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Editorial

Napospas byznysu

a globalizaci

Vé¢éné téma soucasného trhu s potravi-
nami, jejich kvalita, nabyva novych rozmé-
ri.. Zatimco si na konferencich manazeri
vzajemné ujasnuji rozdily mezi bezpe¢nos-
ti a kvalitou potravin, realita trhu se vyviji
po svém. Tento problém bere jako zcela
marginalni a nic netusici zdkaznik tak né-
kdy kupuje misto vybraného vyrobku jen
obal plny slibu.

Nikdo preci na obal neuvede, ze do su-
$enek davd rostlinny tuk misto deklarova-
ného masla, pfimicha trochu jedu na hlo-
davce, nebo pouzije jiné maso.

(Ne)kvalita potravin, ktera je oblibenym
tématem ceského trhu se ukazala jako pro-
blém vpravdé globédlni. Nejde jen o kon-
krétni produkty a kauzy s nimi spojené, ale
o princip kontroly jako takovy. Posledni
kauza s koniskym masem, o které se docte-
te na strané 14, ukézala, Ze se spottebitel
nemuze spolehnout ani na renomované
znacky. Ty se sice k problému postavi se-
riézné a vyrobky s omluvou stahuji z trhu,
ale problém je, ze se tyto vyrobky na trh
vibec dostaly.

Argumenty vyrobce, Ze ho jeho subdo-
davatel z druhého konce svéta podvedl,
jsou vyuzitelné pro pravni feseni nasled-
ného sporu, ale pro spottebitele? Jakou mu
dava tato odpovéd jistotu, ze se podobna
situace nebude opakovat? Odpovi-li ¢esky

Stante se ¢leny skupiny Retail

vyrobce syrt na otdzku, pro¢ jeho produk-
ty obsahuji ze tfi ¢tvrtin rostlinné tuky, ar-
gumentaci, Ze on zato nemize, protoZe si
kupuje hotovou surovinu od distributora
ze zahranici, kterému ji dodava producent
opét z jiné zemé, pak je problém zjevny.
Cim komplikovanéjsi dodavatelsky feté-
zec, tim - i pres platnou legislativu a veske-
rou snahu o vysledovatelnost - vétsi Sance
pro nefér byznys.

Jak muze v takové atmosfére obchod
budovat davéru a loajalitu zakaznika? Téz-
ko. Z jeho pohledu je to totiz obchodnik,
kdo mu prodal néco $patného.

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

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

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

Pokud chcete dostavat elektronicky caso-
pis pravidelné, stali jen malickost: zaregist-
rovat se zdarma na www.retailinfo.cz!.
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Aktuality

Povitavské mlékarny
Sedl¢ansky se spojil s popularni
hrackou

Praha/ek — Znacka Sedl¢ansky, vyrobce
tradi¢nich ceskych syrt, zvolila pro jarni
promo akci originalniho partnera - po-
puldrni figurku Igracka. Spole¢né vytvotrili
limitovanou edici Igrédcka-syrate,
kterého mohou zdkaznici vyhrat
v soutézi. Sta¢i v dobé od 1. 3. do
7. 4. koupit jakékoliv tfi produkty
znacky Sedl¢ansky a odeslat kody
z Cisla Sarze pres web nebo pro-
strednictvim SMS.
Kamil Arnost, brand ma-
nager Sedl¢ansky, vysvétluje:
»lgracka jsme si pro spolu-
praci vybrali z toho divodu, ze

Skupina COOP
Vstup na trh prodeje elektrické
energie a plynu

Praha/ek — Novy projekt COOP Ener-
gy, kterym Skupina COOP vstupuje na
trh prodeje elektrické energie a plynu
v Ceské republice, mé za cil poskytnout
zakaznikim vyhodné ceny a dalsi kva-
litni sluzby. Z4jemce nalezne vse potieb-
né bud na internetu, nebo pomoci tzv.
bali¢ku energie. Jednd se o ,krabicku®
obsahujici dokumenty nutné k prestupu

Spar COS
Nova Fada Spar Veggie

Praha/ek - Spole¢nost Spar COS uvedla
na trh novou privatni znacku Spar Veggie,
kterd vznikla ve spolupraci s Evropskou
vegetarianskou unii. Znacka zahrnuje 17
bezmasych vyrobki a neni urc¢ena pouze

Foto: Spar COS

ma podobny pribéh jako nase syry ze Sedl-
¢an. Jedna se o tradi¢ni ¢eskou hracku, jejiz
popularita v posledni dobé roste, a podob-
né je to i u znacky Sedl¢ansky. Prostred-
nictvim Igracka chceme také vyzdvihnout
poctivé syrarské femeslo a predstavit dé-
tem i dospélym, co vSechno obnasi prace

syrate. Syrarské uméni
totiz spociva nejen
ve vybéru kvalitnich
mlékarskych kultur
a mléka samotné-
ho, potrebujete také
spoustu  zku$enosti
a ty se v Sedl¢anech
predavaji z generace

na generaci.“

Foto: Povitavské mlékarny

zékaznika od svého stavajiciho poskyto-
vatele ke COOP Energy. Tyto dokumenty
vyplni a odevzda bud na nejblizsi prodej-
né COOP, nebo zasle postou. Cely proces
je tak velice jednoduchy.

Projekt byl spustén v pilotni fazi 1. led-
na 2013 na prodejndch COOP Konzumu
Usti nad Orlici, ktery ptisobi v Pardubic-
kém a Kralovéhradeckém kraji. Od brez-
na 2013 by se po vyladéni nékterych de-
taild mél postupné rozsirit do ostatnich
prodejen COOP v Ceské republice.

vegetariantim. Vyrobky jsou certifikovany
a jasné oznaceny znamkou V-logo, coz je
oficidlni logo Evropské vegetarianské unie,
kterda u téchto produktt garantuje dodr-
zovani prisnych pozadavkil a provadéni
nezavislych kontrol. Diky tomu ma spo-
trebitel jistotu, Ze zadné pouzité suroviny

nepochazeji z masa.

»Kompletni nabidka jidel pro vegetari-
any a osoby, které si ¢as od ¢asu chtéji do-
prat pokrm bez masa, v na§em sortimentu

dosud chybéla. Proto byla ve spolupraci
s Evropskou vegetarianskou unif vytvo-
Fena nova privatni znacka Spar Veggie,
ktera predstavuje $pi¢kové vyrob-
ky, u nichz si spotfebitelé diky jasné
certifikaci mohou byt jisti, Ze oprav-

du neobsahuji maso,“ uvadi Martin
Ditmar, generdlni feditel spole¢nosti

SPAR COS.

V ramci nové privatni znacky mohou

spotfebitelé vybirat z chlazeného a mraze-
ného sortimentu, v nabidce najdou pokr-
my s ndhrazkou masa a oblibené pizzy.

POS Media CR
Nejhez¢i instore kampané 2012

Praha/ek — Na konci roku lonského
roku byl ze 473 reklamnich kampani re-
alizovanych v retézcich Albert, Interspar,
Kaufland, Makro a Tesco vybran short-
list TOP 20, ktery byl zaslan k hodnoce-
ni zastupcim médii, medialnich agentur
a asociaci POPAL

Na prvnich tfech mistech skonéily
instore kampané Stock Plzen Bozkov -
Tullamore Dew; Pivovary Staropramen
— Staropramen a Kraft Foods - Millicano.

Na snimku (zleva):

Katefina Slapakova - Stock Plzein
Bozkov a Nikola Drenckova - Pivovary
Staropramen pievzaly 24.1.2012
»retro” ceny v ramci Instore snidané,
kde byly klientiim pfedstaveny nejhezci
kampané.

Broaster Chicken
Dalsi konkurence na trhu fastfoodi

Praha/ek - Americky fastfoodovy
retézec Broaster Chicken planuje vstup
na Cesky a slovensky trh. Pro rozvoj své
sité hleda vyhradniho zastupce. Broas-
ter Chicken je znam zejména pro své
speciality z kufeciho masa. V USA lze
najit vice nez 10 tis. restauraci této znac-
ky. V roce 2011 pak zahgjila expanzi do
Evropy, kdyz oteviela prvni pobocku
v Polsku. Na tamnim trhu ma v soucas-
né dobé celkem $est provozoven. Kromé
Ceska hleda partnera, ktery ji bude ex-
kluzivné zastupovat, také na Slovensku.
Pobocky by se mély nachazet v méstech
s minimalnim poctem obyvatel 50 tisic.

V ptipadé franchisového konceptu
Broaster Chicken c¢eka na vyhradniho
zastupce nemald pocatecni investice.
Cena licence pro CR ¢ini 1,5 mil. euro,
priblizné naklady na ztizeni jedné pro-
vozovny pak 150 tis. euro.

Reta P:'{.‘_fg
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Hamé
Trzby vzrostly o0 10 %

Praha/ek — Spolecnost Hamé zverej-
nila finan¢ni vysledky za rok 2012. Pro-
ti roku 2011 ji vzrostly trzby o 10,5 %,
a dosahly celkové vyse 5,8 mld. K¢. Za-
vody v Ceské republice se na trzbach
podilely 48 %. ,,Zatimco prodej v Ceské
republice zaznamenal 5% pokles, doslo
k vyraznému zvySeni obratii zejmé-
na v Rumunsku, Rusku, na Ukrajiné
a v dalsich zemich, kde ma Hamé dce-
finé spole¢nosti,“ potvrdil vyvoj gene-
ralni reditel spole¢nosti Hamé Martin
Strupl. Nejlepsi vysledky zaznamenal
zavod v Rumunsku, kde trzby vzrostly
0 43 % proti roku 2011. Uspésna byla
také Ukrajina s 39% a Rusko s 22% rus-
tem trzeb.

Nejvétsi podil na dosazenych trzbach
v ramci komodit ma masova produk-
ce. Zajem o tyto vyrobky dosahl 39 %
z celkového prodaného mnozstvi zbozi.
Podil chlazenych vyrobkd cinil 10 %,
vyrobku ze zeleniny a raj¢atového pro-
tlaku 17 %, sladka produkce Baby food
13 % a import 21 %.

Mezi plany pro leto$ni rok si spole¢-
nost Hamé vytycila projekty v celkové
vys$i 190 mil. K¢. ,Letos jsme priprave-
ni investovat do zavodu v Kunovicich,
Podiviné a Babicich. Témér 90,5 mil.
K¢ bude vyplaceno za obménu starych
technologii a zafizeni,“ doplnil plany
M. Strupl.

V tomto roce chce spole¢nost na trh
uvést novou radu hotovych jidel v prak-
tickém obalu, ktery dosud nepouziva
74dny jiny vyrobce v Ceské republice
ani na Slovensku. Nebudou chybét ani
novinky z rady Hamanek Baby nebo
dal$i importni vyrobky Vasco da Gama.

Mezi zakladni filozofie spole¢nosti
patfi spoluprace s mladymi lidmi. V le-
to$nim roce spole¢nost podpori projek-
ty Kolej roku a Miss Academia 2013. Sa-
mostatny projekt pro studenty odévnich
$kol pripravila spole¢nost pod ndzvem
»Hamé sweet fashion. Soutéz vyvrcho-
li médni prehlidkou, ve které vitézné
modely predvedou pravé finalistky Miss
Academia 2013.

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Lidl
Export potravin za vice nez t¥i
miliardy

Praha/ek - Krahulik, Kostelecké uze-
niny, Olma nebo Rudolf Jelinek. To jsou
jména nékterych ceskych vyrobcti, ktefi
pro spolecnost Lidl vyrabi produkty pod
privatni znackou. Cesti vyrobci diky Lidlu
v loniském roce vyvezli zbozi za vice nez
3,1 mld. K¢. Pro srovnani v roce 2010 ¢inil

tento objem vyvozu 2,5 mld. a v roce 2011
pak 2,8 mld. Ke¢.

A ERDEI GOMBA-

}I\F\ilF\FH

RECEPTY NA
I KAZDY DEN

www.receptynakazdyden.cz

Cesky export mif{ hlavné na Slovensko,
do Polska, Madarska, Rumunska, Chorvat-
ska, Slovinska, Bulharska a Svédska. Nej-
vétsi uspéchy slavi za hranicemi predev$im
Ceské uzeniny (privatni znacka Pikok), pra-
menité a ochucené vody (Saguaro), mléc-
né vyrobky (Fruit Jambo a Pilos), ale tieba
i nékteré druhy alkoholickych népoju.

Spole¢nost Lidl ma stanovena prisna
kritéria na kvalitu produktd a u vyrobcti
toto kontroluje. Krom¢é kvality musi byt
vyrobce schopen dodavat zbozi v pozado-
vaném mnozstvi.

S VASNI PRO JIDLO

3/2013
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Foto: Salon vin CR

Salon vin Ceské republiky
Sto nejlepsich moravskych a ceskych
vin pro rok 2013

Praha/ek - Zastupci Narodniho vi-
nai'ského centra a Svazu vinati Ceské re-
publiky predstavili vysledky Salonu vin
CR - narodni soutéze vin 2013, nejvyssi
a nejvétsi soutéze vin v Ceské republice.

Absolutnim Sampionem a zéroven vi-
tézem kategorie bilych suchych a polosu-
chych vin se stalo v konkurenci 1622 pri-
hlagenych vin Chardonnay, 2011, pozdni
sbér ze Zameckého vinafstvi Bzenec.
Sampion se stal zaroven vitézem katego-
rie bilych suchych a polosuchych vin.

Mezi cervenymi viny bylo nejlépe
hodnoceno Svatovavrinecké barrique

2011, pozdni sbér spole¢nosti Moravino.

Tescoma / Ergotep
Treti prodejna, kde obsluhuji
zdravotné postizeni

Praha/ek - V patek 1. unora oteviela
Tescoma spole¢né s druzstvem invalidi
Ergotep jiz treti prodejni centrum s pri-
danou hodnotou. V nové znackové pro-
dejné Tescoma v Mosté totiz obsluhuji
lidé se zdravotnim hendikepem. Otevieni
centra je soucasti dlouhodobé spoluprace
mezi Tescomou a Ergotepem. Za podpo-
ry Ministerstva prace a socidlnich véci
vytvareji pracovni prilezitosti pro lidi se
zdravotnim znevyhodnénim. Do dvou let
planuji otevtit na 40 podobnych center
po celé Ceské republice.

Prodejni centrum v Mosté je soucasti
jednoho z nejvétsich konceptt socidlni-
ho podnikani v Evropé.

Aktuality

V kategorii bilych polosladkych vin se
porota shodla na Sauvignonu 2011, vy-
bér z hrozna z Vinafstvi U Kaplicky. Jako
nejlepsi v kategorii bilych sladkych vin
zvitézilo Rulandské $edé 2009, ledové
vino spole¢nosti Znovin Znojmo. Z vin
rosé a klaretd porota vybrala Rosé Ru-
zeny 2011, VOC vinate Ing. Jana Stavka,
Ph.D. V kategorii jakostnich Sumivych
vin zvitézil Louis Girardot brut 2008,
jakostni Sumivé vino s.o. od spole¢nosti
Bohemia Sekt. Cenu za nejlepsi kolekci
vin si odnesla spolecnost Zamecké vinar-
stvi Bzenec.

Novy ro¢nik celoro¢ni degustacni ex-
pozice Salonu vin CR byl vefejnosti ote-
vren v sobotu 2. bfezna 2013 tradi¢né na
zamku ve Valticich.

Prvni dvé prodejni centra byla v lon-
ském roce oteviena v OC Olympia Plzen
av OC na Cerném Mosté v Praze.

-

tescoma.

rodejni centram OC Ceny

Foto: Tescoma

Zameéstnani

Na pozici PR manazerky spole¢nosti
Bosch a Siemens domaéci spotfebice na-
stoupila od 1. dnora
2013 Katefina Pavel-
kova. Témért pét let pu-
sobila v oddéleni ko-
munikace spole¢nosti
Henkel CR, poslednich
dva a ptl roku zde byla
zodpovédna za Brand
PR vice nez 30 znacek
divize Beauty Care a divize Pracich a ¢is-
ticich prostfedki.. Vystudovala Medidlni
studia na Fakulté socidlnich véd Univerzity
Karlovy v Praze.

Katefina Pavelkova

Electro World jmenoval s u¢innosti od
1. unora 2013 Michala Berga finanénim
teditelem a jednatelem spole¢nosti v Ceské
republice a na Slovensku. M. Berg v Electro
Worldu ptisobi devét
let. Pfed tim pracoval
ve spole¢nostech VGD
a McDowell CPA PC.
Vystudoval obor Fi-
nance a ucetnictvi na
VSE v Praze, titul MBA
ziskal na Nottingham
Trent University.

Michal Berg

Radomir Némec byl povéien vedenim
ostravské pobocky spole¢nosti Dachser.
Bude zodpovédny za
dalsi rozvoj pobocky
a nové akvizice v Mo-
ravskoslezském  kraji.
Vystudoval Vysokou
$kolu banskou v Ostra-
vé. V logistice se pohy-
buje od roku 1996, kdy
stal u zalozeni pobocky
TNT Express v Ostraveé. V roce 2010 se
stal generalnim feditelem dopravni firmy
CSAD Logistik Ostrava.

Radomir Némec

Jifi Marecek se od tnora stal manaze-
rem oddéleni vnéjsich vztahti spole¢nosti
Tesco, kam prichazi po pétiletém pisobeni
ve spole¢nosti Plzensky Prazdroj. Je zod-
povédny za interni a externi komunikaci
a bude zastavat tlohu tiskového mluvéiho.
Kariéru v korporatni komunikaci zacal ve
spole¢nosti Philip Morris CR. Vystudoval
Fakultu socialnich véd Univerzity Karlovy,
obor zurnalistika a medialni studia.
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Dachser
Akvizice Spanélské spolecnosti
Transunion

Praha/ek - Mezinarodni logisticky
provider Dachser koupil s t¢innosti
k ednu tohoto roku $panélskou letec-
kou a namotni spedici Transunion S.A.
a nyni ¢ekd na schvaleni antimonopol-
nich drada. Spole¢nost Transunion ma
235 zaméstnancti a kromé deviti pobo-
&ek ve Spanélsku ma své zastoupeni také
v Turecku, Argentiné, Peru a Mexiku.

Dachser tak posiluje v oblasti letecké
a namotni dopravy o dalsich 15 pobo-
¢ek v péti zemich.

Dachser rozsituje svoji svétovou lo-
gistickou sit v ramci svého strategického
rustového programu Global 2.0. ,Pri-
pojenim sité spolecnosti Transunion
nabidneme nasim zdkaznikim kromé
vyborného zastoupeni na $panélském
trhu a v Turecku také leps$i pristup na
latinskoamerické trhy,“ fika Ing. Jan
Polter, obchodni a marketingovy fedi-
tel Dachser Czech Republic. Spole¢nost
Transunion byla zalozena v roce 1978
a jeji ocekavany obrat za rok 2012 ¢ini
95 mil. euro.

Aktuality

FM Logistic
Nova generace platforem

Praha/ek — V srpnu roku 2009 inicio-
vala skupina FM Logistic rozvoj v envi-
ronmentdlni politice. Abychom dostala
svym zavazkiam, rozhodla se spole¢nost
vystavét vSechny nové budovy s environ-
mentalni certifikaci.

Tento trend byl zapocat vystavbou
platformy v Ressons-sur-Matz ve Francii,
disponujici RHP (High risk protection)
a HQC (High Enviromental Quality) cer-

KOMPLEXNI
LOGISTIKA

tifikacemi, jez jsou zarukou vysoké tirov-
né staveb. Platforma tak zaroven umoz-
nuje skladovani mnohem $irsiho portfolia
produkti.

Hlavnim cilem a motivaci celého pro-
jektu bylo optimalizovat protipozarni
ochranu a dosahnout RHP certifikace.

Diky tomu ziskala spole¢nost FM
Logistic dne 31. ledna 2013 cenu za vy-
nikajici primyslovou uroven a ochranu
zivotniho prostfedi platformy v Ressons-
sur-Matz ve Francii.

INZERCE

Foto: FM Logjistic

FM>LOGISTIC

The art of winning solutions

Poskytujeme komplexni a logisticka
feSeni, diky kterym jsme schopni se
prizpUsobit specifickym potfebam nasich
klientd. Zaméfujeme se na nasledujici
oblasti: potravinarsky primysl, spotfebni
zbozi, domacnost, hygiena a retail.
Starite se i vy nasimi klienty.

SKLADOVANI .. . L
A Vice informaci na www.fmlogistic.com

MANIPULACE

)

sales@fmlogistic.cz
Tel.: +420 220 413 111
Fax: +420 220 950 555

CO-PACKING
A
O-MANUFACTURIN



http://www.fmlogistic.com
mailto:sales@fmlogistic.cz
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I
online v zahranici?

Témét polovina Cechii (48 %) voli
nakupovani v zahrani¢i zejména kvili
niz$§im cenam. Druhym nejdulezitéjsim
duvodem je to, Ze produkty, o které za-
kaznici stoji, nejsou v Cechach k dostani
(30 %). Mezi ostatnimi dtivody je touha
koupit posledni verzi produktu, kterd
u nas neni dostupna (11 %) a také to, ze
chtéji koupit specifickou verzi produktu,
ktera neni dostupna (10 %). Z tohoto po-
hledu si jsou ¢esky, slovensky, polsky, ma-
darsky a rumunsky trh podobné.

Zavéry pruzkumu spole¢nosti PayPal
o dostupnosti znacek v CEE jsou zaloze-
ny na odpovédich 12 tis. uzivatelt PayPal
v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku,
Rumunsku a Madarsku.

,Dva nejvyraznéjsi zavéry vyzkumu
jsou tyto: stoupa pocet zahrani¢nich
transakci za nizké ceny (600 - 1749 K¢)
a zvy$uje se role Asie jako populdrni na-
kupni destinace,” fikd Damien Perillat,
regionalni reditel PayPal.

V zavislosti na kategorii nakupuje vir-
tudlné v Asii az 25 % Cechtl a ostatnich
obyvatel regionu.

Nejpopularnéjsi kategorii, kterou za-
kaznici poptavaji online, je elektroni-

Lidé si vybiraji fronty podle
obsahu nakupnich kosiku

Drtiva vét$ina ceskych zakaznikd si
peclivé rozmysli, do jaké fronty se v ob-
chodech zaradi, jak potvrdil prizkum
spole¢nosti MasterCard, ktery realizovala
agentura INCOMA GfK na konci lonské-
ho roku. Celych 62 % dotazanych si frontu
vybira podle obsahu nakupnich kosika ve
fronté pred nimi, 21 % si zvoli tu frontu,
kde stoji nejméneé lidi, a 9 % lidi hleda nej-
zru¢néjsi ¢i nejrychlejsi pokladni.

PODLE JAKE STRATEGIE SI VYBIRATE

FRONTU, DO KTERE SE POSTAVITE?

Jemito

¢ Hledam
Jind strategie jedno, nejzru¢néjsi/
3% ner:ﬂr 0 nejrychlejii pokladni

9 %

Podle obsahu Vybirdm frontu,

nékupnich kosikd ve které stoji
ve fronté pfede mnou nejméné lidi
62 % 21%

Focus

ka (24 %), nasleduji digitalni produkty
a software (21 %), obleceni (12 %), ho-
dinky a Sperky (7 %) a parfémy a kosme-
tika (méné nez 5 %).

Mezi nejpopuldrnéjsi znacky obleceni,
které zakaznici kupuji online, patti Adi-
das, Calvin Klein, Armani, Marc Jacobs
a Tommy Hilfiger. Cesti nakupujici si vy-
biraji také alternativni znacky jako Billa-
bong, Ben Sherman, DNKY, Fornarina,
Guess, Miss Sixty, Moschino nebo Pepe
Jeans.

V kategorii elektroniky ocenuji Cesi
nejvice Apple, Asus, Canon, HTC, Kings-
ton a Samsung, které vétsinou kupuji ne-
jen lokalné, ale také v zahranici, z Asie
(34 %), EU (29 %) a USA (16 %). V pri-
padé, ze cesky zakaznik hledd levnéjsi
alternativu znackového vyrobku, vyda se
na asijsky trh.

Pramen: PayPal

Foto: Shutterstock.com/EdBockStock

Index diivéry spotiebitell
je v Cesku nejnizsi
od roku 2005

Ve 4. ctvrtleti roku 2012 klesl index
davéry spotrebitelt oproti 3. Ctvrtleti
o 8 bodti na hodnotu 62, coz je nejnizsi
hodnota od roku 2005, kdy Nielsen tento
index zacal celosvétové méftit. Jeho vyraz-
ny pokles znaci rostouci pesimismus ces-
kych spotiebitelt a jejich klesajici dtivéru
ve stav ekonomiky a osobnich financi.

V ramci Evropy je pouze 10 zemi, kde
je divéra spotrebiteltl jesté nizsi. Patii
mezi né i nasi sousedé Slovensko a Ma-
darsko, kde index dosahuje hodnot 57,
resp. 37. Nejpesimistictéjsi jsou spotie-
bitelé v kriz{ zmitaném Recku - index je
zde na urovni 35.

Tri ¢tvrtiny Ceskych respondentd si
mysli, Ze se zemé nachdzi v recesi, a pouze
desetina jich véri, ze se situace v nasledu-
jicim roce zlepsi. Oproti tretimu ctvrtleti

Bohatstvi ceskych
domacnosti vroce 2011
vzrostlo o 168 miliard

Bohatstvi ¢eskych domacnosti v podobé
¢istého jméni presahlo hranici sedmi bili-
ontl korun poprvé v roce 2010 a v zavéru
roku 2011 ¢inilo téméf 7,2 bilionu korun.

Tempo vydajti domacnosti na spotfebu
v letech 2010 a 2011 vyznamné pokleslo
a ve tfech ctvrtletich roku 2012 byly tyto
vydaje oproti stejnému obdobi predchozi-
ho roku realné i nominalné niz$i. Snahou
omezovat spotfebu reagovaly ceské do-
macnosti na pokles thrnu svych prijmd,
které byly v roce 2011 proti roku 2010
o témér 19 mld. niz$i - na mzdach a pla-
tech sice lidé ziskali o témér 28 mld. vic,
ale zisky domadacnosti z podnikani klesly
meziro¢né o 26 mld. a jejich ¢isté prijmy
z majetku o 3 mld. K¢.

Mira uspor ¢eskych domacnosti v roce
2011 poklesla na 9,6 % thrnu jejich pii-
jmu. Oproti letim konjunktury investovali
lidé podstatné méné do hmotnych aktiv.
Zatimco v letech 2005-2007 tyto investi-
ce rostly kazdoro¢né v prauméru o 10,6 %,
prevazné diky ndkupim domt a bytq,
v krizovém roce 2009 poklesly o 3,5 %
avroce 2011 dokonce 0 11,8 %.

Pramen: CSU

vyrazné narostlo procento lidi, ktefi po-
vazuji pracovni vyhlidky za $patné - je
jich jiz 40 % z ptvodnich 32 %. Pouze
desetina lidi je v této oblasti optimistic-
ké. Pfi srovnan{ v ramci EU se tak Cesi
fadi mezi nejpesimistictéjsi zemé, ackoliv
mira nezaméstnanosti v CR je spise pod-
pramérna.

Rostouci ceny potravin a energii ztsta-
vaji spolu s nejistymi pracovnimi vyhlid-
kami nejvétsimi obavami, které Cechy
trapi. V reakci na tyto hrozby se snazi Se-
trit predevs$im pri spotiebé plynu a elek-
trické energie a snizuji vydaje na nové
obleceni a zabavu mimo domov. Dal$imi
nejcastéji zminovanymi opatfenimi je
snizovani nakladii na telefon nebo néakup
levnéjsich znacek potravin. USetfené fi-
nancni prosttedky Cesi nejéastéji planuji
vlozit do uspor — deklaruje to 43 % re-
spondent.

Pramen: Nielsen
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Focus

Aktualné k 28. inoru 2013

Monitoring letak( na portalu €¥AkcniCeny.cz

Celkova data

1.2011 1.2012 1.2013
pocet vyrobkil v akci 100 % 105 % 155 %
primeérna sleva % 26,50 27,70 29,40
prdmeérna sleva K¢ 455,00 581,00 539,00
Potraviny

11.2011 I1.2012 11.2013
pocet vyrobkl v akci 100 % 85 % 105 %
primeérna sleva % 25,60 26,50 27,00
priimérna sleva K¢ 11,00 13,00 13,00
Elektronika a bilé zbozi

11.2011 1.2012 11.2013
pocet vyrobkd v akci 100 % 70 % 100 %
priimérna sleva % 26,30 28,40 29,30
prdmeérna sleva K¢ 1861,00 1931,00 1322,00

Spar COS
Spoluprace s Nadaci Nase dité

Praha/ek - Spole¢nost Spar COS spolupracuje od letosniho
ledna s Nadaci Nase dité. Zakaznici supermarkett Spar a hy-
permarketti Interspar tak mohou zakoupenim malé plastové
nakupni tasky s logem nadace prispét na pomoc ohrozenym
détem.

L,Uvédomujeme si, ze velké spolec¢nosti by mély vyjadrit
svou podporu potfebnym a pfijmout tak svtij dil odpovédnosti.
Z mnoha charitativnich projektti jsme se rozhodli pro podporu
ohrozenych déti a pro spojeni s Nadaci Nase dité, ktera je vy-
znamnou ¢eskou nadaci v oblasti poskytovani pomoci ohroze-
nym détem a ma v tomto oboru nejlepsi vysledky a zkusenosti.
Stejné jako Nadace Nase dité si uvédomujeme, Ze i mald po-
moc miize znamenat hodné. Proto nabizime v nasich prodej-
nach plastové nakupni tasky, jejichz koupi prispéji zakaznici
na pomoc ohrozenym détem,“ uvadi Martin Ditmar, generalni
teditel spolecnosti Spar COS. ,,Z prodeje kazdé této tasky, jejiz
cena je 1,90 K¢, dostane Nadace prispévek 0,50 K¢.

Spoluprace s Nadaci Nase dité neni jedinou charitativni
¢innosti spole¢nosti SPAR COS. K mnoha dobro¢innym ak-
tivitam, které spole¢nost SPAR COS v poslednich letech reali-
zovala, patfi napriklad projekt na zvySeni poc¢tu dobrovolnych
darct krve ,,Daruj krev v pravou chvili®, ktery byl ve spolupraci
s 0. s. Zdravi-Zivot spustén loni v &ervnu.

Nejleps$i nabidky hypermarkett

Dam, byt a zahrada

I.2011 1I.2012 11.2013
pocet vyrobkl v akci 100 % 155 % 235 %
prdmeérna sleva % 26,10 28,00 29,80
prdmérna sleva K¢ 1292,00 1337,00 1408,00
Textil, sport a volny cas

I.2011 11.2012 11.2013
pocet vyrobkl v akci 100 % 180 % 300 %
prdmérna sleva % 33,90 31,70 33,90
priimérna sleva K¢ 414,00 567,00 420,00
Drogerie a parfumerie

I.2011 1I.2012 11.2013
pocet vyrobkl v akci 100 % 85 % 130 %
primérna sleva % 26,20 26,40 28,30
primérnd sleva K¢ 40,00 64,00 52,00

Pramen: AkcniCeny.cz

Billa

Rozsifeni spoluprace s Agrarni komorou CR

Praha/ek ~ Obchodni fetézec Billa a Agrérni komora CR
v roce 2013 rozsifi vzdjemnou spolupraci. Projekt je zaméreny
na podporu ceského zemédélstvi a jeho cilem je zvysit podil
domacich produktii v supermarketech Billa. V letosnim roce
se zaméf1 také na lokalni péstitele ovoce a zeleniny a produkty
ocenéné znackou Regionalni potravina.

»Soucasny 65procentni podil ¢eskych potravin planujeme
v pristich tfech letech zvysit aZ na 80 procent,” fekl Jaroslaw
Szczypka, generalni feditel spolecnosti Billa. ,,Pravé rozdifova-
ni spoluprace s Agrarni komorou CR, kter4 je nasim délezitym
partnerem pri vyhledavani vhodnych ceskych dodavatelu, je
pro nas klicovym strategickym krokem.

S Agrérni komorou CR Billa spolupracuje uz tii roky. Za to
dobu navazala vztahy se zhruba padesatkou ceskych predevsim
ekologickych zemédélct a do prodeje uvedla nékolik stovek je-
jich produkti.

V leto$nim roce Billa planuje rozsitit nabidku produktt
ocenénych jako Regionalni potravina.

Dale bude pracovat na znac¢ce Nase farma pro ceské ovoce
a zeleninu. Tento projekt, ktery se setkal s pfiznivou odezvou
péstitelt predevsim z jizni Moravy, ale i zakaznika, Billa uspés-
né odzkousela uz v minulém roce ve vSech svych supermarke-
tech.

3/2013
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Rozhovor

Dulezité je emocionalni ptisobeni nabidky a jeji komunikace
Od reklamy ocekavame
predevsim pravdivost

»1 »slevové bésnéni” je jenom povrchem jevu a tyka se jen ur-
Cité casti populace a ani slevy nemusi byt vzdy ucinné jako pro-
stiedek ke zvyseni obratu,” pfipomina v rozhovoru pro Retail Info
Plus doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D., prezidentka Ceské marke-

tingové spolecnosti.

E Koncem unora byly uvefejnény vy-
sledky dalsiho ro¢niku vyzkumu zamére-
ného na postoje Cechit k reklamé. Mize-
te porovnat postoje ceského spotiebitele
k reklamé s postoji lidi v sousednich ze-
mich?

Nemdm aktudlni vysledky srovnatel-
nych vyzkumd. Ale pred nékolika léty jsme
nas vyzkum uskuteénili také v sousednich
zemich, tj. na Slovensku, v Madarsku a Pol-
sku a jak se dalo predpokladat, nejmensi
rozdily byly mezi nami a Slovaky.

Vice nez polovina ceské a slovenské
populace pozaduje od reklamy predevsim
pravdivost, tento pozadavek je
také dilezity pro 46,5 % Polak.
U Cechii stoji pozadavek pravdi-
vych informaci na prvnim misté
po celou dobu tohoto vyzkumu, od
roku 1993. Cesi, Slovaci a Poléci
rovnéz zdiuraznuji duvéryhodnost
reklamy.

Madarska vefejnost stavi na
prvni mista vtipnost, napaditost
a originalitu feSeni, spole¢né s Po-
ldky a Slovaky také srozumitelnost
predavanych informaci. Vtip je di-
lezity také zhruba pro tfetinu po-
pulace v ostatnich zemich.

Na tom, aby reklamy pfinasely
informace, zalezi nejvice Cechtim
a spoletné¢ s Madary a Polaky
ocenuji vyraznost reklam, jejich
schopnost upoutat pozornost.

Rozdily v uvedenych pozadav-
cich mizeme pochopitelné najit
v rtiznych cilovych skupinach. Lisi
se 1 z hlediska jednotlivych socio-
demografickych znaki jako je vek,
pohlavi a uroven vzdélani.

Ptali jsme se také na to, zda se lidem libi
erotické a sexualni motivy v reklamé, nebo
zda jsou povazovany za pobuftujici a hod-
né zékazu. Nejtolerantnéji se k vyuzivani
erotickych a sexudlnim motivi v reklamé
vyjadfovali Cesi. Za celou dobu naseho
$etfeni nepiekrodilo procento téch, kteri
jsou takovou reklamou natolik pobouteni,
ze vyzaduji jeji zakaz, 10 %.

V poslednim Setfeni v roce 2013 to bylo
7 %. Relativné nejcastéji byli ,,poboureni®
Polaci (17,4 %), stejnému procentu ma-
darské populace se tyto reklamy také ne-
libi, ale ne natolik, aby je chtéli zakazat.

Foto: CMS

Cedi a Slovéci nejéastéji uvadéji, ze se jim
tyto motivy libi, pokud maji néjaky vztah
k vyrobku, Madartim a Poldkim se ¢astéji
prilis nelibi, ale nevadi jim. Plati zfejmé¢, ze
postoje k tomuto tématu v reklamé odpo-
vidaji obecné vnimdni a postoji k sexualité
ve spole¢nosti a funkei sexuality v lidském
zivoté. Takze si miizeme prat vice tolerance
i v ostatnich oblastech Zivota.

[& jak se vyviji vliv reklamy na nakupni
chovani zakaznika a jaky vyvoj lze odha-
dovat do budoucna?

Jedna z otazek naseho vyzkumu byla
zaméfena na ovlivnéni nakupu reklamou.
Na zakladé této otazky nemuzeme fici, zda
lidé skute¢né na zékladé reklamy nakupuji,
ale jen to nakolik jsou ochotni takovy na-
kup ptiznat. Lze predpokladat, ze ve sku-
te¢nosti je procento lidi ovlivnénych pti
nédkupu reklamou mnohem vyssi, protoze
musime pocitat s neuvédomovanym ovliv-
nénim i neochotou vliv reklamy pfiznat.

Relativné nejcastéji priznavali nakup
na zékladé reklamy Slovaci a Cesi. Polskd
vefejnost se k takovym nakuptim ,,pfizna-
va“ o néco méné. Nejcastéji ovlivnéni re-
klamou odmitaji Madari, vétSina deklaruje
nézor, ze na zakladé reklamy nic nekoupili.

V souvislosti s touto otazkou
jsme se také zabyvali fenoménem
manipulace a rozdily mezi pro-
centem lidi, ktefi priznavaji nakup
a témi, ktet{ vyslovuji presvédceni,
ze reklama manipuluje lidmi je
vysoké. Obecné vnimani manipu-
lativni funkce reklamy je mnohem
vy$$i nez skutecnost, kterou si uveé-
domujeme a ptiznavame pti vlast-
nim jednani.

Jak to bude v budoucnosti?
Reklama bude pusobit podob-
né, jen se zméni a rozs$ifi kanaly
a prostfedky, které nas ovliviuji.
Budoucnost je dle mého ndzoru
v kombinaci jednotlivych typi re-
klamnich médii s vyuzitim jejich
prednosti. Ur¢ité bude pokracovat
roz$ifeni internetové reklamy, kte-
ra umoznuje interaktivu, ale svoje
misto si stale udrzuje televize a ne-
lze opomenout ani ostatni ,kla-
sicka“ média. Samoziejmé i v bu-
doucnosti bude zalezet na tom,
koho oslovujeme a co nabizime.
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E V posledni dobé se hovoii o chova-
ni spotiebitele predevsim v souvislosti
s promo¢nimi prodeji, nezda se Vam, Ze
se ponékud vytraci dalsi aspekty, jako je
urdita individualita, a do popfedi se tlaci
jen masova komunikace prostfednictvim
letaka?

Promoc¢ni akce jsou fenoménem, ktery
si ¢esky zdkaznik velmi oblibil a snazi se
nakupovat co nejvice ,,v akcich®, takze jiné
zbozi prili§ nevyhledava. U ¢asti populace
je to Zivotni nutnost pro preziti. Lze pred-
pokladat, Ze v dobé recese a ekonomické
nejistoty bude zakaznik na vyhodné na-
bidky reagovat i nadale, pfip. se jeho zdjem
jesté zvysi.

V této souvislosti je zfejmé, ze konku-
ren¢ni boj o zakaznika se bude zvy$ovat
a Ze bude nutné hledat nové zpiisoby oslo-
veni véetné novych technologii.

Ale reklamu v misté prodeje lidé vi-
taji a to jak formou predvadéni vyrobku
a ochutnavek, upoutdvek na pultech ¢i
televiznich obrazovek. Z naseho posledni-
ho vyzkumu vyplyva, ze 10 % dotazanych
by uvitalo jeji rozsifeni, vice ochutnavek
a prezentaci v prodejnach by si pralo do-
konce 32 % z nich.

Letaky jsou dtlezitym médiem, které je
schopné vyrazné oslovit i lidi bez ptistupu
k internetu. I kdyz 63 % respondentd se
domnivd, ze jich je ve schrankach a v misté
prodeje prili§ mnoho, nadpolovi¢ni vétsi-
na (57 %) si je i tak obcas prohlédne a 38 %
na jejich zakladé nakupuje.

R Rozumny clovék pieci neptjde ku-
povat za vys$si cenu, neZ musi?

Neni to tak docela. Cena je bezesporu
jednim z vyznamnych faktort pfi nakup-
nim rozhodovani. Ale neni jediny a je di-
lezité s nim ,umét zachazet® Dulezité je
ur¢eni vztahu ceny k uzitné hodnoté pro
zékaznika a orientaci na urcity typ zakaz-
nika tj. cenova struktura uréend pro urci-
té trzni segmenty, které pak komunikuji
zpravu o socidlnim postaveni ¢i statusu
¢lent oslovené cilové skupiny.

Z psychologického hlediska je cena sub-
jektivni kvalitou, na kterou ptsobi fada
¢initeltl jako napf. intenzita potteb, které
se vztahuji k danému produktu, osobni
ekonomické podminky i celkovy komplex
predstav, nazort, postoji a hodnoceni
vztahujici se k oblasti cen.

Celkové je dilezité zjisténi, Ze prozivani

cen je dynamické, dochazi v ném ke zmé-

7¢¢

nam. Takze i ,slevové bésnéni“ je jenom

7oy

povrchem jevu a tykd se jen urcité ¢asti po-
pulace a ani slevy nemusi byt vzdy u¢inné
jako prostfedek ke zvysSeni obratu. Ale to
by bylo na dlouhou diskuzi.

[ Dlouhodobé se zabyvate psychologii
spotfebitele. Jaky vyvoj pfinese soucasna
generace, ktera jiz nema srovnani s ob-
chodem pred rokem 1989, a plné regaly ji
tedy urcité neoslni, jako to bylo v pripadé
generace jejich rodica a prarodicu?

O mladé generaci mame radu informa-
ci, z kterych je mozno vychazet. Mluvime
o generaci Y, ktera vyristala obklopena
modernimi technologiemi, které jsou pro
ni samozfejmosti, jeji prislusnici jsou sebe-
védomi a naro¢ni.

I jako zakaznici a to v tom smyslu, Ze
chtéji mit produkt, o ktery maji zdjem, do-
stupny kdekoliv a kdykoliv. Jsou zaroven
diky internetu vzdélanéjsi a mnohdy védi
o produktu, ktery si jsou koupit, vice nez
prodava¢. Diky mobilnim zafizenim si
mohou ovéfovat informace ¢i délat pra-
zkum primo na misté a to muze ovlivnit
i jejich ndkupni rozhodovani.

Ve statich vénovanych obchodim bu-
doucnosti se vétsinou dodteme, Ze budou
mensi a interaktivnéjsi, bude mozné vy-
uziti tabletdl pfimo v prodejné a obchod-
nici budou nabizet zaslani zboZi ve snaze
konkurovat e-shoptim. Zméni se platebni
moznosti.

Hovoii se také o ,social commerce® za-
lozené - diky novym technologiim - na
vétsim poznani zdkaznika. A to az do té
miry, Ze personalizované nabidky budou
odesildny na smartphony lidem pobliz na-
kupnich mist.

On-line komunikace sebou ale také
nese fadu jevil, nad kterymi bychom se
méli zamyslet. Psychologové hovori o ab-
senci neverbalni komunikace, protoze ko-
munikujici vét$inou nesdili stejny prostor,
chybi zde socidlni ritudly, méni se vztah
mezilidmi. Zménu ptindsi i modalita ¢asu,
na internetu mame mnohem vice ¢asu na
promysleni odpoveédi.

Obecné (nejen u mladé generace) jevy
spojené s globalizaci maji vliv na nasi psy-
chiku, dochidzi ke zméndm ve vnimani,
mysleni i ve zptsobech komunikace a in-
terakce s okolnim svétem. A to se projevuje
i ve spotfebnim a nakupnim chovani.

Eva Kldnova

é Pokracovdni rozhovoru

INZERCE

Vice mista,
Véetsi servis,
vysSi obrat
Série ELX

Pokud chcete prepravovat objemné baleni
PET lahvi nebo prepravku s ndpaoji, pak je
odkladaci plocha na zadni ¢asti nakupniho
voziku ELX ddmysIné univerzalni feseni.
Jednoduchou manipulaci vytvofite Glozny
prostor na voziku na dalsi nékupy, a tim i vyssi

WANZL spol. s r.0., 783 47 Hnévotin 333
tel.: +420 585 751 555

www.wanzl.cz | obchod@wanzl.cz
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TOP téma

Skandal s koninou cvala celou Evropou

Co spotrebitel

(ne)potrebuje vedet?
Hlavne, kdyz mu chutna...

Diivéra evropskych spotiebitelli ve vyrobu a obchod je opét otie-
sena. Divodem je skandal kolem kornského masa, které se objevi-
lo v hluboce mrazenych vyrobcich spolu s hovézim. Ale na obalu

bylo deklarovano jenom hovézi.

kdyz zdravi lidi nebylo ohrozeno, Ev-
I ropskd komise i jednotlivé c¢lenské

staty EU berou celou zélezitost velice
vazné. Podle komisate Tonia Borga, odpo-
védného za ochranu spotiebitelt byl zne-
uzit systém oznacovani obsahu vyrobkd.
A néco se s tim musi délat.

V zemich Evropské unie skonéi kazdy
rok na jatkach vice nez 200 tisic koni, z toho
skoro polovina v Italii. Nasleduji Polsko,
Spanélsko a Francie, uvadi washington-

ska organizace na ochranu zvirat Humane
Society International. Podle ni se konina
do Evropy dovazi také z Kanady a Latinské
Ameriky.

Jak to viechno zacalo

Prvni ,,stopy“ po koniné v produktech
obsahujicich hovézi maso, objevil v polo-
viné ledna maloobchodni fetézec Tesco
ve svych britskych obchodech. Slo 0 ham-
burgery, poté se konina nasla v lasagnich.

V priblizné stejné dobé inspektofi v irském
méstecku Ballybay (na hranicich se Sever-
nim Irskem) zjistili, Ze mrazené hambur-
gery od firmy Silvercrest Foods, nejvétsiho
zaméstnavatele v dané lokalité, obsahuji
29 % koniny.

Pravé méstecko Ballybay v minulos-
ti proslulo jako stredisko obchodovani
s konimi. Béhem prvni svétové valky se zde
prodavali také britskému jezdectvu.

Skandal s mrazenymi vyrobky, v nichz
byla zna¢na cast deklarovaného hovézi-
ho masa nahrazena koninou, se mezitim
rozsitil skoro po celé Evropé. Duvéra spo-
trebiteld je leckde vazné otfesena, politici
volaji po prisnéjsi regulaci trhu.

Rozpléta se dlouhy retéz

Média nejvice propiraji spole¢nost Fin-
dus Group, mezindrodni skupinu sidlici
ve Velké Britanii, jez patfi k nejvétsim ev-
ropskym dodavateltim mrazenych potravin
a moftskych produktd. Je matef'skou spolec-
nosti pro firmy Young’s, Findus a Seafood
Company. Déli se na tfi ekonomicky samo-
statné jednotky — britskou, skandinavskou
(Svédsko, Norsko) a jihoevropskou. S pii-
blizné 6000 zaméstnanci dosahuje obratu
pres miliardu liber sterlinkt ro¢né.

Kontroly v Briténii odhalily, Ze proslulé
lasagne od zminéného vyrobce obsahova-
ly vice nez 60 % konského masa namisto
deklarovaného hovéziho. Proto je retézce
stahly z prodeje.

Zmrazené hotové pokrmy, které proda-
vala firma Findus obchodnikiim, byly vy-
robeny v lucemburské tovarné firmy Tavola
vlastnéné francouzskou spole¢nosti Comi-
gel. Ta maso nakoupila od jihofrancouzské-
ho zpracovatele La Maison Spanghero.

Tim to ale nekond¢i. Podle némecké-
ho listu Handelsblatt vedou stopy z firmy
Spanghero ke kyperskému obchodnikovi,
ktery zase jako prostfednika vyuzil nizo-
zemského partnera s vazbami na rumun-
skd jatka a balirny masa.

Francie zada tvrdé postihy
Spole¢nost Findus se na svych webo-
vych strankdch i prostfednictvim inzerat
v britskych listech spotfebiteliim omluvila.
Potvrdila, ze nékteré druhy lasagni obsa-
hovaly konské maso, ale hned zdtiraznila,
ze tato levnéjsi nahrazka hovéziho nepred-
stavuje zdravotni riziko. Kaji se i fetézce.
»Maloobchodnici jsou jednozna¢né od-
povédni za obsah produktd, které nabize-
ji zékazniktim,“ zduraznil britsky statni
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TOP téma

Co si mysli zakaznik...

Navstévnici portalu AkcniCeny.cz
odpovidali pro ¢asopis Retail Info Plus
V POSLEDNICH TYDNECH SE EVROPOU
TAHNE SKANDAL SE ZAMENOU
HOVEZIHO MASA ZA MASO KONSKE.
JAKTO VNIMATE Z POHLEDU ZAKAZNIKA
A SPOTREBITELE VY? (v %)

Informace o této afére jsem dosud
nezaregistroval

Jako spotiebitel k
se citim podvadén
33,76

Bojim se nakupovat potraviny,
o jejichz plvodu neméam informace

Unor 2013, celkem se ztcastnilo 1013 respondent(i.
Pramen: Retail Info Plus

tajemnik pro Zzivotni prostfedi a ochranu
spotrebiteld Owen Paterson.

Britsky Ufad pro potravinafské stan-
dardy (Food Standards Agency) vyrobciim
mrazenych potravin nafidil, aby provedli
testy na konskou DNA ve vSech produk-
tech obsahujicich hovézi maso.

Pouzité konské maso podle kontrol
zdravotné zavadné rozhodné nebylo. Ale
to na zavaznosti celého pripadu, ktery
vysetiuje i Europol, nic neméni. ,,Spotfe-
bitelé byli zcela imyslné uvedeni v omyl.
Z toho se museji vyvodit prisné dtsledky,”
prohlasuje Benoit Hamon, francouzsky
ministr (v juniornim postaveni) pro spo-
trebitelské zalezitosti. Podle néj bude po-
travindfsky primysl a obchodni fetézce
v jeho zemi ,,pod prisnym dohledem® do
konce letosniho roku.

Brusel naridil testy

Evropska komise dospéla k zavéru, Ze
je nutné provérit podeztelé produkty na
obsah konské DNA ve vech zemich EU.
Kromé toho doporucdila prozkoumat, zda
konské maso neobsahuje stopy po fenylbu-
tazonu - latky pouzivané k 1écbé revmatic-
kych chorob.

Komisat Tonio Borg odpovédny za

zhruba 400 eur, z toho polovinu bude hra-
dit Evropska komise.

Borg i dalsi predstavitelé Evropské ko-
mise tvrdi, Ze se museji urychlené zménit
pravidla oznac¢ovani vyrobki. Potravinari
by méli na produktech obsahujicich zpra-
cované maso uvadeét, ze které zemé vycho-
zi surovina pochazi. Tato povinnost dosud
plati pro Cerstvé hovézi maso (kvili minu-
lému skandalu kolem BSE). Pravidlo by se
mélo rozsirit i na Cerstvé jehnéci, veprové
a dribezi maso. Takové opatfeni vehe-
mentné prosazuje Francie, nejvétsi produ-
cent hovéziho masa v EU.

Problém tkvi v tom, Ze jeden vyrobek
muze obsahovat ,mix“ slozeny z masa
od ruznych firem a pochazejici z raznych
zemi. Britské Tesco jiz sdélilo, Ze bude
nakupovat vice masa z domacich zdroji.
~Chceme vice spolupracovat s britskymi
farmari,“ rekl jeho $éf Philip Clarke roz-
hlasové stanici BBC.

Na druhé strané se ozyvaji hlasy varujici
pred nadmérnou regulaci, ktera by mohla
vést ke zdrazeni na pultech obchodt.

Otiesena divéra

Duvéra spottebitelt byla - i kdyz tre-
ba jen dodasné - otfesena. Zhruba tfetina
z 2000 dotazanych dospélych Briti v po-
loviné unora uvedla, ze prestala kupo-
vat zmrazené produkty obsahujici maso,
a 53 % se vyslovilo pro docasny zakaz do-
vozu masnych vyrobkd. Vyplyva to z pri-
zkumu, ktery provedl tstav ComRes.

Ve stiehu je také Némecko, kde maloob-
chodnici stali z prodeje naptriklad hluboce
zmrazené Chili con Carne nebo proslulé
»Spaghetti Bolognese®

Prvni pfipad 23. Unora ohlasila také
Italie, kde kontrolofi objevili konské DNA
v mrazenych lasagnich, které nabizel super-
market v severoitalském mésté Brescia.

Konské maso, jez nebylo vyznaceno na
obalu, se objevilo také

Jak je to s koninou v CR

V Ceské republice se koné bézné po-
razeji, i kdyz to je malé mnozstvi. V roce
2012 bylo porazeno celkem 407 koni
(rok 2011 - 432 koni), a to na 49 poraz-
kach po celé CR (rok 2011 - 55 porazek).

Kromé koriského masa tuzemského
plvodu se na ¢esky trh obchoduje i maso
z jinych statd mimo CR (napk. Francie,
Bulharsko, Belgie). Veterinarni dozor ma
informace o vSech zasilkach potravin zi-
vocisného plivodu pfichazejicich do CR
ze zemi EU, pfedavani téchto informaci
se fidi nafizenim vlady ¢. 125/2011.

Koné urcené na porazku k lidské spo-
tfebé, musi splhovat stejné podminky
zdravotni nezdvadnosti jako viechna ja-
tecnd zvirata. Konim se pro jejich urcita
specifika vénuje na jatkach velkd pozor-
nost a u kazdého koné jsou kontrolova-
ny: Zdznamy o |é¢bé zapsané v priikazu
konég, ktery ho na jatka musi doprovazet
(kGin bez priikazu nesmi byt porazen);
Informace o potravinovém retézci; po-
pfipadé jsou odebirany vzorky.
Dalsiinformace najdete na:
www.svscr.cz/index.php?art=5821.

ny v Opavé (360 kg). Podle serveru iHNed.
cz to ve druhé poloviné unora sdélil mluvci
Statni veterinarni spravy Josef Duben.

V Cesku se ro¢né pordzi jenom 300 az
400 koni ve srovnani s az 280 tis. kust skotu.

Skandél vyvolal neklid i za hranicemi
Evropské unie, naptiklad v Rusku, které je
vyznamnym odbératelem masa a masnych
vyrobki z EU. Unie se podili na dodavkach
chlazeného hovéziho masa do Ruska 62 %,
naproti tomu na dodavkach mrazeného
hovéziho jenom 4,5 %. Z EU pochazi také
kolem dvou pétin vepifového masa dovaze-
ného do Ruska, uvadi list Rossijskaja gaze-
ta s odkazem na udaje Svazu zpracovatelt
masa. ic

v nékolika masnych
vyrobcich  uréenych
pro cesky trh. Potvr-
dily to kontroly vete-
rinarnich inspektorda.
Slo o masové kulicky
pro brnénskou po-
boc¢ku $védského na-

PODPORUJEME
CESKE VYROBKY

zdravi a spottebitelskou politiku, uvedl, Ze  bytkarského  rfetézce www.czvyrobek.cz
prvni série testt bude provedena v bieznu  Ikea (celkem 760 kg) info@ceskyvyrobek.eu

a jeji vysledky maji byt zvefejnény nékdy a o hamburgeryzPol- | CESKY VYROBEK 737 233 330

v poloviné dubna. Kazdy test prijde na ska, které byly zadrze-
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Zmeény nakupniho chovani

V poslednich nékolika letech se chovani zakazniki vyrazné posouva k na-
kupovani mensich nakupnich kosiku. Jak ukazala studie INCOMA Shopping

Monitor 2013, Cesi utraceji pfi navitévé prodejny potravin stale méné.

mény nakupniho chovani, které se

kromé jiného projevuji zmen$ovanim
nékupnich kosikid, se tykaji vSech forma-
ta: hypermarketti, diskontd, supermarkett
i malych prodejen. S tim souvisi i riist na-
kupovani ,,pésky“ - uz druhy rok za sebou
se snizil podil domacnosti, které pouzivaji
auto pro vétsi nakupy.

Opacné nez vyvoj poptavky zdkaznika
pusobi vyvoj obchodni nabidky - rych-
la expanze hypermarketovych prodejen
k sobé pritahuje stale vice nakupujicich.
Uz téméf polovina ceskych domacnosti
podle studie INCOMA Shopping Monitor
2013 tvrdi, ze nejvétsi c¢ast svych vydaja
za potraviny utrati v hypermarketech. To
poskozuje zejména diskonty, které zazna-
menaly v meziroénim srovnani vyrazny

erar VJAKEM TYPU PRODEJNY CELKOVE

| UTRATITE NEJVETSi CAST VASICH
éﬁ MESIENICH VYDAJU ZA POTRAVINY?

pokles a dostaly se tak na nejniz$i aroven
preferenci od roku 2002.

Naopak, prodejny vnimané jako mis-
to pro ,maly rychly nakup®, kde se kromé
mensich tradi¢nich prodejen stéle vice oci-
taji i supermarkety, maji pozici stabilni.

Na vypjaté konkurenénim trhu jsou sté-
le hlavnim néstrojem pro ptildkani zakaz-
nikl promoce. A zakaznici na to reaguji
rostoucim zdjmem o akéni ceny - dnes jiz
i prostfednictvim ,,novych médii®

Treti rok za sebou se zvysil podil do-
macnosti, které nakupuji podle letdku: po-
dle letakd loni nakupovalo 37 % ceskych
domacnosti a to je zatim nejvétsi podil
respondentt za celé sledované obdobi (od
roku 1997). 11 % ceskych domécnosti si
prohlizi letaky fetézcti na internetu.

Ve srovnani s obdobim pred ,krizi“ se
velmi vyrazné zvysil dopad akénich cen
a slev na vybér prodejny. Naopak velmi vy-

Nezavisli prodejci potravin vitézi poctem,
retezce rozsahem prodejnich ploch

Z rozsahlého projektu ,Census nezavislych prodejen potravin a tabaku
v krajskych méstech” provedeného spolecnosti INCOMA GfK vyplyva, ze
ve 13 krajskych méstech v Ceské republice je v sou¢asné dobé v provozu
vice nez 6100 nezavislych prodejen potravin a tabaku.

Pfibliiné 79 % z celkového pocltu neza-
vislych prodejen tvoii prodejny, jejichz
hlavni naplni je prodej potravin, 21 %
predstavuji prodejny tiskovin a tabakovych
vyrobkd. 46 % prodejen (tj. vice nez 2800)
zaznamenanych v ramci censu se nachazi
v Praze.

Vice nez tfetinu nezavislych prodejen
potravin predstavuji smi$ené prodejny se
$ir$im sortimentem potravin. 60 % z téchto
smi$enych prodejen Ize oznacit za vecerky,
tedy prodejny, které zaviraji ve 20 hodin
a déle.

Pravé pozdni zaviraci doba vysokého
procenta nezavislych prodejen potravin je
dilezitym faktorem, kterym se tito prodej-
ci snazi konkurovat velkym fetézctim.

Nejcastéjdimi specializovanymi pro-
dejnami potravin jsou pekafstvi, Feznictvi
a pomérné necekané také vinotéky, které
zaznamenaly velky narust.

V ramci vSech zjisténych nezavislych
prodejen potravin v krajskych méstech je
lokalizovano necelych 190 tisic m* prodej-
nich ploch (bez prodejen cigaret a tabako-
vych vyrobku).

razné poklesl vyznam celkové cenové hla-
diny na prodejné.

Dopady silného promo¢niho marketin-
gu jsou do jisté miry paradoxni. Neni to
jen stagnace ¢i pokles diskontnich prode-
jen v dobé, ktera se vyznacuje rostoucim
zdjmem o dobrou cenu zboZi.

Soucasné s rostouci popularitou akéni-
ho zbozi klesa i zdjem o privatni znacky
fetézcl, které jsou také vétsinoveé vnima-
né jako levné. Od roku 2012 podle studie
INCOMA Shopping Monitor mirné klesa
podil zakaznikd, ktefi bézné nakupuji pri-
vatni znacky. V letodnim roce jejich pravi-
delny nakup uvadi jen 15 % respondent,
coZ je nejméné za celé sledované obdobi
(od roku 2007).

Naznacuje to, ze cesky zakaznik se rych-
le orientuje a vyviji velmi pragmatickym
smérem - investuje ¢as a pozornost do sle-
dovani akci tak, aby si dokdzal poridit co
nejkvalitnéjsi zbozi za co nejnizsi cenu.

Kromé rostouci akéni nabidky se ale na
tomto chovani podepisuji obavy Cecht
z ekonomické situace. Podil domacnosti,
které ve studii uvadi, Zze ekonomicka situa-
ce ovlivnila jejich ndkupni chovéni, vzros-
tl z 63 % (rok 2010) na 80 % (konec roku
2012).

Pavel Cabal, Zdenék Skdla, INCOMA GfK

Pokud v krajskych méstech porovname
nezavisly trh (v¢etné prodejen COOP a lo-
kalnich alianci) s trhem nadnérodnich fe-
tézct, je zfejmé, ze ackoliv z hlediska poctu
tvori nezavislé prodejny témér 90% celého
trhu prodejen s potravinami, z hlediska
prodejnich ploch je to pouhych 16%.

Vyznamnym fenoménem nezavislého
obchodu s potravinami v Cesku jsou asij-
ské prodejny. V soucasné dobé lze v kraj-
skych méstech najit témér 1200 prodejen
potravin, provozovanych zejména viet-
namskymi obchodniky, coZ ¢ini téméf pé-
tinu véech sledovanych prodejen.

Mezi obchody, deklarovanymi jako
»smi$ené prodejny“ je tento podil vyznam-
né vyssi (48 %), v Praze dokonce 66 %.

Frantisek Divis, INCOMA GfK

POROVNANI NEZAVISLEHO POTRAVINARSKEHO TRHU A TRHU NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V KRAJSKYCH MESTECH

Trzni segment Pocet prodejen Celkova prodejni plocha (tis. m?)  Primérna prodejni plocha (m?)
nezavisly trh* 4862 189 39
nadndrodni fetézce 610 960 1574

*bez prodejen tabéku; véetné prodejen COOP a lokalnich alianci a dobrovolnych fetézcl

Reta 'klz,lnfg

Pramen: INCOMA GfK


iframe:prilohy/16_graf.jpg?type=image&title=Graf|Zobrazit graf

Obchod

Cesi jsou v oblasti nakupu novinek opatrni

Jak zdkaznici vnimaji novinky

Preferenci maji novinky
od znamych znacek

Podle nejnovéjsi studie spolecnosti Nielsen 64 % ceskych spotre-
bitelli preferuje novinky od jizZ znamych znacek pred zcela novy-
mi znackami na trhu. Znalost znacky se tak ukazuje jako jeden
z klicovych faktori pro vyzkouseni nového vyrobku.

onkuren¢ni tlak a snaha o udrzeni,
Kresp. vylepSeni trzni pozice vede

vyrobce k tomu, aby pokud mozno
zvySovaly tempo v uvadéni novinek na trh.
Kazda novinka si vSak musi nejen ,najit“
misto na regale, ale také v povédomi za-
kaznikt. Ti ji musi ptijmout - a zahrnout
do svého nakupniho kose.

»Inovace zavedenych znacek, které si jiz
ziskaly d@ivéru spotiebiteld, maji slusnou
nadéji na dspéch. Zikladni podminkou
ale samozfejmé zustava schopnost mar-
ketéri a obchodnikt nabidnout inovace,
které uspokoji dosud neuspokojené potre-
by jejich zakaznikd, schopnost srozumi-
telné tyto inovace komunikovat a nasadit
optimalni marketingovou strategii,” uvadi
Karel Tyra ze spole¢nosti Nielsen.

Opatrnost ceskych
spotiebitell

Vice nez polovina (59 %) ceskych re-
spondenttl uvadi, ze je ochotna zvazovat
nakup novinek. Zaroven jsou ale spotfebi-
telé velmi opatrni. Pouze 13 % jich zkousi
novinky v co nejkratsi dobé po jejich uve-
deni a 58 % si radéji pocka, az je novinka
na trhu odzkousena.

Také soucasna ekonomickd situace
hraje svou roli - pouze 16 % spotiebitelt
je ochotno zaplatit za inovativni produkt
prémiovou cenu a témeér 60 % jich sahne
po cenové vyhodné alternativé.

Dobrou zpravou pro ceské vyrobce je
ptiklon spotrebitelt k lokdlnim produk-
tim - 40 % jich preferuje mistni znacky,
pokud nabizeji alternativu k velkym glo-
balnim znackam.

Uvedené vysledky jsou v souladu s vy-
sledky za Evropskou unii. Vétsi rozdil je
patrny pouze v ochoté zaplatit za novinku

prémiovou cenu, kdy v EU tuto skute¢nost
deklaruje 29 % respondentt.

Podle Karla Tyry tento vysledek neni ni-
jak prekvapivy s ohledem na aktudlni vyvoj
trhu v Ceské republice. ,,Spotfeba doméc-
nosti se snizuje, navic akceleruje podil pro-
dejt realizovanych v cenovych promocich.
Pokud tedy spotfebitelé nejsou ochotni
platit prémiovou cenu u jiz zavedenych vy-
robki, pro¢ by tomu mélo byt jinak u no-
vinek,“ dodava.

Nejvétéi vahu maji
informace od znamych
Ochotu vyzkouset novinku nejvice

ovlivnuji informace od znamych ¢i od ro-
diny. Schopnost oslovit pfi uvadéni novin-

- 59 % respondentt jej oznacuje jako velmi
dilezity nebo dtlezity. Naopak nejmensi
roli hraje v pripadé papirovych produktt
- za velmi dulezity nebo dtlezZity jej ozna-
Cuje pouze 23 % spotrebiteltl.

Studie vztahu spottebitelii k novym vy-
robkiim na trhu spole¢nost Nielsen realizo-
vala v obdobi od 10. srpna do 7. zdti 2012.
Globalné se ji ziicastnilo vice nez 29 000
internetovych uzivatelii v 58 zemich svéta.
V Ceské republice mél online panel pro tuto
studii 500 respondenti.

Lucie Hrusovd, Nielsen

Pramen: Studie vztahu spotiebiteld k novym vyrobkdm na trhu, Nielsen 2012

ky co nejvétsi pocet
potencidlnich zdkaz-
nikdl a presvédcit je
o tom, aby vyrobek
vyzkouseli, patii k za-
kladnim predpokla-
dtim tspéchu. V Ces-
ké republice maji na
ochotu zdkaznikd vy-
zkouset novinku nej-
vétsi vliv informace
od znamych ¢i od ro-
diny, kontakt s vyrob-
kem ptimo v obchodé
a vyhledani informaci
na internetu.
Dulezitost jednotli-
vych metod se lisi pro
rizné vyrobkové kate-
gorie. V rdmci FMCG
internet hraje nejvétsi
roli pfi zvazovani na-
kupu novinky v kate-
gorii volné prodejnych
léka a doplnkd stravy

KNORR KREMOVA HRIBKOVA POLEVKA

Knorr Krémova polévka hfibkova rozsituje Uspésné
portfolio krémovych prémiovych polévek Knorr. Hiibkovou
polévkou chce Knorr podpofit portfolio houbovych polévek,
kterému momentalné vévodi oblibena Liskova polévka.
Knorr Krémova polévka hfibkova je vyrobena

z kvalitnich ingredienci
a vyhovuje chutové
preference ceského
spotiebitele. Diky

této polévce si tak

mUze spotrebitel

dopfat jemnou chut
hiibkové polévky i mimo
houbovou sezénu.
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Obchod

Nové formy cenové valky

Na vine
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,@arance nejnizsich cen”

Cenové valky v Ceské republice jsou stale v poéateéni fazi vyvoje.
S rozvojem e-commerce ¢esky maloobchodni trh uvidi vice sofis-
tikované cenové valky, jaké probihaji nyni ve Francii nebo Velké

Britanii.

bchodni fetézce nabizeji kupujicim

refund ve vysi nékolika ndsobku

rozdilu mezi cenou v jejich pro-
dejnach a prodejniach konkurence, pokud
kupujici takovy vyrobek najde. Garance
nejnizsich cen se stala silnym konkurenc-
nim faktorem v zdpadni Evropé.

Leclerc dava stop pro inflaci

Pavodné se cenova garance tykala vét-
$§inou privéatni znacek. Avsak jak vyvoj ve
Francii ukazuje, maloobchodnim fetézcem
garantovana cena se prenasi z privatnich
znacek k brandovych vyrobkim. Podivej-
me se na situaci ve Francii. Véts§ina malo-
obchodnich retézcti operujici supermarke-
ty a hypermarkety nabizeji cenové garance.

Carrefour, stale je$té nejvétsi maloob-
chodni fetézec ve Francii, garantuje nej-
niz$i cenz u 500 brandovych vyrobki jiz
od pocatku roku 2012 a nabizi kupujicim
refund ve vysi dvojnasobku rozdilu mezi
cenou vyrobku v prodejnach Carrefour
a konkuren¢nich obchodech.

Casino  garantovalo ceny
u svych 1500 vyrobkd, ale v Gnoru 2013
roz$ifilo svoji cenou garanci na 3000 vy-
robkil véetné 500 brand vyrobki. Kromé
toho Casino také zvysilo refund, ktery na-
bidne kupujicim, pokud najdou levnéjsi

ASDA
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zbozi v dané kategorii u konkurence, na
desetinasobek rozdilu v cené.

Leclerc, obchodni fetézec drzici ve
Francii cenovy leadership, si stanovil za
cil, ze cenova inflace nebude v roce 2013
v jeho prodejnach vyssi nez 1 %. Uvazi-
me-li, Ze v roce 2012 byla cenova inflace
potravinarského zbozi ve Francii 2,3 %,
Leclerc bude muset absorbovat zna¢nou
¢ast inflace zptisobenou oc¢ekavanym ris-
tem ceny vstupt.

A nebude to pouze Leclerc, kdo pone-
se tyto ndklady, ale také jeho dodavatelé,
které Leclerc bude ze své silné trzni pozice
nutit k prevzeti ¢asti téchto nakladu.

V Britanii vitézem Asda

Udrzet cenovou garanci je velice tézké
a obchodni fetézce musi operovat vysoce
efektivni business, aby si to mohly dovolit
po nékolik mésict. Napiilad Tesco ve Vel-
ké Britanii zavedlo cenovou garanci v 2011
jako reakci k cenové garanci uvedené svym
rivalem Asda (Walmart). Obchodni fe-
tézec Asda garantoval kupujicim, Ze cena
15 000 vyrobkt v jeho prodejnach bude
0 10 % nizéi nez u svych konkurenta Tesco,
Sainsbury’s, Waitrose a Morrisons.

I kdyz Tesco nabizelo pouze dvojnasob-
ny refund v rozdilu cen, nebylo schopno
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comparable
the difference.” Simply 1ell us how you last

udrzet tuto garanci po cely rok. Po néko-
lika mésicich Tesco zménilo podminky
a ztizilo kritéria pro refund. Své chovani
vysvétlilo tim, Ze zdkaznici zneuzivali této
nabidky a nakupovali zbozi ,ve velkém®
v akci v Asda supermarketech a poté zadali
refund v Tesco prodejnach, coz je pravdé-
podobné pouze ¢aste¢na pri¢ina. Asda se
stala vitézem této cenové valky, a posilila
svoji pozici na trhu.

I dnes Asda nabizi 10 procentni ceno-
vou garanci na 15 000 vyrobki, kdezto
kupujici v Tescu musi najit u konkuren-
ce osm potravinarskych vyrobki s cenou
vys$si nez v Tesco hypermarketech nebo na
Tesco web strance, aby dostali refund ve
vysi rozdilu téchto cen, avsak maximalné
10 liber. Garance cen se vztahuje na nejvét-
$i konkurenty Tesca, Asdu, Sainsbury's and
Morrisons, av§ak ne na diskontni retézce
jako Lidl a Aldi.

Se zajimavym feSenim jak bojovat v ce-
novych valkéch prisel francouzsky Auchan.
Zacal nabizet volné lozené zbozi v katego-
riich jako ovoce a zelenina jiz v lonském
roce a letos tuto kategorii rozsitil z 8 na 14
vyrobktl nabizené pii cené 1 Euro a niz$i.
Protoze se tato metoda osvédcila, Auchan
planuje rozsifit tuto strategii také do dal-
$ich kategorii jako maso, mrazené vyrob-
ky a organické vyrobky. Auchan dokonce
vytvoril ve svych prodejnach 1 Euro sek-
ce, kde nabizi zbozi za trvale snizené ceny
(1 Euro), coz tvori celkovou nabidku az
700 vyrobkii na prodejné. Kromé toho také
zvysil slevu pro ¢leny svého loajalitniho
programu z 5 na 10 procent.

Cesko teprve prijde na radu

S rozvojem internetu a e-commerce je
pravdépodobné, Ze cenové garance se obje-
vi i v eskych supermarketech a hypermar-
ketech. Nékteré maloobchodni sité za¢nou
tvorit porovnavaci webové stranky a pro-
pagovat je ve svych prodejnach tak, jako to
déla francouzsky Leclerc. Jak jsem uvedl
na prikladu Casina ve Francii, obchodni
fetézce budou zavadét cenové garance ne-
jen na své vlastni znacky ale i na brandové
vyrobky.

Zatimco Cesky spottebitel si bude libovat
vétsi transparenci cen, vyrobci privatnich
znacek, ale i vyrobci znackovych vyrobki
budou muset v budoucnosti celit jesté sil-

i Cakoe néj$imu tlaku ze strany obchodnich fetézci.
Pt mers Bt b e s s | it s i s it Milos Ryba, Senior Retail Analyst,
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Customer Experience Management

Aby se zakaznik vracel

Co si mysli a jak jedna zakaznik nejen v momenté kontaktu s fir-
mou, ale také nasledné? Je spokojeny, vrati se znovu? Jednodu-
ché otazky, na které se hleda slozité odpovéd. A v soucasné eko-
nomické situaci ji pfitom firmy nezbytné potiebuji.

ituace na trhu neni jednoduchd a rok
S 2013 zlepseni neslibuje. Proto je nut-

né hledat cesty k zakaznikovi, které
dokazi odkryt jeho skute¢né potieby a re-
akee.

Fius s

Film: Retail Info Plus,
natoceno na konferenci Retail Summit 2013

Co si mysli a jak jedna zékaznik nejen
v momenté kontaktu s firmou, ale také
nasledné? Je spokojeny, vrati se znovu?
Rizeni vztahii se zdkaznikem, zkuSenost
zakaznika, zkuSenost se znackou, 1 to 1
marketing, zdkaznicka spokojenost a loa-
jalita. Klicovd slova, o kterych firmy hovoii
v souvislosti s vyvojem trzeb, profitability
apod. Lednova konference GfK se zamétila
na trend oznacovany jako CEM (Customer
Experience Management).

Martin Mravec, Managing Director GfK
Czech & GfK Slovakia pii této ptilezitos-
ti pouzil citat: ,80 % spole¢nosti véri, ze
svym klientiim poskytuji vybornou zakaz-

V JAKYCH OBLASTECH TRHU SE FIRMY
NEJLEPE STARAJI O SVE ZAKAZNIKY? (v %)
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nickou zkusenost, ale pouze 8 % jejich za-
kaznikd s timto ndzorem souhlasi.®

Nejslabsi mista firem v Cesku jsou po-
dle zjisténi GfK Czech: kvalita (61 %),
reSeni reklamaci (56 %), persondl (44 %),
vérnostni programy (26 %), call centrum
(23 %) a webova stranka (10 %).

A jak samy sebe hodnoti firmy? Vice nez
pétina (21,8 %) si mysli, Ze jejich zakaznici
maji v soucasnosti s jejich produkty a sluz-
bami velmi pozitivni zkusenosti. Opatrnéji
hodnoti situaci 76,6 % firem, které se pfi-
klanéji k tvrzeni, ze zakaznici s nimi maji
spiSe pozitivni zkuSenosti. Pouze 1,6 %
firem priznava zakaz-
nikim spise negativni
zku$enosti.

Jistych se svymi za-
kazniky si je 34,7 % fi-
rem, které se priklanéji
k tvrzeni, ze pokud by
se dnes jejich zakaznici
museli znovu rozhod-
nout pro né nebo pro
konkurenci, vybrali by
si jejich firmu. Jejich
odpovéd tak zni: urdité
ano. Mensi miru jisto-
ty vyjadfuje odpovédi
»Pravdépodobné ano*
62,9 % firem. 2,4 % od-
povédéla: Asi ne.

-

M. Mravec pii této prilezitosti pouziva
citat: ,80 % spolec¢nosti véri, ze svym kli-
entiim poskytuji vybornou zakaznickou
zkusenost, ale pouze 8 % jejich zakaznik
s timto ndzorem souhlasi.”

Az 76 % zakaznikil je presvédceno, ze
firmy nedélaji maximum pro jejich udrze-
ni. Témér kazdy druhy zékaznik dnes vaz-
né uvazuje o prechodu ke konkurenci.

Jaké jsou jejich duvody? Na prvnim
misté je cena (38 %). Nésleduje faktor kva-
lity (26 %), kontakt se zdkaznikem (21 %)
a zvédavost (17 %).

Jak reaguje zakaznik v ptipadé negativ-
niho zazitku? Celych 39 % lidi odejde po-
tichu - a to je pro firmu nejhorsi. Jen sedm
lidi ze 100 si totiz negativni zkuSenost ne-
chd pro sebe, 35 % lidi to povi dalsim osmi,
15 % vice nez deseti dal$im lidem.

Vezmeme-li v tvahu komunikaci ptes
facebook, rychlost a mnozstvi lidi, které
dané sdéleni zasahne, je jasné, jak velky
ukol v tomto sméru pred s sebou firmy
maji. Internet zaroven v poslednich letech
zazil jako informacni zdroj pro zédkaznika
prudky narust. ek

R
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Biosvet se globalizuje

Vétsimu rozvoji trhu s biopotravinami v Ceské republice, jaky
nastal koncem minulého desetileti, brani v soucasné dobé nejen

vvrs

vysSi cena téchto produkti, ale také nedostatecna motivace za-

kazniku.

kandaly v oblasti konven¢nich potra-

vin by paradoxné mohly - pfi sprav-

né komunikaci trh s bioprodukty
v Ceské republice opét ozivit. Marketingo-
vou podporu biopotravin dnes vystfidala
podpora regionalnich potravin. V souvis-
losti s vyvojem potravinovych skandélt
pritom nabizeji obé skupiny jedno spolec-
né — prislib kvality a znalosti ptivodu pro-
duktu.

Rist na mezinarodnich biotrzich je ov-
$em i naddle stabilni. V roce 2008 doséhl
obrat bioproduktt na svétovych trzich 50
mld. USD, pro rok 2016 predpoklada Mar-
ketLine, britsky institut pro vyzkum trhu,
vice nez jeho zdvojnasobeni. V roce 2011
¢inil globélni obrat bioproduktti jiz kolem
63 mld. USD. V soucasné dob¢ se ve 162
zemich ekologicky obdélava vice nez 37
mil. ha osevnich ploch (pramen: FiBL &
IFOAM).

V Ceské republice pocet ekologickych
zemédeélct stale mirné roste. K 31. prosinci
2012 jich hospodarilo 3934, a to na celko-
vé vymére 488 658 ha, coz predstavuje po-
dil 11,46 % z celkové vyméry zemédélské
pudy. Vyméra orné ptidy dosahuje témér
60 000 ha, zvysila se vyméra vinic v eko-
logickém zemédélstvi na soucasnych 1000
hektart.

V ekologickém zemédélstvi hospoda-
i déle 11 v¢elaft, 454 vyrobcti se zabyva
produkci biopotravin.

V roce 2011 se rozloha ekologicky ob-
hospodarované ptidy dostala na 11,4 %
(z celkové vyméry zemédélské pady CR)
a zaujima tak 4. misto v Zebficku evrop-
skych statli s nejvétsi rozlohou pudy v EZ.

Zemédélska vyroba a dalsi zpracovani
biopotravin v Ciné se v minulosti uvnitf
zemé i v zahrani¢i setkavalo s kritikou.

Novd legislativa, kterd vstoupila v platnost
1. bfezna 2012, i pfedpisy o oznacovani
produkti, platné od 1. ¢ervence 2012, pa-
tfi k nejprisnéj$im na svété. Maji zlepsit
image c¢inské biobranze a vyrobkiim pro-
pujcit davéryhodnost. Od té doby nese
kazdy biovyrobek 17mistny identifika¢ni
kod a k ziskavani peceti biovyrobku mize
byt v narodnim systému Track and Trace
kontrolovan a sledovan. Padélani je vylou-
¢eno. Pro vyrobce a importéry znamena
uplatniovani novych pravidel vysoké sprav-
ni naklady, ale dlouhodobé mitize ¢insky
trh s bioprodukty z pfisnych pravidel pro-
fitovat.

Predpoklady pro dalsi pozitivni vyvoj
biotrhu jsou jiz dany. Cina je na jedné stra-
né zajimavym dodavatelem, ktery s cer-
tifikovanou bioplochou o vymére kolem
4 mil. ha muze nabidnout Sirokou paletu

Foto: BioFach

Partnerskou zemi letosniho veletrhu
BioFach bylo Rumunsko
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surovin. Na druhé strané dale roste zajem
¢inskych spotrebitelit o biopotraviny. Tak
bude mozné v budoucnu dosdhnout vy-
razného prirtistku obratu. Podle odhadu
oficidlnich mist by se mél obrat vnitfniho
biotrhu v roce 2015 pohybovat mezi 3,9
a 9,4 mld. USD. Poptévka Citanti po $ir-
$i nabidce biopotravin zajisti zahrani¢nim
firmam vyrabéjicim bioprodukty optimal-
ni moznosti vyvoje.

Jiz nékolik let zaznamenavda brazilsky
biotrh permanentni riist. Hlavnim odbyto-
vym kanalem biopotravin jsou ve méstech
fetézce supermarkettl. Podle idaji Abras,
brazilského Svazu obchodu, byl v roce
2011 u bioproduktt zaznamenan rist ob-
ratu ve vysi 8 %, hodnotové kolem 550 mil.
USD. Tento pozitivni vyvoj trva jiz nékolik
let a obchodni fetézce povzbudil k tvorbé
vlastnich biosortimentd. Ve statistikach
tykajicich se obrati s uréitym odstupem
nasleduji specializované prodejny a trhy.
Sledujeme-li regionalni rozdéleni poptav-
ky po bioproduktech, ukazuje se zvlastni
postaveni spolkového statu Sdo Paulo, kde
vzniklo vice nez 56 % brazilského obra-
tu bioproduktti na vnitfnim trhu. Podle
zemédélskych instituci je zaregistrovano
kolem 15 000 biovyrobki a vyméra ekolo-
gicky obdélavané osevni plochy o soucas-
né vymeéte 2,8 mil. ha kazdoroc¢né stoupa.
Vlada chce podpiirnym programem déle
stimulovat k vyrobé a distribuci ekologic-
ky vyrabénych produktd. Za posledni rok
vyrazné vzrostl i vyvoz. Projekt Organics
Brazil, na némz se ucastni 70 biovyrobcd,
zaznamenal v roce 2012 novy rekordni ob-
rat ve vysi témét 212 mil. USD. Cilem pro
rok 2013 je zvySeni poctu zucastnénych
firem na 100 a dosahnout podobné dobré-
ho vysledku jako v letech predchazejicich.
Vyvozem biocukru by se to mohlo podatit;
250 000 tunami je Brazilie nejvétsim ex-
portérem této suroviny na svété.

Biobranze je ve Spojenych statech se
zhruba 500 000 pracovnimi misty a vice
nez 31 mld. USD ro¢niho obratu (stav
z roku 2011) dulezitym sektorem narodni-
ho hospodatstvi. V roce 2011 zaznamena-



la meziro¢ni nartist obratu o 9,5 % a tak
dokazala odolavat hospodarské krizi. Za-
stiedujici svaz bioobchodu OTA (Organic
Trade Association) predpovédél pro léta
201222013 9% i vy3si nartst. Podle analyz
institutu pro vyzkum trhu SPINS se rist
obchodu s ptirodnimi produkty pohybo-
val v poloviné lonského roku dokonce ko-
lem 15 %.

O tspésném vyvoji biobranze se ve zpra-
vé, ktera byla uverejnéna v 1été 2012, po-
chvalné vyjadrily Ministerstvo zemédélstvi
USA (USDA), Hospodarska rada i Rada
pro vyvoj venkova. Odbornici Obamovy
vlady vyzdvihli mj. vyznam biologického
zemeédeélstvi v ramci agrarni produkce.

Vymeéra ekologicky obdélavané zemé-
délské pudy je v Japonsku zatim minimal-
ni, a tedy i stupen zasobovani bioproduk-
ty z vlastnich zdroji. I kdyz Ministerstvo
zemédeélstvi, lesnictvi a rybafstvi rliznymi
programy podporuje japonské biozemé-
délstvi, je zemé odkazana na dobfe fun-

gujici dovoz biovyrobki. Japonsti spotre-
bitelé pritom ocenuji kvalitni potraviny ze
$iroké nabidky pochazejici z Evropy a za
kvalitu jsou ochotni zaplatit vy$si ceny.
Prodej biopotravin na japonském trhu dale
roste, coz poskytuje $ance jejich vyrobcim
z celého svéta.

Pokud jde o vyvoj ekologického zemé-
délstvi a prodej biovyrobku, stanovily si
nékteré indické staty ambiciozni cile. Pru-
kopnikem je mj. stat Sikkim v severoza-
padni ¢asti Indie, kde mé byt do roku 2015
celé zemédélstvi pfeménéno na bio. Ale
i vlada jihoindického statu Karnataka se
angazuje pro dalsi vyvoj biotrhu: program
»2Amrut Bhoomi“ disponuje cca 2,9 mil
euro k prestavbé na biozemédélstvi a pro
dalsi vzdélavani zemédélci.

Nérodni vlada schvaluje opatteni, kte-
rd podporuji asili o produkei biovyrobk.
Teprve nedavno vstoupil v platnost zdkon
o oznacovani geneticky modifikovanych
potravin, coz predstavuje vyznamny krok

Bureau Veritas bude

certifikovat biopotraviny

Certifika¢ni a inspekéni spolecnost
Bureau Veritas Czech Republic tspés-
né absolvovala akredita¢ni proces CIA
(Cesk)’r institut pro akreditaci) a vstu-
puje tak jako novy subjekt pro prova-
déni kontrol a certifikaci v oblasti eko-
logického zemeédélstvi. K této ¢innosti
je povéfena Ministerstvem zemédélstvi
CR podle § 29 zakona ¢&. 242/2000 Sb.,
o ekologickém zemédélstvi.

Pokracovani

spravnym smérem. I rozsifeni biologicky
obdélavané osevni plochy a nartst expor-
tu maji prioritu v ukolech zemé. Pokud
jde o vnitfni indicky trh, nejvétsi skupinu
spotiebiteld kupujicich biopotraviny tvori
stiedni vrstva.

ek/ materidly BioFach 2013
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PRO-BIO, s.r.0. - 20 let zkusenosti s vyrobou biopotravin

Malebnd kopcovitd krajina pod Kralic-
kym Snéznikem je mistem, kde naleznete
sidlo obchodni spole¢nosti PRO-BIO,
s.r.o. — nejvétsiho vyrobce biopotravin na
ceském trhu.

Vedouci pozice na trhu bio

Vice jak 20 let zkusenosti, moderni bio
mlyn, dvé vlastni ekologické farmy a na-
bidka pres 1 200 produktt v kvalité bio
umoznuji firmé zaujimat predni pozici na
trhu s biopotravinami. Na plynulém chodu
firmy a jejim rozvoji se denné podili svoji
praci kolem devadesati zaméstnancd.

Specializovany bio mlyn

Nejdulezitéjsi provoz firmy predstavuje
unikatni bio mlyn - prvni svého druhu
v Ceské republice.

Denné se zde mele cerstvd vonava
mouka, kterd si diky modernimu techno-
logickému vybaveni mlyna uchovava své
dulezité Ziviny. Spolecnost se pysni nejsir-
$im sortimentem bio mouk na nasem trhu.
Zdruka kvality a profesionality

Transparentnost vyroby a dlvéra za-

kaznikl stoji na jednom z prvnich mist.
PRO-BIOQ, s.r.o. deklaruje svoji profesiona-

litu a kvalitu produkce drzenim certifika-
tu IFS (International Food Standard).
Soucasné je drzitelem bio certifikatu
udéleného kontrolni organizaci KEZ, kte-
ra provadi ve firmé kazdoro¢né pravidel-
né audity. Dalsi nékolikastupriové kontro-
ly probihaji ve vlastni laboratofi.

Viastni bioprodukty

Firma se od svého pocatku specializuje
na obnoveni tradi¢nich a jiz témér zapo-
menutych plodin. Pod svymi dvéma znac-
kami — BIOLINIE a BIOHARMONIE vyviji
produkty ze 3paldy, pohanky, dvouzrnky
¢ijahel.
Moderni novinka

s vuni tradice

Soucasnou novinkou jsou napfiklad
dvé obilné kdvy - Instantni Spaldové
kafe 100% a Instantni obilné kafe s fiky.
Jedna se o tradi¢ni ndpoj nasich predk,
ktefi si prazili coby zaklad napojl rdzné
smési obilovin, plodd ¢ semen. Opro-
ti nim jsou ale oba tyto ndpoje instantni,
s jednoduchou a rychlou pfipravou. Jeli-
koz neobsahuji kofein, ani nezvysuji krev-
ni tlak, vyborné se hodi pro téhotné a ko-

Reta 'blz,lnfg

jici maminky, pro malé déti i seniory. Kavy
chutnaji s naslehanym mlékem nebo jako
osvézujici frappé lehce posypané mletou
skofici, pravym kakaem ¢i drobnymi hob-
linkami cokolady.

Ing. Barbora Hernychovd

PRO-BIO, obchodni spolecnost s r.o.

www.probio.cz PR
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Obchod

Retail Summit 2013 s rekordnim poctem ucastnikt

Budoucnost znamena
pochopit zakaznika

Vice nez 900 ucastnika diskutovalo na konferenci Retail Summitve
dnech 5. a 6. unora 2013 o budoucnosti obchodu a spolecné hleda-
lo inspiraci k tomu, jak se ji v podminkach naro¢ného trhu dozit...

of vodni cast pattila panelové diskusi

U $éfi obchodnich i dodavatelskych

firem, kterda se zaméfila na téma
klicové pro budoucnost trhu - navraceni
hodnoty a pozdvihnuti prestize obchodu.

Zdenék Juracka (COOP) i Christian
Karnath (Kaufland CR) sebekriticky kon-
statovali, Ze obchod by mél aktivnéji ko-
munikovat a vice poukazovat na vyznam
odvétvi pro spole¢nost a spotfebitele. Na-
bidka maloobchodu se ne-
ustale zlepsuje pod vlivem
toho, jak obchodnici inves-
tuji nemalé prostredky do
vystavby, technologii ¢i lo-
gistiky. Prodejny jsou zékaz-
nikiim casto k dispozici 24
hodin denné, 7 dni v tydnu
a jsou umistény v dostupné
vzdalenosti.

Potraviny na ¢eském trhu
jsou 5. nejlevnéjsi v Evrop-
ské unii. Nakupujici to vak
berou jako samoztejmost
a prinosy obchodu jsou
vétsinou prebijeny medial-
né zajimavéj$imi kauzami. Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR proto ve spolupraci
se svymi ¢leny pracuje na pripravé syste-
matické komunikace se spotrebiteli.

»Internet, chytré telefony a tablety
prinaseji maloobchodu rozvojovy im-

puls, plné srovnatelny s revoluci, kte-
rou u nas pred necelymi 20 lety zpiiso-
bil nastup hypermarketi.

Budoucnost je

(nejen) o technologiich
Martin Mravec a Zdenék Skala z GfK ve
svém vystoupeni pripomnéli, Ze vstupuje-

me do dalsi faze vyvoje, kterd je ovliviiova-
na nejen jiz zminénou technologickou re-
voluci, ale i zménami na poptavkové strané
trhu. To v8e vede ke vzniku novych typt
nakupniho chovéani vyznacujicich se jesté
vétsi aktivitou nakupujicich.

Jak nicméné prokazuje aktualni global-
ni studie GfK FutureBuy, nové nakupni
trendy jsou daleko slozitéjsi. Nakupy v kla-
sickych kamennych prodejnach stale na-
bizeji zazitky a vyhody, které nelze dosah-

# Foto: Blue Events

nout pfi virtudlnim ndkupu na internetu.
Nelze proto ocekavat jednoduchy presun
k online nakuptim, spiSe je tfeba mluvit
o novém vztahu mezi tradi¢nimi a interne-
tovymi nakupy.

Vyzkum GfK, realizovany i v CR, sice
signalizuje silnou preferenci e-shopd, sou-
¢asné vSak dava radu $anci kamennym
prodejnam. Zda se, Ze ani do budoucna
nevyjde zadny typ prodejen tplné z mody.
Koexistovat vedle sebe mohou prodejny
nabizejici velmi personalizované nakupni
zazitky, diskonty nabizejici vysokou hod-
notu za malo penéz a samoziejmeé e-shopy
s rychlym a pohodlnym pfistupem k $iro-
kému sortimentu zboZzi.

To vse radové zvysi moznosti dalsi di-
ferenciace maloobchodu podle Zivotniho
stylu ¢i preferovanych benefitii.

Jak se dozit budoucnosti?

James Russo ze spole¢nosti Nielsen pre-
zentoval své presvédcéeni, ze pravé nyni se
spojily rtizné faktory na strané poptavky,
novych technologii i vliv hospodarské kri-
ze, aby zpusobily ,,dokonalou boufi, ktera
vytvaii jedine¢nou sadu vyzev a prilezi-
tosti“. Prodejni uspéch proto do budouc-
na bude stile vice podminén pottebou
premyslet zcela novym zptsobem o tom,
jak ziskat a oslovit rozmanitou a naro¢nou
klientelu.

K velkym vysledktim pritom casto
povede premysleni o zdanlivych mali¢-
kostech. Obchod proto musi hledat nové
prilezitosti jak zaujmout spotiebitele a sti-
mulovat jejich chut nakupovat a utracet.
Inovace nabidky zbozi a sluzeb je ovSem
v podminkach nasyceného a nerostouciho
trhu velmi obtiznym ukolem.

Duncan Bowdler, $éf brit-
skych i evropskych spottebnich
druzstev, prezentoval priklady,
jak se nezavisli hraci (v tomto
pripadé druzstva) Gspésné pri-
zpusobuji konkrétnim narod-
nim specifikim a jak sdileni
spole¢nych hodnot a principt
druzstevnictvi z nich ¢ini vy-
znamnou a nenapodobitelnou
konkurenéni silu.

Zastupcim domacich ob-
chodnich firem a druzstev tak
dodal nadéji, ze i do budoucna
existuje prostor pro narodni
firmy, které mohou uspé$né konkurovat
mezindrodnim fetézctim.

Rada vystoupeni signalizovala, Ze bu-
doucnost je tésné spojena s novymi tech-
nologiemi. Presto nakonec prevazil nazor,
ze nejvétsi vliv na utvareni perspektivniho
trhu budou mit i nadale lidé - zejména pak
leadefi firem, ale také fadovi zaméstnanci
prichazejici do kontaktu se zakazniky.

Budouci obchodnici i vyrobci budou
muset také daleko lépe zvladat spravné in-
terpretovat data, pochopit svého zékaznika
a lépe se na néj pripravit. Stale dulezitéj-
§1 bude uméni dostat zakaznika ,na svou
stranu®

ek / materidly Blue Events
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Ocenéni za vyjimecnost

Osobnosti obchodu v soutézi MasterCard Obchodnik roku 2012
se stal Ondrej Fryc, za invoaci vobchodé 2012 bylo ocenénoTesco.
Obchodnikem bez bariér se stala spole¢nost Globus, obchodni-
kem s nejvétsim poctem zakaznika Kaufland.

ne 5. unora byli v ramci Retail Su-

mmitu 2013 zvoleni vitézové dvou

kategorii soutéze ,,MasterCard Ob-
chodnik roku 2012% ,MasterCard Osob-
nost obchodu 2012 a ,,MasterCard Inova-
ce v obchodé 2012 Vybér vitézli probéhl
formou hlasovani hostti v sale, ktefi vybi-
rali za ¢tyf nominovanych osobnosti a tfi
nominovanych inovaci (O nominacich
jsme informovali jiz ve vyddni 1-2/2013,
str. 24-25.).

Zastupce spolecnosti Tesco Jan Dvorak
spolu s predavajicim ocenéni Miroslavem
Luke$em, generalnim reditelem MasterCard
Europe pro Ceskou republiku.

V kategorii MasterCard Osobnost ob-
chodu 2012 byli nominovani: Ondtej Fryc,
generalni reditel Mall.cz; Zdenék Juracka,
predseda Svazu ceskych a moravskych
spotfebnich druzstev, ¢len skupiny COOP
a prezident Svazu obchodu a cestovniho
ruchu Ceské republiky; Pavel Sldma, gene-
ralni feditel Datart International a Milo-
slav Hlavsa, feditel druzstva Konzum Ust{
nad Orlici.

»Porota vybirala predstavitele obcho-
da na zakladé osobnostnich kritérii jako
manazersky piistup, strategické mysleni,
predvidavost a viid¢i osobnost. Hodnotila
ale i inovativni prinos jednotlivych kandi-
datt v oblasti nakupu, prodeje, distribuce,
marketingu ¢i vztahu se zdkazniky. Letos-
nim vitézem v kategorii MasterCard Osob-
nost obchodu 2012 se stal Ondtej Fryc, pro
kterého hlasovalo nejvic odbornika,“ fika

Tereza Jankovd, marketingova reditelka
MasterCard Europe pro Ceskou republiku
a Slovensko.

Porota ocenila zejména zrealizovani
dosud nejvétsi transakce na ceském trhu
a jednu z nejvétsich transakci v interne-
tovém obchodé celosvétové — prodej vét-
$inového podilu Netretail Holding spole¢-
nosti MIH Allegro v 1ét¢ 2012. Porota dale
ohodnotila predevsim predvidavost a ino-
vativnost, které se odrazi na celém profilu
firmy. Mall.cz neustale rozsifuje sortiment
o nové zbozi a zlep$uje kvalitu logistiky.

V kategorii MasterCard Inovace v ob-
chodé 2012 porota nominovala tyto nej-
Spar byl porotou ocenén jakozto pritkop-
nik a leader v zavadéni bezkontaktnich
plateb. Tesco za sluzbu online prodej a do-
rueni zbozi domu. On-line prodej zbozi
spole¢nosti Tesco byl porotou ohodnocen
jako projekt nejen inovativni, ale sluzba se
vyznacuje i vysokou kvalitou. Sit prodejen
Electro World byla porotou vyzdvizena
diky uspésné remodelizaci.

»Porota hodnotila inova¢ni projekty
z oblasti platebni technologie, distribuce,
ptistup ke klientiim, péce o zdkazniky a na-

bidka sortimentu. Nejvic hlasti od uéastni-
ki konference Retail Summit ziskalo Tesco,
kde porota ocenila sluzbu Online prodej
a doruceni zbozi domu,“ dodala T. Jankova.

Kategorii Osobnosti a Inovace nomino-
vala odbornd porota slozend ze zastupcu
¢eského obchodu, akademické sféry a stat-
ni spravy. Kazdy porotce nominoval na
zékladé svych znalosti a zkuSenosti jednu
osobnost obchodu a jednu inovaci v ob-
chod¢ za rok 2012. Nominace byly uzavre-
ny na konci roku 2012.

V soutézi MasterCard Obchodnik roku
2012 soupeti obchodnici navic v sedmi
oborovych kategoriich, v Hlasovani vefej-
nosti a je vybran Absolutni vitéz. Vitézové
téchto kategorii byli vyhlaseni 31. 1. 2013
(Podrobné informace najdete rovnéz ve vy-
ddni 1-2/2013, str. 21-22.)

Jiz podruhé vyhlasena kategorie Ob-
chodnik bez bariér. Ta ocefuje prodejny,
které osobam se zdravotnim handicapem
nejvice usnadnuji navstévu a nakup. Pr-
venstvi ziskala spole¢nost Globus. I v le-
to$nim roce byla kategorie Obchodnik bez
bariér vyhldSena na zdkladé prizkumu
mezi lidmi s handicapem, ktery organizo-
valo Konto Bariéry v metodické spolupra-
ci se spole¢nosti INCOMA GfK. Kladné
body pfindSel hodnocenym prodejnam
zejména bezbariérovy pristup, dostatek
prostoru mezi regaly, ochota a vstficnost
persondlu ¢i bezbariérova WC. Mnozi
hodnotitelé navrhovali, at si management
konkrétni poboc¢ky nakup na voziku sam
vyzkousi a zjisti, kterymi ulickami se tfeba
vibec neda projet.

Obchodnikem s nejvétsim poctem za-
kazniki se stala spole¢nost Kaufland.

ek

Nominovani v kategorii MasterCard Osobnost obchodu 2012: Miloslav Hlavsa, Marek Liska
(zastoupeni Ondreje Fryce), Zdenék Juracka a predavajici Richard Hindls, rektor VSE.
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Obchod

Trendy v internetovém obchodovani v roce 2013

(A S 4

Nejnizsi cena? Na internetu
prestava byt lakadlem

V internetovych obchodech se letos zac¢nou v Sirsi mife pouzivat
moznosti mobilniho nakupovani, vétsi vyznam budou mit i soci-
alni média a klicem k uspéchu bude kvalitni vztah se zakazniky
a jednotna vicekanalova strategie.

leto$ni rok, které do budoucna budou
vyraznéji ovliviiovat podobu online
nakupovani?

J aké jsou tedy hlavni nové trendy pro

Dale posili socialni média

Socialni média budou posilovat svij
vyznam i v roce 2013 poroste, avsak ne ve
smyslu generovani pfimych prodejt, ale ve
smyslu propagace a vytvareni povédomi.

»Procento navstévnika, ktefi na www.
kasa.cz prichazeji ze socidlnich siti je zatim
nizké, méné nez 1 procento, ale vykazuje
setrvaly nartst, fika Jitka Souckova, tis-
kova mluv¢i Kasa.cz.

Rozhoduje velikost

arenomé e-shopu

Zavedené e-shopy jsou
uprednostiiovany pred
neznamymi a neproveé-
fenymi prodejci. Podil
velkych hrac¢t v inter-
netovém retailu poros-
te na tkor stfednich
a mensich obchodd, kte-
fi zaostavaji predevsim
z hlediska rozsahu a kva-
lity sluzeb, $ife nabidky,
skladovych zasob a rych-
losti reakce na zakaznické
pozadavky.

Nejniz§i cena prestdva
byt takovym lakadlem jako
v minulosti, protoze je Cas-
to spojena s urcitymi riziky.

Aby mohly byt nové inter-
netové obchody uspésné, musi
byt specializované na uzky segment
trhu, mit vlastni skladové zasoby
a kamennou prodejnu.

zékazniky

Telefon jako platebni

nastroj

Mobilni nakupovani a mobilni platby
se budou objevovat, ale vyznamny podil si
zatim neziskaji. Bezkontaktni NFC (Near
Field Communication) technologie a ros-
touci popularita aplikaci pro mobilni plat-
by povedou k tomu, Ze lidé budou moci
zadit pouzivat svij mobilni telefon jako
platebni nastroj.

Zacne se také experimentovat s QR
kody, rozsitenou realitou, interaktivnimi
aplikacemi a loka¢nimi nastroji. Smart-
phony a tablety budou stirat hranici mezi
online a offline nakupovanim, ¢astéj$im se
stane porovnavani cen v prodejné s cenami
v e-shopech pres tato zarizeni, napriklad
mezi regaly obchodu.

»Kamennym prodejctim se tak zmensi
prostor pro vytvareni umélych
»akei, kdy ta-
kové zbozi byva

R
-
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drazsi nez je bézna internetova cena, Cas-
to i v¢etné dopravy domi,” popisuje Jitka
Souckova.

Lepsi prace se

zakaznickymi daty

Zakaznicka data jsou vyznamnym zdro-
jem informaci o chovani nakupujicich,
jejich preferencich a pranich. Zatimco se
strukturovanymi daty v databazich pra-
cuji prodejci fadu let, nestrukturovana
data nedokazi dostate¢né zuzitkovat, pri-
tom v nich spoc¢iva vyrazna konkurené¢ni
vyhoda. Jejich prostfednictvim Ize docilit
uzsiho vztahu se zdkazniky a inovativné je
oslovovat s personalizovanymi nabidkami.

Bez skute¢né personalizace, ktera re-
flektuje chovdni, preference a osobnost
zdkaznika je obtizné kvalitni a uc¢inné
osloveni zakaznikli namisto netcinného
a obtézujiciho bombardovani.

Produkty skladem musi
byt k dispozici v radu
minut

Vicekanalova strategie, kdy internetové
obchody zacaly provozovat fyzické prodej-
ny a kamenni prodejci otevreli internetové
obchody, je dnes standardem, a kdo se ne-
prizptisobi, mize byt brzy mimo hru.

»Slepou ulickou jsou poplatky za vy-
zvednuti na prodejné ¢i naopak premrs-
téné naklady na prepravu zbozi, fika Jit-
ka Souckova. Vicekanalova konvergentni
strategie pritom musi byt jednotna, pre-
hlednd a jednoduchd, aby byla uspés$na.
Dne$ni zakaznik je totiz sofistikovany
a informovany. ,,Neni mozné mit roz-
dilné ceny v prodejné a na internetu,
zékaznici ze sebe neradi nechavaji
délat hlupdky. A stejné je to s do-
stupnosti zbozi — produkty skladem
musi byt k dispozici v fadu minut ¢i
hodin a ne v fadu dnt ¢i tydnd,“ do-
plnuje Jitka Souckova.

S vicekanalovou  strate-
gii souvisi i Siroké moznosti
prevzeti zbozi — od preprav-

nich sluzeb s pfidanou hodnotou,

az po osobni vyzvednuti na prodejné
a nalozeni pfimo do vozidla v ramci tzv.
drive-in.

Pramen: materidly Kasa.cz
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Jaky je ,multichannel” zakaznik?

Spotiebitelé stale castéji kombinuji nejriznéjsi nakupni a infor-
macni kanaly. V jinych kanalech ziskavaji informace tykajici se

nakup i nakupni impulzy.

ypologie zakaznikii uvadi $est spotre-
bitelskych typt s ohledem na jejich
multikandalové chovani.

»Iypologie spotfebiteli v roce 2012
(Customer-Journey-Typologie 2012) vy-
pracovand IFH (Institut fiir Handelsfor-
schung GmbH) a AZ Direct na némeckém
trhu ukazuje, Ze se 65 % obyvatel informu-
je v pevnych obchodech, pak v§ak nakoupi
online.

Stejny pocet spotrebiteltt se informuje
nejdtive v obchodech a pak v nich také na-
koupi. Sklon k multikanalovym nakuptim
vykazuje témér 90 % spottebiteli.

Dr. Kai Hudetz, jednatel IFH, uvedl:
»Multikanalovy management lze stale vice
povazovat za rozhodujici faktor uspéchu

SLOVAK RETAIL
SUMMIT

DISKUSNE FORUM: Realita Retailu .

Retail a trhové prostredie
Retail a dodavatelia
Retail a zakaznici

obchodu, marketingu, odbytu a informo-
vanosti; prodejni kanaly by tedy mély byt
co nejvice sladéné. V mnoha spole¢nos-
tech vsak jesté nejsou plné vyuzity poten-
cidly k ziskavani zakaznika a k vytvareni
vztaht k zdkaznikim.“

I kdyz vétdina némeckych spotiebitelt
vyuziva pfi nakupu rizné kanaly, nejsou
vsichni konzumenti stejni. V ramci Typo-
logie spottebitelt v roce 2012 bylo defino-
vano Sest spotfebitelskych typu, které se
pti ndkupu lisi jak vztahem k reklamé, tak
vyhleddvanim informac¢nich a nakupnich
kandlti i kombinaci kandlt.

Slovak Retail Summit

XVII. roénik konferencie o obchod

Zvlasté vyrazné jsou typy ,spotiebitel
se zajmem sledujici reklamu a nakupujici
prostfednictvim mnoha kanali“ a ,,spotfe-
bitel se zajmem sledujici reklamu a naku-
pujici prostfednictvim mnoha kanalt pou-
ze v omezené mife®

Kazdy ¢tvrty spotrebitel patfi k jedné
z téchto dvou zhruba stejné velkych spo-
trebitelskych skupin. Zastupci téchto typt
si jsou podobni svym vztahem k reklamé
a jsou vice ¢i méné otevieni multikandlo-
vym nakuptum. Podle o¢ekavani maji oba
typy znacéné vysoky podil mladsich véko-
vych skupin.

Nadprimérné mnoho mladsich spotfte-
biteld patfi k nejvétsi skupiné Typologie
spotfebiteld v roce 2012, tj. ,kupujicich
online, ktefi se zajimaji o reklamu® Tento
typ spotfebitelii vykazuje stfedni az vyso-
kou otevienost vici reklamé, hledd infor-
mace v nejruznéjsich kanalech a rad naku-
puje online.

Jiné skupiny spotfebiteld jsou vyrazné
zdrzenlivé - zejména , minimalisté, kte-
fi nesleduji reklamu ani spotfebitelské
trendy®.

Pramen: EHI
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Obchod a buduce sluzby

Obchod ako miesto sustredenia sluzieb pre zakaznikov,
ponuka predajnych kanalov a technologickych rieSeni
® Obchod a budtce vyrobky

Trendy inovacie vyrobkov a faktory podmienujtce
ich zmeny, vyvoj znaciek, spolupraca
obchod a vyrobca

SPOLOCENSKY VECER

OKRUHY ODBORNYCH PREDNASOK
Aktudlny vyvoj v eurozéne a jeho dopad na Slovensko
Vyvoj trhu a spotrebitefské trendy

Obchod a nové trendy

V marketingu, v techno_logickth rieépniach, v prenikani = Odovzdavanie oceneni ZOCR SR za prinos
na nove trhy, v energetickych r|e’§en|ach pre rozvoj obchodu za rok 2012 Merkurov rad
® Obchod a mobilna buducnost ® \lyhodnotenie sitaze kreativity v obchode

Novy fenomén v obchode, nastroj k vySsim a ziskovejSim predajom,
zber dat, marketingovy komunikaény nastroj

Muza Merkulra

Podrobné informécie o konferencii najdete na www.retailsummit.sk
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Produkty

Na grilu Cesi radi experimentuji

Pri grilovani

preferujeme chut a kvalitu

Na jaro se netési jen zahradkari, cyklisté ci rybari. Nedockavé jej

°s o

vyhlizeji i milovnici grilovani, kterych v Cesku rok od roku rych-
le pribyva. A obchodnici jim radi vyjdou vstric. Odbyt potravin
vhodnych pro grilovani a potiebnych pomiicek je pro né sazkou

na jistotu.

rilovani zaziva v poslednich le-

tech v Ceské republice obrovsky
1 /4 rozmach a jeho obliba pravdé-
podobné jesté poroste. K prohloubeni to-
hoto trendu prispiva i fakt, Ze se vzhledem
k ekonomické situaci stile vice lidi stra-
vuje doma. Vseobecné dochdzi ke zméné
zivotniho stylu a obecné se zakaznici stra-
vuji méné v restauracich,“ popisuje divod
grilovaci manie Libor Tomas, reditel mar-
ketingu firmy Globus CR. A dodava, ze
piizna¢né pro grilovaci zvyklosti Cecht je
chut experimentovat.

»Kromé smési s klasickou re-
cepturou zaznamenavame u nasich
zakaznikd zdjem o nové, netradic-
ni varianty. Celkové se projevuje
trend vétstho experimentovani.
Zakaznici jsou ¢im dal vice naklo-
néni poznavat cizi kuchyné a zkou-
$et nové chuti. To se samozfejmé
promita i do portfolia vyrobkd. Na
druhou stranu jsme zaznamenali
i trend jakési ,,domaci vyroby*, kdy
¢ast zakaznikil za¢ind davat pred-
nost nakupu jednodruhovych ko-
feni, z kterych si poté mohou sami
namichat potfebnou smés podle
vlastni chuti,” fekl Libor Tomas.

Spotiebitelské preference se vy-
vijeji i v tomto segmentu. Po prv-
nich fazich, kdy cesky spottebitel
objevil, ze na gril nejsou pouze
$pekacky, prislo obdobi grilovacich
klobas a po ném objevovani riiz-
nych steakll a marinovanych mas.

»Jsem pfesvédcen, Ze nyni
prichazi doba objevovani chu-
ti napfi¢ segmenty grilovacich
specialit. V grilovacim segmentu
je spotrebitel nejvice otevien ex-

perimentim a zkou$eni novych vyrobki
a chuti. Pozitivni vliv zde sehrava turistika
a zvysujici se kultura vareni. Letosni sezo-
na bude proto ve znameni objevovani no-
vych, originalnich chuti napfi¢ segmenty
nabidky. Grilovat bude vétsina spotiebite-
18, fada i nékolikrat za mésic a na grilech se
budou objevovat jak tradi¢ni (ale uz spise
ty kvalitnéjsi) Spekacky, tak razné steaky
nebo v posledni dobé stale vice oblibené
ryby, ale také razné grilovaci klobasy, ve
stale novych variantach a novych chuto-
vych podobach,“ popsal trendy Vojtéch

Halamicek, feditel marketingu Beskydské
uzeniny.

Co se ty¢e masa na gril, je podle néj pre-
ferovano predevsim veprové a kureci, ho-
vézi maso jiz méné, nebot ne kazdy jej umi
pripravit a navic je cenové nakladnéjsi.
Trendem poslednich let jsou také ryby, je-
jichZ spotteba pomalu ale jisté roste. Maso
chtéji spotrebitelé samoziejmé co nejcer-
stvéjsi, pékné upravené, radéji od malého
feznika neZ ze supermarketu a radéji neu-
pravené, nez marinované.

V segmentu uzenin se preference podle
Halamic¢ka zamérfuji predev§im na razné
klobasy, kabanosy, masové ty¢inky a také
na tradi¢ni $pekacky, u nichz je poptavka
po skute¢né kvalitnim vyrobku na gril.
Samoziejmé i u téchto vyrobki svou roli
sehrava cenova citlivost, zvlasté v soucas-
né dob¢, na druhou stranu grilovani je pro
spotfebitele vyjimecnd udalost a je ocho-
ten vynalozit vice prostfedktl nez na béz-
né vyrobky. Dilezitym faktorem je rovnéz
atraktivni vzhled vyrobki a jejich baleni.
U grilovacich vyrobki vice nez u ostatnich
uzenin hraje velkou roli impulsivni nakup
a atraktivni design je pro upoutani zasadni.

V pribéhu minulé grilovaci sezény za-
znamenala spole¢nost Spar COS, 7e zékaz-
nici mnohem vice nakupuji zbozi,
z néhoz mohou sami pripravit jak
zéalivky na salat. V oddéleni masa
preferuje Spar COS dlouhodobé
marinady bez emulgatord, kte-
ré jsou tudiz vhodnéjsi i pro déti
a alergiky.

Prestoze zakaznici si zalivky
i marinady stéle castéji pripravuji
sami, na novou grilovaci sezénu
ptipravuji dodavatel¢ Spar COS
stale oblibené hotové marinady
i zélivky na salat, které pripravu
grilovani urychli. Marinady jsou
k dostani v Sirokém spektru pri-
chuti od pivni az po opravdu palivé
- green Jalapeno, Wasabi, peprova
apod. Stejné tak v sortimentu hoto-
vych salatovych zalivek a omacek k
masu mohou zakaznici vybirat od
téch jemnych az po velmi palivé,
tzv. Hot Hot. Do salatt se nepo-
stradatelnymi stavaji cerné olivy.

Stalici grilovaci sezony jsou dle
zkuenosti spole¢nosti Spar velmi
oblibené kecupy a hoi¢ice. Tren-
dem je prechod od sklenénych
lahvi k plastovym TOP Down lah-
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vim. Zakazniky velmi vyhleddvané jsou
také détské kecupy.

Mezi hoi¢icemi dlouhodobé a jedno-
znacné vede plnotu¢nd hotcice. Nabidka
hot¢ic sité Spar COS vsak zahrnuje i osvé-
zeni ve formé hrubozrnnych hot¢ic s riz-
nymi prichutémi, naptiklad s medem, ko-
prem, se zelenym pepfem apod.

Pikantni omacky ,leti”

Stale vice zadkaznikt hledd grilovaci
speciality v§eho druhu a zkousi netradi¢ni
a exotické omacky a dressingy. Oblibené
jsou dressingy na jogurtové bazi. Rada z4-
kazniki se také omacky snazi vyrobit sama
z Cerstvych surovin.

Rostouci oblibu grilovacich omacek
potvrzuje i Lucie Coufalova z vyskovské
firmy Neli: ,,Mezi oblibené omacky vétsiny
populace urcité patii omacka sladko-kyse-
14, barbecue a omacky s chilli, ¢esnekovd,
hor¢i¢na ¢i dabelska - kazdy si potrpi na
jiné prichuti,” fika s tim, ze nejvétsi zajem
je 0 omacky na ke¢upové bazi.

Podle Jana W. Dvordka z Tesca je tren-
dem ptiklon k pouzivani sladkych omacek
- brusinkova a $vestkovd. Trh salatovych
zalivek mirné roste. ,Irh kofenicich smé-
si v CR meziro¢né roste o sedm procent,
trh stolnich (grilovacich) omacek pak ros-
te o osm procent. Kategorie tekutych ma-
rinad stagnuje. Lidé preferuji spise sypké
ptipravky v saccich, fekl Dvorak.

Podle Petra Hucky, obchodniho fedi-
tele Spak Foods, se konzumenti stéle vice
zaméfuji na kvalitu vyrobkd. .,V kazdém
pripadé budoucnost maji kvalitni produk-
ty s pridanou hodnotou pro zakaznika.
Nase spole¢nost kupfikladu pouziva pro
vyrobu vyhradné raj¢atovy protlak z Ita-
lie, nikoliv z Ciny. Vsechny kecupy Spak
maji vysoky podil rajcat (Spak Gourmet
ketchup 160 g raj¢at na 100 g keCupu),“
informoval Hucka.

Krize se podle Petra Hucky projevila
tim, Ze lidé neutraceji tolik penéz a neku-
puji tak $iroké spektrum ochucovadel. Ne-
radi riskuji koupi novych ptichuti a zamé-
fuji se na mensi baleni vyrobkd.

»Irendem pro grilovani v oblasti ochu-
covacich smésich jsou predevsim produkty
bez tzv. é¢ek, bez glutamatt a bez alergentl.
Rozsifuje se i sortiment marindd pro déti.
U dospélych si nejvétsi obliby ziskavaji gri-
lovaci sety s prichuti bylinek a vSeobecné
i péalivé marinady,“ fekla Tea Muckova,
specialista marketingu firmy Vodnanska

drtbez. Vyvoj trhu v tomto segmentu po-
dle ni stoupa, krize se nikterak neprojevila.
»Zakaznici uprednostiuji grilovaci sety,
kde je nékolik druhti porcovanych casti
kutete, doplnénych napriklad o kureci §pi-
zy,“ uvedla.

Vladimir Polomsky, Country Manager
spole¢nosti H.J.Heinz CR/SR, uvedl, Ze ob-
dobi kvéten-zaii je pro jeho firmu jednim
z klicovych obdobi pro prodej dressingt,
dochucovacich omacek a omacek k mastim
je tzv. grilovaci sezona (cca kvéten-zari).

»Co se tyce trendi, nepfedpokladame
zadné zasadni vykyvy v chovani zakazni-
ka oproti predeslym sezonam. Da se fici,
ze pii vybéru omacek a dochucovadel zi-
stavaji spottebitelé vérni osvéd¢enym pro-
duktim a nesazi masové na uplné novinky.
Mezi nejprodavanéjsi dochucovadla patii
jemny kecup, hof¢ice a tatarska omacka.
Své vérné konzumenty si drzi i ¢esneko-
va, peprova nebo exotickd omacka,“ uvedl
Polomsky. Mezi nejprodavanéjsi produkty
firmy Heinz patfi jemny kecup. Velmi ob-
libené jsou také dochucovaci omacky, mezi
nejoblibenéjsi se radi ¢esnekova, peprova
a exotickd. Vedle klasickych ptichuti sice
lidé také radi zkou$eji novinky, ne vsak
v masové mire.

Grilovat se bude po cely rok

Soucasny vyvoj v sortimentu grilovani
kopiruje podle Libora Tomése celkovou
situaci na trhu s potravinami. ,,V nadcha-
zejici grilovaci sezoné predpokladdme na
jedné strané rostouci zdjem o zakladni
potraviny a suroviny ve vét$im baleni za
¢upu ¢i okurky ve sklenicich o objemu 1,7 1
- 51). Zaroven bude jisté pokracovat trend
specidlnich produktd, které jsou na opaé-
ném konci cenové hladiny,“ sdélil Tomas.

Jan W. Dvordk, mluvéi fetézce Tesco
Stores CR, uvedl, Ze v souvislosti s novymi
trendy mizeme zminit zkracovani doby
marinovani masa. ,V ndvaznosti na tento
trend nabizime marinady, které maso na-
marinuji uz za dvé hodiny. V tomto seg-
mentu jinak stéle vedou klasické grilovaci
smési na vSechny druhy masa, oblibé se
té$i zejména vSechny varianty s prichuti
¢esneku a slaniny. Pozorujeme téz priklon
k leh¢i sttedomorské kuchyni a také chut
zakaznika vice experimentovat. Mladsi
zakaznici preferuji jednoduchost — prede-
v$im pept a sul. Predpokladem je mit vidy
kvalitni maso.
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Grilovani se v poslednich letech rozsi-
filo i na zeleninu, syry a ovoce, tomu pak
odpovidaji i grilovaci smési. Je viditel-
né, ze tradi¢ni cesky zptlisob peceni masa
v domacnosti postupné ovliviiuji postupy
prevzaté ze zahranici, zejména ze zapad-
ni Evropy a USA,“ popsal trendy Dvorak.
V budoucnu se grilovani podle néj prav-
dépodobné stane celoro¢ni zalezitosti — jiz
dnes se misty griluje i v zimé.

Trendy zdravé vyzivy

I v grilovani se projevuje piiklon k tzv.
zdravé vyzivé. ,,Zatimco dfive zakaznici na
grilu preferovali spiSe klasické $pekacky
a kuteci maso, v poslednich letech se spek-
trum znacné rozsitilo. Velkou oblibu za-
znamenavaji ryby ¢i rizné druhy zeleniny,
jako je lilek nebo cuketa. Vyjimku jiz ne-
tvori ani grilovani ovoce. Na nasich rybich
pultech nabizime celou fadu ¢erstvych ryb
vhodnych na gril, jako je naptiklad okoun
nilsky, kalamary, tunak nebo morsky vlk,*
uvadi L. Tomas.

Zakaznici vénuji také stale vétsi po-
zornost informacim na etiketé, zajima je
slozeni jednotlivych ochucovacich smési
a dressingt. Priklanéji se ke kvalitnéjsim
a Cerstvym produktim.

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

,Cast nadich zakaznikd tvofi i lidé
s riznymi dietami, proto jiz nékolik let
nabizime i specialni bezlepkovy sortiment.
V ramci naseho vlastniho feznictvi si mo-

Grilovani neni jen o mase

vy

Prestoze je stale je$té nejrozsirenéjsi
grilovani masa a uzenin, znacka Sedl-
¢ansky dokazala svymi specidlnimi gri-
lovacimi bali¢ky oslovit i zakazniky, ktefi
chtéji své obvyklé grilovaci menu ozivit.
Grilovani hermelint si
tak nachdzi ¢im dal vice
priznivct predev$im mezi
témi, kdo griluji casto
nebo maji radi chutové
pestrou kuchyni.

Kamil Arnost, brand
manager Sedl¢ansky, in-
formuje o novinkach pro
leto$ni grilovaci sezdénu:
»Mnozi lidé griluji v let-
nim obdobi opravdu ¢as-
to, proto ocenuji, ze si
mohou vybirat z rtiznych
variant nasich grilovacich

hou zdkaznici vybrat ze 120 atestovanych
druhtt bezlepkovych wuzenin,“ vypocital
Tomas.

Marcela Stanova z firmy Pribramska
uzenina uvedla, Ze v blizké dobé se chystaji
ptijit na trh s nékolika vyrobky rady E-free
(bez tzv. écek).

Vliv na vyvoj této kategorie ma podle
Jana W. Dvordka z Tesca stale silnéjsi da-
raz na zdravy zivotni styl a tim i zdravéjsi
stravovani. Dilezitym faktorem ovliviuji-
cim uspésnost ochucovanych smési na sa-
laty je zejména snadna a rychld priprava.

balickd podle své chuti. V leto$nim roce
nabizime nové Sedl¢ansky Hermelin na
gril s brusinkovou oméckou, ktery bude
v nabidce vedle zdkladniho Hermelinu
na gril s grilovacim kofenim, s barbe-
cue omackou a pikantniho
Ohnivaku na gril.

Sedl¢ansky Hermelin na
gril s brusinkovou omac-
kou potési nejen vyznavace
zdravé stravy. Brusinky ob-
sahuji fadu vitamindg, v let-
nim pocasi grilovaci menu
piijemné osvézi. Z toho
duvodu patfi mezi oblibe-
né doplnky na grilovacich
party. Vyrobcem brusin-
kové omacky je ¢eska firma
Alibona.

Foto: Medea PR

Lidé také preferuji vyrobky bez ptidanych
konzervantt, glutamatu a umélych barviv.
Trendy zdravé vyzivy se pii grilovani pro-
jevuji i ve zpusobu pripravy pokrmu dle
druht tepelného zdroje (dfevéné uhli vs.
plyn, lavové kameny, elektrika) a zatim jen
malo na zakladé slozeni grilovacich smési
nebo marindd. Bio segment je zastoupen
spiSe pri vybéru masa nebo zeleniny.
Trendem je ke grilovanému masu kon-
zumovat Cerstvou zeleninu, salaty apod.
Dnesni spotiebitel také klade daleko vétsi
duraz na kvalitu potravin a stéle vice se
zajima o sloZeni zakoupeného vyrobku
a puvod. Tento trend kopiruje napt. znacka
Avokado, ktera od leto$niho roku nabizi
smési kotreni v saécich bez vyse uvedenych
latek. Coz plati i pro smési pro grilovani.
Podle Petra Hucky z firmy Spak se zvy-
$uje zajem o Natur vyrobky, tzv. clean label
(bez chemické konzervace, $krobti, aromat,
barviv) a lidé pomalu prechazeji od bézné-
ho masa a standardnich masnych vyrobku
ke grilovani zeleniny a ryb, ¢imz se jim ote-
viraji dal$i moznosti pro chutové variace.
»Uzeniny na gril jsou dlouhodobé me-
dializovany jako ,,nezdrava“ potravina, coz
je samozfejmé nesmysl a grilovani muze
byt naopak daleko zdravéjsi nez smazeni ¢i
peceni, pokud ovSem dodrzite nékteré za-
sady. V segmentu uzenin na gril je patrny
trend ve vét$i pozornosti spotrebitele pti
vybéru dle parametrt vyrobki, jako je ob-
sah masa, tuku ¢i zarazeni vyrobku do ka-
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tegorie ,,bez lepku® Stejné tak spotrebitelé
vice sleduji dal$i benefity, jako nizsi obsah
ptidatnych latek E, niZ$i obsah soli atd.,”
uvedl Vojtéch Halamic¢ek z firmy Beskyd-
skd uzenina.

Novinky

»Vzhledem k rostouci popularité grilo-
vani predpokladame dal$i rozsifovani na-
bidky exotického a specialniho sortimentu
ze strany naSich dodavatelt,“ fikd Libor
Tomas z Globusu.

»Pro zeny a déti jsou pfipraveny no-
vinky jemnéjsich chuti pro, pro které neni
nutné pouzivat dal$i pridana ,ochuco-
vadla® Z naseho kazdoro¢niho planu se
vsichni mohou tésit napriklad na marino-
vanou krkovicku a peceni, nebo na grilo-
vaci tyc¢inky, které maji nékolik prichuti.
Mezi nejoblibenéjsi patii ementdl, niva,
bylinky nebo pikantni pfichut. Samoziej-
mosti jsou i naSe Spekacky Jaksepatfi, kte-
ré jsou vhodné i pro déti z divodu pouziti
minimélniho mnozstvi pridatnych latek,*
uvedla Marcela Staniova z oddéleni marke-
tingu firmy Pfibramska uzenina.

»I nadale budeme rozsifovat Gspésnou
fadu produktti Natur (bez chemické kon-

zervace, $krobt, aromat, barviv), budeme
se zamérovat na vysokou kvalitu produktt
s ptidanou hodnotou pro konzumenta,*
ekl k inovacim Petr Hucka z firmy Spak.

Vodnanska drubez ptipravila podle Tey
Muckové na novou sezénu novinky v ob-
lasti marinad. Pfikladem uvedme Letni
a Piri-Piri marinady.

»Pro milovniky tatarské omacky a ma-
jonézy jsme nedavno pripravili vyraznou
inovaci, kdyz jsme ptivodni fadu ,,Babic¢i-
na tatarka a majonéza“ nahradili atraktiv-
nim konceptem ,Opravdu dobra tatarka
a majonéza“. Rada Heinz ,Opravdu dobr4*
je zalozena hlavné na chuti a kvalitnich in-
grediencich. Miize se pochlubit vylepsenou
recepturou tatarské omacky, nejsou pou-
zivany suSené zloutky, ma vysoky obsah
kvalitniho fepkového oleje, a jeji vyhodnou
je v neposledni radé také to, Ze je vyrobe-
na v Ceské republice,“ uvedl V. Polomsky
z firmy Heinz.

»Kazdy rok zavadime na trh fadu novi-
nek ovéfenych pfi spotiebitelskych testech.
Po predchozi kompletni inovaci celého
sortimentu, spojené se zavedenim novych
obalt grilovaci fady, se v leto$nim roce za-
méfime predev$§im na inovaci stavajicich

Grilovani je cas pohody - a zdbavy

Nova produktova fada Lada Grileman
od spolecnosti Kostelecké uzeniny urcena
pro letosni grilovaci sezonu je postavena na
spojeni porce dobrého jidla s porci zabavy.
O tom, jak novinka vznikala, jsme hovorili
s Mirkou Kvi¢alovou, marketingovou mana-
Zerkou a Zuzanou Burdovou, projekt mana-
Zerkou spolecnosti Kostelecké uzeniny.

B Grilovdni je spojeno s pocitem dobré po-
hody, a jak zndmo emoce nejsou ,,0 cené.
Potvrzuje se tento ndzor na vasich prodejich?

To se ndm urcité v prodejich minuljch let
potvrdilo. Samoziejmé existuji zakaznici, ktefi
akéni cenu preferuji v kazdém pripadé. To jsou
vak zdkaznici, ktefi na grilovdni vétSinou ku-
puji produkty ptes pult. V sortimentu produktii
proddvanych na regdlu, ktery mdme i my, jed-
noznacné plati, Ze si zdkaznici jsou ochotni pri-
platit za kvalitu.

Z nasich vyzkumii a hloubkovych rozhovorii
vyplyvd, Ze grilovini je také o tom, Ze nékoho
uctite, Ze se chcete ,ukdzat*.

M Jaké novinky jste pro letosni grilovaci se-
zonu prichystali?

Letos jsme poprvé vytvireli koncept sorti-
mentu na workshopu, kam jsme ptizvali ticast-
niky Sirokého profesniho zdbéru. Od prodava-

Cek z prodejen, pres lidi, kteri pres léto jezdi
grilovat s pojizdnymi prodejnami, spotiebitele,
reklamni agentury, nase obchodni zdstupce.

Vysledkem je zcela novy koncept Lada Gri-
leman, ktery by mél byt hodné uvolnény, mél
by si délat legraci sam ze sebe. Postavicka Ladi
Grilemana bude provizet veskery grilovaci sor-
timent jak v mase, tak v uzeniné.

_ VYPEKAZKA

Druhou novinkou je, Ze jsme do grilovaciho
sortimentu zatadili marinovand Zebra, to by
podle nds mohl byt tahoun letosni sezony. Dalsi
novinkou jsou také uzend Zebra. Ze sortimen-
tu masa nabizime standardné krkovice a také
kombinované vyrobky.

TABULKA

KECUPY @
DRESINKY TABULKA §
A OMACKY K MASU / @

DRESINKY DO SALATU

vyrobkl a optimalizaci spotrebitelskych
baleni. Z inovaci miizeme jmenovat napti-
klad Segedinskou klobasu, Staroméstskou
klobasu nebo Détské parecky na gril, in-
formoval V. Halamicek z Beskydské uze-
niny.

»Dodavatelé neustdle prichazeji s no-
vymi vyrobky, napfiklad pro tzv. rychlou
ptipravu, které zahrnuji hotové marinady
a zalivky na salat v Sirokém spektru pri-
chuti,“ fikd Ale$ Langr, ktery spole¢nost
Spar COS medialné zastupuje.

Do nabidky budou zarazeny ale i novin-
ky, jako napt. rtizna gril mix baleni, v nichz
zékaznici najdou mimo jiné klobasy, seka-
né steaky, alternativy Zebirek at uz uzenych
nebo syrovych v rizném cenovém rozpéti
apod.

Alena Adamkova

</

V' uzenindch jsou novinkou Pidi Sunkové
klobdsky s nivou a Bilé klobdsky s kecupem
takzvané Kecupky. Dalsi novinkou je naptiklad
klobdsa Echt Bavoris, klobdska ve skopovém
stievé s vysokym obsahem masa. Klobdsku
mdme budto samotnou nebo v duo baleni s an-
glickou slaninou. V sortimentu jsou i inovované
vyroky tispésné v minulé sezéné.

PROMOAKCE

B Miizete vice pribliZit, jak vlastné vznikl
Ldda Grileman? A pro¢ zrovna Lada?

Na workshopu jsme dosli k zavéru, Ze téma
grilovdni je velmi hravé. K ndm se rozsitilo ze
zahranici - a zdomdcnélo. Chtéli jsme mu do-
dat jesté tu nasi kosteleckou ceskost.

Prvni nds napadl pravé humor, proto se vy-
robky jmenuji Echt Bavoris, Los Zebros, Kecup-
ky apod.

Dosli jsme k zavéru, Ze typicky cesky humor
musi zastitit néjakd persona. Vytipovali jsme
si fadu Ceskych jmen a nakonec jsme si zvolili
Lddu, typické ceské jméno po bez nezddoucich
asociaci.

V' obchodech budou vyrobky od pocditku
dubna.

B Bude mit Lada Grileman také sviij Zensky
protéjsek?

Zatim jsme Zensky protéjsek nepldnovali.
Dali jsme Sanci Zendm, aby si uZily grilovdni
jako publikum. Ale uvidime, kdyz to Ladovi
»heptijde tak tfeba dostane pomocnici...
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Produkty

Novinky pro dalsi sezonu cukrovinek a snacku

V letosnim roce
se vraci lékorice

Pro nase chutové bunky predstavuje cokolada pozitivni vjemy,
prijemné chvilky. Stale vice lidi si proto koupi radéji mensi mnoz-

vvrs v

stvi kvalitni drazsi ¢okolady nebo cokoladovych pralinek. A jaké
novinky prinasi sladky svét pro letosni rok?

rimérna ro¢ni spotteba cokolady
P ¢ini v tuzemsku priblizné $est kilo na

osobu. Polovina lidi ji mlsa nejméné
jednou tydné.

Kvalitni ¢okolada ma obsahovat jen ka-
kao, cukr, vanilku, mléko a kakaové maslo.
Pravé to je ale na ¢okoladé nejdrazsi, a tak
je trh zaplnén mnozstvim levnéjsich pro-
duktt z ,kategorie ¢okolddovych pochou-
tek, které obsahuji niz$i podil kakaového
masla, ale za to mohou konkurovat nizsi
cenou. Jesté pred nedavnem vedly tyto vy-
robky vizudlné nerozeznatelné od ¢okola-
dovych produktii k ¢astému rozéarovani
zékaznika. Clovék totiz nemusi mit cvice-
ny jazyk degustdtora ¢okolady, aby poznal
rozdil mezi kvalitni ¢okoladou a ¢okolado-
vou pochoutkou. Ta druhd se mu totiz na
jazyk jaksi sama prilepi...

MIsné trendy pro rok 2013
Trendy leto$niho ISM byly velmi pestré.
Vedle produktt pro spottebitele se zvlast-

Novinka SWEET TRAINS

Sbératelskd kolekce détskych vidckui za velmi priznivou
cenu. Sbirej lokomotivy, vagdnky a koleje s ndvéstim
a postav si svij vlastni svét vidacka.
www.sweettrains.com

Kontakt: Marketing Systems International, spol. sr. o.

Masarykova 118, 664 42 Modrice
ICO: 416 02 897

nimi potfebami - neobsahujicich laktozu,
lepek, pro vegany a vegetaridny - hraji
svou roli také cukrovinky s niz$im ob-
sahem cukru a snacky s niz$im obsahem
tuku.

Dile lze pozorovat i trendy sméfujici
k udrzitelnosti, fair trade vyrobkéim a k vy-
znacovani puvodu.

A ve v8ech segmentech - od cukrovinek
az ke snacktim - se nabizeji nové prichuté
a slozeni. Hlavnimi trendy jsou stale kva-
lita, kvalitni piisady a zpracovani i origi-
nalni obaly.

Mnoho lidi se musi ze zdravotnich du-
vodll stravovat ur¢itym zptsobem, tento
trend tedy museji vyrobci cukrovinek zo-
hlednit. S poptavkou roste také nabidka.
Pro mlsaly se zvlastnimi potfebami je v na-
bidce celd rada vyrobki, které i jim mohou
prinést radost ze sladkosti a snacki.

Napf. kofenéné susenky neobsahujici
cukr a laktdzu, pecivo pro déti s alergiemi
na potraviny, ¢okoladové figurky bez aler-

Tel.: +420 547 243 794, GSM: + 420 606 712 229, E-mail: info@msi.cz, www.msi.cz

gentl pro déti, ovocné zvykacky bez lepku
nebo Zzelatiny, ¢etné prichuté v segmentu
¢okolad bez laktdzy, véetné figurek k Mi-
kulasi a Velikonoctm.

V segmentu sladkého

peciva hraji roli tradice

V segmentu peciva jsou stavajicimi
trendy kosicky, $tavnaté brownies a lehké
muffiny, které se nabizeji také v malych
formatech a darkovych balenich. K novym
druhtim ptichuti patfi letos méslové peci-
vo s $ipky nebo Safranem a tartelletty ,,Kal-
ter Hund“ (dort bez peceni).

Tradice hraji i nadale vyznamnou roli:
od klasickych drazdanskych vanoc¢nich
§tol az po velikono¢ni Colomby (tradi¢ni
italské velikono¢ni dorty), od trendovych
snéhovych pusinek po dvou slepovanych
maslovym krémem az po vafle a kiupavé
suSenky. Také Cantuccini (mandlové su-
$enky) v baleni ve tvaru malé krabicky na
klobouky jsou uréeny pro milovniky kla-
sickych pecivovych pochoutek.

ks },h,*
Cokolady s novymi
prichutémi i formami
nabidky

Mezi novinky lze zaradit kousky ¢oko-
lady s lékoficovou naplni, malé tabulky
¢okolady s kousky lesniho ovoce posypa-
né cervenym cukrem, ¢okoladové tyc¢inky
s maracujovou naplni, ¢okolady se véelim
pylem, extraktem z granatovych jablek
a s indickymi plody podobnymi tfe$nim,
karamelovy nugat s jemnou slanou stopou
pouzitim soleného masla nebo ¢okoladové
lanyze s motskou soli. Inspirovan trendo-
vym koktejlem s ginem a ginfizzem nabizel
jeden z vyrobci pralinky s touto prichuti.
Lehce chutnaji po citronu a posimraji na
jazyku.
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Produkty

SPOTREBA COKOLADY
VE VYBRANYCH ZEMiCH EVROPY
(v kg na osobu, 2012)

Svycarsko 11,9
Némecko 11,6
Velka Britanie 9,7
Norsko 9,4
Dansko 8,5
Finsko 73
Svédsko 6,4
Francie 6,3
Cesko 6,0
Belgie 4,8
Rakousko 4,5
Itélie 3,7
Polsko 3,6
Spanélsko 3,6

I nadale jsou zddany cokolady s ozna-
¢enim pivodu: byla predstavena odrtida
kakaa z Peru, jehoz aroma pfipomina chut
bobulovin a hub.

Mezi cukrovinkami hraje svou roli ¢o-
kolada: Jelly Beans (mékké zelé ve tvaru fa-
zolek) bohaté obalené v belgické ¢okolade,
$palicky marshmallow v mlé¢né cokoladé
a lékoricové karamely v cokoladovém ka-
batku patfi k dal$im kombinacim. Origi-
nélni jsou také mandle potazené ¢okoladou,
ktera nese stopu ¢pavkové soli. V letosnim
roce je zjevné velmi zadand lékofice.

Détsky sortiment dopliuji
zvykacky ve tvaru

hamburgeru

Kousky zazvoru s rtiznymi aroma a za-
zvorové bonbony bez lepku patii k oblibe-
nym pamlskiim po celém svété. Klasické
zvykaci bonbony ,New York“ se nabizeji
v atraktivni déze. V nabidce jsou lizatka se
zvykackovou naplni a hrackou i bonbony,
které jsou plnény jable¢nym pyré nebo ob-
sahuji kombinované prichuté jahod a reve-
né nebo jablek a kdoule.

Zvykacky ve tvaru malych hamburgert
s tekutym vnitikem a Zvykacky ve tvaru

Dynamicky rist na ruském trhu s cukrovinkami

Partnerskou zemi leto$niho 43. Me-
zindrodniho veletrhu cukrovinek (ISM)
bylo Rusko. Prehled trhu s cukrovinkami
v nejvétsi zemi svéta poskytuje analyza
zpracovana odvétvovym svazem Sweets
Global Network e.V. v Mnichové a spo-
le¢nosti Nielsen. Podle ni rusky trh s cuk-
rovinkami zaznamenal v roce 2012 dyna-
mické tempo ristu.

Rusti spotrebitelé maji radi zejména
¢okolddové vyrobky. Analyza vyvoje trhu
s cukrovinkami ve meéstech, provedena
spole¢nosti Nielsen, (vSechna mésta nad
10 000 obyvatel, coz odpovida cca 100
mil.,, resp. 70 % ruského obyvatelstva)
ukazuje, Ze rusti spotrebitelé si pochutna-
li v poslednich 12 mésicich (obdobi: fijen
2011 az z4ti 2012) na 11,7 kg sladkosti na
obyvatele, za néz vydali v pfepoctu pru-
meérné 88 euro.

Podil ¢okolddového zbozi na trhu se
pritom pohyboval kolem 5,3 kg v hod-
noté 45 euro na jednoho obyvatele. Na
druhém misté stupnice obliby se umistily
slané snacky pred sladkostmi a sladkym
pec¢ivem. Celkem dosdhly obraty téchto
¢tyt hlavnich kategorii za uplynuly rok
8,8 mld. euro a v meziro¢nim srovna-
ni vyrazné stouply o 1 mld. euro, resp.
0 14,4 %. Pritom je tfeba si povSimnout
i cenové trovné zvySené béhem roku
(0 6,7 %).

lahvi s coca-colou dopliuji sortiment pro
déti. Nelze zapomenout na ,,sladké losy*
gumové ovocné bonbony, které - jak
by tomu mohlo byt jinak - pochézeji ze
Svédska.

Jako novinka byla prezentovana sladka
pochoutka ze Stfedni Ameriky: derstva
masa z kokosového ofechu a kokosového
mléka se zpracovava na exoticky pamlsek,
ktery je slazeny tftinovym cukrem.

Chut odhali az mikrovinka
K novinkdm v oblasti snackd patfi ¢ipsy

s prichuti curry parku nebo $asliku. Cipsy

pro vegetariany nebo vegany z 95 % ze zele-

Trh s ¢okolddou se pohyboval v me-
ziro¢nim srovnani v zari 2012 objemem
4,5 mld. euro o 15 % vyse. Nejvyraznéji
se projevil vyvoj nejdilezitéjsiho seg-
mentu — pralinek — ktery predstavuje vice
nez polovinu obratu ¢okoladového zbozi.
V Rusku se tési velké oblibé zejména ne-
balené zbozi. Jak balené, tak i nebalené
pralinky se v$ak v porovnani s trhem co-
kolad vyvijely lehce podpriimérné.

SRR L PAEPES
Pokud jde o obrat a odbyt, byly naproti
tomu zaznamenany dvoumistné prirtistky
u tabulkovych c¢okoldd. Tabulkové ¢oko-
lady predstavovaly druhy nejdulezitéjsi
segment, ktery prispél ke zvyseni obratu
¢okoladového zbozi na 1,2 mld. euro. Tre-
tl misto, pokud jde o vyznam pfi tvorbé
obratu, zaujimaji ty¢inky, které byly nosi-
teli pozitivniho vyvoje a prispély k nad-
proporcionalni mife riistu.

niny, ¢ipsy ze soji a brambor, ¢ipsy s prichu-
ti oblibeného druhu salamu a ¢ipsy z krupi-
ce, ktera je vyrobena z tvrdé psenice.

Novinkou jsou ,,balicky s prekvapenim®
- prichut se odhali teprve pti chroupani,
po zpracovani v mikrovlnné troubé se ob-
jevi chut popcornu s wasabi nebo papri-
kou.

A na konec jesté jednou ¢okolada: smés
burskych oriskil s mandlemi je potazena
¢okoladou se stopou ostrého chilli.

ek/materidly ISM 2013

>

SLOZITA SITUACE
~COKOLADOVEHO” TRHU

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Z uklidovych prostredku tahnou ty specializované

Spotrebitel preferuje
snadnou aplikaci

Blizi se Velikonoce, coz je pro hospodynky signal pro zahajeni
jarniho uklidu. Pro vyrobce a prodejce tohoto sortimentu je pak
tento cas logicky obdobim druhych nejvyssich prodejt, hned po
Vanocich. Jak sami hodnoti vyvoj trhu?

odle Libora Tomadse, feditele marke-
Ptingu tetézce Globus CR, soucasny

prodej Cisticich prostfedkd na trhu
zaznamenava jiz druhym rokem mirny
nakupy omezuji.

Tento trend potvrdil i Jan W. Dvordk,
Corporate Affairs Manager Tesco Stores
CR.

»Za posledni rok jsme nezaznamenali
zadny zasadni vyvoj na trhu ¢isticich pro-
sttedktl. Trh v tomto segmentu stagnu-
je, souhlasila s témito nazory i Gabriela
Bechynskd, medidlni zastupkyné fetézce
Billa.

Zakaznik preferuje cistice
se snadnou aplikaci
Zakaznici podle L. Tomdse preferuji

specializované, snadno aplikovatelné ¢isti-
¢e - ve spreji, s pumpickou nebo rozpraso-

va¢em. Dtivodem je snadna aplikace, ktera
uzivateli zajistuje vétsi komfort.

»Na trendech v sortimentu se odrazi
hned nékolik aspektt. Preference zakaz-
nikd zcasti ovlivnil trend moderniho by-
dleni a modernich povrcht. Vyhledavané
jsou prostredky na ¢isténi a udrzbu lami-
natovych a dfevénych povrchi, kozenych
sedacich souprav ¢i nerezovych elektro-
spotrebi¢t. Postupné se rozdifuje sorti-
ment pro zdkazniky s extrémné citlivou
a alergickou pokozkou. Cést zakaznikt
se také rozhoduje podle ekologické Setr-
nosti ¢isticich prostredki, popisuje Libor
Toma$ a dodava, ze praskové produkty
v Cisti¢ich uz téméf neexistuji, zdkaznici
preferuji tekuté cistice. Spektrum pro-
sttedkd s touto konzistenci neni zdaleka
tak $iroké: existuji prasky na koberce, na
ptipaleniny a hrubé nelistoty, popf. oxi-
daéni pragky do WC.

Stale velmi vyhleddvané jsou podle
Tomase WC bloky, i kdyz i jejich prodej
zaznamendavd mirny pokles. Zddané jsou
rovnéz tekuté krémy, dezinfek¢ni a anti-
bakterialni prostfedky. Zakaznici také po-
dle néj zacali preferovat specializované ¢is-
tici prostfedky pro urcitou mistnost pred
témi univerzalnimi. Tyto prostfedky maji
tu vyhodu, Ze jsou uréené k osetteni véech
povrcht, jsou zaméfené na urcity typ bak-
terii a zanechavaji i specifickou vini.

Pokles naopak podle L. Tomase zazna-
menavaji standardni univerzalni Cdistice,
které uzivatelim nenabizeji Zadnou dalsi
pfidanou hodnotu. ,Trh s ¢isticimi pro-
stiedky je jiz pomérné nasyceny a panuje
zde velkda konkurence, proto je potteba
spotfebitelim presné vysvétlit specifické
funkce danych produktii. Svou roli zde
hraje i inovace a to se tykda samoziejmé
i obalu ¢i viiné a barvy,“ dodava Tomas.

Trend rostouci obliby specializovanych
prostiedkt potvrdila i Gabriela Bechynska
z Billy. ,,Lidé vice nakupuji specializované
prostiedky zaméfené napriklad na uklid
koupelen a kuchyni. Velikost baleni ale
prilis rozhodujici neni, v sortimentu mame
standardni pallitrova a litrové baleni. Eko-
logické (¢istice pro vylozené nizky zdjem
zakaznikdi nenabizime,“ uvedla s tim, Ze
nejsilnéjsi je kategorie WC ¢isti¢ti a za-
vésnych WC bloki, nejméné lidé nakupuji
prostfedky na ¢isténi oken. Jednoznaéné
prim hraji tekuté istici prostredky, pras-
kové se prodavaji daleko méné.

»Co se tyka trendu z posledni doby, vy-
razny je priklon zakaznikd k modernéj$im
prostredkiim jako jsou gely a kapsle,“ po-
dotyka k tomuto tématu Jan. W. Dvorak
z Tesca.

»Zajem je takovy, Ze jsme pro né roz-
$ifili prostor na regalech a nyni nabizime
skute¢né Siroky vybér znacek i velikosti.
Nejzadanéjsimi znackami gelovych kapsli
jsou Ariel a Persil, velmi pozitivni ohla-
sy mame ale také na nasi privatni znacku
Tesco Standard, ktera nabizi vynikajici
pomeér ceny a kvality. Predpokladame také
rostouci zajem o vétsi baleni, které pro za-
kazniky predstavuje vyhodnéjsi cenu na
praci davku, popsal Dvorak trendy u pra-
cich prostredka.

U disticich a mycich prostredki se po-
dle né&j prodeje lidi v ramci jednotlivych
segmenttl. ,,Rist je patrny naptiklad u pro-
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Mérici pristroje pro potravinarstvi musi splnovat standardy HACCP
a heslo ,food safe” - tedy bezpecné potraviny

Nejvétsi vyzva oboru potravinarstvi

Suroviny a potraviny pfipravené ke konzuma-
ci vyzaduji obzvlasté zodpovédéné a odborné
zachazeni. Poskozené nebo Spatné skladované
zbozi mize zplsobit nejenom hospodarské ztra-
ty, ale v tom nejhorsim piipadé muize u spotiebi-
teli vést az k otravé potravinami. Potravinarské
podniky proto musi zbozi pravidelné kontrolovat
a byt schopni svoji povinnou péci podle pfis-
nych reguli dokazat. Dozor¢i Grady, obchodnici,
logistické firmy a také podniky zpracovavajici
potraviny k tomu pouzivaji moderni méfici tech-
niku, kterd jim pomaha zvladnout to kazdoden-
ni balancovéni mezi bezpecnosti potravin na
jedné strané a hospodarnosti na strané druhé.
Je povinnosti smérnice HACCP, které maji celo-
svétovou platnost, prosazovat. Ponévadz tyto
smérnice tvofi urcujici standard pro bezpecné
potraviny. A jsou stale vice, specificky dle zemi,
implementovéany do zdkonU a nafizeni.

HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points
= analyza nebezpeci a kritické kontrolni body)
sleduje cil minimalizovat onemocnéni zplsobe-
na potravinami. Koncept vyzaduje systematické
kontroly, nejcastéji se jedna o teplotu potravin
v celém chladicim fetézci, ale také o kontrolu
hodnot pH nebo o kvalitu fritovaciho oleje. Tech-
nické kontrole véetné dokumentace pfitom nale-
zi mimoradny vyznam.

Inovace mérici techniky musi spliovat poza-
davky oboru

Mezindrodni vyrobce méfici techniky Testo
AG z némeckého Schwarzwaldu se pfipravil vel-
mi brzy a komplexné na zvlastni ramcové pod-
minky v oboru potravinaistvi. Pred neddvnem
bylo organizaci HACCP International ocenéno
vytyceni cile podniku, a to nabidnout profesi-
onalni, rychlé a presto bezpecné méreni pro
potravinarstvi. Jako jedind spolecnost ve svém
oboru byla firma Testo AG za své, pro potraviny
bezpecné, méfici pfistroje vyznamenana. Pfistro-
je byly diikladné provéreny podle mezinarodnich
standardd HACCP a certifikovany jako ,food safe”
- tedy bezpecné pro potraviny. Musela byt proto
splnéna fada naro¢nych kritérii: pocinaje zkous-
kou materialu z hlediska robustnosti, pfimérené-
ho designu, ktery nepfendsi necistoty nebo cho-
roboplodné zarodky na potraviny, pfes snadné
Cisténi az po uzivatelsky pfijemnou manipulaci
a moznost dokumentace namérenych dat.

Pro podniky v oboru znamena ,food safe” ma-
ximalni jistotu pfi pouziti méricich pfristroja a pfi
kontrole teploty zbozi. Teploméry Testo pro kon-
taktni a bezkontaktni méreni, tester fritovaciho
oleje, série zaznamniku a systém Testo Saveris ve
zkousce obstdly a plati jako bezpecné pfi mére-
nich provadénych na potravinach.,Zakladem to-

hoto Uspéchu jsou nase vysoké naroky
na kvalitu méficich pfistrojl. P¥i vyvoji
pristroju velmi pfisné dbame na plnéni
kritérii HACCP. Abychom garantovali
vseobecné platny standard, tak zdmér-
né zahrnujeme do tohoto odvétvi také
napf. subdodavatele. Vystaveni certi-
fikatl podle norem DIN EN ISO 13485
a 12830 se rozumi samo sebou’, popi-
suje Uspéch pani Stephanie Knill, mana-
zerka produktu pro rucni pristroje Testo.

Co vSechno musi méfici technika umét
Podminky, za kterych se potravinaiské méfici
pfistroje pouzivaji, jsou velmi rozmanité. V kazdé
fazi procesu, kterou potraviny prochézeji - ,From
Farm to Fork”, tedy z farmy ke spotfebiteli — musi
byt spinéna kritéria HACCP. Pozadavky kazdé
jednotlivé oblasti by pfitom nemohly byt odlis-
néjsi. Jedno vsak maji vSechny oblasti procesu
spolec¢né: pracovni prostiedi je drsné. Pracuje se
ve velké casové tisni. Méfici pristroj mlze upad-
nout a utrpi tak vlivem kapalin nebo necistot
anebo je ve spéchu nevhodné obsluhovén.

Robustnost a jednoduchost

Dasledna politika kvality u firmy Testo AG s té-
mito specialnimi rdamcovymi podminkami pocita.
Méici pfistroje jsou odpovidajicim zplsobem
koncipovany. Napfiklad testo 104, vyklapéci tep-
lomér pro méfeni teploty jadra, opatieny velmi
robustnim kovovym kloubem. Moznost sklopeni
sondy po provedeném méreni déld pfistroj prak-
tickym a stabilnim. Nebo testo 108, teplomér
se standardni vpichovaci sondou, ktery vystaci
s pouze dvéma tlacitky. Obsluhuje se tak snadno,
Ze uzivatel nepotiebuje vibec zadné predbéz-
né znalosti. Obéma pfistrojim drsné pracovni
podminky vibec neublizi. Sou¢asné odpovidaji
kritériim HACCP ve véci hygieny, jelikoz se Cisti
pod tekouci vodou a choroboplodné zarodky
se ani nemohou vytvorit. Kromé toho neexistu-
ji Zddné zbytecné funkce, které by mohly rychlé
méreni komplikovat. Rovnéz se méreni nemusi
v jakékoliv formé dlouho ptipravovat. | neskoleny
personal mdze tyto pfistroje intuitivné obsluho-
vat a provadét bezpec¢na méreni. Manipulace se
ukonc¢i doslova stisknutim tlacitka.

Piesnost

Vedle vysoké odolnosti vici zatézi vidi odbor-
nici ze Schwarzwaldu svoje priority také v pres-
nosti pfistrojd. Ty musi i za ztizenych podminek,
napfiiklad pfi velkych rozdilech okolni teploty, ke
kterym dochazi z minuty na minutu, byt schopny
presné mérit. Otazka, kterd je kladena tfeba pfi
namatkové kontrole teploty, totiz nespociva je-
nom v tom, zda zbozi vykazuje spravnou teplotu,
ale také zda namérena hodnota skute¢né odpo-
vida realité. Mérici pristroje Testo ukoncuji tyto
pochybnosti. Jsou kalibrované a schvalené Né-
meckym akredita¢nim ufadem (DAKKS) - a nyni
také jako ,food safe”.

Dokumentace

Spliovat kritéria HACCP neznamena pouze
pravidelné mérit. Jakmile potravinaiska inspekce
kontroluje podnik, musi byt podnikatel schopen
dodrzovani smérnic kdykoliv dokazat. To se pro-
kazuje ndrocnou, ¢asto ru¢ni dokumentaci mére-
nych vysledk(. Proto jsou mnohé méfici pfistroje
Testo vybaveny odpovidajici paméti nebo do-
konce pocitacovym softwarem pro vyhodnoce-

Sedm principti koncepce HACCP

1. Analyza nebezpeci

2. Kritické kontrolni body
3. Hrani¢ni hodnoty

| 4. Kontinualni sledovani
5. Napravna opatfeni

6. Dokumentace

7. Pravidelna verifikace

ni a protokolovani dat. VoliteIné je mozné pfripojit
praktickou rychlotiskarnu a jesté pfimo na misté
méreni vytisknout protokol. UzZivatel tim ziskd vy-
sokou miru jistoty, ze miZze kdykoliv dolozit fad-
ny stav svého zbozi. Pfikladné — zdznamniky dat
cestuji v nakladnim voze spolu s pfepravovanymi
potravinami a prdbézné zaznamenavaji v pevné
definovanych intervalech teplotu. Sebemensi
teplotni vykyvy béhem transportu jsou tak do-
loZitelné. Vysledky Ize pozdéji vycist na pocitaci.

Ve velkych chladirnach a skladech se na dile-
Zitd méfici mista nainstaluji rddiové sondy a na-
méfena data jsou pak posildna déle do systému
Testo Saveris. Tento systém mUze ulozit 40 000
hodnot na jeden méfici kandl a dosdhne kapacity
paméti, kdy by mohlo po cely rok probihat jedno
méreni kazdych 15 minut. Teplota je sledovéna
pribézné a pii sebemensich odchylkéach se spus-
ti alarm. Dodrzeni chladiciho fetézce neni pouze
zaruceno, ale je také dokazatelné. Zbozi sklado-
vané ve velkych mnozstvich je tak kdykoliv opti-
malné sledovano.

Pouze méici pfistroje Testo jsou také ,food
safe”

Cisté technicky vzato je dnes téméf kazdy
bézny nastroj méreni na trhu schopen spliovat
kritéria HACCP, pokud si je uzivatel své povinné
péce védom a patficnym zplsobem jednd. Za-
rucovat pritom také absolutné bezpecné mére-
ni na potravinach, to dokaze jen malo pfistrojd.
~Pozadavky na méfici pfistroje se v poslednich
letech stéle stupnuji. Vedle mnoha dalsich fakto-
rl, které v této citlivé oblasti musi méfici technika
spliovat, dbdme také na co mozna nejjednodus-
i ovladani pristroji. Chapeme to jako zakladni
predpoklad oboru. Vime, ze se personal muze
casto ménit a uzpUsobujeme nase pfistroje tak,
aby bylo pokud mozno jednoduché a samovy-
svétlujici. Ponévadz jen tehdy, je-li mozné pri-
stroj pouzit spravné, lze ziskat také bezpecné
vysledky”, fika Stephanie Knill a dodava: ,Jsme
hrdi na certifikdt HACCP Interntational a chape-
me jej jako motivaci vyrabét nase méfici pfistroje
se stale novymi inovacemi tomuto oboru spoleh-
livym partnerem.”

Vice informaci na: www.testo.cz/haccp

Méfici pristroje Testo pro potravinaistvi:

Teploméry
- vodotésny miniteplomér, testo 103, 104,
104-IR, 105, 106, 108, 110, 112, 735, 926

Infracervené teploméry
- testo 805, 826, 830, 831

Zaznamniky dat:
- testo 174,175,176,177

HACCP INTERNATIONAL
.
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Testo Saveris I
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Tester fritovaciho oleje
- testo 270
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Produkty

sttedkil k ruénimu myti nadobi (znacky Jar,
Pur,...). Naopak tfeba osvézovace vzduchu
zaznamenavaji dvojciferny pokles. Co se
tyka tablet do myc¢ek na nadobi, davaji za-
kaznici prednost zabéhnutym znackam.
Pozitivné lidé také hodnoti tablety Tesco
All in 1, pro které stejné jako u gelovych
kapsli, plati skvély pomér ceny a kvality,”
vypocitava Dvorak.

Silna trojka

Nejsilnéj$i postaveni na trhu (cisticich
prostiedkti maji podle Libora Tomase tfi
firmy: Henkel se svymi WC ¢isti¢i Bref
a Cistici oken Clin, Unilever s istici a des-
infek¢nimi prosttedky Domestos a Cif
a Bochemie se znackou Savo. V segmentu
univerzalnich ¢istic¢t posledni dvé zmino-
vané firmy doplnuje P&G (Mr.Propper).

Mezi vyrobci prostfedkii na péc¢i o na-
bytek a podlahy pak kraluji SC Johnson
(Pronto), Marca CZ (Alex) a Tatrachema
se znackou Diava.

Nejoblibenéj$imi ¢isti¢i na rez a vodni
kamen jsou Larrin ze Stylu VD, Fixinela
z Tatrachemy a Cillit Bang od Reckitt
Benckiseru.

Nejoblibenéjsi ¢istice koberct vyrabéji
Reckitt Benckiser (Vanish), Lakma (Mr.
Teppich) a Styl VD (Larrin).

Nejprodavanéjsi tekuté krémy pochazeji
z firem Unilever (Cif), Zenit (Real) a Bo-
chemie (Savo).

Nejoblibenéjsi ekologické ¢istice pochd-
zeji od firem Melitta (Frosch) a Superio
Trading (Ecover).
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Podle Gabriely Bechynské z Billy jsou
tfemi nejvét$simi hraci na trhu Procter&
Gamble, Henkel a Bochemie. Jan W. Dvo-
ték z Tesca pak pouze lakonicky konstato-
val, Ze nejvétsim dodavatelem ¢isticich pro-
stiedki pro retézec Tesco je firma Henkel.

Novinky

»Ocekavame rozsifeni sortimentu spe-
cialnich prostredki uréenych k ¢isténi mo-
dernich povrchil. Uréitym trendem jsou
také ekologické ¢istice. Stale vice lidi mysli
na zivotni prostfedi a vybiraji Setrné pro-
sttedky,“ uvedl Libor Tomas z Globusu.

»V soucasné dobé se zaméfujeme pre-
dev$im na rozsifeni vyrobku privatni fady
Tesco. V tuto chvili ale nebudeme uvadét
W. Dvotak z Tesco Stores CR.

Novinkami v prodejnéach Billa jsou Bref
WC blocky zavésné (kulicky) a druhou
WC pasky s viini.

Novinkou znacky Cif spole¢nosti Uni-
lever jsou Univerzalni ¢istici ubrousky.
Ubrousek jednim tahem diky formuli Easy
Lift rychle odstrani $pinu ze v$ech povrchi
v domacnosti. Dfez, sporak, koupelnova
dlazba, ko$, sprchovy kout ¢i kuchynska lin-
ka budou opét zarit novotou. Ubrousek po
pouziti jednoduse vyhodi do kose. Novinku
oceni také v kancelari pro uklid pracovniho
stolu, kldvesnice nebo ocisténi telefonu.

Pramyslové cisténi pod taktovkou manazera uklidu

Na trhu je fada spolec¢nosti specializu-
jicich se na uklidové sluzby praimyslovych
nebo obchodnich prostor. Objednat si Ize
tzv. full servis nebo jen urcitou sluzbu.

Po prohlidce uklidovych prostor sestavi
firma klientovi manual uklidovych praci.
Do manudlu pfi kazdém uklidu pracovnik
zaznamenava provedené prace — doku-
ment slouzi pro kontrolu a udrzeni kvali-
ty Uklidu. Kazdy uklidovy prostor by mél
odetfovan za pouziti vhodnych Cisticich
prostredka.

V rdmci poskytovani pravidelného ukli-
du vnitinich ploch nabizi firmy i denni
servis, operativni Uklid nahodilych znecis-
téni v pribéhu dne, a napriklad také sluz-
bu doplnovéni hygienického materidlu.

Soucasti exteriérovych uklidd v oko-
li obchodnich center je i zajisténi zimni
udrzby a udrzby zelené.

Udrzba vnitinich i vnéjsich prostor pro-
biha v souladu s pozadavky sezony.

Na otédzky, tykajici se toho, jaké Cistici
i technické prostfedky pouzivaji k desin-
fikaci vlastnich prostor, nejsou, na rozdil
od sortimentni nabidky pro zakazniky, za-
stupci obchodnich fetézcd pfilis ochotni
odpovidat.

,Na bézny uklid pouzivdme zcela stan-
dardni distice. Prostory, kde se pracuje
s potravinami, desinfikujeme a cistime
dle predpist,” uvedla napriklad Gabriela
Bechynska, medidlni zastupkyné fetézce
Billa.

,Pribézny uklid je provadén na nasich
provozovnach kmenovymi zaméstnanci,
ktefi jsou proskoleni na uklidové prace
v jednotlivych Usecich prodejny a to vcet-
né frekvence jejich provadéni,” fekla Jitka
Vrbova, mluvéi fetézce Lidl CR. ad/ek

I nakupni voziky
potiebuji hygienu
Ma-li ndkupni vozik dobfe slouzit své-
mu Ucelu, musi mit nejen dokonale hyb-
na kolecka, ale mél by byt také cisty. Do-
davatelé voziku toto nepodcenuiji, zalezi
jen na obchodnikovi, jak ¢asto si ocistny
servis pro svuj vozikovy park objedna.
Servisni tymy spole¢nosti Wanzl, nej-
vétsiho dodavatele vozikl, se vénuji ka-
zdému nakupnimu voziku zvlast, otrys-
kaji ho jemnym tlakem tak, aby nedoslo
k poskozeni laku, podle mnozstvi voziku
bud’ manudlné, nebo ve specidlnim my-
cim voze. Pouzivany Cistici prostfedek
LSwip” je Setrny k Zivotnimu prostredi
a byl vyvinut specialné dle pozadavku
vyrobkl firmy Wanzl. Je nezavadny pro
pozdéjsi styk umytych ploch s potravi-
nami a biologicky odbouratelny, podle
EU - smérnice 93/43 EWG. Vodu z ¢isténi
Ize proto bez vahani odvést do kanaliza-
ce. Na prani firma vycisti ¢isti i parkovaci
boxy pro ndkupni voziky.
ek/Wanzl

K dalsim novinkdm spole¢nosti Unile-
ver patfi ¢istici WC gelovy prouzek Do-
mestos Attax, ktery se jednoduse aplikuje
a vydrzi az 150 splachnuti. Diky 5% obsa-
hu parfému si prouzek udrzi po celou dobu
pusobeni piijemnou viini.

Promoakce

»Zakaznikim nabizime ¢istici prostied-
ky v nasich letacich pravidelné v priibéhu
celého roku. Caste¢né se jednd o sezonni
sortiment, proto v akéni nabidce zakaznici
naleznou rozsifeny sortiment zejména pied
vanocnimi a velikono¢nimi svatky, kdy se
vétsina domacnosti zabyva intenzivnéjsim
uklidem. Prubézné také promujeme ekolo-
gické cistice,” popisuje Libor Tomas.

»Promoakce se jiz tradi¢né setkavaji
s velkym ohlasem zejména u pracich pro-
stiedkd, kde zakaznici mohou pfi jednom
nakupu usetfit u velkych baleni i stovky
korun. S obdobnymi akcemi pocitame
i v letosnim roce,“ fekl Jan W. Dvorak
z Tesco Stores CR.

LV tydnu od 25. 2. 2013 jsme nabizeli
v ramci nasich tematickych tydnu rozsire-
nou nabidku zamérenou pravé na tklidové
prostredky, kde mohou nasi zdkaznici po-
fidit ve potfebné pro tklid domacnosti,”
sdélila Jitka Vrbovd, tiskova mluvéi fetézce
Lidl CR.

Alena Adamkova
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Produkty

Cistici prostiedky pro domacnost

V roce 2012 nakoupilo néjaky cistici prostfredek pro domacnost
85 % ceskych domacnosti. Na nakup kategorie se vydaly v pru-
meéru 4,5 krat za sledované obdobi, tedy o néco castéji nez jed-

nou za ctvrt roku.

Nejvétél’ pocet kupujicich maji univer-
zalni Cistici prostredky, a to 54 %, na-
sleduji univerzalni desinfekéni prostredky,
které koupilo v obdobi 1 - 12 /2012 41 %
¢eskych domacnosti. Cistice na okna na-
koupilo vice nez 25 % a ¢istice do koupe-
len 22 % domacnosti. Témér 20 % ceskych
domacnosti nakoupilo ¢istice odpadi.

Trh (isticich prostfedkdt pro domac-
nost meziro¢né mirné vzrostl v objemu,
domacnosti vynalozily na nakupy katego-
rie o témér 6 % vice nez v roce 2011 diky
rostouci spotrebitelské cené. V roce 2011
zaplatily domdacnosti za jeden litr nebo
kilogram ¢isti¢t 66,50 K¢, v roce 2012 to
bylo jiz 68,50 K&.

K nejdrazs$im cisticim prostfedktim pa-
tfi cistice kobercti, prostfedky proti pra-

chu, ¢istice na nabytek, pecici trouby, kov,
krbova skla. Naopak nejlevnéjsi jsou uni-
verzalni Cistici prostredky, ¢isti¢e na pod-
lahu a okna.

Z hlediska nakoupeného mnozstvi jsou
nejvyznamnéj$i univerzalni nedezinfeke-
ni a dezinfekéni Cistici prostredky, které
predstavuji dohromady pres 55 % trhu do-
mdcich ¢istict. Nasleduji ¢isti¢e na okna,
na koupelny a na odpady, kazdy s podilem
kolem 7 %.

Na trhu disticich prostfedkd pro do-
mdacnost mirné stoupa podil ndkupu
v akci. Témér 37 % spotrebitelskych vyda-
ji Slo na akéni ndkupy kategorie. Pritom
v nékterych segmentech je podil ak¢nich
nakupt jesté podstatné vyssi, napf. u uni-
verzalnich dezinfek¢nich prostredki je to

Feel Eco jako zivotni styl

V oblasti pracich a isticich
prostiedktt zaznamenala pred
ttemi lety ve svém portfoliu
obrovsky posun breclavska spo-
le¢nost Fosfa. Tato ryze ¢eska firma se pri
vyvoji programu na tklid domacnosti 1i-
dila presvédc¢enim, ze ¢lovék by mél byt
k ptirodé co nejohleduplnéjsi. Diky tomu-
to pristupu a filozofii vznikla novéa fada
ekologickych prostredkt pro domacnost
Feel Eco. Naprosta vétsina produkti je
certifikovanid ekoznackou Ecolabel, ktera
dnes nabizi 15 typti produkti, které zajisti
ekologicky tklid celé domécnosti.

Vyzkum a vyvoj novych produkti je
veden pod taktovkou zkusenych odborni-
kit a konzultovan s renomovanymi statni-
mi i soukromymi laboratofemi.

Ekologie je velkym soucasnym tren-
dem, ale zdroven v zdkaznicich vzbuzuje
pocit, ze ekologické prosttedky nemohou
byt u¢inné. Uzivatelé fady Feel Eco vSak
potvrzuji pravy opak. Praci a Cistici u¢in-
nost produkti je ovéfena testy v nezavis-
lych laboratorich a je na nejvy$si mozné
urovni. Produkty jsou rovnéz dermato-

logicky testovany a diky peclivé
vybranému sloZeni lehce odbou-
ratelné v ptirodeé.

Poslanim rady Feel Eco neni
jenom nabidnout ekologické prostiedky
pro domdcnost, ale nabidnout zdravy 7i-
votni styl, ktery bude Setrny a ohleduplny
Zivotnimu prostredi.

ket &

praci pradek
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vice nez 55 %, u Cisticich prostredkil na
koupelny témért 46 % nebo u ¢isticich pro-
stiedki na dievéné podlahy 44 % spotiebi-
telskych vydajt.

Meziroc¢né stoupd mirné i podil privat-
nich znacek, a to na vice nez 12 % vydaji
na kategorii celkem. Privatni znacky pre-
konaly hranici 30 % vydaji u cisticti na
koupelny, na okna a trouby na peceni.

Cistici prosttedky pro domécnost se na-
kupuji nejvice v drogeriich, tam sméfovalo
pres 33 % z celkovych vydaju za katego-
rii. Druhym nejvyznamnéjsim nédkupnim
mistem jsou hypermarkety s podilem té-
mérf 29 % na vydajich. Nésleduji diskonty
s podilem 14 %.

Vsechny uvedené tidaje jsou vysledky
prizkumu trhu metodou panelu domdcnos-
ti GfK ConsumerTracking za obdobi leden
— prosinec 2012 v porovndni s predchozim
rokem. ConsumerTracking je kontinudlni
panelovy vyzkum, zaloZeny na detailnich
informacich o ndkupech reprezentativniho
vzorku 2000 Ceskych domdcnosti.

Hana Padérovd, GfK Praha,
Consumer Panel Services

Soutézni otazka:

Na kolik pracich davek je urceno
1,51 baleni koncentrovaného praciho
gelu Feel Eco Color? Napovédu hledejte
napi. na www.feeleco.com.

Odpoveédi poslete do 31. 3. 2013 na ad-
resu: lovrantova@press21.cz, do predmétu
mailu nutno napsat: SOUTEZ Feel Eco.

10 vylosovanych ze spravnych odpo-
védi obdrzi balicek Feel Eco v hodnoté
300 K¢.

wash &

eel eco

LAUNDRY LIQUID COLOR

3/2013

Reta 'hlslnfg

35


http://www.feeleco.com
mailto:lovrantova@press21.cz

Foto: Shutterstock.com / Zanna Korobova

Docteme se na obalech
parfému jeho slozeni?

Vyrobci kosmetickych pripravkii v Evropské unii budou nejspis
muset spotiebitele na obalech podrobné informovat, jaké ingre-
dience vlastné vyrobek (kolinska, parfém, Sampon) obsahuje.
Evropska komise to v navrhu nové, resp. upravené smérnice zdu-
vodnuje tim, ze priblizné tfi procenta obyvatel EU trpi alergiemi
vyvolavanymi pravé kosmetickymi pripravky.

odle navrhu by se mélo dale omezit

pouzivani syntetickych vini ve vo-

navkarstvi, a nékteré z nich dokonce
uplné zakazat.

Neni zadné tajemstvi, Ze i drahé ,pii-
rodni viné“ se neziskavaji ¢isté z rostlin
a drevin, ale do parfému se pridavaji i viiné
vyvinuté v laboratofich, tedy viiné syntetic-
ké, které podle védeckych poznatkd patii
mezi pét hlavnich alergend. ,Ving, jez by
se stoprocentné skladala z ptirodnich latek,
neexistuje, fika v listu Frankfurter Allge-
meine Zeitung David Albrecht, ¢len pred-
stavenstva Némeckého svazu parfumért.

Prisnéjsi predpisy regulujici obsah
jednotlivych slozek budou odlisovat, zda
jde o produkty, které ulpivaji na pokozce
(Leave-on-Products), nebo o ty, které se
z pokozky splachuji (Rinse-off-Products).

Védecky vybor pro spottebitelskou bez-
pecnost (SCCS), zvlastni organ Evropské
komise zkoumajici rizika u nepotravinar-
skych vyrobki, chce omezit obsah 12 pii-
rodnich substanci v parfémech na jednu
setinu procenta. Takové omezeni by se
tykalo naptiklad levandule, karafiatu nebo
rizového oleje, jejichz pouzivani je beztak
uz omezeno. Zcela pouzivat by se nemél
vétvi¢nik slivovy (Evernia prunastri, druh
lisejniku), ktery u nékterych lidi vyvolava
silné podrazdéni pokozky.

Omezeni, ¢i naprosty zdkaz téchto a dal-
$ich viini by pro ¢etné renomované vyrob-
ce parfémt a dalsich produkti znamenal
zménit zavedené receptury. ,Zasahy do

Reta ll!:,llrllfg

dlouholetych osvédcenych receptur by pro
vyrobce znamenaly zna¢nou ekonomickou
zatéz,” rika Martin Ruppmann, jednatel né-
meckého Svazu vyrobcii kosmetiky (KVE).
Experti z oboru odhaduji ro¢ni hodno-
tu svétového parfumarského trhu na zhru-
ba 25 mld. dolart. Bude-li piisnéjsi smér-
nice schvilena, pak se budou muset podle
Mezinarodni vonavkérské asociace (IFRA,
sidlici v Zenevé) zménit receptury zhruba
9000 parfému. Nebo se budou muset do
vyrobkil ,namichat nové syntetické latky
nevyvolavajici alergické reakce.

Zprava, Ze na obalech parfému a dalsich
vonavkarskych produkti bude muset byt
uveden podrobny seznam pouzitych in-
gredienci, vyvolalo velkou nelibost hlavné
ve Francii. Tamni tisk dokonce pise, Ze pro
vyrobce luxusniho vonavkarského zbozi
je to néco jako ,vybuch atomové bomby*
Firmy poukazuji na to, ze novymi syntetic-
kymi viinémi lze stézi nahradit dosud pou-
zivané viiné prirodni. ,,Podafi se viibec za-
chovat evropskou vonavkarskou kulturu?®,
klade si otazku spole¢nost LVMH, které
patfi vyrobci parfémt — Dior a Guerlain.

Nékteré vonavkarské firmy smérnici vni-
maji jako zakaz prirodnich esenci, ale asoci-
ace IFRA to tak dramaticky nevidi. ,,U vét-
$iny parfému starsich 20 let se receptury jiz
nékolikrdt ménily s ohledem na nové po-
znatky a ucinnéjsi ochranu zdravi spotfe-
bitel(,“ uvadi Pierre Sivac, prezident IFRA.

Vyrobci se vsak neobdvaji jenom vys-
$ich nakladd, ale jesté vice toho, Ze bu-
dou ,vyzrazeny“ jejich peclivé stfezené
receptury. Toho nebudou uchranény ani
tak proslulé produkty jako ,,Chanel No. 5°
nebo ,,Opium®

Obavy nékterych vonavkaru, ze podrob-
né informace o slozeni produkti mohou
svadét ruzné ,koumaky“ k domdickému
napodobovidni, jsou podle IFRA neopod-
statnéné. I kdyz bude ,,afedné znamo® slo-
zeni vyrobku, pomeéry, v nichz se jednot-
livé ingredience michaji, zistanou nadale
firemnim tajemstvim. Kromé samotnych
esenci se museji pridavat latky, které, laic-
ky feceno, ,,drzi viini. Chystana prisnéjsi
smérnice vSak s povinnosti uvadét tyto fi-

xatory na obalech, nepocita.
i¢



Na vyroéni unorové tiskové konferenci
predstavila spole¢nost Hamé kromé jiného
také zajimavou novinku. Jedna se o novou
fadu hotovych jidel v praktickém obalu,
které uvede na trh v leto$nim roce. Obal,
ktery si pro novinku vybrala, dosud nepo-
uzivé zadny jiny vyrobce v Ceské republice
ani na Slovensku.

Jedna se o moderni plastovy obal Rexam
od amerického vyrobce. Obal ve formé
kombinace bezbariérového plastu a Easy

Ohai
PI%

OBAL ROKU

narodni soutez

uzavérka

28. kvétna 2013

organizator

OBALOVY INSTITUT SYBA

Casopis
RETAIL INFO PLUS

je medialnim partnerem soutéze

Peel vi¢ka (tzv. convenience packaging)
umoznuje rychly ohfev jidla pfimo v bale-
ni v mikrovlnné troubé, doba ohfevu jsou
pouhé tfi minuty.

Plastové prevle¢né vicko zaroven chra-
ni mikrovlnou troubu pred znei$ténim
pti ohtevu. Jidlo lze konzumovat pfimo
z obalu, a tak je tato novinka vhodnd na
cesty 1 do kancelare. Trvanlivost vyrobku
je 18 mésicii.
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QR kod na obalech informuje
i podporuje prodej
® Globalni fetézec rychlého obcerstveni
McDonald’s letos v lednu spustil v USA
kampan vyuzivajici QR kody na kelim-
cich a odnosnych taskach. Béhem roku
2013 se takto oznadené servisni obaly
McDonald’s budou postupné zavadét
i v ostatnich zemich, ve kterych fetézec
vyviji aktivity. Retézec provozuje ve 119
zemich svéta pres 34 000 provozoven.
® Jednou z novinek, s kterymi v posled-
ni dobé prisla spole¢nost Thimm, jsou
cross-medialni marketingové napady.
Obal plni v prodejnich mistech roli
vyvésného §titu prodavané znacky a je
tak idedlnim prostfedkem k vyuziti QR
kodu zajistujicich cross-medialni pro-
pojeni s internetovou reklamou nebo
s kampanémi na podporu proodeje.
Podstata napadu: Koupenim vstu-
penky do kina zakaznik obdrzi slevu na
nédkup jedné pizzy. Objednejte si piz-
zu a uetfite. QR kod ale soucasné plni
funkci kupénu. Predlozenim kupdénu
v kiné obdrzi zdkaznik opét zdarma sa-
¢ek popcornu.

2\
\%\@DESIGN
~TOUCH
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EuroCIS 2013

TOP tématem byla integrace
webu, mobilu, socialnich siti
a stacionarniho obchodu

Ve studii ,IT trendy v obchodé”, kterou predstavil institut EHI
Retail, se uvadi, Ze v porovnani s rokem 2011 se pocet obchod-
nich podnikii, které planuji multikanalové projekty, témér zdvoj-
nasobil. Multikanalovou integraci se v soucasné dobé zabyva ka-

zdy druha retailingova firma.

ezi ,klasickymi“ tématy z oblasti
M maloobchodu byla na letosnim

veletrhu EuroCIS nejvice zadana
ta, ktera se tykala managementu zasobova-
ni fetézctl, schopnosti samostatného mys-
leni v obchod¢ a siroké palety raznych fe-
$eni v misté prodeje. Velky zdjem byl také
o Siroké spektrum reseni plateb a o pred-
chézeni ztratam.

Témata letoSniho veletrhu EuroCISu
2013 odrazela zejména razantni vyvoj chyt-
rych telefont a tabletti. V oblasti mobilti
vystavovatelé prezentovali vysoky pocet
inovativnich a pro budoucnost vyznam-
nych feseni.

O integraci webu, mobild, socidlnich
siti a stacionarniho obchodu se intenzivné
diskutovalo na stancich vyrobcti a maloob-
chodnich $picek.

Zakaznici si oblibili stale se rozsitujici
pristup k nakupovani prostfednictvim né-

EuroCIS 2013, hlavni technologic-
ky odborny veletrh pro obchod kona-
ny v Diisseldorfu, se v leto$nim roce
konal 19. az 21. inora. Za tfi dny jeho
trvani ho navstivilo 7040 odborniku,
coz odpovida meziro¢nimu narustu
0 10 %. Zucastnilo se ho 233 vystavo-

vateld z 22 zemi, ktefi obsadili ¢istou
vystavni plochu o vymére 6810 m>
V porovnani s predchazejicim roc-
nikem zaznamenal EuroCIS narust
vystavni plochy o 8 %.

Dal$i ro¢nik EuroCISu se bude
konat v Diisseldorfu v ramci veletrhu
EuroShopu od 16. do 20. tinora 2014.

kolika zdroji a kanali.. Spolu s tim v8ak
zadali byt maloobchodni prodejci vystave-
ni riziku, ze ztrati celkovy obraz o chovani
zakaznika a promeskaji tak prilezitosti ke
zvy$eni prodeje.

PRODUKTE DES TAGES
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Spole¢nost Fujitsu predstavila vlastni
feSeni integrovaného mista prodeje pristi
generace, které poprvé maloobchodnikiim
umozni zavést pristup do obchodu pro za-
kaznika prostfednictvim nékolika kanalg,
véetné pristupu on-line, pomoci mobilu
a prostfednictvim katalogu. Cilem spo-
le¢nosti je zlepsit a usnadnit cely proces
fizeni obchodu, zdokonalit mista maloob-
chodniho prodeje a poskytnout maloob-
chodnikiim tplny prehled o kompletnich
skladovych zasobach v misté prodeje v re-
alném case.

»Vyvijime integrované globalni maloob-
chodni fedeni, které je prizptsobeno i regi-
onalnim potrebdm. Maloobchodnici a je-
jich zdkaznici jisté¢ oceni rozsahly pristup
a prehled o kompletnich zasobach zbozi,
¢imz se omezi pocet nezrealizovanych ob-
chodti a zvysi se efektivita pfi spraveé zasob.

Pracovnici obchodu budou tak v budouc-
nu moci prijmout i objednavky na zbozi,
které neni momentalné na skladé, protoze
budou diky informacim o zdsobach v reél-
ném case védét, ze zbozi je lokalné k dispo-
zici,“ uvedl Richard Clarke, viceprezident
oddéleni globalni maloobchodni strategie
spole¢nosti Fujitsu.

Fujitsu umozni realizovat maloobchod-
ni prodej hned z nékolika zdrojti s pomo-
ci integrovaného mista prodeje. Soucasny
software GlobalSTORE, je systémem pro
spravu mista prodeje, hotovosti a fizeni,

ktery lze upravovat podle pozadavkil za-
kaznika a ktery zajistuje hladky piistup
zakaznika prostfednictvim vSech aplikaci,
zafizeni a kanal. Na jeho zakladé spolec-
nost Fujitsu buduje systém nové generace.
Ten maloobchodnikim umozni otevfit
ptistup k nékolika prodejnim kandltim,
jako je naptiklad prodej on-line, vybér
v obchodé a nakup on-line, vraceni do ob-
chodu i zajisténi integrace s feSenimi SAP.

ek/materidly z veletrhu EuroCIS 2013
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MasterPass - jednotny platebni elektronicky systém

Platit Ize

Spole¢nost MasterCard predstavila technologii MasterPass, elek-
tronickou sluzbu, ktera umozinuje nakupovat pomoci jakékoliv
platebni karty nebo uzpisobeného pristroje (chytrého telefonu,
PC, tabletu) pouhym kliknutim, poklepanim nebo dotekem - na
internetu, v obchodech i kdekoli jinde.

ok 2013 se ponese ve znameni
Rmobilm’ho placeni. V soucasné
1/4 dobé nabizime razné varian-
ty bezkontaktniho placeni: at uz se jednd
o bezkontaktni nélepky, platebni kartu
s technologii NFC v mobilnim telefonu
nebo mobilni platebni aplikaci MasterCard
Mobile. Rizné varianty bezkontaktniho
placeni existuji proto, aby si uzivatelé na
alternativni placeni zvykli a kazdy si mohl
vybrat variantu, kterd mu nejvice vyhovu-
je,“ rikd Miroslav Lukes, generalni feditel
MasterCard Europe pro Ceskou republiku.

,»Nyni MasterCard sjednocuje tyto varianty
do jednotného systému — MasterPass, ktery
zprostiedkovava internetové i mobilni plat-
by. Budoucnost patfi internetu a mobilni-
mu placeni,“ dodava.

Podle pruzkumu spole¢nosti GfK, pres
50 % ceské internetové populace je prizni-
vé naklonéna placeni mobilem.

Balicek sluzeb MasterPass
obsahuje:

® Sluzbu MasterPass pro odbaveni naku-
pu na pokladné, které obchodnikiim po-
skytnou jednotny zptisob akceptace elek-
tronickych plateb bez ohledu na misto, kde
se zakaznik nachazi.

Pfi nakupech v prodejnach, at uz u po-
kladen ¢i mezi regély, bude systém Mas-

terPass podporovat pouzivani technologii
NFC, QR kodu, stitkt i mobilnich zafize-
ni pouzivanych v prodejnich mistech. Pfi
nakupech na internetu MasterPass umozni
kupujicim snadné odbaveni, jelikoz od-
padne potteba zadavat pii kazdém nakupu
podrobné tdaje pro doruceni a o karte.

® Integrovanou elektronickou penézenku
MasterPass, ktera bankdm, obchodnikiim
a partnertim umozni nabizet jejich vlast-
ni penézenky. Spotfebitelé si budou moci
bezpe¢né ukladat udaje o kartach, adresare

il ATET 3G

a dal$i informace v zabezpeéeném cloudu,
ktery bude spravovat hostitelsky subjekt,
jemuz daveéruji.

Penézenka je oteviena, coz znamena, Ze
kromé karet MasterCard s ni mohou spo-
trebitelé vyuzivat i dalsi znackové kreditni,
debetni a predplacené karty.
® MasterPass ptidanou hodnotu - sluzba
nékup zpfijemni pred, béhem i po place-
ni. Ke sluzbé navic bude patftit poskytovani
dalsich informaci jako napf. ztstatek na
uétu a zpravy v redlném case, vérnostni
programy i nabidky a dal$i moznosti vyu-
Ziti programti Priceless.

Béhem roku 2013

postupné na celém svété

MasterPass je novou generaci plateb:
lidé budou platit ¢isté elektronicky pomo-
ci uzivatelskych u¢td a mobilnich telefo-
nt. Obchodnici zase nebudou potrebovat
nakladné platebni terminaly. K provedeni
platby budou stacit chytré telefony a tech-
nologie NFC.

Spotrebitelé po celém svété si sluzbu
budou moci zfidit prosttednictvim finan¢-
nich instituci v Australii a Kanadé (do kon-
ce brezna) a v USA a Velké Britdnii (v pru-
béhu jara, resp. 1éta). Kromé toho bude
v prubéhu roku 2013 sluzba MasterPass
uvedena i na dalsi svétové trhy, mj. v Belgii,
Brazilii, Ciné, Francii, Itilii, Nizozemsku,
Singapuru, Spanélsku a Svédsku.

ek/materidly MasterCard
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Marketing

Postoj ceské verejnosti k reklamé 2013

Letaky odmitané,
ale zaroven pouzivané

Cesi nejlépe hodnoti reklamu v misté prodeje, 58 % populace tvr-
di, Ze si ji vS§imne a 31% podle ni nakupuje. Tretina zakazniki by
dokonce uvitala vice ochutnavek a prezentaci v prodejnach.

ejvice presyceni jsou lidé reklamou
N v komer¢nich televizich, zvlasté na

Nov¢, ale na druhou stranu prizna-
vaji, Ze si ji vSimnou vice, nez v jinych plos-
nych médiich (rozhlas, noviny, ¢asopisy,
Ceska televize).

Mladi lidé jsou k reklamé tolerantné;jsi,
zvlasté pak aktivni uzivatelé socialnich siti.
Nechaji se reklamou také vice ovlivnit pri
rozhodovani o nakupu zbozi.

Ve spolupréci s Ceskou marketingovou
spole¢nosti (CMS), BIBS - vysoké $kola,
Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky
(CSZV) a POPAI Central Europe, uskute¢-
nila spole¢nost ppm factum research dalsi
z fady pravidelnych vyzkumu Postoje ¢eské
vefejnosti k reklamé. Dotazovani probéh-
lo v ramci programu Factum Omnibus ve
dnech 24. 1. - 5. 2. 2013 metodou osobnich
rozhovort na reprezentativnim vybérovém

souboru 987 obcanit Ceské republiky ve
véku od 15 let, ziskaném kvétnim vybérem.

Vyzkum navazuje na vysledky Setfeni,
které od roku 1993 provadéla agentura
Marktest.

Je reklamy malo nebo

hodné?

V klasickych médiich (televize, rozhlas,
noviny, casopisy) je podle ndzoru dospé-
lych obyvatel CR reklamy ptili§ mnoho
a prostor pro roz$ifeni vidi jen nékolik
procent osob. Nejvice jsou lidé presyceni
reklamou v komer¢nich televizich, ale za-
roven pripousti, ze pravé zde ma reklama
relativné vysokou $anci na zaznamenani.
Je to zptisobeno velkou sledovanosti téchto
televizi.

Nejvice lidé vitaji reklamu v misté
prodeje (druhotné vystaveni produkti,

Foto: Shutterstock.com/EmiliaUngur

upoutavky na regalech a pultech, televizni
obrazovky v prodejnach) - pouze Ctvrti-
na populace je touto reklamou presycena
a desetina by dokonce uvitala jeji roz$ifeni.
V pripadé ochutnavek a prezentaci v pro-
dejnach je tento pomér opaény — presyce-
na je jen desetina populace a 32 % osob by
si jich prala vice.

GRAF
INTENZITA REKLAMY sl
V KLASICKYCH MEDIICH n

V misté prodeje lidé reklamu nevnimaji
jako obtézovani, ale jako zdroj informaci
o vyrobcich a nejoblibenéjsi jsou samo-
zfejmé ty formy, kde si mtizou vyrobek
sami vyzkouset nebo ochutnat.

Na tuto formu marketingu také zakaz-
nici nejlépe reaguji a nakupuje podle ni
31 % osob.

GRAF
INTENZITA REKLAMY LI
V MISTE PRODEJE E
Letakd se nam zda pilis,
ale nakupujeme podle nich

Letaktt ve schrankidch nebo v misté
prodeje je ptili§ mnoho - to si mysli 63 %
Cecht. Nicméné je to reklamni médium
velmi Uspé$né, protoze témér tretina osob
pripousti, ze si jich vS§imnou. Souvisi to
jednak s jejich masivnim rozsifenim a ros-
touci tendenci spotrebitelt nakupovat po-
dle akénich nabidek.

Letaky v postovnich schrankach nebo
v misté prodeje oslovuji predevsim starsi
generaci a niz$i prijmové skupiny. Alespon
obcas si je prohlédne 57 % zakaznika. Je to
jediné médium, které je atraktivnéjsi pro
lidi bez pristupu k internetu.

Noviny a ¢asopisy si prohlédnou 4 z 10
zékaznikil a zde neni rozdil mezi aktivni-
mi uzivateli internetu a zbytkem populace.
Stejné tak pisemné pozvanky do soutézi,
které si prohlédne $estina populace.

Vsechna ostatni média jsou atraktivnéj-
§i pro mladsi lidi, ktefi aktivné pouzivaji
e-mail nebo socidlni sité. Jedna se jak o re-
klamu na internetu (prohlédne si ji 49 %
uzivatelt socidlnich siti) nebo v e-mailu
(34 % uzivateld socidlnich siti), ale i ostat-
ni formy reklamy (televize 46 %, billboardy
34 %, mobilni telefony 24 % a kino 32 %).
Ve vsech téchto pripadech je tolerance
k reklamé vyrazné nizéi u lidi bez pristupu

k internetu. GRAF
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Marketing

Nakup na zakladé reklamy

Nakup na zakladé reklamy, ¢i presnéji
ochota ptiznat takovy nakup, je soucdsti
vyzkumu jiz od roku 1994. Po celou dobu
Setfeni se hodnoty odpovédi ,,ano, koupi-
l/a/ jsem na zakladé reklamy® pohybovaly
mezi 30 - 40 % a v poslednich letech maji
vzestupnou tendenci. V leto$nim roce do-
sdhlo 41 %, opacny postoj vyjadrilo 46 %
respondentd.

Otazku, zda je to proto, ze si lidé ovliv-
néni nakupu reklamou vice uvédomuji,
nebo zda jsou uptimnéjsi, nelze na zakladé
tohoto vyzkumu odpovédét, ale Ize pred-
pokladat, Ze se reklama svou v§udypritom-
nosti stava soucasti nageho zivota a jeji vliv
si stale vice uvédomujeme.

Vys$i ndkup na zakladé reklamy prizna-
vaji Zeny, uzivatelé e-mailu a socialnich siti
ve véku 30 - 40 let. Nejmensi ovlivnéni
reklamou naopak deklaruji muzi, lidé od
60 let vyse, vysokoskolsky vzdélani lidé
a lidé nepouzivajici e-mail.

A ktera média nas pti ndkupu ovliviiu-
ji?z Lidé, ktefi priznavaji nakup na zakladé
reklamy, si Castéji v§imaji reklamy na TV
Nova, v letacich v postovnich strankach a,

KOUPIL/A JSTE SIV POSLEDNI DOBE,
tj. asi v poslednich trech mésicich, NEJAKY
VYROBEK NA ZAKLADE REKLAMY?
Neodpovédél/a,
nevzpomina si

Ne,
nenakoupil/a na
zakladé reklamy

46 %

Pramen: Postoje ceské vefejnosti k reklamé 2013

i kdyz v mensi mife, také reklamy na inter-
netu.

Uzivatelé e-mailu

a socialnich siti

V Ceské republice pravidelné pouzi-
va e-mail 52 % dospélé populace. Jsou to
predevsim lidé ve véku 15 - 44 let, se stie-
doskolskym nebo vysokoskolskym vzdéla-
nim, z vyssich piijmovych skupin. Tito lidé
také castéji priznavaji nakup na zdkladé
reklamy.

KOSME T IKA
&Wellhess

Portal pro krasu, zdravi a styl

K obc¢asnému pouzivani e-mailu (méné
nez jednou tydné) se hlasi 23 % populace
a Ctvrtina osob e-mail nepouzivd. Jsou to
predev$im lidé nad 60 let, lidé se zaklad-
nim vzdélanim a pfijmem domacnosti do
20 000 Ke.

Socialni sité (Facebook, Twitter apod.)
jsou doménou predevsim mladych lidi do
29 let. Dalsi socio-demograficka specifika
tato skupina nevykazuje (zastoupeni divek
a chlapct je rovnomérné, nejsou rozdily
v pfijmu domdcnosti, vzdélani, velikosti
mista bydlisté atd.).

Pravidelni uzivatelé socialnich siti jsou
k reklamé tolerantnéjsi nez zbytek popula-
ce. Vice se nechaji ovlivnit nejen reklamou
na internetu, ale i v kinech, mobilnich tele-
fonech, televizi nebo v misté prodeje. Sou-
visi to predev$im s Zivotnim stylem téchto
mladych lidi. Internet obecné povazuji za
integralni soudast svého zivota, za pomér-
né duvéryhodny zdroj informaci a travi
u néj vice ¢asu nez u televize.

Dalsi informace z priizkumu najdete na
www.factum.cz.

ek/materidly Postoje Ceské
vefejnosti k reklamé 2013

Zajimate se o krasu,
zdravi a Zivotni styl?

Navstivte nové stranky www.kosmetika-wellness.cz
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IT alogistika

Novinky ze svéta logistiky

Beiersdorf prechazi na
Pyrenejském poloostrové
na palety Chep

Spole¢nost Chep, celosvétovy
poskytovatel feSeni pronajmu
palet a kontejnertl, oznamila,
ze kosmetickd spole¢nost
Beiersdorf SA, vyrobce
Nivea a dal$ich globédlnich
znacek péce o plet, presla
na Pyrenejském poloos-
trové ze systému vymeény
palet Euro na systém prond-
jmu palet spole¢nosti Chep.

Spole¢nost Beiersdorf se sidlem v Né-
mecku podepsala se spole¢nosti Chep
smlouvu na pouziti 50 000 palet ro¢né
v ramci vyskladfovani zbozi a jeho distri-
buce ve Spanélsku a Portugalsku.

Smlouva pokryva jak vybér

L. zbozi ze skladu, tak veske-
rou domadci prepravu, coz
Beiersdorf
umozni snizit riziko po-
$kozeni vyrobku a nakla-
dy na prepravu, optimali-
zovat fizeni palet a zlepsit

spole¢nosti

efektivitu provozu.

Foto: Chep

DB Schenker investuje do nové centraly v Rudné u Prahy

Spole¢nost DB Schenker zahajuje stav-
bu nového logistického terminalu v Rud-
né u Prahy. Nova budova je navrzena tak,
aby spliovala nejmoderné;jsi technologic-
ké, bezpe¢nostni a ekologické pozadavky.
Firma do projektu postupné investuje 600
mil. K¢. Areal o celkové rozloze 90 800 m?
bude dokoncen v zafi 2013 a bude v ném
pracovat 340 zaméstnancu.

Zodpovédny pristup k Zivotnimu pro-
sttedi je soucasti strategie trvale udrzi-
telného rozvoje DB2020 Deutsche Bahn
(DB). Administrativni budova a sklad
jsou proto koncipovany tak, aby minimal-
né zatézovaly Zivotni prostredi. Soucasti
komplexu bude vlastni fotovoltaicka elek-
trarna, solarni ohfev teplé uzitkové vody
a ve fazi navrhu je také tepelné cerpadlo.
Architekti poditaji i se stanici CNG, pro
tankovani osobnich vozidel a dodavek
zemnim plynem.

Soucasti centraly bude hala o rozloze
8 000 m?, ve které bude 92 ramp, z toho
$est jumbo ramp, a administrativni budo-
va 4 700 m* Novy sklad nabidne komplet-
ni paletu prepravnich a logistickych slu-
zeb. Zakaznici budou moci vyuzivat celni
sklad a dedikovany sklad pro nebezpeéné
a horlavé latky (ADR). Standardem bude
moderni kamerovy systém, nova mani-
pula¢ni technika a moznost manipulace
namortnich a leteckych kontejnert.

Velkoryse jsou pojaté i plochy se zele-
ni, které se budou rozprostirat na plose
37 000 m?. Soucasti centraly budou i od-
dychové zony pro zaméstnance, kavarny
a kantyny. Cely areal bude osvétlen po-
moci inteligentniho ovladani svétel.

DB Schenker se bude diky propracova-
nému projektu uchazet o certifikaci TAPA
na trovni A, kterd znamena nejvyssi po-
zadavky na bezpe¢né skladovani. ek

Coca Cola Casbega
spolupracuje s firmou Chep
na snizovini nakladt

Odvétvi potravin a napojit prochazi
celosvétové obdobim nejistoty, pricemz
spotfebitelé jsou pri svém nakupnim
rozhodovani obezfetnéjsi. Toto md ne-
vyhnutelné dopad na rozvahy vyrobct,
coz znamena, ze se vice nez kdykoli
jindy zaméruji na odstranéni zbytec-
nych nakladu ze svého dodavatelského
fetézce a na zvySovani efektivity svych
provoznich ¢innosti.

Casbega, predni spole¢nost zaby-
vajici se plnénim do lahvi pro firmu
Coca-Cola, se podivala na to, jak by
mohli vylepsit své logistické postupy,
rozhodla se pro prechod od systému
vymény neznacenych palet ke sluzbé
zapujc¢ovani paletovych jednotek spra-
vované spole¢nosti Chep.

Zbavila se tak spravy a vydaji sou-
visejicich s pouzivanim neznacenych
palet a zdrovenn ma nyni zaruku stabil-
nich dodavek vysoce kvalitniho vybave-
ni pro prepravu vyrobki, protoze Chep
palety kontroluje a opravuje pokazdé,
kdyz se vrati do jednoho z jejich servis-
nich center.

Chep rovnéz hraje hlavni roli pfi za-
jistovani, aby spole¢nost Casbega plnila
veskeré své objednavky véas. Casbe-
ga plni do lahvi 275 rtznych vyrobku
a udrzuje si dostate¢né zasoby k tomu,
aby byla schopna uspokojit 8-10denni
objednavky. Objednavky zakazniku lze
prijimat do 5 hodin odpoledne s tim, Ze
je zaruc¢ena dodavka od 6 rano nasledu-
jictho dne. Proto je dtlezité, aby spo-
le¢nost méla pristup ve spravném case
ke spravnému mnozstvi palet, aby byla
schopna dodat v souladu se vSemi svy-
mi zavazky ohledné expedice.

Pro spole¢nost Casbega je rovnéz
dualezité fungovat udrzitelnym zptiso-
bem, takze firma od svych dodavatelt
oc¢ekava v tomto ohledu podporu. Tim,
ze Chep umoznila spole¢nosti Casbega
opustit systém vymény neznacenych
palet, snizila jeji zavislost na nevrat-
nych obalech sméfujicich na skladky.
Chep rovnéz zajistuje, aby bylo dfevo
na jejich palety ziskavano z udrzitel-
nych zdrojt.
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Reality

Maloobchod v Praze prekroci milion metru ctverecnich

Pribyvaji noveé znacky v oblasti

fast-foodu a gastro zazitku

V Praze dojde letos k prolomeni magické hranice 1 000 000 m> mo-
dernich retailovych ploch. Stane se tak zasluhou dvou ocekava-
nych projekti: rozsifeni OC Cerny Most o 2. etapu (41 000 m?) a do-
konceni rozsahlé revitalizace OC Krakov na Praze 8 (cca 14 000 m?).

odernizace, stabilizace, rekon-
strukce, roz$ifovani kapacit...
Tyto pojmy byly urcujici pro

maloobchodni trh v Praze uz v roce 2012,
dany trend pretrva i letos. Developefi
a vlastnici obchodnich center se i kvili
klesajicim vydajum domadcnosti nehrnou
do nové vystavby, pokud by neméla zna-
menat zaruceny prisun novych zdkaznika
(a ngjemct) nebo udrzeni téch stavajicich.

,Rozvaznost a zdrzenlivost, tak by se
dal popsat postoj drtivé vétsiny hracu na
maloobchodnim trhu. Nejmarkantné;jsi
vyjimkou je luxusni segment usazeny na
prazskych nakupnich tfidach a predevsim
v Parizské ulici a Na Prikopé, kde poptav-
ka ndjemct prevysuje nabidku prostor
a niajemné tak presahuje na vybranych
jednotkach 170 - 180 euro za metr a mé-
sic. Zaroven vidime pretrvava-
jici zdjem retailerd o zdejsi trh,
a to predev$im z oblasti rychlého
oblerstveni a potravin obecné,”
komentuje oc¢ekavani spojena
s retailovym segmentem Lenka
Sindelafové, vedouci oddéleni Re-
search & Consulting v poraden-
ské spole¢nosti DTZ. Podle ni se
vystavba maloobchodnich ploch
i v nasledujicich dvou letech sou-
sttedi predevsim do méstskych
center, na rozsifovani zavedenych
projektii a expanzi ndkupnich par-
kit do mensich mést.

I pres saturaci prazského trhu
maloobchodnich prostor, kdy na

tri. Zalezi na tom, zda bude dokoncena
rekonstrukce objektu Na Prikopé 14.

V regionech vede v nové

dokonéenych centrech Opava

V porovnani s Prahou panuje odlisna
situace v regionech, coz ilustruji vysledky
za posledni ¢tvrtleti lonského roku: v re-
gionech se dokoncilo celkem 64 350 m’.
Je to vyrazné vice nez v predchozich dvou
ctvrtletich. Celkova vyméra modernich
maloobchodnich ploch tak presahla 3 mi-
liony m?

Nejvyznamnéj$imi dokoncenymi pro-
jekty byly nakupni centrum Breda & Wein-
stein v Opavé (26 100 m?), OC Krkono$ska
retail park v Trutnové (22 000 m?), Galerie
Moritz v Olomouci (7 000 m?) a Pardda
Shopping Park Frydek Mistek (5 350 m?).

THE Pracas: Posy
BESTofPRAGUE

2012

Chodov

»V roce 2012 bylo celkem dokonceno
141 000 m2. Je to 2,5 krat vice nez v roce
2011, ale stale 38 % pod ro¢nim pramé-
rem z poslednich deseti let. Stejné jako
dalsi segmenty i retail development rea-
guje pruzné na propad vydaji, “ komen-
tuje vyvoj Lenka Sindeléiova. Dikazem je
posunuti dokonéeni nékolika center az do
roku 2014.

Letos tak prvni zdkazniky z vétsich pro-
jektil ptivitaji zfejmé jen Galerie Santovka
(46 000 m?), Fontédna Teplice (20 000 m?)
azminéné Centrum Cerny Most - II. etapa
a Centrum Krakov.

O nové znacky stale neni

nouze

Navzdory letosnimu ocekavanému
poklesu spottebnich vydajia o 0,7 % na
tuzemsky trh mifi stile nové znacky a fe-
tézce. Béhem posledniho ctvrtleti 2012
otevrely svij prvni Cesky obchod bytové
doplnky Butlers (Atrium Flora), svou prv-
ni jednotku zpfistupnil v Karlovych Va-
rech (a nasledné v Avion Shopping Parku
na Zli¢iné) britsky obchodnik se sportov-
nim vybavenim SportsDirect, prvni samo-
statnou prodejnou v CR a také ve Stiedni
Evropé se na Novém Smichové uvedla kos-
metickd znacka Bobbi Brown.

Samostatnou kapitolou je segment gas-
tro a food. O prizen zdejsich za-
kazniktl se uchazi napiiklad nova
sit vinoték WinePoint s prvnim
obchodem v OC Varyada v Kar-
lovych Varech. Jiz tfeti obchod
v Praze zprovoznily Delikatesy
Moje Kredenc, prvni fransizovou
prodejnu v Praze otevird rovnéz
koncept farmérskych prodejen
Statkartiv Dvir. A netaji se pla-
| ny na expanzi, podobné jako ob-
dobny koncept Sklizeno a také sit
fransizovych prodejen Na§ grunt.

Fransizovou sit zaméfenou pre-
dev$im na obchody provozované
vietnamskymi obchodniky roz-
jizdi novy fetézec minimarketd

1 000 obyvatel pripada priblizné hodov ziskalo podrahe t T — Daily Fresh Stores. Zajem vstoupit
760 m* modernich ploch v ob- Centrum C ocov ziska’o podrune v race ocenent . nacesky trh deklarovaly také ame-
hodnich h 1 <h »~Best Shopping Center” v kategorii nakupnich center. Prvni . K& fastfoodové frantizové Feté
chodnich centrech a retail parcich — pieeq obhajilo predevsim diky sirokému spektru obchodg ~'¢¢ fastioodove ran’smove re ez,—
nad 5000 m’ plochy, se vroce 2013 5 glyzeb & své dopravni dostupnosti. Ocenéni udéluje ¢ Pizzerie Papa Johns a Church’s
rozroste z nynéj$ich 947 000 m*> tydenik The Prague Post v ramci ankety ,Best of Prague” to  Chicken - Texas Chicken.

o zhruba 65 000 ¢tvereénych me-  nejlepsi, co hlavni mésto nabizi. Pramen: DTZ
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Podnikani

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC BREZEN 2013

Datum Typ platby Popis
1.3.2013 | Dan z pfijma Podani vyuctovani dané z prijma ze zavislé ¢innosti za zdariovaci obdobi 2012.
8.3.2013 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za mésic unor 2013.
12.3.2013 | Spotiebni dan Splatnost dané za leden 2013 (mimo spotiebni dané z lihu).
15.3.2013 | Dan z pfijm0 Ctvrtletni zaloha na dan, podani ozndmeni platebniho zprostiedkovatele.
20.3.2013 | Dan z piijma Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé
Socialni zabezpeceni za zaméstnance | ¢innosti a funkénich pozitkd za inor 2013, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance | pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za Unor 2013.
Podani hlaseni k zéloze na pojistné na dlichodové sporeni za Unor 2013 a splatnost
zalohy na dlichodové spofeni.
Dan z pfijmu Elektronické podani vyuctovani dané z piijmu ze zavislé ¢innosti za zdanovaci obdobi
2012.
Zaloha na socilni zabezpeceni OSVC | Odvod zélohy na sociélni zabezpeceni OSVC za Gnor 2013.
25.3.2013 | Dan z pridané hodnoty Danové pfiznani a souhrnné hlaseni, vypis z evidence za Gnor 2013.
Spotiebni dan Danové pfiznani za Unor.
Danové priznani k uplatnéni néroku na vraceni spotfebni dané z topnych olejd, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzintd za Gnor 2013 (pokud vznikl narok).
Energetické dané Danové pfizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za Gnor 2013.

Novinky pro rok 2013

Dnes se seznamime s dal§imi novinka-
mi roku 2013. VSechny tyto zmény plati
jiz od 1. 1. 2013, nicméné si je pfipome-
neme. Budeme se vénovat oblasti placeni
pojistného OSVC, zdravotnimu pojisténi
OSVC a zménam ve mzdovém ucetnictvi.

Placeni pojistného
OSVC za rok 2013

- zdravotni pojisténi

Jako kazdy rok, tak i od ledna 2013 do-
§lo ke zvySeni minimalniho odvodu na
zalohu na pojistné na zdravotni pojisténi,
1. 1. 2013 ¢ini tato ¢astka 1748 K¢. V pri-
padé, ze poplatnici plati zalohu za prosinec
2012 az v lednu roku 2013, pak musi za-
platit jiz zalohu na pojistné ve vysi platné

PREHLED ZMEN V PLACENi POJISTNEHO
0SVCV ROCE 2013

Minimalni mésicni vyméovaci zaklad 12942
MinimélIni mésicni zdloha na pojistném 1748
Minimélni ro¢ni vyméfovaci zdklad 155304
Minimalni vy3e ro¢niho pojistného 20967
MaximaIni roni vyméfovaci zdklad 1863 648
Maximélni vy3e rocniho pojistného OSVC 251593

k 1. 1. 2013. V souvislosti s touto zménou
se ménil i minimdlni mési¢ni vymérovaci
zéklad, minimalni ro¢ni vyméfovaci za-
klad, minimalni vy$e ro¢niho pojistného,
ale samoziejmé také maximalni ro¢ni vy-
méfovaci zaklad a maximélni vyse ro¢niho
pojistného OSVC.

Placeni pojistného OSVC
za rok 2013 - pojistné

na socialni zabezpeceni

Minimalni vys$e zalohy na pojistné pro
OSVC, kteti podnikaji na hlavni ¢innost,
¢ini od 1. ledna letosniho roku 1890 K¢
nost je minimalni pojistné na zdravotni
zabezpeceni 756 K¢. Zménily se také vyse
minimélnich a maximalnich hranic vymé-
fovactho zdkladu, i hranice rozhodna pro
vinnou tcast na pojistném na socialni za-
bezpeceni. Tato hranice pro rok 2013 ¢ini
62 122 K¢.

V souvislosti s timto si pfipomeneme,
které OSVC se povazuji, jako by pracovali
na vedlejsi ¢innost. Jsou to diichodci, ma-
minky na matetské a rodi¢ovské dovolené,

studenti, dale pak poplatnici, ktefi jsou za-
méstnani a jejich mésicni vydélek je vyssi
nebo roven minimélni mzdé¢, tj. 8000 K.
Pokud budou mit tito poplatnici rozdil
mezi ro¢nimi pfijmy a vydaji nizéi nez je
62 122 K¢, pak nebudou muset platit zad-
PREHLED VSECH ZMEN TYKAJICiCH

SE OSVC VE VZTAHU
K SOCIALNIMU ZABEZPECENI

44
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Pojistné na diichodové  Hlavni  Vedlejsi

pojisténi Ginnost  cinnost
osvcC osv¢

Minimélni mésicni 6471 2589

vymérovaci zéklad

Minimalni vyse mésicni 1890 756

zdlohy na pojistné

Minimélni rocni 77 652 31068

vymérovaci zéklad

Minimélni vy3e rocniho 22675 9072

pojistného

Maximadlni rocni 1242432 1242432

vyméfovaci zaklad

Maximalni vyse rocniho 362791 362791

pojistného

Povinnd ucast na pojisténi vzdy 62122

0d ZD za rok

Tj. primér za mésic od vidy 5177

Nemocenské pojistné 115 115

3/2013



Podnikani

né zalohy na socialni zabezpeceni v roce
2014 a nebudou doplacet ani zadné pojist-
né socidlni zabezpeceni za rok 2013. Tito
poplatnici budou podavat pouze ro¢ni vy-
uctovani.

é Priklad

Jesté bych chtéla upozornit na pro-
blematiku dobrovolného platcovstvi ne-
mocenského pojisténi. Pokud se OSVC
rozhodne, Ze si bude platit nemocenské
pojisténi, musi vyplnit prihlasku k tomuto
pojisténi, dale pak musi kazdy mésic tuto
uhradu zaplatit vzdy nejpozdéji do 20.
nasledujictho mésice, tj. 20. musi byt tato
platba pfipsdna na ucet prislu$né okresni
spravy socialniho zabezpeceni. Davky ne-
mocenského pojisténi nélezi az po uplynu-
ti tfech mésicti placeni tohoto pojisténi.

V ptipadé, ze se OSVC s platbou opozdi
a uhrada prijde na ucet spravé socialniho
zabezpeceni napt. az 21., tak tuto platbu
sprava posle platci zpét na ucet
a zru$i mu nemocenské pojisté-
ni. Pokud bude OSVC pozadovat
nové prihlaseni, musi vyplnit no-
vou prihlasku a za¢ne platit od za-
¢atku. Vyplata ptipadnych nemo-
censkych davek bude moci opét
probéhnout az po uplynuti tfech
meésici.

Pokud se OSVC podnikajici na
vedlejsi ¢innost rozhodne, Ze se
prihlasi k nemocenskému pojis-
téni, stane se automaticky OSVC
podnikajici na hlavni <¢innost
a musi platit zalohy na pojisté-
ni odpovidajici hlavni ¢innos-
ti OSVC a to i v pifpadé, kdy by
z titulu vedlej$i ¢innosti nemusel
zélohy platit viibec.

Penzijni reforma

Penzijni reformou jsme se za-
byvali v jednom z predchozich
ptispévkd, nicméné si pfipomeneme 2. pi-
lit - tzv. dichodové sporeni a uvedeme si
véechny zmény a souvislosti s timto pili-
fem spojené.

Drubhy pilif - déichodové spofeni, je za-
lozen na fondovém systému, vstup do to-
hoto spoteni je dobrovolny, ale neni mozné
z tohoto sporeni vystoupit. U tohoto pilite
bude zaméstnavatel odvadét 3 % z hrubé
mzdy a dalsi 2 % si bude platit ucastnik
sam. Vstoupit do tohoto pilife miize fyzic-

ka osoba, ktera dovrsila 18 let a nedosahla
35 let. V obdobi od 1. 1. 2013 mohou lidé
starsi 35 let vstoupit do tohoto pilife nej-
pozdéji do 30. 6. 2013. Utastnikem tohoto
pilife se nemuize sat osoba, ktera je jiz po-
Zivatelem starobniho diichodu.

Toto dtichodové sporeni bude spravova-
no organy Finanéni spravy CR, tzn. sprava
tohoto pojistného se nebude ridit sprav-
nim fadem, ale fadem danovym. Jedna se
tedy o prvni ¢ast budouciho rezimu, kdy
spravu socialniho zabezpeceni a pojistné-
ho na verejné zdravotni pojisténi bude za-
jistovat jedno Finanéni sprava CR formou
jednoho inkasniho mista.

Ucastnik 2. pilite uzavie smlouvu
o dichodovém spofeni s penzijni spole¢-
nosti a poté bude muset pisemné oznamit
kazdému svému platci pojistného, Ze tuto
smlouvu uzavrel a stal se ucastnikem du-
chodového spofeni.

Zakladem tohoto pojisténi bude sou-
cet dil¢ich zdkladu pojistného ze zavislé

Foto: Shutterstock.com/Hollygraphic

¢innosti a samostatné c¢innosti. V pfipa-
dé, ze platce tohoto pojisténi bude pouze
zaméstnan, tak dil¢i zaklad pro vypocet
a odvod pojistného se bude skladat z 12
casti, tj. odvod bude proveden z vyméro-
vactho zakladu za kazdy mésic. Jina situa-
ce je vSak u osob samostatné ¢innych, kde
rozhodnym obdobim pro vypocet dticho-
dového spofeni je kalendarni rok.

Po uzavieni smlouvy na dichodové
spofeni se ucastnik zavazuje, ze po celou

dobu produktivni ¢innosti, tj. do doby pfi-
znani starobniho dtichodu ze zékladniho
duchodového pojisténi, bude ¢ast pojisténi
odvadéna na jeho individualni ucet u pen-
zijni spole¢nosti.

Tato ¢ast bude predstavovat 3 % z cel-
kového pojistného, které ¢ini 28 %, soucas-
né se zavaze, ze bude po celou dobu platit
zvySenou sazbu pojistného 2 %, rovnéz
na individudlni tcet penzijni spole¢nosti.
Celkovy odvod bude na dichodové pojis-
téni Cinit 30 % z vymérovaciho zakladu,
z toho 21,5 % bude zaplaceno zaméstnava-
telem a 8,5 % zaméstnancem, z toho 25 %
pujde na statni dichodové pojisténi (1. pi-
lif) a 5 % na soukromé diichodové spofeni
(II. pilif).

Ucastnik bude do 2. pilite povinen pti-
spivat jen tehdy, bude-li povinen platit po-
jistné do 1. pilife, tj. pokud bude vydéle¢né
¢inny. Pokud bude napf. nezaméstnany,
bude pecovat o dité, nebude povinen platit
pojistné do 2. Pilife.

V ramci tohoto druhého pilite
bude existovat Centralni registr
smluv, ve kterém se budou evi-
dovat jak smlouvy uzaviené ve
fazi spofeni, tak i smlouvy ve fazi
vyplaty pojisténi. Spravcem Cent-
ralniho registru smluv bude Spe-
cializovany finan¢ni ufad.

Pokud bude mit organizace za-
méstnance, ktery se rozhodne pro
I1. pilit pojisténi, rozsiti se organi-
zaci administrativni agenda s tou-
to problematikou spojena. Kazdy
mésic bude muset organizace za
tyto platce zasilat na prislusny fi-
nan¢ni urad Hlaseni k zéloze na
pojistné na dtchodové spofeni
podle § 19 zak. ¢ 397/2012S.b.
Tento formuldf véetné poudeni
o vyplnéni se nalezne na webo-
vych strankdch Ministerstva Fi-
nanci www.mfcr.cz v oddile dané,
danové tiskopisy, v oddile pro vy-
uctovani dané ze zavislé c¢innosti. Tento
tiskopis ma ¢islo 22541 MFin 5541 - vzor
¢. 1. Tento tiskopis, spolu s platbou, se
bude muset odevzdavat vidy do 20. nasle-
dujiciho mésice. Tiskopis bude obsahovat
vSechny potfebné tdaje o jednotlivych
platcich spofeni tj. jméno, pfijmeni rodné
¢islo, popt. pridélené ¢islo diichodového
spofeni, vymérovaci zaklad, srazené a od-
vedené pojistné.

Ing. Dana K¥iZkovd, ticetni poradce
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Pravni poradce

Co pro nas vyplyva
z hospodareni
se spoleCnou véci

Podilové spoluvlastnictvi véci je vedle spole¢cného jméni man-
Zelti velmi castou formou vlastnictvi upravenou zakonem.
S ohledem na letitost platného obcasného zakoniku z prvni po-
loviny 60let minulého stoleti neni prekvapeni, ze stavajici za-
konna uprava muze prinaset fadu praktickych problém.

vych spoluvlastniki s podilem méné
nez 50 %, jakoz i podilovych spolu-

vlastnikd s totoznym podilem 50 %.

Podle § 137 platného obcanského za-
koniku vyjadfuje podil miru, jakou se
spoluvlastnici podileji na pravech a po-
vinnostech vyplyvajicich ze spoluvlast-
nictvi ke spole¢né véci. Dale podle
§ 139 odst. 2 uvedeného zakona
o hospodareni se spole¢nou véci
rozhoduji spoluvlastnici vétsinou
pocitanou podle velikosti podili.

Pti rovnosti hlast, nebo nedo-
sdhne-li se vét$iny anebo dohody,
rozhodne na navrh kteréhokoliv
spoluvlastnika soud. Soudy opako-
vané v této véci judikovaly a posta-
vily na jisto, ze pod hospodareni se
spole¢nou véci spadaji i investice
do oprav spole¢né véci.

' edna se zejména o situace mensino-

Rozhodovani na

principu majorizace
Prvnim zdkonem predpokla-
danym zptisobem hospodareni se
spole¢nou véci je dohoda spoluvlastnika.
Dalsim zptsobem rozhodovani o hospo-
dafeni se spole¢nou véci ve smyslu uve-
deného zakonného ustanoveni je pak
rozhodovani na principu majorizace.
Spornou vsak s ohledem na princip
majorizace zustava pravni kvalifikace
ohledné povinnosti vétsinového spolu-
vlastnika informovat menginového spo-

luvlastnika o konkrétnim hospodareni
se spole¢nou véci (napf. o provedeni
oprav, atd.).

Nicméné z rozhodovaci praxe sou-
du prevlada nazor, ze hospodareni se
spole¢nou véci vétsinového vlastnika
bez informovani druhého spoluvlast-
nika sice neni zcela pfipustné a muze

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

zakladat urcité dasledky (napf. odpo-
védnost za $kody), nicméné ze zakona
nelze dovodit, ze by zakladal neplatnost
takového rozhodnuti o hospodareni se
spole¢nou véci.

Pokud tedy vétsinovy spoluvlast-
nik neinformuje mensinového spolu-
vlastnika naptiklad o svém rozhodnuti
a zaméru investovat do spoleéné véci

(opravy spole¢né nemovitosti), takové
rozhodnuti pravné obstoji. Mensinové-
mu spoluvlastniku pak nezbude, nez se
na takovych investicich v rozsahu svého
spoluvlastnického podilu dcastnit. Lze
dovodit, ze v opa¢ném pripadé se vétsi-
novy spoluvlastnik miize Gspésné doma-
hat tthrady soudni cestou.

Nova uprava vstoupi

v platnost za rok
Vyraznou zménu v zasadach hospo-
dafeni se spole¢nou véci prinese az nova
uprava obcanského zakoniku, jehoz plat-
nost po¢ina dnem 1. 1. 2014. Ustanove-
ni § 1129 nadchazejici upravy posouva
hranici velikosti podilu vét§inového
spole¢nika pro autonomni rozhodovani
o spravé spole¢né véci na dvoutfetino-
vou vétSinu hlastt véech spoluvlastniki.
Pokud dojde k prehlasovani mensinové-
ho spoluvlastnika, mtze takovy spolu-
vlastnik navrhnout, aby o zalezitostech
spravy spole¢né véci rozhodoval soud.
V krajnich ptipadech bude moci i navrh-
nout, aby soud docasné zakazal jednani
vét§inového spoluvlastnika (napt.
pokracovani v opravach, atd.).

S ohledem na dosavadni nejed-
notnost rozhodovaci praxe soudu
véak je tézké predjimat, jakym smé-
rem se bude vyklad princip majo-
rizace v novém pravnim predpisu
ubirat.

Zda se budou soudy nadale pti-
klanét k vykladu, dle kterého vétsi-
novy spoluvlastnik (v nové upravé
disponujici dvoutfetinovou vétsinu
hlasti) bude moci nadale neomeze-
né rozhodovat o investicich do spo-
le¢né véci nebo zda vysly$i naroky
mensinovych spoluvlastniki.

V kazdém ptipadé lze novou
upravu povazovat za posun v pra-

vech mensinovych spoluvlastnikd i s ri-
zikem, kdy ve spornych zalezitostech
miize i na nékolik let dojit k zablokovani
hospodateni se spole¢nou véci do roz-
hodnuti soudu a s tim spojené devastace
véci.

David Rehdk, advokdt,
REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi duben - kvéten 2013

Zapiste si do kalendare

DUBEN

Food Industry Minsk 2.-5.4. Veletrh zafizeni pro potravinaisky prmysl, zafizeni pro podniky verejného
stravovani, potravinaiské vyrobky www.minskexpo.com

Autosalon Brno Brno 4.-8.4. Mezindrodni veletrh osobnich automobil{
www.bvv.cz/autosalon-brno/autosalon-2013/profil-veletrhu/

Vinltaly Verona 7.-10.4. Odborny vinaisky veletrh www.vinitaly.com

Slow Food Stuttgart 11.-14.4. Mezindrodni veletrh lahlidek a tradi¢nich potravin www.slowfood-messe.de

Bakery & Confectionery Kyjev 10.-12.4. Veletrh pekaiského a cukraiského pramyslu www.expoplaza.kiev.ua

Industry

Biostyl Praha 19.-21.4. 8.veletrh zdravé vyzivy a zdravého zivotniho stylu
www.incheba.cz/kalendar-akci.html/132-biostyl-zdravi

Slovak Retail Summit 2013 Bratislava 23.-24.4. XVII. ro¢nik konference o obchodé a marketingu www.retailsummit.sk

Vino a delikatesy Praha 24.-26.4. 16. mezinarodni veletrh pro gastronomii www.vegoprag.cz

Intervitis Interfructa Stuttgart 24.-27.4. Mezindrodni veletrh ndpojd www.messe-stuttgart.de/ivif-international

KVETEN

Marketing Management Praha 14.5. Kongres s vice nez desetiletou tradici pro vedouci manaZery z oblasti marketingu
a komunikace a dal3i odborniky, ktefi se marketingem zabyvaji
www.marketingmanagement.cz

PLMA Amsterodam 28.-29.5. Mezindrodni veletrh privatnich znacek www.plmainternational.com

International Wine Fair Londyn 22.-22.5. Mezindrodni vinaisky veletrh www.londonwinefair.com

TUTTOFOOD Milan 19.-22.5. Mezinarodni veletrh potravin www.tuttofood.it

Vinex Brno 24.-25.5. Mezindrodni vinafsky veletrh www.bvv.cz/vinex

PLMA Mezinarodni veletrh
privatnich znacek

Nejvétsi svétovy veletrh privatnich
znacek, PLMA ,,Svét Private Label“ 2013,
se bude konat ve dnech 28. a 29. kvétna
v centru RAI v Amsterdamu.

Minuly ro¢nik veletrhu prilakal vice nez
9000 navstévniku, véetné mnoha zastup-
cu nejvétsich svétovych maloobchodnich
a velkoobchodnich distributort z vice nez
stovky zemi.

Ve vice nez 3800 vystavnich stancich, ve
kterych se prezentovalo 2100 vystavovatelt
ze 70 zemi, se mohli odborni navstévnici
dozvédét o nejnovéjsim vyvoji v oblasti
privatnich znacek.

K zajimavostem veletrhu patfi projekt
supermarketu, ve kterém se prezentuji

stovky potravinarskych a nepotravinaf-
skych vyrobki od vice nez 60 obchodnik
z Evropy, Afriky, Severni a Jizni Ameriky,

Asie a Ocednie. Na specidlni prezentaci
novinek jsou k vidéni vyrobky a baleni,
které jsou v sektoru maloobchodnich zna-
¢ek nové a na veletrhu jsou prezentovany
poprvé.

Uspésny vyvoj veletrhu odrézi rist ma-
loobchodnich znadek v celé Evropé. Podle
udaji spole¢nosti Nielsen, uvefejnénych
v PLMA mezinarodni ro¢ence 2012, vzros-
tl trzni podil privatnich znacek v témér
vSech 20 zemich, na které se Nielsen ve
svém pruzkumu zamétil. V nasledujicich
Sesti zemich, dosahl podil prodeje vyrobki
pod maloobchodnimi znackami nejméné
40 %: Svycarsko (53 %), Spanélsko (49 %),
Velka Britanie (47 %), Portugalsko (43 %),
Némecko (41 %) a Belgie (40 %). Trzni po-
dil maloobchodnich znacek v Polsku ¢inil
podle tdaji spole¢nosti Nielsen z minulé-
ho roku 28 %, v Ceské republice 27 % a na
Slovensku 31 %.

ek
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Kalendarium

Pristi vydani Retail Info Plus na duben 2013
vam prinese kromé jiného nasledujici témata:

B Wellness - sortiment
pro dobry pocit

Foto: Shutterstock.com/ kurhan

B Se slunickem prichazi sezona
nealkoholickych napojt a piva

B Trh s mléénymi
vyrobky

Foto: Shutterstock.com / Sebastian Kaulitzki

B Financni sluzby pro moderni
obchod i zakaznika

Stante se c¢len
na socialni
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Budte mazani _.

Vyuzivate nejefektivnéjsi
distribuci letaka?

Elektronicka distribuce letaku je

J

az ¢tyrikrat levnéjsi.

¢¥AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

Ovlivnéte mésicné planovani
az 1600 000 nakupti

1559 361 navstév v prosinci 2012 dle Netmonitor.cz

Pozvéte na prodejny zakazniky
utracejici mési¢né pres 2 miliardy K¢
dle vyzkumu Incoma GfK, podzim 2012

AkcniCeny.cz:

Nejvétsi portal o nakupovani

v maloobchodnich fetézcich v CR
12 let existence,
50 spolupracujicich retézca
Mobilni verze a mobilni aplikace
2012

Soucasti medialni skupiny Mafra

Retaillnfo, s r. 0., Milicova 413/1, 130 00 Praha 3, tel.: 222 212 192, www.retailinfo.cz.
V piipadé zajmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz,

Martina Matajova, tel.: 739 632 483, e-mail: martina.matajova@retailinfo.cz,
Otakar Svoboda, tel.: 733 705 543, e-mail: otakar.svoboda@retailinfo.cz,
Petr Petiik, tel.: 739 632 480, e-mail: petr.petrik@retailinfo.cz
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