym plano-
vanim novostaveb a sahaji az k recyklaci
kancelafského materialu. Zde je soubor
opatfeni, kterd udélala nase spole¢nost
v zajmu zivotniho prostredi:

Setrnd technika: na nasich pobockach
a v logistickych centrech sdzime na moder-
ni a energeticky tspornou techniku. Pro
tento ucel jsme sestavili vlastni koncept
pro testovani vyuziti obnovitelnych zdroji.

Ekologické vratné obaly: zakaznikim
poskytujeme S$irokou nabidku napoji ve
vratnych sklenénych lahvich. Transport
ovoce, zeleniny a masa probihd rovnéz
v ekologickych vratnych obalech a diky
tomu je vyrazné omezeno mnozstvi odpa-
du.

Recyklace: sbirdme a tfidime papir, le-
penku, kartony, félii, drevo, polystyrén,
bioodpad a $rot, abychom je po pouziti do-
dali k opétovnému zpracovani.

Zakaznické noviny: jsou ze stoprocent-
né recyklovatelného papiru.

Kancelarsky material, ktery pouzivame
v prodejnach Kaufland a na centraléch je
pratelsky k zivotnimu prostfedi a po pou-
ziti je postoupen déle k recyklaci.

Ve vztahu k zakaznikim, jak jiz bylo
feCeno, se snazime pristupovat tak, aby
zakaznik po svém ndkupu u nds odchazel
s tim, ze se tam opét rad vrati. Nabizime
mu celou fadu sluzeb a zaruk, které jeho
nakup u nas zptijemni a daji mu pocit, ze
o ného bylo dobfe postarano.

Nagich zaméstnanct si velice vazime
a pravé z tohoto diivodu mame zavedené
tzv. principy tymové kultury, kterymi resi-
me zasady vedeni a zasady jednani.

I ve vztahu k dodavatelim mame pevné
stanovena pravidla, podle kterych s nimi
jedname. Tato pravidla jsou postavena na
principech férovosti, spolehlivosti a dodr-
zovani vyjednaného.

ek/INCOMA GfK/Blue Events
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Znackové produkty v ére akcnich prodejti

Prehnané nizka cena miize
ovlivnit vnimani kvality

Cesky trh je pod vlivem promoci a akénich prodeji zna¢kového
zbozi. Jak tato situace dopada na prémiové znacky na trhu a jaky
ma vliv na uvadéni novych produktii na trh? Na otazky Retail Info
Plus odpovidala ing. Jana Ocadlikova, Head of Trade Marketing
and Category Management spoleénosti Henkel CR, Laundry and

Home Care.

E Cesky trh je pod vlivem promoci
a akénich prodeja znackového zbozi. Jak
tento trend hodnotite z pozice dodavatele
silnych znacek?

Oblibenost promoci na znackové zbozi
je opravdu na ceském trhu velmi silna. Je
to dano kombinaci dvou takrka protichtd-
nych faktort - jednak cesky spotiebitel vy-
razné vyhledava kvalitu a znackové vyrobky
mu davaji zaruku kvality, a na druhé strané
- v souladu s kupni silou - hraje silnou roli
nizka cena. Proto je podil ak¢nich prodejt
pravé znackového zbozi vyrazny a v posled-
nich letech v souvislosti s ekonomickou kri-
zi naddle roste.

Vyzkumy potvrzuji, ze spottebitel v ram-
ci krize nekupuje ve vétsi mife neznacko-
vé vyrobky, ale vice vyhledava akce, aby si
mohl sviij oblibeny vyrobek dovolit. Pro
nas, jako dodavatele silnych znacek, zname-
naji promoce jeden z nejsilnéjsich konku-
renc¢nich nastroju, i kdyz samoziejmé zalezi
na dané kategorii.

E Jak jsou za této situace prijimany
novinky, dafi se jim vstup na trh ,,mimo
akéni ceny“?

Novinky jsou pro ceského spotrebite-
le velmi dilezité a prizkumy potvrzuji, ze
spottebitelé v obchodech novinky vyhleda-
vaji a radi novinky zkouseji, zejména ty od
renomovanych znacek.

Pfi zavadéni novinek je proto dilezi-
té novinky zviditelnit na prodejné, aby je
zékaznik nasel a idedlni je nabidnout mu
novinku k vyzkou$eni, naptiklad formou
vzorkd. Samozfejmé je nutné planovat
i podporu v ramci akci, ale neni zdaleka
nutné jit cestou agresivni ceny.

Piehnané nizkd promo¢ni cena muize
mit dokonce negativni vliv na vnimani kva-
lity nového vyrobku.

E Které z produkta pracich a disticich
prostiedku z vaseho portfolia jsou na ces-
kém trhu nejoblibenéjsi a pro¢ podle Vas?

Henkel je v oblasti pracich a ¢isticich
prostredktl zastoupen ve vsech kli¢ovych
kategoriich a ve vét§iné z nich zaujima ve-
douci postaveni na trhu. To svéd¢i o oblibe-
nosti nasich vyrobkd u zakaznikd. Zminim
zejména nasi ,vlajkovou lod“ Persil, Per-
woll, Silan, Somat nebo Bref.

Uspéch nasich znacek je zalozen na neu-
stalé nabidce inovaci, které odpovidaji po-
trebdm nasich zakazniki, na kvalité vyrob-
ki, ale i na atraktivnich nabidkach a akcich
pro spotfebitele.

E Je néco, v ¢em se Cesky zakaznik sor-
timentu pracich a (isticich prostiedki
zasadné lisi od svych zahrani¢nich ,,kole-
gu“?

Cesky zakaznik je silné orientovan na
vini, a to zejména na svézi viiné. Proto je
v Ceské republice silnéjsi tzv. vonavy seg-
ment pracich i disticich prostfedkil nez

v jinych zemich. Dalsi odli$nosti je jiz zmi-
novana silna orientace zdkaznika na kvalitu
a vykon praciho nebo ¢isticiho prostredku.

E Jak se viibec vyviji spotieba jednotli-
vych produktii v této kategorii na ceském
trhu?

Spotteba v témér vech kategoriich roste.
V objemu, respektive kusech to je dlouho-
doby trend. V hodnoté vsak doslo v posled-
nich dvou letech ke stagnaci nebo i mir-
nému poklesu diky poklesu cen, tazenych
hlavné promocemi.

E Jste s touto vysi spokojeni, respektive
jaké jsou cile spole¢nosti Henkel?

Vyvoj trhit a spotfeba je v souladu s nasi-
mi dlouhodobymi predpoklady a je v soula-
du s potencialem, ktery vychazi z porovnani
penetrace a spotfeby na doméacnost v Ceské
republice oproti ostatnim zemim, zejména
zapadoevropskym.

E Spole¢nost Henkel patii k firmam,
které se hodné vénuji oblastem zahrnu-
tym do pojmi jako je spolecenska odpo-
védnost a udrzitelny rozvoj. Sly$i na to
cesky zakaznik?

Spolecenska odpovédnost a udrzitelny
rozvoj je nedilnou soudasti filozofie firmy
Henkel a je jednou ze zakladnich hod-
not nasi spole¢nosti. Jsme presvédceni, ze
z dlouhodobého hlediska jsou spolecenska
rovnovéaha a ohleduplné chovani ve vztahu
k zivotnimu prostfedi nezbytné nutné pro
uspésné pusobeni na trhu.

Toto jiz zdaleka neni doménou nejvyspé-
lejsich ekonomik, ale i v Ceské republice je
to stale vyznamnéjsim tématem a vétSina
uspésnych spolecnosti vénuje spolecenské
odpovédnosti v nejriiznéjsich projektech
velkou pozornost.

Eva Kldnovd
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Na letos$ni konferenci Retail Summit se Jana Ocadlikova zucastnila panelové

diskuse v sekci Obchod & znacky.
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Sladké trendy z Kolina nad Rynem

Sladkosti s pocitem
lehkosti a hraveho pozitku

Mottem svéta sladkosti do budoucna je lehkost a hravost.
Nezapomina se vSak ani na kvalitu, ktera slibuje prozitek z chuti.

ak jako kazdym rokem na prelomu
Tledna a tinora mohli i letos navs§tév-

nici veletrhu sladkosti ISM v Koliné
nad Rynem ziskat prehled o celosvétovych
trendech v sortimentu cukrovinek a na
vlastni smysly zjistit, jak tyto trendy chut-
naji.

Méné cukru, vice napadu

A jaké novinky lze tedy diky rtiznoro-
dému svétu sladkosti podléhajiciho kultur-
nim vlastnostem jednotlivych kontinentt
oclekavat na trhu? To zalezi kromé jiného
i na dojmu, ktery udélaly jednotlivé novin-
ky na obchodniky, ktefi veletrh navstivili.

Mottem do budoucna je lehkost a hra-
vost. Déti tak naptiklad budou moci k le-
to$nim Vanocim dostat nejen sladké
vanoc¢ni cukrovinky jako jsou duté ¢oko-
ladové figurky, ofiskové a nugatové ku-
licky v nejrtiznéji ilustrovanych balenich,
ale také tfeba pohddku o Louskackovi
a mysim krali. Koncept détské ¢okolady se
snizenym obsahem cukru doplnéné o sesi-
tové vydani ruské pohddky si ziskal prizen
novinart a byl jednou z ocenénych TOP
inovaci leto$niho veletrhu ISM. V hodno-
ceni bodovaly také oblibené a klasické vé-
domostni hry a hadanky.

Velkou pozornost v leto$nim roce vy-
volaly koncepty oblibenych spolec¢enskych
her jako je Twister, Monopoly, Scrabble
a dal$i. Novinkou se v tomto sméru stal
pokr.

Cokolada jako prozitek

Hrat si a mlsat vynikajici ¢okoladu -
trend vedouci k pospolitosti a sebeuvé-
doméni se zrcadli také v marketingovych
konceptech jednotlivych vyrobcti cukro-
vinek. Ve stresu v§edniho dne, kdy prozi-
vame jen malo sladkych momentd, ndm
maji sladkosti napomoci opét ziskat vnitf-
ni rovnovahu. Proto je bonbon prirovna-
van k ,andélu straznému®, ,milostnému
svétlu“ nebo ditkazu prételstvi. Staéi cucat
bonbon a zapomenout na starosti svéta.

»Cucej Stastné,” tak jednoduse zni po-
selstvi soucasného trendu. Napomoci mu
maji kombinace prichuti a aromat jako
napf. mango/limetka/pomeranc s extrak-
tem z guarany a vitaminy ACE nebo zele-
nym ¢ajem/maty s olejem z ¢ajovniku nebo
také ochucenim bergamotem. Kromé exo-
tickych tajemstvi, ktera se postaraji prede-
v$im o prildkani pozornosti, se nabidka
soustfeduje stale vice také na témér za-
pomenuté domaci
druhy ovoce a by-
liny, které se vyu-
zivaji jako aromata
cukrovinek. Na re-
galu se sladkostmi
tak budeme moci
najit trfeba aroma
kdoule nebo ¢erné-
ho bezu. Nostalgic-
ky nadech dodava
bonbontim a dal-
$im cukrovinkdm
také  kombinace
med a citron nebo

med-bylinky.

Ve vsech oblastech lze pozorovat jed-
notici téma: ,Udélat si radost s dobrym
svédomim.“ Pfikladem mohou byt snac-
ky nové jako 100% vegetarianské. Také
ovocné zvykacky se ukazuji jako vylozené
vhodnd sladkost pro vegetariany a lakaji
i spotrebitele, ktefi drzi striktni vegetarian-
skou dietu. Prémiovy segment nabizi lehké
kreace s intenzivnim aroma a harmonic-
kou kombinaci chuti.

Dalsi trend se zaméfuje na klasické
luxusni dezerty z ,delikatesni kuchyné
které jsou vsak uréeny pro regal obchodu.
Spottebitel se tak bude moci tésit na marci-
panové tabulky s rizovou vodou nebo za-
baione s marcipdnem a malinami. A Cre-
me briilée se pouziva napriklad jako napln
do prirodni potazené vaje¢né skorapky.

ek/ISM
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Cestou kvality obsahu i baleni

Tt cokoladové otazky pro Pavla
Plska, feditele prodeje hotovych vy-
robki spole¢nosti Carla.

[ Jak byste charakterizoval hlavni
trend na trhu cokoladovych cukrovi-
nek?

Tézko charakterizovat hlavni trend,
nebot v uplynulém roce maloobchodni
ceny i znackovych ¢okoladovych cukro-
vinek klesly o desitky procent.

Spotrebitel stdle vyhledava kvalitu,
bohuzel zorientovat se kolik m4 kvalita
stat, je nyni velmi slozité.

E Maji obchodnici, resp. zakaznici
pocitat se zdrazenim cokoladovych
cukrovinek?

Jednozna¢né ano, v dobé kdy klesaly
na maloobchodé ceny stoupala o stov-
ky procent cena kakaa, jehoZz se nyni
na svétovém trhu nedostava. Stoupa
cena cukru, energii, dopravy i naroky
odbératelti. Bohuzel, vSechny tyto vlivy
pociti i spotrebitelé v maloobchodnich
cenach.

[ Jaké novinky chystd spolecnost
Carla na ¢esky trh v leto$nim roce?

ka Carlotta o dalsi dezert a tabulkové
¢okolady v luxusni krabi¢ce. Obdobné
je na trh umistovan ¢okoladovy dezert
Laguna premium motské plody. Dale
uvedeme v blizké dobé na trh dezert
slozeny z 5g ¢okolad s ¢eskymi

motivy a luxusni
sadu 5g coko-
lad ve special-
ni ru¢né vyra-
béné krabicce.

Foto: Carla
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Pro milovniky exotickych chuti

»Kvalita se stéava v Ceské republice
stale sledovanéj$im aspektem pri naku-
povani potravin. Mnoho z nas jiz sleduje
parametry kvality u zékladnich surovin,
kterymi jsou maslo, mlé¢né vyrobky ¢i
pecivo. Rada lidi si ale stile neuvédo-
muje, ze rozdily v kvalit¢é mohou byt
i v takovych drobnostech, kterymi jsou
pravé cukrovinky. A protoze jich v pru-
béhu dne zkonzumujeme pomérné vel-
ké mnozstvi, méli bychom sledovat slo-
zeni i téchto vyrobku. Naptiklad obsah
ztuzenych rostlinnych tukd, které jsou
pro nas organismus tézko stravitelné,”
fika Ales Aldo Kola¢ek, marketingovy
feditel spole¢nosti Manner. ,,Lidé si sta-
le vice oblibuji exotické chuté a zimni
obdobi povazujeme za idedlni k uvedeni
této novinky, protoze po Vanocich maji
lidé chut na néco sladkého, ale zaroven
osvézujiciho. Stejné jako u ostatnich
vyrobkt Casali jsou pifi vyrobé Casa-
li Schoko - Mangos pouzivany pouze
prirodni latky, vysoké procento kakaa
v ¢okoladé a ovoce v ovocné naplni.

Ta navic obsahuje prirodni Zelatinu agar
agar, ktera je pro kosti a klouby velice
dalezita. Véfime, ze zdkaznici budou
stale Castéji dbat na rozdily mezi cuk-
rovinkami a rozlisovat kvalitni od méné
kvalitnich,“ dodava.

Spole¢nost Manner predstavuje no-
vinku, ktera svoji chuti a designem
navodi letni atmosféru. Casali Schoko
- Mangos maji jemnou ovocnou a de-
likatni chut, ktera je kombinaci exotic-
kého ovoce manga a kfupavé Manner
¢okolady s vysokym procentem kakaa,
diky jejiz horkosti vynikne jemna chut
néplné. Cokolada je vyrobena pouze
z ptirodnich slozek bez pouziti umélych
barviv a konzervacnich latek. Novinka
Casali Schoko — Mangos rozsifuje Ca-
sali fadu bananku a jahod v ¢okoladeé.
K dostani je ve sto padesati gramovém
baleni.

Obalovy design novych Casali Scho-
ko - Mangos s dekorativnimi palmami
a sluncem v pozadi koresponduje s exo-
tickou chuti manga.

Chcete dostavat ¢asopis Retail Info Plus pravidelné?

/areqgistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Velikono¢ni prodej

Jakeé budou pro obchodniky
letosni Velikonoce?

Leccos napovi vysledky téch lonskych. Ty se zaslouzily o to, ze se
maloobchodni trzby po 17 mésicich poklesu opét vratily k riistu,
byt mirnému. Podobné to bude ziejmé i letos. Jisté je, ze zakazni-
ci stale preferuji nakupy ve slevach, tj. riizné promoakce, a sahaji

vétsinou po levnéjsim zbozi.

ymbolem Velikonoc, stejné jako
SV minulych letech, i nadale ztstavaji

pomlézky, ¢okolada, vajicka a veliko-
noc¢ni pecivo. Napii¢ Ceskou republikou
jsou nejvétsimi velikono¢nimi stalicemi
také vaje¢ny likér, jehnéc¢i maso, kachna, sa-
laty a uzené maso.

Velikonoce patii k jedné z nejdulezitéj-
$ich sezon v ramci kategorie cukrovinek.
»Protoze nejenom velikono¢né ladéné cuk-
rovinky, ale cukrovinky obecné jsou nejcas-
téj$imi vyrobky, které kolednici dostavaji,“
vysvétluje Pavlina Simkova, marketing ma-
nager Czech & Slovak Republic, Storck Ces-
ka republika.

Podle udaju agentury GfK se loni celé-
mu segmentu sezénnich cukrovinek, do
kterého patfi zejména velikono¢ni vajicka,
vano¢n{ kolekce a figurky datilo dobfe,
napt. nakoupeny objem v prosinci 2010 byl
0 4,6 % vyssi nez v prosinci 2009, podobné
to bylo i o Velikonocich.

Nejvice domécnosti si velikono¢ni ¢o-
koladové vyrobky nakoupilo v hypermar-
ketech, na druhém misté byly diskonty
a az na tfetim supermarkety. Z porovnani
uvedenych namérenych hodnot podle GfK
vyplyva, ze procento kupujicich neni ovliv-
néno jen urcitou sezéonnosti ndkupu, ale po-
hybuje se v zavislosti na promo¢ni nabidce
jednotlivych prodejnich kandlu.

Slevové akce tahnou

Z procenta kupujicich domdcnosti
a z celkového nakoupeného objemu v dis-
kontech je podle GfK zfejmé, Ze tento kandl
se promocim na nadchdzejici svatky vénuje
jiz 0o mésic az dva dfive nez-li ostatni kanaly.

To potvrzuji i dal$i odbornici. ,Odvaha
k vétsimu utraceni se domacnostem vra-
ci jen postupné. Stale nejistd ekonomicka

situace je vede spiSe k Setrnosti, a kdyz uz
si chtéji prilepsit, nechaji v obchodé vétsi
utratu za néco z oddéleni potravin nez za
novou televizi. Supermarkety a hypermar-
kety se naucily dobfe pracovat se slevovymi
akcemi, na které zdkaznici dobfe reaguji,
zejména pred svétky, jako byly Velikono-
ce,“ komentoval lonské tdaje o brezno-

Foto: Shutterstock

vych maloobchodnich trzbach ¢isla Pavel
Kulhavy, odbornik na maloobchod Price-
waterhouseCoopers Audit. Podle GfK jsou
zakaznici dokonce vice nez dfive ochotni
navstivit vice obchodt a ,vyzobat® zlevnéné
akéni zbozi. Obchodni fetézce se predha-
nély v nabidkach slev na velikono¢ni sorti-
ment v reklamnich letacich. Slevy naptiklad
u driibeze Cinily i 50 %, u vajec skoro treti-
nu oproti uvadénému primeéru.

Po Vanocich jsou pritom Velikonoce
druhym nejsilnéjsim prodejnim obdobim.
»O lonskych Velikonocich jsme v prodej-
nich Albert zaznamenali vice zakaznik,
nez tomu bylo v minulém roce. Zvysila se
také velikost primérného nakupniho ko-
$iku zbozi, které u nas zakaznici nakoupili,
i celkovych trzeb,“ komentoval vyvoj Libor
Kytyr, tehdejsi mluvéi sité supermarkett
a hypermarketti Albert. ,Nejvétsi zdjem
byl tradi¢né o klasické velikono¢ni vyrob-
ky, zejména mazance, velikono¢ni beranky,
velikono¢ni perniky a Cerstva vejce. Velky
zéjem byl také o ru¢né pletené pomlazky od
ceského dodavatele,” dodal.

»Na Velikonoce se prodalo ptiblizné 17
miliont vajec a 35 tisic pomlazek,“ uvedla
Eva Karasova, mluvéi obchodniho fetézce
Tesco. Vyrazné se podle ni zvysil i prodej al-
koholu, uzeného masa a surovin na peceni.

Pokles velikono¢nich trzeb loni nemély
ani hypermarkety Globus. ,KdyZ srovndm
letos$ni a lonsky velikono¢ni vikend, tak
trzby byly zhruba stejné, rekl k tomu Petr
Vyhnalek, jednatel spole¢nosti Globus CR.

Na odbyt jde i luxusni zbozi

Vedle nakupt ve slevach si vak zakaz-
nici o Velikonocich v mensi mife dopravaji
i luxusni zbozi.

»Nejcastéji se jednd o delikatesy, cukro-
vinky, ¢okolady, tropické ovoce nebo alko-
hol,“ fika Libor Ondracek, feditel oddéleni
Cerstvych potravin znacky Albert. Podle
ného ale nejde o zadné kosmetické upravy
trzeb. Naptiklad se proda o 70 % vice luxus-
niho alkoholu.

To, 7e Cesi na Velikonocich nechtéji Se-
trit, prokazal Albert na nedavném priizku-
mu mezi svymi zdkazniky. Podle ného bude
velikono¢ni pohosténi stejné bohaté jako
v minulych letech a prijde zhruba na sedm
set korun.

A jaké budou letosni svatky?

I letos budou zfejmé zakaznici zaméreni
na cenu. ,Pozorujeme posun smérem k lev-
néj$imu a drobnému sortimentu. Nepred-
pokladame zménu tohoto trendu a prizpu-
sobujeme tomu i nasi nabidku,“ uvedla Jitka
Haltufova, category manager, 1.D.C. Praha.
Nejvétsi uspéch u spotiebiteld dosahuji
z prémiovych produkti firmy predevsim
likérem plnéné dezerty: Vaje¢ny a cokola-
dovy likér v ¢okoladé 220 g a Whisky krém
a visnovy likér v ¢okoladé 220 g. Oba jsou
v leto$nim roce v novych redesignovanych
krabickach.
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Z ostatniho sortimentu jsou stéle uspés-
néjsi vSechny drobné duté i likérem plnéné
¢okoladové figurky. Pro letosni Velikonoce
pribyly k nabidce likérem plnénych kuratek
avajicek crazy figurky 34 g pInéné vaje¢nym
likérem, které jsou svym stylem zaméfeny
i na teenagerovské zakazniky. Z dalsich le-
tos uvadénych novinek jde o novou figur-
ku Ovecka 50 g, ktera je nejmensi figurkou
firmy I.D.C. Praha z fady draz$ich figurek
v ,luxusnéj$im baleni® Na rozdil od klasic-
kého baleni jsou tyto figurky vyrabény tak,
7e nejdrive je vyroben a vytvarovan hliniko-
vy obal, a do néj se lije ¢okolada.

Podle Rostislav Némce, obchodniho
a marketingového feditele Hariba CZ, je
v chovani spottebitel patrna vzristajici
obliba prirodnich surovin a materialu: ,,Za-
kaznici ¢im dal vice odmitaji umélé prisady,
barviva, aromata a radi si imérné priplati
za kvalitni ptirodni slozeni oblibenych vy-
robki.

Osvédcené stilice v této dobé doplnuji
zadané sezonni inovace, at uz produktové ¢i
obalové. Storck Ceska republika ma napti-
klad v ramci portfolia bonboniér jiz tradic¢-
né merci Finest Selection s velikono¢ni ze-
lenou masli a kromé standardniho portfolia
Mix, Milk a Dark bude také nové v nabidce
varianta merci FS Extra Dark, ¢okoladové
ty¢inky s minimdlné 70% obsahem kakaa.
Nechybi ani sezonni baleni Toffifee, které je
v tomto obdobi také ladéno velikono¢né -
Tofhifee 216 g ve tvaru hlavy zajice.

Spole¢nost Haribo CZ uvedla na jafe
lonského roku inovaci pod nazvem Saft-
-Goldbidren. K velikono¢nim evergreentim
firmy patti sezonni produkty: Zelatinovi za-
ji¢ci Haribo Goldhdschen (100 g), Zelatino-
va vajicka Dragee Eier (100 g) a cokoladova
vajicka Bunte Knuspereir (90 g).

Cukrovinky na Velikonoce kupuji pouze
dospéli, proto je potfeba umistit zbozi tak,
aby si ho v$imli, tj. ve zvlastnich stojanech.
Pro postaveni prakticky stojan jako ide-
alni vystaveni vidi i Martin Walter, reditel
vnéjsich vztahti Nestlé Cesko: ,Je dilezité,
aby byl spravné natoceny ve sméru nakupu
a ideadlné pristupny ze vSech stran. Letos
jsme se vSak zaméfili i na Gpravu kartonu
u vétsiny vyrobku tak, aby byly jednoduse
stohovatelné a aby na prodejné umoznily
vytvorit blok nasich vyrobki a zvysit jejich
viditelnost,“ rika.

Pro sezonni zboZi je podle néj dulezité
umisténi na kvalitnich druhotnych vystave-
nich, ktera by méla byt na nejfrekventova-

vy

néjsich mistech v prodejné, napf. u peciva,

mléénych vyrobkt nebo v uli¢ce vedouci
k pokladné.

Pokud jde o vyvoj na ¢eském trhu, firma
Nestlé zaznamenava vétsi zajem o znackové
vyrobky, jako jsou napt. velikono¢ni lentil-
ky. Naopak trzni podily privatnich znacek
a neznackovych vyrobki vykédzaly podle
Waltera urcity pokles, i kdyz hraji na veliko-
no¢nim trhu stale dilezitou roli. Mezi tra-
di¢né nejprodavanéjsi velikono¢ni vyrobky
z portfolia Nestlé patfi Orion Berusky, Len-
tilky a Orion vajicka.

Novinkami firmy Nestlé na rok 2011
je maly format Lentilky figurek - beranek
a kuratko, déle ¢okoldadovd ,,Orion Praska-
jici vajicka“ z cisté prirodnich ingredienci
a sezénni format oblibeného dezertu Orion
Modré z nebe ve tvaru vejce.

»Spotiebitelé stale vice hledaji sezonni
cukrovinky, které nabizeji kromé chutového
zézitku i zdbavu,“ potvrzuje i Pavel Cihdk
z Kraft Foods CR. Z velikono¢nich specii-
It uvadi jako priklad produkt Milka Plnéna

vajicka 136g z alpské cokolady s mlé¢nou
naplni, ktera jsou balena s praktickymi
1zickami v baleni, jez aZ na fialovou barvu
kopiruje baleni skute¢nych vajec. Podobné
zajimavy produkt je Vajicko s prekvapenim
150g s plySovymi manasky uvnitt veliko-
no¢niho ¢okoladového vejce.

Také podle Dany Dvorakové, nové redi-
telky komunikace fetézce Ahold jsou tren-

dem leto$niho roku méné typické veliko-
no¢ni produkty, vice znackovych produkta,
a to i co se tyce cokolady (Studentska pecet,
Milka).

»Zakaznici si oblibili vyhodné promoce
znamych znacek a cekaji na né. Prodej se
soustreduje blize k svatkiim a zdkaznici sa-
haji po produktech vyssi kvality. Nejoblibe-
néjs$imi produkty béhem svatki jsou Kinder
vajicko s prekvapenim, lihoviny — napt. Be-
cherovka, Fernet, pivo a vino, Kofola, maza-
nec, tuky na peceni, maslo, kacena, vajicka.
Tradi¢né na zeleny Ctvrtek je v oblibé $pe-
nat,“ uvadi D. Dvorakova.

Podle Katefiny Rehakové, medialni z4-
stupkyné firmy Spar COS ocekavéd feté-
zec zdjem zakaznikl o cukrovinky v nizsi
a stfedni cenové hladiné tak, jak ukazuje
dlouhodobéjsi trend vyvoje kategorie cuk-
rovinek. U vyrobku potfebnych k peceni
- cukr, mléko, maslo, vajicka, olej a mou-
ka - chysta Spar akéni nabidky a promo-
akce pripravuje i pro ostatni velikono¢ni

Foto: Plastia CZ

rvrs

Tip na velikono¢ni kvétinovou vyzdobu s kvétinaci truhliky Mareta prFinasi také
spolecnost Plastia, cesky vyrobce samozavlazovacich systémii a vyrobkii pro za-
hradu.

sortiment, vcetné non-food sortimentu.
»Od brezna do konce dubna budou moci
zakaznici v hypermarketech Interspar a su-
permarketech SPAR zakoupit za vyhodné
ceny prouténé zbozi, pomlazky, velikonoc¢-
ni dekorace, pomucky na zdobeni vaji¢ek
(barvy na vajicka a obtisky) a dal$i, uzavira
K. Rehdkova.

Alena Adamkova
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Trendy ve spotrebé potravin

Drubezi radéji bez brambor?

Jak je to se spotiebou potravin, zajimalo statistiky uz v Ceskoslo-
vensku v roce 1918. Sledovala se spotfeba mouky, chleba, masa,
cukru, ale hlavné potravin, které se k nam dovazely, jako napft.

ryze, €aje nebo kavy.

potreba potravin je zaloZzena na bi-
Slanéni metodé. Kromé tidajti Ceské-

ho statistického tfadu bychom tuto
bilanci nemohli sestavit bez podklada
Ministerstva zemédélstvi CR, Ustavu ze-
médélské ekonomiky a informaci, Statni
veterindrni sprdvy a zejména potravindr-
skych svazl a rtiznych zajmovych organi-
zaci a sdruzeni.

Nejvice snime veprového
masa, roste obliba dribeziho
V dlouhodobém vyvoji je patrny roz-
dil ve spotrebé jednotlivych druht mas.
Spotreba veprového masa se v poslednich
letech vyrazné neméni, roste obliba drtbe-

Vliv masivnich kampani kolem nemoci
$ilenych krav, praseci chripky a ptaci chfip-
ky se na spotfebé masa v Ceské republice
nijak negativné neprojevil.

PSenicné pecivo nahrazuje

chléb

V poslednich 60 letech vytrvale klesa
spotteba chleba za soucasného ristu spo-
treby pSeni¢ného peciva.

Spotfeba mléka klesd vytrvale od roku
1952.

Ve spotiebé jednotlivych druhti zeleniny
je znat zména stravovacich zvyklosti. Roste
obliba paprik a rajcat, na ustupu je naopak
zel, kapusta, kvétak nebo mrkev. Velmi vy-
razné se snizila spotfeba brambor. Ze svého
maxima v roce 1950 ve vysi 145,9 kg spo-
tfeba brambor klesla na minimum v roce
2009, kdy se v CR zkonzumovalo pouze
64,9 kg na osobu a rok.

Piva pijeme méné

Spotfeba nealkoholickych napoji se
v prabéhu 60 let zvysila vice jak 29krat.
Mnozstvi ovocnych a zeleninovych napojt,
mineralnich vod a limonad, mnozstvi pri-
chuti, barev, rtiznost obalovych materidl
zvysilo spotiebu z 10,1 litrd v roce 1949 na
296 litrd v roce 2009.

V roce 1948 se vypilo pouze 76,2 litrt
piva. Nejvyssi hranice dosdhla spotfeba

ziho masa a kle-

s spoticha SPOTREBA VEPROVEHO, HOVEZ{HO A DRUBEZIHO MASAV €R
hovéziho,  Cel- V LETECH 1948-2009 (KG/OBYVATELE/ROK)

kova  spotfeba

masa  vzrostla

z 33,3 kg v roce
1948 na své ma-
ximum v roce
1989, kdy se
snédlo 97,4 kg.
Od roku 1994
se spotreba po-

hybuje  kolem
81 kg masa na
osobu za rok.

[=rrrarms —=wimms 5 oo

Zdroj: CSU |

piva v roce 2005, kdy se ho v Ceské repub-
lice vypilo 163,5 litri na osobu. V nasle-
dujicich letech se spottfeba piva snizovala
a v roce 2009 byla 150,7 litri.

V rdmci Evropské unie byli Cesi v roce
2008 ve spotfebé piva na prvnim misté.
O 20 litrai piva méné vypili Irové, nasledo-
vali Némci, Australané a Rakusané.

Sobéstacnost v roce 2009

Dalsi zajimavy ukazatel, ktery ndm tyto
statistiky nabizi, je sobéstatnost. Tedy
schopnost ¢eské produkce pokryt spotiebu
potravin a népojt obyvatel CR.

Zcela sobéstacni jsme v roce 2009 byli ve
spotiebé hovéziho masa, téstovin, mléka,
ale také cukru a medu - a samoziejmeé piva.

Na hranici 100 % sobéstacnosti témeér
dosdhla pSeni¢na a zitnd mouka a vejce.
Ze tii ¢tvrtin jsme méli pokrytou spotfebu
drubeziho masa, z 64,3 % vepfového masa.

Prekvapiva je ceska sobésta¢nost na
spotfebé zeleniny, kterd dosahuje pouhych
31,2 %.

Ing. Jiti Hrbek, Ing. Zdenék Kobes, CSU

Nejznaméjsi znacky peciva:
Delta a Odkolek

Nejznaméjsi znackou peciva v Ceské
republice je Delta, kterou zna 48 % spo-
trebiteltl, na druhém misté je Odkolek,
treti pricka patfi znacce Penam. To jsou
vysledky prosincového prizkumu agen-
tury GfK, ktery oslovil reprezentativni
vzorek 1000 respondentt na uzemi celé
Ceské republiky.

Oproti shodnému minulému pra-
zkumu si vyménily poradi na velmi
vyrovnanych prvnich dvou mistech
znacky z portfolia United Bakeries -
v roce 2009 vyhral Odkolek pred Del-
tou. Penam je s odstupem stabilné treti
a shodné poradi je i na dal$ich mistech:
4. Michelské pekarny, 5. Dobré pecivo,
6. Cerea.

Podle prizkumu GfK meziro¢né vy-
znamné vzrostl dualezity ukazatel - po-
Cet spotrebiteltl, ktefi si vybiraji chléb
a pecivo podle znacky: u Zen to byl na-
rist z 21 % na 32 %, u muzd z 9 % na
18 %, tedy o rovnych 100 %.

Celkové podle prizkumu nakupuje
chléb a pecivo 94 % populace, 62 % pro
svou vlastni pottebu, 58 % jako soucast
rodinného nédkupu. Pouze 6 % populace
nenakupuje zadné pecivo.

ek
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U ovoce a zeleniny vede vzhled pfed cenou

U ovoce a zeleniny vede vzhled pred cenou
Kazdy druhy zakaznik
kritizuje kvalitu

Ovoce ¢i zeleninu si vybirame spiSe podle vzhledu, nez podle
ceny, napfiklad u bananu je to 88 % spotrebiteli. Drtiva vétsina
spotiebitelii (87 %) povaZuje sortiment ovoce a zeleniny v CR za
dostacujici, ale polovina kritizuje vzhled a kvalitu nabizeného

zbozi.
) 4
C esi pri nakupovani ovoce a zeleniny
uprednostiuji vzhled pred cenou.
Nejcastéji tento sortiment kupujeme
v hypermarketech a supermarketech. Jak

vyplynulo z prosincového prizkumu spo-
le¢nosti Chiquita.

Kde nejradéji Cesi nakupuji
ovoce a zeleninu?

Z vysledkd prazkumt vyplynulo, Ze az
64 % respondenttl upfednostiiuje nakup
v modernich super a hypermarketech.
Ostatni spottebitelé radéji davaji prednost
tradiénim formdatim prodeje, jako jsou
specializované prodejny, trznice ¢i stan-
ky. V téchto tradi¢nich formatech nachdzi
nejvyssi zastoupeni ,kamenné“ zeleniny
(26 %) a naopak marginalni podil nalezi
trzistim (10 %).

Misto nakupu je uzce spojeno se skalou
sortimentu, kterou je prodejna schopna
zakaznikovi nabidnout. Obecné je se sor-

timentem ovoce a zeleniny spokojeno 87 %
dotazovanych, ale vice nez polovina (52 %)
kritizuje vzhled a kvalitu.

Jako nejvétsi nakupni bariéry pii vybé-
ru ovoce a zeleniny byly uvedeny: pomac¢-
kané zbozi (31 %), fakt, Ze ovoce a zelenina
nejsou Cerstvé (27 %) a shnilost (7 %).

Cena versus kvalita?

S postupné se rozriistajicim sortimen-
tem prichazi do prodejen i novy typ za-
kaznika, jemuz tolik nezalezi na samotné
cené produkttl, v tomto pripadé zeleniny
a ovoce, ale naopak chce za své penize ob-
drzet odpovidajici kvalitu. Vyplynulo to
z anketni otazky zaméfené na nakup bana-
nu. Z dotazovanych 88 % uvedlo, Ze pti na-
kupu banant upfednostiiuje jejich vzhled
pred cenou. Zaroven 50 % respondenti si
sice pamatuje cenu za jedno kilo banant,
ale jiz nevi, kolik za né u pokladny zaplatili.

Ke kvalité banand v obchodech Miro-

slava  Skrabalova

i

S

N

ze spole¢nosti
Chiquita dodava:
»Z pohledu kvality
banant lidé v nej-
vétsi mife kritizuji
jejich barvu, také
pomackani a nej-
méné pak velikost.
Soucasné se setka-
vame s problémy
s vystavenim ba-
nanu v kartonech,
které 15 % dotazo-
vych uvedlo jako
jednu z nakupnich
bariér.“

Pravé z téchto davodi se rozhodla
spole¢nosti Chiquita inovovat prepravni
krabice na banany a uvést od konce ledna
2011 na evropsky trh, tedy i v Ceské repub-
lice, novou znac¢kovou bananovou krabici.
Zvétseni kartonu by mélo prispét k rov-
nomérnéj$imu dozravani banand a snizit
i vznik otlaki a mechanického poskozeni
plodi pti manipulaci s kartony. ,Moderni
ikona® jak je nova prepravni krabice na-
zyvana, by tak méla prispét k vyssi kvalité
nabizenych banénti Chiquita v Ceské re-
publice.

ek/Chiquita

PAMATUJETE SI, KOLIK JSTE
NAPOSLEDY ZA BANANY UTRATILI?

® parmatuji si, kolik jsem platilfa
® yim, kolik stalo kilo bandnd, ale nepamatuji si, kolik jsme platilfa
= wim, kolik jsem platilfa, ale nepamatuji si, kolik stilo kilo bandnd

® nemapatuji si, ani kolik stalo kilo banand, ani kolik jsem platil/a

KAM CHODITE NEJRADEJI KUPOVAT
OVOCE A ZELENINU?

1%

W na triisté nebo ke stanku
® ke swému zelindfi do kamenného obchodu s ovocem a
zeleninou

» do hyper nebo supermarketu

® kvietnamskym prodejedm

JE PRO VAS PRI VYBERU BANANU
DULEZITEJSi VZHLED NEBO CENA?

Pramen: Chiquita

B Upiednostiuji vzhled ™ Je pro mne dilefitéjE cena
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Nauka o zbozi

Yevy/y

Nejznamejsi o

druda bananu

v Evropé je Cavendish

Jemna, krémovita chut bananii nas provazi celym Zivotem. V dét-
stvi ji zpravidla okusime jako prvni nemléénou chut. Jaka je vSak
pout zluté pochoutky z bananovych plantazi k nam, vi jen malokdo.

anan, resp. rostlina bananovnik, byl
Bdomestikovén v jihovychodni Asii

jiz kolem roku 4000 pied n. . Prvni
pisemna zminka o bandnech je v buddhi-
stickych textech z let okolo 600 pred n. 1.
Prvni znamy organizovany bananovy sad
se objevil v Ciné v roce 200 n. L. V roce 650
islamsti dobyvatelé ptinesli banan do Pa-
lestiny. Arabsti kupci rozsitili banany po
vét$iné uzemi Afriky. V roce 1502 vybudo-
vali portugalsti kolonisté prvni bandnové
sady ve Stfedni a Jizni Americe.

V soucasné dobé jsou banany po citru-
sovych plodech druhym nejroz$ifenéjsim
ovocem na svété. Vétsina produkce (40 %)
pochdzi z Asie, 5 % z Jizni Ameriky, 15 %
ze Stfedni a Severni Ameriky a 12 % z Af-
dor, Kostarika, Kolumbie a Panama. Nej-
vét§imi odbérateli jsou USA a Némecko.
(Pramen: Ovoce a zelenina, Teubner).

Podminkou pro péstovani banant je
pramérna teplota 28°C a ro¢ni thrny sra-
zek 198-249 centimetrd na m? Banany
rostou ve visicich seskupenich, od néko-
lika po mnoho kustl ve vrstvé (zvané téz

0Od ledna zavedla
Chiquita na evropsky trh novou
prepravni krabici. Zvétseni kartonu
ma prispét k rovnomérnéjsimu
dozravani bananui a snizit vznik
mechanického poskozeni plodu.

ruka) v mnohovrstevném svazku. Celek
visicich seskupeni se nazyva kmen.

Bandny dodévané na trh mirného pas-
ma (tedy i k ndm) jsou sklizené tak, ze do-
zravaji béhem dopravy.

Vse zacina na plantazich

Cesta bandnui zaind na plantdzich
v tropickych a subtropickych oblastech
Stfedni a Jizni Ameriky, kde je i v zimé
teplo a vlhko.

Na svété existuje priblizné 670 druh,
ale nejc¢astéjsi odriadou banand, ktera se do
Evropy dovazi, je odriida Cavendish. Ba-
nanovnik na rozdil od palmy nema drevity
kmen a je nejvyssi bylinou na svété. Nekte-
ré jeho druhy mohou dokonce dortstat az
do vysky 915 cm a urodit 120 - 200 kust
ovoce.

Prvni zirodky banant jsou na bana-
novniku patrné v $estém az osmém mésici,
kdy jsou na né nasazeny ochranné plastové
obaly jako ochrana pred $ktidci a hmyzem.
Béhem dal$ich dvou az ¢tyfech mésict ba-
nany dorostou a mohou se sklizet. Od vy-
sazeni bandnovniku do sklizné tak uplyne
dlouhych devét mésici.

Banany se sklizeji jesté zelené a svou
chuti pfipominaji spiSe brambory. Tomu-
to stadiu fikame, Ze jsou vegetaéné zralé,
ale k jidlu do konzumni zralosti dozrava-
ji pozdéji. Béhem sklizné jsou celé stonky
s banany vazici 30 az 40 kg dopravovany
lanovkou do balirny, kde pracovnici ostry-
mi nozi oddéli velké trsy bandnt do ston-
ku, a nésledné je zpracuji az do podoby
trst, které zname z nasich obchodt. Ty se
nasledné maceji ve vodé, aby z nich vytekl
latex.

Nakonec se bandny zabali do kartono-
vych krabic, naskladaji do palet a v kami-
onech vychlazenych na 14° C se prepravuji
z balirny do nejblizsiho pristavu.

V obchodech muze zdkaznik narazit
na ovocné bandny - nejvyznamnéjsi plo-
dy na trhu, ¢ervené banany - maji tmavou
slupku a mirné nacervenalou duzinu, baby
banany - cukrové, s tenkou slupkou a ja-
blkové banany — drobné (dortstaji jen asi
8-10 cm), s tenkou slupkou, jsou sladké ale
zaroven mirné nakyslé.

Trh u bandnt rozeznava 7 stupnt zra-
losti, do obchodni sité se dostavaji banany
stupné 4 az 5 — jesté zelené ¢ilehce nazrélé.
Stupeni 1 jsou bandany zelené a tvrdé, stu-
penl 7 jsou bandny plné zralé s drobnymi
hnédymi skvrnami na slupce.

ek/Chiquita

o Slupka banana prozrazuje presnou
fazi jejich zralosti. Jak dozravaji do
konzumni zralosti, barva slupky se
méni ze zelené na zlutou. Béhem to-
hoto procesu se Skrob transformuje
na cukry a banany tak ziskavaji svou
typickou lahodnou chut.

« Nejsou banany, které jste si koupili,

zralé jak byste si prali? Dejte je pres
noc do hnédého papirového pytliku
spole¢né s jablkem nebo raj¢etem.

o Aby vam banany déle vydrzely, mi-
Zete je uskladnit v lednicce - ale pou-
ze pokud jiz maji zZlutou barvu. Pro-
ces zrani se v chladu zastavi, ale ovoce
ztrati néco ze své chuti a slupka miize
ziskat nahnédly ¢i nasedly nadech.

NUTRICNi HODNOTA BANANU/100 G

Energie (kcal) 89
Bilkoviny (g) 1,09
Tuky (9) 0,48
Uhlohydraty (g) 22,64
z toho cukry 12,23
Vlaknina (g) 24
Vitaminy (mg) B3 0,67
B5 0,33
B6 0,37
B7 0,37
C 8,7
Mineralni latky (mg) | Zelezo 0,26
Hor¢ik 27
Fosfor 22
Draslik 358
Sodik 1

Pramen: Chiquita

32

Reta g,lmcg

3/2011




Produkty

Novinky na trhu

Jarni novinky

ima se pomalu blizi ke svému konci
Za se stale castéji vykukujicim slu-

nickem prichazi chut na osvézujici
prichuté. Spole¢nost Haribo uvadi na trh
ovocné karamely MAOAM s novymi ky-
selymi prichutémi - MAOAM Sour, které
cich bonbonii.

Vybrat si lze z osvézujici prichuté li-
metky, zeleného jablka, tfesné, broskve ¢i
netradi¢ni chut jahod s rebarborou. K roz-
$ifeni portfolia prichuti se spole¢nost roz-
hodla proto, ze pravé kysela chut cukrovi-
nek patfi mezi zakaznicky nejoblibenéjsi.

»Ovocné karamely MAOAM jsou na na-
$em trhu znamy jiz vice nez 14 let. V tom-
to roce prichazime s novinkou v podobé
novych kyselych prichuti, fika Rostislav
Némec, obchodni a marketingovy reditel
spole¢nosti Haribo CZ, kterd je vyhrad-
nim distributorem znacky MAOAM pro
Ceskou a Slovenskou republiku. MAOAM

Sour jsou nabizeny v baleni po péti kost-
kach.

Spole¢nost 1.D.C. Praha rozsifila za-
¢atkem dnora fadu ceredlnich susenek
EGO Cereal o dalsi typ baleni - 6pack. Na
¢esky moderni i nezavisly trh tak vstupuji

nejoblibenéjsi prichuté - oriskova a co-
koladova - i ve vyhodném $estibaleni.
V souvislosti s uvedenim téchto novinek
pripravila spole¢nost TV kamparn, in-sto-
re POS podporu na vybranych retézcich,
ochutnavky, sampling a inzerci ve vybra-
nych titulech.

Do cerealniho segmentu vstoupila
I.D.C. Praha jiz v roce 2010 - uvedenim
nové znacky EGO Cereal, cerealnich suse-
nek, podmacenych ¢okoladou.

ek

B RO ¢
b T

Foto: Haribo CZ

INZERCE

Uvadite na trh
novy vyrobek?

Nezapomente
na jeho prezentaci!

Kontakt: Mgr. Astrid Lovrantova
tel.: +420 602 377 060

e-mail: lovrantova@press21.cz

Press21 s.r. 0.
Hole¢kova 100/9

150 00 Praha 5 — Smichov
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Vysledky Philip Morris International
Rust diky akvizicim

Tabakovy gigant Philip Morris International (PMI), ktery patri
pod kridla spolecnosti Altria Group, loni bez ohledu na slozité
ekonomickeé prostredi zvysil cisty prodejni obrat (tedy bez zapo-
cteni spotiebni dané) o 8,7 % na 27,2 mld. dolari. Provozni zisk
mu mezirocné stoupl o 11,6 % na 11,2 mld. USD.

pole¢nost loni expedovala skoro
S 900 mld. kust cigaret, meziro¢né

0 4,1 % vice. O tento riist se zaslou-
zily predevsim nové akvizice. Pokud by se
vychazelo z takzvaného organického uka-
zatele, tedy bez akvizic, pak by se objem
prodeje snizil o 2,5 %. PMI loni ziskava-
la dal$i majetkové podily v rozvojovych
zemich, kde spotfeba kufiva rychle roste,
napf. ve Vietnamu a na Filipinach.

PMI podle své zpravy loni kontrolovala
ptiblizné 16 % mezindrodniho trhu s ciga-
retami — bez Spojenych statt americkych.
Pokud se nezahrne jesté Cina, kde 301 mil.
kurdkd ro¢né spottebuje 2,3 bilionu ciga-
ret, pak to bylo 27,6 %.

Dalsi pokles v zemich EU

Dodavky PMI do Evropské unie loni
meziro¢né klesly o 5,2 % na necelych
223 mld. kusti, nebot dolt $el cely trh. PMI
i jeho konkurenti zaznamenali nejvétsi
propad v baltskych zemich, Recku, Polsku
a také ve Spanélsku.

Hlavnim divodem bylo uvaleni vys$sich
dani a nepfiznivé ekonomické podminky.
V prvé fadé nezaméstnanost, kterd napri-
klad ve Spanélsku podle tdajti Eurostatu
presahuje 20 %, v celé eurozoné se pak sté-
le houzevnaté drzi kolem 10 %.

Cisty obrat spole¢nosti v EU klesl
0 2,5 % na 8,8 mld. dolart. Jeji podil na
trhu se snizil o 0,2 procentniho bodu na
38,6 %.

Firma sice posilila trzni pozici v Belgii,
Madarsku, Nizozemsku a Polsku, ale v dal-
$ich ¢lenskych zemich EU ztratila, hlavné
v Cesku, Némecku, Recku a Portugalsku.

Dodavky PMI v tuzemsku se snizily
07,9 %. Firma na zdej$im trhu v minulém
roce ztratila dal$ich 2,7 procentniho bodu,
takze ji nyni patfi necelych 48 %.

Philip Morris piisobi v Cesku od roku
1992, kdyz za 420 mil. USD privatizoval
byvaly statni podnik v Kutné Hore.

PMI se musi smifit s klesajicim odby-
tem také ve vychodni Evropé, zejména
v Rumunsku a na Ukrajiné. Ztraty castec-
né kompenzoval rostouci rusky trh, kde se
spole¢nosti podatilo zvysit podil.

Asijci kouf¥i vic a vic

Dodavky PMI do Asie loni meziro¢né
vzrostly skoro o Ctvrtinu na 282,3 mld.
kust. O tak dynamicky rust se zaslouzi-
ly hlavné Indonésie, kde stoupl cely trh,
a také Jizni Korea, kde PMI upevnil svoji
pozici na trhu. Naproti tomu prodej v Ja-
ponsku se snizil.

O puldruha procenta na 105,3 mld. ci-
garet se zvy$il odbyt v Latinské Americe
a Kanadé. Dodavky do Mexika stouply pre-
devs$im diky tomu, Ze se tamni obchodnici
predzasobili v odekavani podstatné vyssi
spottebni dané zavedené 1. ledna 2011.

CISTY OBRAT A PROVOZNI ZISK
PODLE HLAVNICH REGIONU

OBRAT (MLD. USD)
=
zména (%)
Evropskd unie 9,04 8,81
EMEA* 6,80 74 9,0
Asie 6,53 7,94 21,6
Latinskd Amerika 2,67 3,05 143
aKanada
Celkem PMI 25,04 27,21 87

PROVOZNI ZISK (MLD. USD)

Region Mezirocni
zména (%)

Evropskd unie 4,51 431 -43
EMEA* 2,66 3,15 18,4
Asie 283 3,05 252
Latinska Amerika 0,67 0,95 43,1
aKanada

Celkem PMI 10,27 11,46 11,6

DODAVKY NA TRH (MLD. KUSU)

Region 2010 Mezirocni
zména (%)

Evropska unie 23530 2229 | 52

EMEA* 29876 28931 | -3.2

Asie 22620 | 282,29 | 248

Latinskd Amerika 103,78 10529 | 1,5

aKanada

Celkem PMI 864,04 | 899,85 | 4,1

* region zahmujici vychodni Evropu (mj. Rumunsko — byt je v EU, dale
Rusko, Ukrajinu), Blizky vychod (mj. Turecko) a Afriku.
Pramen: PMI

Z 15 globalnich cigaretovych ,top zna-
¢ek® jich PMI v portfoliu ma sedm. Mezi
nimi vede Marlboro, nejvice prodavana
znac¢ka na mezinarodnich trzich. Predsta-
vuje vice nez tfetinu (35 % v roce 2009)
produkce PMI.

PMI vyrabi po celém svété v priblizné
60 tovarnach, z nichz 24 produkuji vice
nez 10 mld. kust cigaret ro¢né.

.y

1c

V Ceské republice je asi 2 200 000 ku-
fakia. Podle vysledkil pruzkumu, kte-
ry zveiejnila Evropska komise, kouii
v Cesku a na Slovensku zhruba 26 %
lidi. Cesi a Slovaci se tak nachazeji
v ramci 27¢lenné Evropské unie mirné
pod priamérem, ktery dosahuje 29 %.
Celkovy trh cigaret v Cesku se v roce
2010 snizil o 2,7 %, coz zpusobilo pre-
dev$im zdrazeni cigaret po dubnovém
zvys$eni spotfebni dané.

Podle tidajit CSU vsak z dlouhodobého
hlediska Cesi v poslednich letech koufti
nejvice v historii. Proti roku 1955, kdy
zacal CSU spottebu cigaret sledovat, se
spotreba zvysila témér o 60 %.

Nebezpecné pasovani
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Ctenafi
jsou majitelé
kosmetickych saloni
i nezavislé kosmeticky,
wellness a fitness centra,
odborné skoly, ale také top
manazeri zajimajici se o oblast
kosmetiky a wellness.

llne

Partnerem
] casopisu je
! Unie kosmeticek

UNIE
SMETICS
© &

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

nebo miuizete pouzit

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


http://www.kosmetika-wellness.cz
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Atraktivni misto pro

reklamu? Prodejna!

Nejvétsim potencialem pro umisténi dalsi reklamy disponuje
podle vysledkii studie Cesi a reklama 2011 spoleénosti Factum
Invenio samotné misto prodeje. Zminovany jsou predevsim
ochutnavky a prezentace produktu.

v nejsledovanéjsich komercnich tele-

vizich, kde reklama obtézuje Ctyfi pé-
tiny dotazanych. Neustale se zvySuje také
podil lidi nespokojenych s mnozstvim re-
klamy na internetu.

Pravidelné Setfeni spolecnosti Factum
Invenio potvrdilo nazor ¢eské spole¢nosti,
ze reklamy ve vefejném prostoru je prilis
mnoho. Postoj verejnosti k reklamé je v za-
sadé pragmaticky. Prestoze lidem jeji prilis-
né mnozstvi vadi a nemaji ke sdélovanym
informacim ptilisnou davéru, uznavaji, ze
se reklama stala soucasti moderni spolec-
nosti a umoznuje existenci mnoha riznych
médii a tim i ndzorovou pluralitu.

I idé jsou tradi¢né presyceni reklamou

Intenzita reklamy v médiich
Cesk4 populace vnima reklamu nejin-
tenzivnéji v klasickych masmeédiich, pri-
¢emz pocit presycenosti opét stoupl u ko-
mercnich televizi, nejvyraznéji pak u TV
Prima a to o ¢tyfi procentni body, nyni jiz
tedy ptiblizné 4 z 5 ob¢antl maji pocit, ze

mou na internetu. Za posledni ¢tyfi roky
zde nejvice pribylo lidi, ktefi se citi byt ob-
tézovani reklamou ve formé ,banneru ke
kliknuti®, a to o sedm procentnich bod na
stavajicich 30 %. Jesté vice pak dotazanym
vadi, kdyz inzerce prekryva ptivodni obsah
webové stranky (34 %).
Nejvétsi potencial pro dalsi
reklamu je v misté prodeje
Misto prodeje ma nejvétsi potenci-
al absorbovat dalsi reklamu. Stejné jako
v lofiském roce si vice nez tretina popula-
ce mysli, ze by mohlo byt vice ochutnavek
a prezentaci v misté prodeje, dale by jim
ptili§ nevadilo, kdyby ptibylo upoutévek
v regalech a na pultech a dale pak pripadné
umisténi vétstho mnozstvi televiznich ob-
razovek do prodejen.

Nazory na ucinnost reklamy
Co se tyce socialni role reklamy, lze fict,
Ze ji sice vétsina populace povazuje za ru-

$ivou, ale zaroven za pottebnou. I presto,
ze lidem vadi prerusovani poradu a po-
vazuji reklamy za manipulativni, klamavé
a podporujici zbyte¢ny konzum, zaroven
je vnimaji jako soucast moderniho Zivota,
prostor pro nazorovou pestrost a podporu
pro trzni hospodarstvi.

S rostoucim mnozstvim reklamy klesa
chut danou reklamu sledovat a nechat na
sebe pusobit. Proto je stéle obtiznéjsi zaci-
lit reklamu tak, aby zaujala. Potvrzuje se, Ze
vhodné zacilend reklama ma vys$si Sanci, Ze
bude shlédnuta nez reklamy v klasickych
médiich.

Nejveétsi Sanci na zaznamenani maji
ochutnavky a prezentace v misté prodeje,
takovouto formu reklamy si prohlédne ¢i
poslechne celd polovina populace. 40 %
lidi priznava, ze si prohlédne upoutavky
v regalech a na pultech a vice nez ¢tvrtina
(27 %) se zastavi u nabidky vyrobki v pro-
pagacnich stojanech.

Co se tyce klasickych médii, prim opét
hraji komeréni televize. Tfetina popula-
ce pripousti, Ze se podiva na reklamu na
Nové, 23 % Cechii zhlédne reklamu v Ces-
ké televizi a 21 % na Primé.

Ctvrtina populace by si také prohlédla
letdk z postovni schranky.

Pocet lidi, kteti nakoupili na zakladé
reklamy, se oproti minulému roku témér
nezménil. Reklamu pfi ndkupu zbozi zo-
hledni 43 % ob¢anti. Castéji to jsou Zeny,
lidé ve véku 15-44 let s hrubymi prijmy do-
macnosti nad 40 tis. K¢.

Pramen: Factum Invenio

na Nové a Primé je reklam ptili§ mnoho. L i . . N
Pii sledovani Ceské televize m4 tento po- SANCE PROHLEDNUTI SI REKLAMY - MISTO PRODEJE A DALSI MEDIA (N=1020, v %)
cit kazdy druhy obc¢an. Naopak u rozhlasu, Ochulnavek a prezentaci na miste prodeje 50
denniho tisku a ¢asopist se témét nezmé- Upoutavek vregalecha na pultech 40
nil nebo dokonce mirné poklesl. Nabidek virobkii na propagatrich stojanech 27

V poslednich letech mizeme také sle- Televiznich obrazovek na misté prodeje 16
dovat narfist piesycenosti reklamou na in- Fropagachichy prezerilacith a exiimiich, »

. vd ich prostreddich 14
ternetu, kazdy tfeti obcan ma pocit, Ze je T
. Kl Filis h Na plakétecha billboardech "

teto reklamy prilis mnoho. o Ostatnireklamy na misté prodeje 10 o

U komer¢nich televizi maji obecné vyssi Na vypisech z Gt a fakiurach §
pocit presycenosti zeny a lidé starsi 45 let, V kinech £
u rozhlasu, denniho tisku a novin tento SMS a MMS v mobilnich telefonech S
pocit prevlddd naopak u muzt a osob nad Pisemnych pozvének do spofebitelsicjich sout ez ks
45 let. Na internetu a v e-mailu jsou to lidé AT RO mtkw};‘; “g:b'“: ; u &

s 1z M v , VICKAC | =

od 15 d(3 44 le,t a hdev se ,stredoskolskym Na sténch zéchodkia umyviren Jam 2 g
a vysokoskolskych vzdélanim. Nevineodporecs! | 14

U casového srovnani se zietelné proje- ' ' ' ' ' '
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Marketing

Komunikace v misté prodeje

 Komunikace v misté prodeje
Robot misto prodavace?

Trendy v oblasti in-store komunikace a nejuspésnéjsi reklamni
prostiedky v této oblasti prezentuje soutéz POPAI Awards, kte-
ra patfi k vrcholnym udalostem oboru marketingu v prodejnich

mistech.

zavéru minulého roku probéhlo se-
tkani zastupctu zadavatelti reklamy
s vybranymi tviirci in-store komuni-

kace, ktefi ziskali ocenéni v soutézi POPAI
Awards 2010.

Robot Advee pro

multimedialni komunikaci

Jednim z ocenénych exponatl soutéze
byl robot Advee od spole¢nosti Bender Ro-
botics. Robot je plné autonomni z hlediska
pohybu diky sofistikované lokaliza¢ni tech-
nologii, pomoci ultrazvukovych senzoru
je schopen zjistit prekazku a pomoci sys-
tému ,face detection identifikuje ¢lovéka
a komunikuje s nim. Pro zacileni na urcity
segment je mozné prizptsobit grafiku plas-
té robota podle pozadavku zadavatele, jeho
design i osobnost.

Na zakladé interaktivni komunikace
robot vytiskne letdk se slevou ¢i jinou vy-
hrou, variabilita v menu robota je irokd, jde
o interaktivni mapy, videa, interaktivni hry
s moznosti vyhry apod.

Kristalovy lesk, luxus a cistota

Hlavni cenou POPAI Awards 2010 byl
korunovan permanentni stojan ,,Stock dis-
play, ktery v soutézi prezentovala firma
Willson & Brown Czech. Zadani od firmy
Stock na vyvoj a vyrobu permanentniho
stojanu pro prémiovou vodku Stock Prestige
zahrnovalo pozadavek, aby stojan navazoval
kvalitou a designem na charakter vystavené-
ho sortimentu.

»PIi vyvoji designu stojanu jsme se fidili
privlastky, jako je ledovd (istota, kristélo-
vy lesk, luxus a klasika,” zdtraznil Jakub
Teodorowski, reditel spolecnosti Willson
&Brown. V souladu s témito pozadavky se
rozhodli pouzit pro vyrobu stojanu kvalit-
ni materialy, velmi vyrazné osvétleni bilé
chladné barvy a také klasicky tvar. Inspira-
ci byl ledovy blok, jeho tvary, a kombinace

vvvvv

materidly pro vyrobu stojanu byly dibond

z brouSeného hliniku, lesténd nerezova ocel
a LED diody se svételnymi efekty.

Stojany byly umistény v maloobchodnich
fetézcich Tesco a Alma a prvni poznatky
jsou velmi pozitivni.

Permanentni stojany pro

prodej baterii

Dalsi pripadova studie se tykala vyvoje
a vyroby fady stojant pro firmu Panasonic.
Vyrobé predchazel detailni monitoring trhu
v Evropé, kdy tym designert firmy MORIS
design procestoval kli¢ové staty EU a navsti-
vil az 150 prodejnich mist pro ziskani pres-
néjsich informaci o specifikich jednotlivych
trhi.

V kone¢né fazi bylo na zdkladé vyvoje
ruznych stojantt vybrano 28 konkrétnich
typt, které predstavuji konkrétni in-store
fe$eni podle zény umisténi a typu prodej-
niho mista a pokryvaji specifické potteby
prodejct v jednotlivych zemich. Jde o $kalu
stojantt od jednoduchych, levnych a malych
az po prémiové veliké stojany pro luxusnéjsi
obchody.
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Imageové stojany pro

mobilni telefony

Sada tf{ imageovych podlahovych stoja-
nu pro prezentaci exkluzivnich mobilnich
telefonti Samsung byla vytvorena spole¢nos-
ti DAGO pro celorepublikovou road show.
Soucasti prezentace stojanu je promotérka,
ktera vysvétluje technické parametry nabi-
zenych vyrobki a ukazuje konkrétni modely
mobilnich telefont. Produkt je v horni ¢asti
stojanu nasvicen tak, aby ptisobil jako $perk.

Zamérem bylo vytvorit unikatni a ori-
ginalni prezentaci exkluzivnich vyrobkd,
kterd se odli$uje od standardniho vystaveni
a nabizi zakaznikovi moznost, aby si vyro-
bek vyzkousel.

Foto: POPAI

Diky kombinaci svétel, plexiskla a jedno-
duchosti evokuji stojany prémiovost, ¢isto-
tu, dokonalost prezentovaného mobilniho

telefonu a zvysuji povédomi o znacce a pro-
duktu.

Whiskey

Ukolem pro agenturu McCoy & Partner
bylo navrhnout on-trade promotion k pri-
lezitosti 100. vyro¢i hranatého tvaru lahve
Ballantine’s. V ramci kampané ,,Legendarni
format“ byla navrzena mechanika impulziv-
nich darkd, ktera méla motivovat konzuma-
ci whisky v podnicich.

Jednim ze tii navrzenych darka v ramci
kampané byl i diaf Ballantine’s, jehoZ ptedni
¢ast obsahuje fadu informaci o whisky obec-
né, ale hlavné o Ballantine’s. Na ¢dst popisu-
jici informace o znacce a produktu navazuji
degusta¢ni listy, na kterych muze spotiebitel
hodnotit oblibené drinky. Nésledné diaf po-
kracuje klasickym kalendariem.

Daniela Krofidnovd, POPAI Central Europe

3/2011

Reta Tbg,lmfg

37



Reality

Rozeviraji se niizky mezi osvédcenymi koncepty a nevyprofilovanymi centry

Trh ovlivihuje zména nakupnich
zvyklosti v oblasti non-food

Pirelom roku ukazal podle spolecnosti DTZ trendy v maloobchodu
- ztracely hypermarkety i méda, posiloval internet.

obdobi slev a vyprodejti ukazaly na

nékolik novych trendii v tuzemském
maloobchodu. Podle analyzy prazské kan-
celafe mezindrodni poradenské spoled-
nosti DTZ se nadéle rozeviraji ntizky mezi
osvéd¢enymi koncepty a nevyprofilovany-
mi obchodnimi centry ¢i znackami v ka-
mennych obchodech.

vevs

P fedvano¢ni nakupy i nasledujici delsi

hypermarketti: vétsina z nich zazname-
nala jak pokles obrattl, tak i nav§tévnosti.
,Divodem miize byt mimo jiné potlaceni
nepotravinarského sortimentu v mnohych
hypermarketech. Ten pfitom vzhledem
k jeho dostupnosti a filozofii ndkupu pod
jednou stfechou zaru¢oval pomérné vysoky
podil na obratu,“ konstatuje Martin Kubik,
Director Property Management v DTZ.

Rozdily podle obchodnich

center...

K dal$im - mozna prekvapivym - tren-
dim patfi rovnéz stagnace ¢i dokonce
mirny pokles navstévnosti v zavedenych
a nadregionalnich obchodnich centrech;
mnohé z nich v$ak vykazuji mirny rast ob-
rat(i najemci.

Pokles v obou kategoriich byl pak patrny
u obchodnich center, kterd se jiz potykaji
s problémy, anebo jsou mimo exponované
lokality. ,,Ackoliv lidé podle vech dostup-
nych udajt utraceli pfed i po Vanocich vice
penéz nez pred rokem, pokles trzeb zazna-

menali obchodnici nabizejici parfumerii
nebo luxusni zbozi,“ pojmenovava zménu
v chovani spotfebiteld Martin Kubik. Do-
klada to i sektor mddy: meziroéni rust tr-
Zeb nastal u diskontnich konceptd, levnych
odévu pro mladé a rovnéz u vyprofilova-
nych znacek.

...i podle regionii

Rozdily jsou patrné také mezi centry
v Praze a Brné a v mensich méstech. Stejné
tak lepsi vysledky méla centra s aktivnim
asset managementem a marketingem, je-
hoz soucasti mlize byt i vyssi atraktivita
mixu ndjemct, investice do designu inte-
riérd anebo pfima komunikace s koncovy-
mi zdkazniky. Za ptiklad mutze slouzit ob-
chodni centrum Krélovo Pole v Brng, které
vykazalo 9% meziro¢ni narist navstévnos-
ti a 0 15 % vyssi objem trzeb a pokracuje
nékolikdtym rokem ve svém rastu.

Nové trendy

v internetovém prodeji

Uplynuly kvartal (dle finan¢niho roku)
ukazal také na nutnost reagovat na stoupa-
jici oblibu e-shopii a obchodovani po inter-
netu. Pro mnohé retailery se staly e-shopy
¢i alespon elektronické objednavky stan-
dardni soucasti obchodni nabidky. Hlavni-
mi komoditami, které zdkaznici hledali na
internetu coby distribu¢nim kanalu i ,ka-
mennych® obchodnikd, byly od listopadu
2010 do konce ledna 2011 spottebni elek-

tronika, ndbytek, pocitace a prislusenstvi,
mobilni telefony, knihy, DVD a CD.

Novym fenoménem je obliba interne-
tovych obchodt typu www.fler.cz, ktery
k sobé kazdy mésic 1laka desitky tisic pro-
davajicich a nakupujicich a obraty presa-
huji desitky miliont korun.

Samostatnou kapitolou je pak boom
nejruznéjsich slevomatt a webt nabizeji-
cich levnéjsi spotrebni zbozi i sluzby.

»Naopak stale pouze okrajové se darilo
obchodnikéim nabizet pfes internet prodej
rychloobratkového zbozi, tedy potravin,
bézné drogerie ¢i nékterych kancelarskych
potteb. Zkratka zbozi, které tvoti hlavni
nabidku supermarketdi a hypermarketi,“
upfesiiuje Lenka Vodrazkovd, Head of
Asset Management v prazské kancelari
DTZ.

I pfesto ma spole¢nost Tesco v planu
tento rok v Ceské republice spustit prv-
ni internetovy obchod, ktery bude zatim
zku$ebné testovat ve vybrané lokalité. Za-
klad nabidky maji tvorit ¢erstvé, mrazené
i trvanlivé potraviny a drogistické zboZi.
Spole¢nost Globus v soudasnosti umoz-
nuje on-line objednavku masa a uzenin
a bezlepkovych potravin. Ostatni prodej-
ci jsou zatim v pldnovani internetového
prodeje spise opatrni. Svij zdrzenlivy pri-
stup k prodeji pres internet zatim nepte-
hodnotila ani spole¢nost Ahold, prestoze
v domovském Nizozemi on-line obchod
s uspéchem vyuziva.

»Plati, Ze ¢asem jiz pouhy on-line pro-
dej nebude znamenat zdsadni vyhodu.
Bude nutné, aby prodejci také zkvalitrio-
vali aroven doplitkovych sluzeb a servisu,
zajistovali dopravu zbozi véetné odborné
instalace, odvoz a likvidaci starych spotte-
bi¢t a podobné,“ dopliuje Lenka Vodraz-
kovd, Head of Asset Management DTZ.

Markéta Valtrovd, DTZ;
Jiti Hlinka, Smart Communication
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IT a logistika

Trh logistickych nemovitosti

mimoradné uspésny
Nové, nebo staronové, najemce naslo v tuzemskych skladovych
nemovitostech v lofiském roce 785 200 m2. V porovnani s rokem
2009 to znamena nartist realizované poptavky o 118 % a podle

Lenky Sindelafové, analyticky mezinarodni poradenské spole¢-
nosti DTZ, jde o nejlepsi vysledek od roku 2007.

I po odecteni prejednanych najemnich
smluv ztistava ,,¢isty pronajem 624 800 m?
v logistickych arealech - jde tedy o 140%
meziro¢ni zlep$eni. V poslednim kvartalu
2010 doslo k pronajmu ¢i prodlouzeni na-
jemnich smluv na 197 500 m* ploch. Uka-
zuje to na 83% navysSeni oproti stejnému
¢tvrtleti v roce 2009, avsak na 7% pokles
v porovnani se tfetim ¢tvrtletim 2010. Cis-
ta realizovana poptavka v poslednim ¢tvrt-
leti dosahla 177 600 m?, jedna se o 130%
ndrtist meziroéné a 19% mezi ¢tvrtletné.

,»Kviili klesajici nabidce volnych prostor
ocekavame v roce 2011 rovnéz niz$i pocet
i celkovy objem realizovanych transakei.
A to i navzdory doznivajici silné poptav-
ce, kterou stimulovaly pobidky developert
jiz postavenych neobsazenych logistickych
nemovitosti, anebo benefity v ramci rene-
gociaci,“ dopliiuje Martin Sumera, Senior
Industrial Agent DTZ. Podle néj bude na-
vic v leto$nim roce daleko castéjs$i model
developmentu pro konkrétniho najemce
(built-to-suit), pficemz jednani
nad ndjemnimi smlouvami se
oproti roku 2010 prodlouzi.

V lonském roce bylo nejvice
ngjemnich transakci uzavreno
¢i prejednano v Praze a okoli
(41 %), v zdpadnich Cechéach
(27 %) a Moravsko-slezském
regionu (14 %). Mezi najemci
i klienty prejednani stavajicich
smluv se nejcastéji objevovaly
spole¢nosti poskytujici logistic-
ké sluzby.

Rozdily jsou v pramérné
velikosti transakei: zatimco ve
3. ¢tvrtleti ¢inil pramérny pro-
ngjem 7100 m? v poslednich

meésicich lonského roku klesl ukazatel na
5800 m* Median najemni transakce pak
¢inil v poslednim kvartalu cca 4500 m?
v porovnani se zhruba 3900 m? ve 3. Ctvrt-
leti.

S koncem lonského roku narostl cel-
kovy objem prostor v logistickych nemo-
vitostech na tzemi Ceské republiky na
témér 3,5 mil. m? Od fijna do prosince
ptibylo 64 000 m* - konkrétné v projek-
tech VGP Park Hradec Kralové - Dobte-
nice H3 (12 837 m?), Green Square Park
Teplice (10 000 m?), Tulipan Park Ostra-
va Hall A (8700 m?) a dal$ich. Za cely rok
2010 bylo dokonc¢eno 150 000 m? skla-
dovych a vyrobnich ploch, v porovnani
s 442 000 m?* v roce 2009. Pro rok 2011
zlistane vystavba omezena na projekty pro
konkrétni uzivatele.

Pozitivni bilance v loniském roce se od-
razila i ve vyznamném poklesu neobsaze-
nych ploch. Zatimco na konci roku 2009 to
bylo priblizné 17 %, v prosinci 2010 tvoril

Foto: Smart Communications

ROSA market se stéhuje do
ProLogis Parku Praha-Jirny

Jeden z nejvétsich logistickych are-
alt v Ceské republice, ProLogis Park
Praha-Jirny, ma od zacatku roku no-
vého vyznamného niajemce - spolec-
nost ROSA market, ktera si pronajala
10 000 m>.

Spole¢nost ROSA market je ryze ces-
kou firmou s vice nez 800 zaméstnanci
a Ctyfmi logistickymi centry v Ceské
republice. Vedle distribuce potravinar-
ského a drogistického zbozi, zdsobovani
$kolnich a zavodnich jidelen ¢i distri-
buce potravinafského sortimentu pro
pekarny, cukrarny a vyrobny lahtidek
provozuje sit maloobchodnich prodejen
ENAPO.

Aktualni kapacita ProLogis Parku
Praha-Jirny dosahuje pres 192 000 m?
v Sesti kancelarskych a skladovych ob-
jektech. I diky kontraktu s novym na-
jemcem se neobsazenost snizila na 7 %.

Spole¢nost ROSA market se zatadi-
la po bok ndjemct jako Globus, DHL,
Toyota Tsusho nebo Thimm Obaly.
V dalsi fazi zacne ProLogis realizovat
22 350 m” ploch pro spole¢nost Globus.

podil volnych skladi 10,4 %, coz odpovida
zhruba 362 300 m?. Nejmarkantnéj$i mezi-
¢tvrtletni pokles vykazal Moravskoslezsky
kraj (z cca 21 % na 12,7 %). ,,I s ohledem na
absenci vystavby novych sklada oc¢ekava-
me dalsi pokles neobsazenosti i v leto§nim
roce. Nedostatek disponibilnich ploch jiz
vidime v Brné a okoli, severovychodnich
Cechach, severozépadnich Cechich a rov-
néz v mensi mife i v zdpadnich
Cechach,“ komentuje stav Len-
ka Sindelafova.

Néjemné ztstalo i na sklon-
ku lonského roku stabilni - 3,6
az 4,3 EUR/m*/mésic, coz plati
pro Prahu i regiony. S ubytkem
ngjemnich ploch DTZ pried-
povida zvy$ovani prostoru pro
mirny nartst efektivntho na-
jemného, v nékterych ptipa-
dech pak mtize rust i nominalni
ndjemné.

Markéta Valtrovd, Marketing

and PR Manager, DTZ;
Jiti Hlinka,
Smart Communication
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Vybaveni, technika, design

Hypermarket s nulovou uhlikovou stopou

V Jaromeri maji

nejekologict

vewvys

ejsi prodejnu

Obyvatelé vychodoceské Jaromére a okoli mohou od 10. tnora
letosniho roku nakupovat v prvnim hypermarketu Tesco s nulo-
vou uhlikovou stopou v kontinentalni Evropé.

polecnost Tesco zde za ucasti 1. na-
S méstkyné ministra zivotniho pro-
sttedi Rut Bizkové a starosty Jaromé-
te Jifiho Klepsy otevfelo unikatni obchod,
energeticky  sobéstacnou
drevostavbu, kde je veskera
produkce CO, vyrovnina
nebo vynulovana stejnym
mnozstvim CO, spotfebo-
vaném béhem péstovani
zdroje energie.
Hypermarket v Jaroméri
je po obchodé v Ramsey ve
Velké Britanii dal$im dile-
zitym krokem smérem k na-
plnéni celosvétovych strate-
gickych cili Tesco, které si
v oblasti ekologie a pristupu
k zivotnimu prostiedi spole¢nost vyty¢ila.
»Nasi cestu za splnénim téchto ambicidz-
nich cilt, mezi néz patti celkové emisné
neutralni provoz do roku 2050, jsme zacali
v letech 2000 az 2008 ve Velké Britanii, kde
se nam podafilo snizit spotfebu energie
o polovinu na ¢tvere¢ni stopu. V roce 2010
jsme otevfeli prvni hypermarket s nulovou

uhlikovou stopou pravé v Ramsey. V Ceské
republice zakaznici od roku 2007 nakupu-
ji v ekologicky usporném hypermarketu
v Zatci, o rok pozdéji byl otevien podobny

Solarni kolektory

obchod v Ri¢anech. Hypermarket Tesco
v Jaroméfi je dalsim dualezitym milnikem
na nasi cesté. Jsem presvédcen, Ze ukazuje
spravny smér, kterym by se mél cely sektor
maloobchodu ubirat,“ dodava P. J. Clarke,
generalni feditel Tesco.

Plocha obchodu ¢ini 3000 m? a zakazni-
ci na nf najdou zhruba 19 tis. druht zbozi.

2006

2007

2008

Uhlikova stopa je mnozZstvi pfimo ¢i ne-
ptimo vypusténych sklenikovych plyn(,
které svou cinnosti produkujeme. Jinak
feceno je to nastroj k méreni dopadd lid-
skych aktivit na Zivotni prostredi vyjad-
fovany v ekvivalentech oxidu uhli¢itého
CO,, a to v gramech ¢i kilogramech.

Platit je mozné jak v korunach, tak v eu-
rech nebo platebnimi kartami. K dispozici
je zdkaznikim 11 pokladen, z toho sedm
pokladen béznych a ¢tyfi samoobsluzné.

Na pomoc ekologii

Budova ekologického obchodu je so-
béstacna diky dvéma kogenera¢nim jed-
notkam, které produkuji energii pro cely
provoz hypermarketu. Jako palivo je vyuzit
cisty fepkovy olej, z néhoz jednotky vyra-
béji nejen elektrickou energii, ale také teplo
pro vytapéni a chlad pro chlazeni objektu.

Mezi dalsi technologie, které hyper-
market vyuzivd, patfi systém solarnich
kolektort a $edovych svétliki, které umoz-
nuji prirozené osvétleni prodejni plochy.
Osvétleni plochy je stmivatelné, reaguje na
zisky denniho svétla a automaticky upra-
vuje intenzitu umélého osvétleni tak, aby
bylo dosazeno pozadované hladiny osvét-
lenosti.

Hypermarket vyuziva i destovou vodu,
ktera je zachytavana v akumula¢ni nadrzi
a nasledné pouzita na splachovani WC,
myti podlah, zalévani zelené apod.

Prevratnou novinkou, kterou v blizké
budoucnosti Tesco predstavi se spole¢nosti
CEZ, je dobijeci zatizeni pro elektromobi-
ly, které bude umisténo pfimo na parkovi-
$ti hypermarketu.

ek/Tesco Stores CR

HLAVNI MILNIKY V EKOLOGICKEM PRISTUPU TESCO

Ekologické cile se staly soucasti strategie
spolecnosti.

Usetfeno 7 216 tun CO,. Prvni ekologicky
obchod otevira v Zatci. Obdrzelo za n&j cenu
Energy Globe Award v kategorii Zemé.
Postupné zavadéni energeticky Uspornych
opatieni v novych i ve stavajicich obchodech.

Energeticky usporny hypermarket v Ri¢anech.

Foto: Tesco Stores CR

2009
2009/10
2011

Nové vozy s CNG pro zasobovani v Praze.

Technologie chlazeni's CO..

[}
Prvni energeticky Usporny hypermarket
s nulovou uhlikovou stopou v Jaroméfi.

Vesselin Barliev, manazer pro ekologické projekty Tesco,
Rut Bizkova, naméstkyné ministra zZivotniho prostredi,
Miroslav Friml, feditel stavebniho oddéleni Tesco.
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MODERNI DOBA POTREBUJE RESENI NA MIRU.

ro¢nik 1., 1-2/2011

Spolecnost zamérena na vydavatelskou ¢innost,
public relations a marketingové poradenstvi.
Do naseho portfolia patfi dva elektronické
specializované ¢asopisy:

Na pseudoinovace
nesazejte! .12

Kosmetika & Wellness a Retail Info Plus. o SR ]

KOSME KA

Odkud se berou? sv.23

~ . Jak ziskat regiondlni f(
=3 1naé kvality? s.2r

Aktualni situace ——
- napekarském
. trhu str.28.
- A

] Novinl(y; ;

v nemocenském

Ceské zeny
a obezita

Wellness

Ohlédnuti
za XXI. sjezdem
Unie kosmeticek
Jako mala firma jsme schopni pruzné
reagovat na potieby trhu. Diky
zkusenostem z oblasti mezifiremni (B2B)
komunikace i prace s médii miizeme nasim
klientim nabidnout cilenou komunikaci
k jejich obchodnim partnerim.

servis a poradenstvi v oblasti public
relations a marketingové komunikace
korporatni a produktové PR

pfipravu a publikovani tiskovych zprav
organizaci tiskovych konferenci
reklamu v tisténych i online médiich
zpracovani a pripravu odbornych
publikaci


http://www.retailinfo.cz
http://www.press21.cz
http://www.kosmetika-wellness.cz

Podnikani

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC BREZEN 2011

Datum Typ platby Popis
1.3.2011 | Dan z piijma Podani vyuctovani dané z pfijmu ze zavislé ¢innosti za zdaniovaci obdobi 2010
8.3.2011 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic inor 2011
14.3.2011 | Spotiebni dan Splatnost dané za leden 2011 (mimo spotiebni dané z lihu)
15.3.2011 | Dan z pfijm0 Ctvrtletni zaloha na dan
Podani hlaseni platebniho zprostifedkovatele
21.3.2011 | Dan z piijma Mési¢ni odvod Uhrnu srazenych zaloh na dan z piijma fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a funk¢nich pozitkd za Unor 2011
Elektronické podani vyuctovani dané z piijmu ze zavislé cinnosti za zdanovaci obdobi 2010
21.3.2011 | Zaloha na socidlni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na sociélni pojisténi OSVC za mésic Gnor 2011
25.3.2011 | Dan z ptidané hodnoty Danové pfiznéani za Unor 2011, souhrnné hlaseni za Unor 2011
Spotiebni dan Danové pfiznéani za tnor 2011
Danové ptiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleju, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzin(i za inor 2011 (pokud vznikl narok)
Energetické dané Danové priznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za inor 2011
28.3.2011 | Dan z prijmi Odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané za unor 2011
28.3.2011 | Spotiebni dan Splatnost dané za leden 2011 (pouze Spotiebni dan z lihu)

Ucetni zavérka

Vzhledem k tomu, Ze se bliZi termin pro
podani pfiznani dani z prijmu fyzickych
a pravnickych osob za rok 2010, budeme
se v tomto c¢lanku vénovat procesu, ktery

musi predchazet vlastnimu podani dano-
vého priznani - zpracovani ucetni zavérky.

Utetni zavérku miizeme rozdélit

do nasledujicich fazi:

e inventarizace,

ucetni analyza,

uzavérkové operace,

zjisténi hrubého vysledku

hospodareni,

danova analyza,

vypocet dang,

uzavieni ucetnich knih,

sestaveni ucetnich vykazi,

u spolecnosti, kde je povinny audit

nasleduji dal$i kroky: audit a schvaleni

u pravnickych osob zapsanych

e v obchodnim rejstfiku je povinnost
zvefejnéni Gcetni zavérky.

Z vyse uvedenych fazi ucetni zavérky,
je patrné, Ze se jedna o pomérné zdlouha-
vy proces, a proto je tfeba, aby jednotlivé
¢asti byly radné a v¢as naplanovany. Proces
a vlastni realizace ucetni zavérky by méla

byt zabezpecena v kazdé spole¢nosti inter-
nim predpisem, ve kterém budou popsany
podrobné jednotlivé faze provedeni Gcetni
zavérky, casovy harmonogram jednotli-
vych praci, ale i kompetence a odpovéd-
nosti prislu§nych zaméstnancti za provede-
ni jednotlivych ¢asti ucetni zavérky.

Inventarizaci se rozumi zji$téni skutec-
ného stavu majetku a zavazkua, vycisleni
inventariza¢nich rozdili a to provedenim
fyzické inventury s naslednym porovnanim
se stavem ucetnim. Vysledkem inventa-
rizace je tedy zjisténi, zda je nutné vytvo-
fit rezervy, opravné polozky, popt. odpisy
majetku. Mnoho podnikatelskych subjektt
se mylné¢ domnivd, Ze inventarizace spoci-
va pouze ve fyzickém ,spocitani“ zbozi na
skladé a v prodejné, ale zapominaji na to,
ze i pohledavky a zavazky jsou majetkem,
ktery je tfeba inventarizovat.

Od 1. ledna 2011 se v § 30 zakona
o ucetnictvi dopliuje odstavec 8, kde se
uvadi, Ze se inventarizace majetku a zavaz-
ka pouzije i pro inventarizaci jinych aktiv
a jinych pasiv, v¢etné skutecnosti uctova-
nych v podrozvahové evidenci. Cilem in-
ventarizace je inventarizovat veskeré slozky
rozvahy a podrozvahy, na kterych jsou za-
chyceny skute¢nosti, které jsou predmétem
ucetnictvi.

Dulezité je, aby tcetni jednotka zjistila
pred uzavienim ucetnictvi, zda byly zauc¢-

tovany vSechny uéetni piipady do uéetniho
obdobi se kterym casové a vécné souvisej,
zda skute¢ny stav majetku a zavazki odpo-
vida stavu v Ucetnictvi, zda je spravné oce-
nén majetek a zavazky. Co se ty¢e naklada
a vynosu zauctovanych v prislusném tcet-
nim obdobi je tfeba upravit na konci ucet-
niho obdobi o polozky ¢asového rozliseni
a o dohadné polozky.

Casové se rozliduji napt. pojistky na po-
jistné majetku, havarijni pojisténi, pojisténi
podnikatelskych rizik, vyuctovani mobil-
nich telefont, pouzivani domény, zajisténi
reklamy, rtizné sluzby zaplacené na delsi
¢asové obdobi, ¢asové se rozlisuji akonta-
ce, zaplacené v souvislosti s leasingovymi
smlouvami. Pro spravné stanoveni caso-
vého rozliseni je tfeba vychazet vzdy z pr-
votnich dokladii, smluv, popt. dalsich do-
kumentd, které poskytnuti prislusné sluzby
konkretizuji.

Casové rozlieni nakladti si mtzeme
demonstrovat napf. na pojisténi firemni-
ho motorového vozidla. Toto pojisténi je
uzavieno od 1. 7. 2010 do 30. 6. 2011 na
7800 K¢. Do roku 2010 bude tedy nélezet
pomérna cast 3932 K¢ (K¢ 7800/365 dni
* 184 dnii = 3932 K¢), do roku 2011 bude
pak nalezet 3868 K¢ (K¢ 7800/365 dni
+ 181 dni = 3868 K¢).

Existuji skute¢nosti, které vime, Ze nd-
kladové patfi do daného ucetniho obdobi,
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ale k datu provadéni ucetni zavérky nema-
me potfebné doklady. Provedeme tedy bud
kvalifikovany odhad téchto polozek, nebo
pouzijeme jiny dostupny zptsob vypoctu.
Vypoctenou ¢astku douctujeme piimo do
néklada prislusného uéetniho obdobi. Jed-
nd se napt. o spotfebu elektrické energie,
plynu ¢ vody. Vyactovani téchto sluzeb
firma obdrzi vétsinou lkrat za rok nebo
¢tvrtletné, ale ne vzdy ke konci tcetniho
obdobi. Dale se miiZe jednat napft. o pravni,
auditorské, reklamni sluzby, sluzby raznych
subdodavateld, ktefi fakturuji své sluzby za
delsi ¢asové obdobi.

Podobnym zptisobem musi ucetni jed-
notka zanalyzovat i vykazané vynosy. Jed-
nak miize nastat situace, kdy ze smlouvy
vyplyvd, ze ucetni jednotka bude sluzbu
poskytnuta az za dels$i ¢asové obdobi napt.
na pololeti. Mtize také nastat situace, kdy
doslo ke $kodni udalosti, ale pojistné plné-
ni od pojistovny k datu uzavérky spole¢-
nost neobdrzela. Zde je opét namisté dou-
¢tovat pojistné plnéni, které asové a vécné
souvisi s u¢etnim obdobim, i kdyz tthrada
od pojistovny probéhne az v nasledujicim
ucetnim obdobi.

Pfi analyze ucetnictvi muiZe nastat si-
tuace, kdy bude zfejmé, ze v budoucnu
mohou u uréitého majetku nastat situace,
které mohou spole¢nost zna¢né nakladové
zatizit. V tento moment je vhodné vytvorit
na pokryti budoucich zavazkii nebo vydaju
rezervy. Jednd se napf. o vytvoreni rezervy
na opravy hmotného majetku. Zde musim
podotknout, pokud se bude jednat o vytvo-
feni rezervy, kterou bude chtit spole¢nost
uplatnit jako odecitatelnou polozku ze za-
kladu dané z pfijmu, pak musi byt vytvo-
fena v souladu se zakonem ¢. 593/192 Sb.
o rezervach pro zjisténi zakladu dané
z pfijmu ve znéni pozdéjsich predpist.
U vytvoreni rezervy na opravy hmotného
majetku je jednou z diilezitych podminek
vytvoreni samostatného bankovniho uctu,
na kterém budou sousttedény finan¢ni pro-
stiedky vytvorené prislusnou rezervou.

Muize nastat situace, kdy spole¢nost
v ramci ucetni zavérky zjisti, ze hodnota
majetku vykazovaného v rozvaze neodpo-
vida skutecnosti. Zde je namisté vytvorit
tzv. opravnou polozku. Opravné poloz-
ky umoznuji pfecenéni majetku smérem
dold, zachycuji tedy prechodné snizeni
hodnoty pro ucetni hodnotu majetku.
V momenté, kdy pominou duavody pro
existenci vytvoreni opravné polozky, zrusi
se zauctovani. Opravné polozky budou vy-

tvoreny napf. u majetku, ktery byl zcizen
a do konce tcetniho obdobi neni k dispo-
zici vyjadreni organu c¢innych v trestnim
fizeni. Spole¢nost tedy nemtze uctovat
o vzniklé skodé. Mohou byt také tvoreny
opravné polozky k zasobam, pokud jsou
napt. neprodejné, nebo poskozené. V ne-
posledni fadé mohou byt vytvareny oprav-
né polozky k pohledavkam. Zde se vycha-
z{ z predpokladu, Ze ¢im vice se prodluzuje
doba po splatnosti, tim je pravdépodobnéj-
$i, ze pohledavka nebude uhrazena. Zde se
véts§inou vychdzi z auditorskych postupi,
kde na pohleddvku po splatnosti déle nez
pul rok, se vytvori opravna polozka na 50 %
hodnoty pohledavky, pokud je pohledévka
po splatnosti déle nez rok, zde se vytvori
opravnd polozka na 100 % pohledavky. Je
nutné samoziejmé pristoupit k vymdhani
pohledavky a poté k jejimu odepisovani.
Pokud spole¢nost provede inventari-
zace majetku a zavazka a provede analyzu
ucetnictvi, je namisté provést také danovou

Foto: Shutterstock

analyzu ucetnich zapist. Vétsina ucetnich
jiz v prubéhu roku roz¢lenuje tcetni pri-
pady na danové a nedanové uznatelné, nic-
méné pri ucetni zavérce je tieba ovérit, zda
neni tfeba jesté nékteré polozky z Gcetnic-
tvi vyloucit, ¢i naopak, zda nékteré polozky,
které byly ptivodné povazovany za danové
neuznatelné, mohou byt povazovany za po-
lozky odecitatelné od zakladu dané z pri-
jmi.

P1i této analyze se vychazi z ustanoveni
zakona ¢. 586/192 Sb., o danich z pfijma

vevs

ve znéni pozdéjsich predpist, predeviim
z § 24, ktery definuje vydaje (ndklady)
vynalozené na dosazeni, zajisténi a udr-
zen{ pfijmu. Na druhé strané § 25 zdkona
upravuje vydaje ( naklady) které byly sice
vynaloZeny k dosazeni, zaji$téni a udrzeni
ptijmi, ale pro danové ucely je nelze uznat.

Priklady:

@ spolecnost uctovala v pritbéhu roku do-
davku pitné vody ve formé 15 [ barelii ptimo
do dariové ti¢innych ndkladii. Spolecnost ne-
méla v daném objektu Zddny jiny zdroj pitné
vody, a protoZe je spole¢nost povinna zajistit
prisun pitné vody svym zaméstnanciim, zdd-
lo se na prvni pohled, ze je tictovino vse, tak
jak ma byt. Pfi rocni zdvérce se vsak prové-
fovaly dodaci listy k p¥islusnym doddvkdm
pitné vody a na nékolika dodacich listech
bylo zjisténo, Ze doddvka nebyla uréena pro
firemni spotfebu, ale pro soukromou spotfe-
bu jednatele spole¢nosti.

V tento moment musely byt tyto davky
vody pfetictovdny z dariové vicinnych ndkla-
dir do danové neicinnych ndkladii a ddle
pak byla tato spotieba balené pitné vody
predepsdna jednateli spolecnosti k 1ihradé.

Spolecnost vyuZivd externich prav-
nich sluzeb. V priibéhu roku spolecnost tyto
sluzby uctuje do darové ticinnych ndkladii.
V pribéhu provdadéni rocni uzdvérky bylo
z prilozeného vyctu poskytnutych sluzeb
zjisténo, Ze pravni spolecnost poskytla také
sluzby zaméstnanci spolecnosti a tyto pak
vyfakturovala spolecnosti. Tyto sluzby byly
vylouceny z dariové uznatelnych ndkladii
a prislusnému zaméstnanci byly vycisleny
k tdhrade.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze proces
ucetni zavérky se nemiize podcenovat,
je tfeba ke vSem tkonim tucetni zavérky
pristupovat odpovédné, nebot v pripa-
dé Spatného rozhodnuti mize znamenat
pro spole¢nost zbyte¢né finan¢ni zatiZeni
a mnohdy s tim spojené existencni pro-
blémy.

Pokud si spoleénost neni zcela jista
spravnosti zarazeni ndkladti do danové
uznatelnych vydaji, méla by vyuzit sluzeb
danového poradce, popt. je mozné se obra-
tit na ptislu$ny finanéni Gfad o zdvazné po-
souzeni daného problému. Obé tyto sluzby
jsou zpoplatnény, nicméné mohou predsta-
vovat daleko mensi finan¢ni zatizeni, nez
zbyte¢né dométeni danové povinnosti za
tfi roky zpétné véetné trokd z prodleni.

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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Automobil v podnikani (2. ¢ast)
Porizeni osobniho automobilu na uvér a na leasing

V minulém ¢isle jsme se zabyvali odpisovanim automobill
a uplatnovani pausalu na dopravu. Protoze problematika auto-
mobilli pouzivanych k podnikani je velmi Siroka, budeme se dnes
vénovat nakupu automobillti formou leasingu nebo prostfednic-

tvim avéru.

Porizeni automobilu
prostiednictvim avéru

Obchodni spole¢nost se rozhodne na-
koupit automobil prosttednictvim Gvéru.
Prodejce vystavi fakturu, danovy doklad,
pfimo na adresu obchodni spolecnosti.
Ta sepiSe smlouvu s Gvérovou spolecnos-
ti, kde budou presné stanoveny podminky
poskytnuti a splaceni uvéru. Dilezitym
momentem je fakt, Ze porizenim vozi-
dla na uvér se stava automobil ihned po
uhrazeni faktury a pfedani vozidla pro-
dejcem majetkem obchodni spolec¢nosti.

Ve vétsiné pripadd, uvérova spoleénost
zadle finan¢ni prosttedky primo prodejci
automobilt a obchodni spole¢nost na-
sledné splaci predem stanovené splatky
na zakladé splatkového kalendére uvérové
spole¢nosti. Vétsina avérovych spolecnosti
také poskytuje po celou dobu splaceni aveé-
ru pojisténi prislusného vozidla a toto po-
jisténi je soucasti vérovych splatek.

Tento zpusob porizeni vozidla umoznuje:

o odepisovani vozidla obchodni spole¢-
nosti,

e uplatnéni veskerych nakladi spojenych
s provozem vozidla pfimo do néaklada
spole¢nosti,

e bezproblémové pojisténi vozidla ihned
od prvého dne uvedeni vozidla do pro-
vozu,

o uroky z tvérovych splatek zahrnout pri-
mo do nakladd spole¢nosti,

o kdykoliv automobil prodat (tato moz-
nost plati pouze v pfipadé, kdy pred-
métny automobil neni vazan zastavou
ve vztahu k poskytnutému uvéru),

e doplatit jednorazové uvér.

Miize nastat situace, kdy v dasledku za-
jisténi zavazku uzavie véfitel (poskytovatel
uvéru) smlouvu o vypiijéce tohoto majetku
na dobu zaji$téni zavazku prevodem prava,

pak mtize v souladu s § 28 odst. 4 zakona
o danich z ptijmi odpisovat majetek pu-
vodni vlastnik, nemuze v§ak po dobu spla-
ceni uvéru automobil prodat.

Porizeni automobilu
prostfednictvim finan¢niho
popripadé operativniho
leasingu

Financ¢ni leasing s naslednou koupi
majetku je jednou z forem pofizeni ma-
jetku, ktery je po dobu trvani leasingové
smlouvy majetkem leasingové spolecnosti,

a az po ukonceni najmu dochazi k prevodu
vlastnickych prav na najemce.

Foto: Shutterstock

Podstatou finan¢niho leasingu z pohle-
du zékona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pri-
jmu, ve znéni pozdéjsich predpist § 24
odst. 4) pism. b) je bezprostiedni pievod
vlastnickych prav predmétu leasingu
z pronajimatele na najemce po ukonceni
nijmu.

Operativni leasing se od finan¢niho
leasingu odliSuje predev$im tim, Ze po
uplynuti prondjmu se predmét leasingu
vraci zpét pronajimateli.

Nastavaji situace, kdy leasingové spo-
le¢nosti uzaviou smlouvy o operativnim
leasingu, ale soucasti této smlouvy miize
byt také opce na koupi predmétu leasingu.
V tento moment se méni operativni leasing
na leasing finan¢ni a je tfeba k predmét-
né smlouvé i takto pristupovat. Musi v§ak
spliovat podminky § 24 odst. 2 pism. h)
a odst. 4. zdkona ¢. 586/1992 Sb. o danich
z prijmd, ve znéni pozdéjsich predpistL.

Nedilnou soucésti leasingové smlouvy
je splatkovy kalendaf, kde je uveden ter-
min a vyse jednotlivych splatek najemné-
ho, je zde uvedena kupni cena predmétu
leasingu. Prvni platba je ve vétsiné pripadu
vidy vy$$i nez ostatni bézné splatky. Prv-
ni zvy$ena splatka mtize mit rizné formy,
a proto je tfeba vzdy presné tuto splatku
posoudit, nebot chybny tsudek muze mit
za nasledek chybné uétovani.

Pokud se jedna o mimoiadnou leasin-
govou splatku, akontaci, zalohu na bu-
douci splatky, bude poplatnik postupovat
v navaznosti na ustanoveni § 24 odst. 2
pism. h) bod 2 zékona o danich z prijmu
a do danovych vydaji (nakladi) zahrne
pomérnou cast této splatky pripadajici
na dané zdanovaci obdobi. V pripadé, ze
by prvni navysena splatka byla definova-
na jako zaloha na kupni cenu, pak se tato
¢astka promitne aZ do kupni ceny pred-
métu leasingu, tzn. do danovych vydaji
(néklad) se zahrne az po odkoupeni pred-
métu leasingu.

Kupni cena leasingu bude tedy tvofena
ze zalohy na kupni cenu a z kupni ceny. Do
danovych vydajii (nakladt) se tato kupni
cena zahrne bud jednorazové a to v pripa-
dé, ze soucet zalohy a kupni ceny nepfe-
sahne 40 000 K¢, v opacném pripadé se
zahrne prostfednictvim odpist.

Ptiklad 1:

Poplatnik uzaviel v roce 2009 leasingo-
vou smlouvu na prondjem osobniho vozidla
v celkové hodnoté 367 000 K¢. Pronajimatel
splni podminky a uplatni odpisy podle § 30
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a odst. 2 zdkona o dani z ptijmii. Leasingo-
vd smlouva je uzaviena od 1. 8. 2010 na 54
mésicil. Pri uzavieni smlouvy byla zaplace-
na akontace ve vysi 150 000 K¢, pravidelné
mésicni spldtky ¢ini 4000 K¢ a kupni cena
je 1000 K&

Leasingové platby poplatnika:

V roce 2010 150 000 + 5 * 4000 =
poplatnik zaplati | 170 000 K¢

Vroce 2011 12 * 4000 = 48 000 K¢
poplatnik zaplati

Vroce 2012 12 * 4000 = 48 000 K¢
poplatnik zaplati

V roce 2013 12 * 4000 = 48 000 K¢
poplatnik zaplati

V roce 2014 12 * 4000 = 48 000 K¢
poplatnik zaplati

V roce 2015 4000 = 4 000 K¢
poplatnik zaplati

Kupni cena 1000 K¢

Celkem 367 000 K¢

Datiiové vydaje leasingu:

V roce 2010 si poplatnik | 5/54 z castky
do datiovych vydajii 366 000,
uplatni tj. 33 889 K¢
Vroce 2011 - 2014 si do | 2/54 z Castky
darovych vydajis uplatni | 366 000,

tj. 81 333 K¢
V roce 2015 si poplatnik | 1/54 z castky
do darnovych vydaju 366 000,
uplatni tj. 6 779 K¢
Kupni cena 1000 K¢

Jednou z podminek pro uplatnéni lea-
singu do danovych vydaji (nakladu), je
podminka zafazeni majetku do obchod-
niho majetku najemce - § 24 odst. 4 pism.
c) zédkona o danich z pfijmt. Pokud je
poplatnik acetni jednotkou a vede ucet-
nictvi, tak by nem¢l nastat Zadny problém
s aplikaci tohoto ustanoveni, ale pokud je
poplatnik fyzicka osoba, kterd se rozhod-
la uplatnovat vydaje pausalni castkou
z prijmi a soucasné v daném roce ukon-
¢ila najem u finanéniho leasingu, nemize
splnit tuto posledni podminku, nebot
v roce uplatnéni vydajii pausalni ¢astkou
obchodni majetek nema.

Piklad 2:

Poplatnik si od 1. 9. 2006 potidil osobni
automobil formou finanéniho leasingu. Lea-
singovou smlouvu uzavrel v souladu s plat-
nymi pravnimi predpisy roku 2006 na 36

meésicii. Poplatnik si uplatnil v jednotlivych
letech nasledujici dariové vydaje:

v roce 2006 40 000 K¢
v roce 2007 120 000 K¢
v roce 2008 120 000 K¢
v roce 2009 80 000 K¢
kupni cenu 1000 K¢

Vyse uvedeny poplatnik si vsak v roce
2009 uplatnil vydaje dle ustanoveni §7 odst.
7 zdkona o danich z prijmil, a to pausdlni
Castkou z prijmil. Poplatnik nevede ticetnic-
tvi. V tento moment neni schopen dodrzet
podminku zahrnuti automobilu do obchod-
niho majetku, nebot v roce 2009 tento po-
platnik obchodni majetek nemd.

Poplatnik tedy v roce 2009 navysi zdklad
dané o souhrnnou ¢dstku finanéniho leasin-
gu ve vy$i 361 000 K¢. Tedy o celkovou Cdst-
ku, kterou si uplatnil v pfedchozich letech do
dariovych vydajii.

Pro uplatnéni najemného z finanéniho
leasingu do danovych vydaji musi byt spl-
nény vSechny tfi podminky uvedené v § 24
odst. 4 zdkona o zdanitelnych prijmech.
Pokud dojde k poruseni jedné z podminek
je povinnosti poplatnika navysit zaklad
dané o vSechny leasingové splatky uplat-
néné jako danové vydaje za predchozi zda-
novaci obdobi. Tato ¢astka pak bude pred-
stavovat vstupni cenu hmotného majetku,
ktery se poté, co se zatadi do obchodniho
majetku, mize odepisovat.

Foto: Shutterstock

Miize také nastat situace, kdy je pred-
¢asné ukoncena smlouva o finan¢nim
leasingu odkoupenim predmétu leasin-
gu. Tady je nutné, aby si mohl poplatnik
ponechat v danovych vydajich vSechny
predchozi splatky leasingu, aby bylo splné-
no ustanoveni § 24 odst. 5 zakona o danich
z ptijmi. Kupni cena odkoupeného hmot-
ného majetku nemuize byt niz$i nez ztstat-

kova cena vypoctena rovnomérnym zpu-
sobem podle § 31 odst. 1 pism. a) zékona
o danich z pfijmi ze vstupni ceny evidova-
né u vlastnika nebo pronajimatele za dobu,
po kterou mohl byt majetek odpisovan.

Pred¢asné ukonceni finan¢niho lea-
singu muze nastat ukoncenim leasingu
a vracenim automobilu zpét leasingové
spole¢nosti. V tomto momenté se finané-
ni leasing zméni na operativni a veskeré
dosavadni splatky leasingu jsou danovym
vydajem podle ustanoveni § 24 odst. 6 za-
kona o danich z prijmd.

Na zavér si tedy shrneme tfi pod-
minky, které je nutné dodrzet v pripadé
uplatnéni finan¢niho najmu s nasled-
nou koupi do danovych vydaja (nakla-
di). Tyto podminky stanovi § 24 dost.
4 zakona o danich z pfijmi:

@ doba nagjmu hmotného movitého
majetku zarazeného podle prilohy ¢. 1
zékona v odpisové skupiné 1 trva nej-
méné 36 mésict. V odpisové skupiné 2
nejméné 54 mésici, v odpisové skupiné
3 nejméné 114 mésict. U nemovitosti
musi doba ndjmu trvat nejméné 30 let.
Doba ndjmu se pocita ode dne, kdy byla
véc najemci ponechdna ve stavu zpiso-
bilém obvyklému uzivani,

€ po ukonceni doby nagjmu podle pis-
mene a) nasleduje bezprostfedni pre-
vod vlastnickych prav k predmétu na-
jmu mezi vlastnikem (pronajimatelem)
a najemcem, pritom kupni cena naja-
tého hmotného majetku neni vyssi nez
ziistatkovd cena vypoctend ze vstupni
ceny evidované u vlastnika, kterou by
predmét najmu mél pfi rovhomérném
odepisovani podle § 31 odst. 1 pism. a)
tohoto zakona k datu prodeje,

po ukonceni finan¢niho pronajmu
s naslednou koupi najatého majetku za-
hrne poplatnik odkoupeny majetek do
svého obchodniho majetku.

Pfi uzavirani a v pribéhu trvani lea-
singovych smluv mohou nastat rtizné
situace odlisujici se od bézného stan-
dardu, na které je tfeba vzdy spravné
reagovat. Je nutné vzdy postupovat
v souladu s prislu$nymi ustanovenimi
Zakona o danich z prijma.

Ing. Dana Ktizkovd, ticetni poradce
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Podnikani

Pravni poradce

Novinky v pracovnim pravu v roce 2011

Novy zakonik prace prosel za ¢ty¥i roky svého Zivota jiz vice nez dvaceti nove-
lizacemi, v roce 2010 jej vSak zasahla pouze jedina podstatnéjsi novela prove-
dena zakonem <. 347/2010 Sh. Zdalo by se tedy, Ze ustala snaha zakonodarce
~vylepsovat” pracovnépravni prostiedi a icastnici pracovnépravnich vztaht
tak budou mit konec¢né cas se s touto normou nalezité szit. Zdani vSéak pouze

klame.

Snad nejvice prillomovou zménou je
zavedeni povinné pisemné formy pro do-
hodu o provedeni price a to pod sankci
neplatnosti.

Neplatnost ustni dohody
o provedeni prace

Dosavadni pravni aprava (platnd do 31.
12. 2010) nestanovila pozadavek pisemné
formy a bylo tedy mozné dohodu o prove-
deni prace uzavrit také ustné, popt. kon-
kludentné (tj. zfejmym jednanim vyjadiu-
jicim vali ucastnik).

Tato moznost sice teoreticky chrénila
zaméstnance, nebot bylo mozné odkazovat
na uastni, popt. konkludentni uzavieni do-
hody, v praxi vsak takto uzaviend dohoda
snizovala pravni jistotu ucastnikd, jakoz
i davala veétsi prostor tzv. praci na Cerno.
Je tedy zfejmé, ze zamér zakonodarce za-
vést povinnou pisemnou formu dohody
o provedeni prace byl veden spise snahou
zamezit zneuzivani tohoto institutu pro
nelegalni zaméstnavani.

Nové stanovend povinna pisemna for-
ma vSak také znamena podstatné snize-
ni pravni nejistoty o platnosti a zejména
o obsahu pracovnépravniho vztahu. Jeli-
koz zakonik prace nadale neupravuje na-
lezitosti obsahu dohody o provedeni prace
(na rozdil od dohody o pracovni ¢innosti),
povede zavedeni povinné pisemné formy
u této dohody predevs$im ke snizeni cet-
nosti pripadnych sporti o to, co a jak bylo
ujednano, coz nelze nez ptivitat.

Prodlouzeni hrazeni
nahrady mzdy pri pracovni
neschopnosti zaméstnance

Dalsi velmi podstatnou zménu, ktera
se dotkne nejen zaméstnavateld, obsahuje
nové znéni ustanoveni § 192 odst. 1 zako-
niku prace, zavadéjici docasné prodlou-
zeni doby hrazeni mzdy zaméstnanci pri

jeho pracovni neschopnosti (nebo karan-
téné) pfimo zaméstnavatelem z ptivodnich
14 dnt na 21 kalendarnich dntu.

Tato docasnost je stanovena dobou od
1. 1. 2011 do 31. 12. 2013. Poté bychom
se méli opét vratit k systému, kdy prvnich
14 kalendarnich ,,nemoci je hrazeno na-
hradou mzdy ze strany zaméstnavatele, od
15. dne pak nastupuji davky nemocenské-

Foto: Shutterstock

ho pojisténi. VySe popsané prodlouzeni
doby nahrady mzdy se rovnéz promitlo
do stejného prodlouzeni doby, po kterou
nelze ve zku$ebni dobé zrusit pracovni po-
mér béhem pracovni neschopnosti.

Jelikoz tyto zmény povedou ke zvyse-
nym nakladéim ze strany zaméstnavateld,
dotkla se tato uprava také prodlouzeni
opravnéni zaméstnavatele kontrolovat, zda
zaméstnanec dodrzuje v této dobé prvnich
21 kalendarnich dnti stanoveny rezim.

Souvisejici zmény

Vedle dvou vyse popsanych novinek se
¢innost zakonodarce v uplynulém roce do-
tkla zejména souvisejicich pravnich pred-
pist. Z téch nejpodstatnéjsich novinek jde
predevsim o zprisnéni pravidel vyplaceni
podpory v nezaméstnanosti, kdy se nové
poskytuje nizsi podpora v nezaméstnanos-
ti (ve vysi 45 % primérného cistého meé-
si¢niho vydélku) tém osobam, které skon-
¢ily pracovni pomér vypovédi ze strany
zaméstnance nebo dohodou.

Vyjimkou pro pfiznéni podpory v plné
vy$i je prokazani, Ze zaméstnanci v dal$im
trvani pracovniho poméru branily véz-
né davody (tj. napf. $ikana na pracovisti,
zdravotni divody, péce o osobu blizkou
apod.).

Nejedna se vSak o snizeni podpory
o vice nez polovinu, jak by se na prvni po-
hled mohlo zdat, ale o sniZeni z ,,béznych®
65 % pro prvni 2 mésice, resp. z 50 % pro
dalsi 2 mésice nezaméstnanosti.

Zaméstnavatele pak zfejmé bude zajimat
zména v oblasti evidence pracovnich uraz,
kde se zavadi novy formulat hlaseni o zmé-
né pracovniho drazu a kde se predevsim
nové stanovuje taxativni vycet toho, co
véechno musi obsahovat tzv. kniha urazt.
Co nas jesté ceka?

Pii soucasném tempu legislativnich
zmén, které bylo pribrzdéno snad jen diky
odlozenym volbam a existenci urednické
vlady, lze ocekavat, ze rok 2011 prinese
celou radu dalsich, spise nekoncepénich
zasaht do pracovniho préva.

Podstatnéjsich zmén by méla doznat
naprt. uprava pracovniho poméru na dobu
urcitou, kdy by mélo odpadnout omeze-
ni soucasnych 2 let nahradou za moznost
sjednat pracovni pomér maximélné dva-
krat po sobé, pricemz dal$i pracovni po-
mér na dobu urcitou by bylo mozné uza-
vIit az po uplynuti 3 let od skonceni toho
predchazejiciho. Je otazkou, zda takova
uprava omezujici uzavfeni pracovniho
poméru pouze ,dvakrat po sobé“ bude
mit skute¢né za nasledek zpruznéni trhu
prace, za situace kdy v praxi je vyuzivano
uzavieni pracovniho poméru maximalné
na dobu 1 roku.

V legislativnim procesu jsou vsak také
zmény tykajici se maximdlniho rozsahu
hodin zaméstnani na dohodu o provedeni
prace, zpruznéni institutu konta pracovni
doby, prodlouzeni zkusebni doby, upravy
vy$e odstupného apod.

Mgr. Igor Nikolov, REHAK & Co.

Prdvni poradna vznikd ve spoluprdci
s advokdtni kanceldri REHAK & Co.
Kontakt: info@rehaklegal.cz;
www.rehaklegal.cz.
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi biezen az kvéten 2011

Zapiste si do kalendare

BREZEN

Retail in DETAIL

Retail in Detail 23.3. Praha Fresh Food 2011 - specializovand obchodni konference == oy
InGa 23.-26.3. Zahteb 3. mezinarodni potravinarsky a gastronomicky veletrh

DUBEN

Biostyl 8.-10.4. Praha 6. veletrh zdravé vyzivy a zdravého zivotniho stylu

Vinltaly 7.-11.4. Verona Odborny vinarsky veletrh

Intervitis Vienna 10.-12. 4. Viden Stfedoevropské vinarské forum

Vino a destilaty 26.-28.4. Praha 14. mezinarodni veletrh pro gastronomii

KVETEN

Interpack 11.-18.5. Disseldorf =~ Mezinarodni veletrh obalového primyslu, balicich materiélti a technologii
PLMA 24.-25.5. Amsterodam Mezinarodni veletrh privatnich znacek

Jak dal na trhu
cerstvych potravin?

Konference Retail in Detail/Fresh
Food 2011

Agentura Blue Events pripravila ve spo-
lupraci se Svazem obchodu a cestovniho
ruchu CR v rdmci série Retail in Detail spe-
cializovanou konferenci Fresh Food 2011,
kterd se bude konat v prazském hotelu
Olympik dne 23. 3. 2011.

Konferenci zahdji vstupni blok modero-
vany Evou Kldnovou $éfredaktorkou inter-
netového casopisu Retail Info Plus, popisu-
jici trendy na trhu éerstvého zbozi. Stavajici
nedostatek informaci o této kategorii se po-
kusi odstranit Ondfej Tomas z GfK Czech
a Zdenék Skala z INCOMA GfK. S velkym
zdjmem se nepochybné setkd i vystoupe-
ni analytika Jiftho Tylecka ze spole¢nosti
X Trade Brokers, ktery seznami tcastniky
s trendy ve vyvoji cen potravinarskych ko-
modit. Micaela Schantl, expertka na ana-
lyzy a strategie z rakouské vladni agentu-
ry AMA - Agrarmarkt Austria, predstavi,
kam se ubiraji vyspélé evropské trhy a jaké
pouceni z toho vyplyva pro nas.

Druha cast konference se zaméfi na pri-
klady uspés$nych reseni. Pripadové studie
za distribu¢ni stranu prednesou Martin
Ditmar, generalni feditel spole¢nosti Spar
Ceska obchodni spole¢nost a Stanislav
Sekyra, vedouci ndkupu cerstvych potra-

vin velkoobchodu Makro C&C CR/Metro
SK. Témata zasadni pro vyrobce, jako jsou
napt. branding a export ¢erstvych potravin
predstavi Simona Sokolova, generalni fedi-
telka mlékarny Olma a FrantiSek Komora,
obchodni feditel Crocodille CR.

Konference vyvrcholi panelovou dis-
kusi. Jednim z horkych témat bude nepo-
chybné dopad ohldseného zvySeni DPH
u vét§iny potravinarskych produktii na
20 %. Debata se zaméfi i na otazku, jak
zvys$it vnimani hodnoty cerstvych potra-
vin u spotfebiteld a zastavit diskontaci
trhu a pokles kvality. Pozornost bude vé-
novéna i tomu, jak spottebiteli zatraktivnit
Ceské a regionalni potraviny. Pozvani do
diskuse, moderované Martinem Matikem
z ¢asopisu Ekonom, prijal reprezentativni
panel expertd a top manageru. Za vyrob-
ce v diskusi vystoupi Andrej Babis, majitel
potravinarské skupiny Agrofert Holding.
Vladni instituce bude zastupovat Pavel Bo-
hatec, vrchni feditel sekce potravinaiskych
vyrob — Utadu pro potraviny na Minis-
terstvu zemédélstvi CR. Obchod bude re-
prezentovat zastupce retézce Makro Cash
& Carry a dale Jaroslav Froulik, generalni
teditel Jednoty Ceské Budéjovice & Radek
Hort, generalni feditel spole¢nosti Hortim
- International. Organizatori do diskuse
prizvali i tajemnika Svazu vietnamskych
podnikateltt v CR Nguyena Nama a Radi-
ma Petratura, zastupce systému, nalok.cz
- Nakupujte lokalné.

Intervitis Vienna

V centru pozornosti politika
vinaistvi v EU

0Od 10. do 12. dubna 2011 se vystavisté ve
Vidni stane platformou pro vyménu infor-
maci o vinafskych technologiich mezi praxi
a védou, vychodem a zdpadem, severem a ji-
hem. Veletrh Intervitis Vienna lakd do mésta
na Dunaji jiz po tfeti vyrobce vina a produ-
centy ovoce predevsim z Rakouska a soused-
nich statd, tedy Ceska, Slovenska, Madarska
a Chorvatska.

Veletrh porada spole¢nost Messe Stuttgart
ve spolupraci s Némeckym vinafskym
svazem (Deutscher Weinbauverband) a pod
odbornou a zastitou Rakouského vinafského
svazu (Osterreichischer Weinbauverband).
Organizatori ocekavaji ptiblizné 220 mezi-
narodnich vystavovatelt a 7000 navstévnika.

Na veletrhu se bude diskutovat o vinarské
politice EU a jejich dopadech na vinafe.

Soucasné s veletrhem Intervitis Vienna
2011 se kond veletrh gastronomie a hotelnic-
tvi Alles fiir den Gast.

Zdarma vstupenky lze ziskat u ceské-
ho zastoupeni na www.naveletrh.cz nebo
info@naveletrh.cz. Na misté je cena vstu-
penky 13 euro.

v
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V dubnovém cisle krome
rady jinych témat najdete:

Informace o trhu cerstvych potravin

Vyhodnoceni soutéze Ceska biopotravina roku

Informace o trhu s nealkoholickymi napoji, ale také o trhu s pivem
Novinky a trendy na trhu mléénych vyrobku

Vybaveni prodejen, aneb co ukazal EuroShop

Blizici se sezonu grilovani,od A do Z“

Chcete dostavat casopis Retail Info Plus pravidelné?

Zaregistrujte se na www.retailinfo.cz.
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Podporte promo akce skutecné efektivnée

Praci
prasgek, tablety do
mycky, mydio, zubni pastu,
bonboniéru pro babicku, cokolady
pro déti, ...

a mizu planovat nakupy
dopredu ‘

[ !
~jesté Ze mam AkcniCeny.cz ' f

—

kazdy meésic své nakupy na AkcniCeny.cz.

B4 Nejvétsi portal o nakupovani v maloobchodnich Fetézcich
B4 11 let existence, 35 spolupracujicich maloobchodnich fetézct

1 oslovte 850 000 — 1 250 000 navitévniki na AkcniCeny.cz v momenté,
kdy planuji své nakupy

4 1dedlni misto pro komunikaci promoci na internetu (viz zadni strana)

Graf mésicni navitévnosti na AkcniCeny.cz

130000 Podporte prodeje na Slovensku
na Zlacnene.sk

1075 000

= Vice neZ 500 000 navstévnika mésicné

= Nejvétsi internetovy portdl o nakupovdni v malo-

825 000 obchodnich retézcich na Slovensku

« 10 let existence, 30 spolupracujicich maloobchod-

400000 il
12/08 12/09 12110 nich retézcl

Zdroj: navitéyy dle NetMonitor - SPIR - Mediaresearch a Gemius

Retail Info, s.r.0., MiliCova 413/1, 130 00, Praha 3

Ing. Robert Hell, aAkcn iCeng.cz

obchodni reditel Retail Info, s.r.o. i , 2
’ N bidk
tel: 777 771 267, mail: robert. hell@retailinfo.cz Sjispsl natnny Hypsnmackéin
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Podvyziva zabiji vice déji
nez v‘glky nebo pfFirodni katastrofy

150 Ké = terapeuticka vyziva pro 1 podvyzZivené dité na mésic
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