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Nevyhovujici potraviny zjistila inspekce pétkrat castéji vobchodé nez ve vyrobé.
Jako hrozbu do budoucna oznacuje falSovani potravin. Jak vidi situaci na trhu
str. 10
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Editorial

Od zdZitkové gastronomie
k zazZitkovému obchodu?

Obsah breznového vydani, které pravé
otevirate, je z velké ¢asti odrazem ,vele-
trzniho a konferen¢niho déni“ Prvni mé-
sice leto$niho roku byly na akce v oblasti
obchodu a potravinatstvi opravdu boha-
té. Kromé kazdoroc¢nich stilic v podobé
konference Retail Summit, veletrhu cuk-
rovinek ISM nebo veletrhu biopotravin
BioFach, se v leto$nim roce konal i veletrh
Salima a po tfech letech také EuroShop,
veletrzni jedni¢ka ve vybaveni prodejen.
V nékolika ¢lancich nabizime ve stru¢nosti
predevsim trendy, které se na uvedenych
akcich prezentovaly.

Co do velikosti vySe jmenovanym be-
zesporu vévodil veletrh EuroShop, na kte-
rém se prezentovaly $pickové technologie,
vybaveni prodejen, materialy, osvétleni, ale
i rizné ,vychytavky“ a moznosti prezenta-
ce zbozi v prodejnach. Nepfeberna nabidka
variant, jak vybudovat a ¢im vybavit pro-
dejnu ,,od podlahy az po stfechu méla pres
svou rtznorodost spole¢ny motiv: udrzet
zdkaznika v kamennych prodejnach. Jak?
Kdo se pohybuje v oboru, tak vi, ze kouzel-
nym zaklinadlem jsou dnes slova jako za-
Zitek, emoce, nakupni dobrodruzstvi apod.
Pridejme k tomu ekologicky aspekt a poza-
davek na snadné ovladani, at uz ze strany
obsluhy nebo zdkaznika, a mame zédkladni
rysy veletrhu pohromadé.

Kamenny obchod smétfuje k hravému
zékaznikovi, viinim a evokaci Cerstvosti

Stante se ¢leny skupiny Retail

a kvality, na kterou si miize zékaznik v oka-
mziku nédkupu ,,sdhnout*

Kromé zminovaného ,veletrzniho zpra-
vodajstvi“ najdete i v tomto vydani samo-
ztejmé tadu zajimavych témat. Cislem
jedna mezi nimi je urcité rozhovor s Ing.
Martinem Klanicou, ustfednim feditelem
SZPI. V lonském roce uskutecnila potravi-
narskd inspekce 35 686 kontrol. Nevyhové-
lo 23 % kontrolovanych $arzi. Nevyhovuji-
ci potraviny zjistila inspekce pétkrat ¢astéji
v obchodé nez ve vyrobé. Jak vidi jeji séf
situaci na trhu a co povazuje za nejzavaz-
néjsi? Odpovédi, stejné jako mnoho dal-
$ich informaci, najdete v aktualnim vydani
Retail Info Plus.

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 LinkedlIn.

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

Pokud chcete dostdvat elektronicky caso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!
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Ceska distribucni
Letakova samoobsluha pro zadavatele
Prahal/ek - Spole¢nost Ceska distribu¢ni
nové nabizi zadavatelim reklamy moznost
jednoduse si pomoci nékolika kliknuti mysi
naplanovat letdkovou kampan na interak-
tivni mapé. Aplikace pracuje s kompletni
databdzi adresnych bodt v CR a nabizi
efektivni feSeni pro marketéry a obchodni-
ky predev$im malych a stfednich podnika.
Inteligentni systém okamzité provadi
priubézné vyhodnoceni a uzivatel se tak
ihned dozvi, kolik schranek je ve vybra-
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né lokalité a na kolik by ho kampan vysla.
Muize si také zvolit mezi péti riznymi gra-
mazemi letaktl — a udélat si tak predstavu
o tom, jaky format je pro jeho potieby
efektivni.

Ve chvili, kdy je klient spokojen se
véemi parametry kampané, tedy oblasti,
poctem oslovenych domacnosti, gramazi
letakd i nabizenou cenou, mize jednim
kliknutim odeslat poptavku. Poptavka je
nezavaznda, po jejim odeslani kontaktuje
zakaznika obchodni zdstupce, ktery s nim
vytidi véechny podrobnosti.

) Cenova kalkulace neadresné distribuce reklamnich letakd

15 184 K

18483 Ke

19120 K&

23078 Ke

V interaktivni mapé je mozné snadno zakreslit oblasti roznosu letaki a okamzité zjistit
pocet oslovitelnych zakaznika a predbéznou kalkulaci ceny.

Billa
Spoluprace s Agrarni komorou CR
ivroce 2014

Praha/ek - Obchodni fetézec Billa
a Agrarni komora CR prodlouzily
smlouvu o vzdjemné spolupraci i pro
rok 2014. Cilem tzké spoluprace je zvy-
Seni podilu domacich produkta v su-
permarketech Billa. Obsahem smlouvy
jsou také spolecné propagacni aktivity
orientované na vyrobky ceskych pro-
ducentt. Stejné jako v minulych letech
i letos usiluje spole¢nost Billa o ziskani
novych vitéznych produktti Regionalni
potravina do svych regala. Billa spo-
le¢nym projektem pocita také s dalsim
rozvojem svych privatnich znacek, pre-
devs$im Nase farma, pod kterou prodava
sezonni ceské ovoce a zeleninu, a Nase
bio pro produkty ekologického zemé-
deélstvi.

MasterCard
Obchodnik roku 2013

Osobnosti obchodu se stal Pavel
Kadecka, za inovaci byl ocenén
Globus

Praha/ek — Dne 4. unora byli v rdm-
ci Retail Summitu 2014 zvoleni vitézo-
vé dvou kategorii soutéze MasterCard
Obchodnik roku 2013 - MasterCard
Osobnost obchodu 2013 a MasterCard
Inovace v obchodé 2013. Vybér vitézu
probéhl formou tajného hlasovani hos-
ta v sale, ktefi vybirali ze tfi nominova-
nych osobnosti a inovaci.

Nejvice hlast v kategorii MasterCard
Osobnost obchodu ziskal Pavel Kade¢-
ka, jednatel spole¢nosti dm drogerie
markt.

Vitéznou inovaci v obchodé se stal
program Scan&Go spole¢nosti Globus.

Sledujte @RetailinfoPlus kusitterM)

Rudolf Jelinek

Spolecnost rozsifuje vlastni sady

Vizovice/ek — Spole¢nost Rudolf Je-
linek rozsifuje plochu vlastnich sadu
k péstovani ovoce pro vyrobu ovoc-
nych destilatt. Na sklonku roku 2013
firma odkoupila od skupiny Agrofert
spole¢nost Biosady, coz je jeden z je-
jich nejvétsich soucasnych dodavatelii
merunék. Diky této koupi ziskal Rudolf
Jelinek zhruba 83 ha merunkovych sadt
na jizni Moravé.

V roce 2014 spole¢nost dale zahaji
vysadbu tfesnovych a $vestkovych po-
rost v Kostelanech v pohofi Chtiby,
kde vznikne postupné az 50 ha sadu.

Dalsich 20 ha ma firma k dispozici
v lokalité Téchlov, kde likérka zacala
prvni vlastni sady vysazovat jiz v roce
2003 a dnes tu obhospodaruje vice nez
50 ha svestkovych sadi s 20 tis. stromy.

Péstovani ovoce se vénuji také za-
hrani¢ni spole¢nosti patfici do skupiny
R. Jelinek. V Rumunsku tak tamni firma
vlastni dvanactihektarovy jable¢ny sad,
v Bulharsku bude letos zahdjena revita-
lizace 30 ha $vestkového sadu a v Chile
dcetina spole¢nost osadi 14 ha hruskou
Williams.

Lidl
Export prostrednictvim Lidlu
dosahl ¢tyf miliard

Praha/ek - Ce$ti vyrobci prostied-
nictvim Lidlu v lonském roce vyvezli
zbozi za vice nez 4 mld. K¢. Oproti roku
2012 je to nartst o vic nez 22 %. Fir-
my jako Krahulik, Kostelecké uzeniny,
Veseta, Alimpex — maso, Delimax nebo
Mlékérna Cejeticky vyrabi pro prodej-
ny Lidl produkty pod privatni znackou,
s nimiz se pak dostavaji na zahrani¢ni
trhy retézce.

Cesky export prostiednictvim spo-
le¢nosti Lidl miti hlavné na Slovensko,
do Polska, Madarska, Rumunska, Chor-
vatska, Slovinska ¢i Bulharska.

Nejvétsi uspéchy slavi za hranicemi
predevsim ceské uzeniny (privatni znac-
ka Pikok), pramenité a ochucené vody
(Saguaro), mlé¢né vyrobky (Fruit Jumbo
a Pilos), ale tfeba i nékteré druhy alko-
holickych napojti (pivo Argus Maestic).
meuika  VYVOJ EXPORTU 5

CESKYCH VYROBCU
PROSTREDNICTVIM LIDL CR
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Kaufland

Nova prodejna v Otrokovicich

Otrokovice/ek - Ve ¢tvrtek 27. tnora
2014 byla otevfena prodejna Kaufland
v Otrokovicich, na tfidé Osvobozeni.

Prodejna je vybavena tzv. integro-
vanym fe$enim zabezpecujicim potfe-
bu potravinafského chlazeni, vytapéni
a klimatizaci objektu. Jednd se o soubor
chladiciho systému a zatizeni, jehoz tech-
nologickou soucdsti je i tepelné ¢erpadlo.
Cely systém vyuziva vzajemnych synergii
s cilem vysoké uspory provoznich ener-

Rémy Cointreau
Jim Beam méni distributora
pro cesky trh

Praha/ek — Spole¢nost Rémy Coint-
reau Czech Republic ukon¢i v dubnu
2014 distribuci znacky Jim Beam, ktera
byla soucasti portfolia spole¢nosti od
roku 2001 a na ¢eském trhu byla po léta
jednickou v kategorii americkych whis-
key. I v uplynulém roce 2013 vyrostly
jeji prodeje mezirocné o 8 %, v maloob-
chodech dokonce 0 13 %.

SZPI

Nevyhovélo 23 % kontrolovanych sarzi

Brno/ek — Stani zemédélska a potravi-
narska inspekce (SZPI) uskutecnila v roce
2013 celkem 35 686 kontrol. Z tohoto
poctu realizovala 25 961 kontrol v ma-
loobchodni siti, 8967 kontrol ve vyrobé
potravin a 4196 kontrol ve velkoskladech,
celnich skladech, prvovyrobé a ostatnich
provozech.

SZPI zjistila 4086 nevyhovujicich Sar-
z{ potravin, coz predstavuje 23 % vsech
kontrolovanych $arzi. Z toho bylo 3745
nevyhovujicich $arzi v maloobchodni siti,
242 $arzi ve vyrobé a 99 Sarzi v ostatnich
provozech.

p.o.p. design production fullservice
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getickych nakladt dosahujicich az 30 %.
Vyuzitim zbytkového tepla potravinar-
ského chlazeni a pripadnym spusténim
tepelného cerpadla, je eliminovana po-
treba tradi¢niho zptsobu vytapéni ob-
jektu. V letnich meésicich integrovany
systém zabezpecuje klimatizaci celého
objektu. Pouzitim pfirodniho chladiva
CO,, jakozto chladiciho média mraziciho
okruhu se zlepsuje energetickd uc¢innost
celého systému a vyrazné sniZuje emise
sklenikovych plyni.

Nabidka vice nez pres 20 000 polozek
je umisténa na 2864 m* prodejni plochy.

Rémy Cointreau planuje kompen-
zovat odchod znacky Jim Beam novou
znackovou akvizici, ktera vyuzije vznik-
lého prostoru v kategorii americkych
whiskey a lépe zapadne do portfolia
i strategie nasi spole¢nosti.

Novym distributorem znacky Jim
Beam pro Ceskou republiku se stane
spole¢nost Global Spirits, ktera prebira
i ostatni mensi znacky stejného americ-
kého vlastnika, Beam Inc.

Nejvyssi podil zavadnych $arzi zjistily
kontroly u ¢okolad a cukrovinek, 75 %
odebranych vzorkd, nésleduje segment
medu a dehydratovanych vyrobku s 53 %
nevyhovujicich $arzi a cerstvého ovoce
44 %. Naopak nejméné zavadnych $arzi
inspekce zjistila u obilnin a tabakovych
vyrobki, 1 %, resp. 5 %.

Nejméné problémové byly tuzemské
vyrobky, kde inspekce zjistila pochybeni
u 17 % kontrolovanych Sarzi. U potravin
ze zemi EU nevyhovélo 28 % kontrolo-
vanych $arzi, v piipadé potravin ze zemi
mimo EU 38 % $arzi.

Celkova vyse pravomocné uloZzenych
pokut ve spravnich fizenich vzrostla na
64 121 500 K¢.
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Zameéstnani

® Reditelem obchodu a marketingu
spole¢nosti Coca-Cola HBC v Ceské
republice a na Slovensku byl k 1. brez-
nu 2014 jmenovan Petr Havli¢ek. Dosa-
vadni obchodni feditel Frank O’Donnel
odchézi po triletém angazma zpét do
Irska, aby se stal tamnim generdlnim
reditelem spolec-
nosti. P. Havlicek
nastoupil do spo-
le¢nosti v roce
1998 v Ceskych
Budéjovicich jako
¢len obchodniho
oddéleni. Postup-
né vedl obchodni
tymy v regionech
v CR i na Sloven-
sku, od roku 2010
byl odpovédny za prodej v CR a SR. Od
roku 2011 vedl oddéleni pro kli¢ové za-
kazniky a se svym tymem na této pozici
dosahl vyznamného firemniho ocenéni
Center of Excellence.
® Novou posilou v ZOK - system
$.I.0., ryze Ceské spole¢nosti zabyvaji se
komplexnim fe$enim vybaveni obcho-
du se zamérenim na regalové speciality,
se od 2. ledna 2014 stal Pavel Primus
na pozici mana-
zera pro klicové
zakazniky a regi-
onalniho reditele
prodeje pro jiho-
zdpadni Cechy,
Stredocesky kraj
a cast Vysociny.
V letech 1999
az 2003 pracoval
v pozicich fizeni
provozu a v naku-
pu v dm drogerie markt. Poté 10 let pra-
coval v Jednoté s. d. Ceské Budéjovice
na rtznych pozicich v managementu.

Petr Havlicek

Pavel Primus
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Jubilejni 40. SALIMA lakala odborniky i Sirokou verejnost

0 veletrzni oceneni

se uchazely desitky firem

Brnénské vystavisté privitalo v poslednim inorovém tydnu Sest specia-
lizovanych veletrhli vénovanych potravinaiskému, obalovému a tiskaf-
skému prumyslu: SALIMA, MBK, INTECO, VINEX, EMBAX a PRINTexpo.

yraznou vét§inu vystavovatelt tvori-

ly malé a stfedni firmy. Témér 48 %
firem pfijelo ze zahrani¢i, nejvice z part-
nerské zemé veletrhu Polska, Slovenska,
Italie a Némecka. Poprvé vystavovaly také
spole¢nosti z Kazachstanu, Maroka a Viet-
namu.

Po 20 letech se potravinafské veletrhy
opét oteviely Siroké vefejnosti, ktera se tak
mohla seznamit s novinkami mificimi do
obchodni sité i sméry vyvoje moderniho
potravinafstvi a gastronomie. Vétsi cast
navstévnika vSak i nadale predstavova-
li odbornici - tj. zastupci maloobchodu
i velkoobchodu, gastronomickych zafizeni
a také vyrobnich provozoven.

Popaté se na veletrhu SALIMA uskutec¢-
nila konference Food Forum na téma Kva-
litni a bezpe¢né potraviny na evropském
trhu.

10 ocenéni Zlata Salima 2014
Do soutéze o nejlepsi exponaty vysta-
vovatelé prihlasili 55 vyrobki. Jejich kva-
litu posuzovaly dvé hodnotitelské komise,
jedna pro potraviny a napoje a druha pro
strojirenstvi a technologie. Celkem bylo
udéleno deset ocenéni Zlata Salima 2014.

V potravinarské sekci je ziskaly spole¢-
nosti Ing. Peter Kudla¢ - Apimed, V¢elpo,
Jani¢ek & Cupa, GTQ, Véhala, Frantisek
Ba¢ik — Cokolddovna Troubelice a Bohe-
milk. Mezi témito ocenénymi Zlatou Sa-
limou 2014 jsou také dva drzitelé znacky
Cesky vyrobek: Vahalovy $pekacky extra
vazané s obsahem 70 % masa a Mlécnd
¢okolédda Frantiska Bacika s obsahem 51%
kakaa.

Na veletrhu EMBAX se v doprovodné
vystavce poprvé prezentovaly vitézné ex-
ponaty soutézi Obal roku 2013 a Design
Touch 2013 vyhlagovanych Obalovym In-
stitutem SYBA.

Ve strojirenské sekci cenu prevzala
spole¢nost Nerez Bluc¢ina a na veletrhu
EMBAX byl ocenén exponat vystavovatele
Ondrasek INK-JET System.

Zaroven se na vystavisti slavnostné pre-
davaly nové certifikaty znacek kvality Kla-
sa a Cesky vyrobek - garantovano Potravi-
néiskou komorou CR.

Pekar roku 2014
je z Kromérize

Pfi veletrhu mlynarstvi, pekarstvi a cuk-
rarstvi MBK se uskutecnilo dvoudenni fi-
néle 19. ro¢niku dovednostni soutéze ,,Pe-
kat roku 2014 - kategorie junior® Vitézem
této prestizni dovednostni soutéze se stal
David Federla, student Stfedni $koly hote-
lové a sluzeb Kromériz.

Soutézici museli pod dohledem odbor-
né poroty prokazat dovednosti pfi vyrobé
chleba a bézného peliva, vanocek a chod-
skych kola¢t. 19. roénik soutéze se jiz
potreti konal ve specidlné vybudovaném
pekarském centru pavilonu V. Atraktivni
podivand - peceni v ,ptimém prenosu®
pred o¢ima divakii a moznost shlédnout
exponaty vytvofené zru¢nymi mladymi
pekari upoutala velky zajem verejnosti.

I s 0 ‘. _.‘

Peka¥ roku 2014 - David Federla.

o: Svéz pekafd

=
o
w

K atraktivité soutéze prispélo i ,,preko-
nani rekordu v pleteni pletynek® na cas,
ktery prijela zméfit a zaregistrovat agen-
tura Dobry den z Pelhfimova. Rekord se
nakonec podafilo prekonat Andree Kuba-
lové (Stfedni odbornd Skola gastronomie
a potravindrstvi Jesenik) v ¢ase 3,48 minut,
ktera tim zlepsila dosavadni rekord z roku
2012.

,Pekarem se dnes v Ceské republice uéi
zhruba 600 zaki, coz je pro obor s vice jak
20 tisici zaméstnanci malo. Pfitom pro za-
méstnavatele — pekarny, je v soucasné dobé
vyudeny pekat nedostatkovou profesi a ma
pred sebou dobrou perspektivu,“ uvadi
predseda Svazu pekarii Jaromir Drizal.

Heineken nasbiral devét

ocenéni

U prilezitosti potravinarskych veletrhi
byly vyhladseny vysledky tradi¢nich souté-
71 Zlaty pohar Pivex - Pivo 2014 a Zlaty
soudek PIVEX 2014. Mimotadné dobre
uspély znacky, které se vyrabéji v pivova-
rech Starobrno, KruSovice a Velké Biezno,
patticich do spole¢nosti Heineken. Uvede-
né pivovary ziskaly pét prvnich, dvé druha
mista a dva Certifikdty vyrovnané kvality.

Zaméstnanci spole¢nosti HEINEKEN
prebiraji ocenéni.

Letosni soutéz byla obohacena o jednu
novinku: vedle klasickych degustaci lahvo-
vych piv se konal prvni ro¢nik soutéze Zla-
ty soudek, kde odbornici posuzovali i piva
¢epovana. Celkem se na Pivexu predstavilo
78 znacek z 28 pivovart v deseti kategori-
ich pro lahvovd i sudova piva.

Zlaty pohar Pivex se kona pod zéstitou
Ministerstva zemédélstvi CR, Asociace
kraji Ceské republiky, Jihomoravského
kraje a statutarniho mésta Brna. Degusta-
ce lahvovych piv probihaly ve dvou kolech,
v listopadu 2013 a tinoru 2014, sudova piva
se posuzovala jednokolové. Odbornou ga-
ranci hodnoceni zajistuje Vyzkumny ustav
pivovarnictvi a sladovnictvi v Praze.
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Aktuality

Makro slavi letos celosvétoveé 50 let od svého vzniku

Zameéreno na podporu
malého a stredniho podnikani

Spolecnost Makro Cash & Carry prochazi proménou, posili individualni
pristup k zakaznikiim a jesté vice se zaméfi na podporu podnikatelii,
a to nejen v oblasti prodeje. Zménu konceptu vystihuje nova znacka
+VY & MAKRO* ktera klade diiraz na individualni pristup k zakaznikovi.

pole¢nost Makro sdzi na malé a stied-

ni podnikatele, coz v Ceské republice
v prepoctu ¢inf 1,1 mil. subjektd. Vétsina
z nich je zéroven registrovanymi zakaz-
niky Makro, konkrétné 0,9 mil. ,Chceme
podpotit uspéch nasich zdkaznikd, pro-
toze jediné s nimi mzeme rust i my. Kli-
¢em k vzdjemnému ristu je individudlni
ptistup. Pracujeme na tom, abychom po-
chopili potfeby zakaznikil a ptizptisobili
jim nase sluzby a sortiment — naptiklad
i s ohledem na dany region,” vysvétluje fe-
ditel ndkupu Jan Z4k. Diiraz na individual-
ni pristup ke kazdému zakaznikovi ilustru-

Makro ma v planu posilit image celého
segmentu malého a stfedniho podnikani.
I proto v ramci oslav svého vyrodi vyhlasi
soutéz, v niz bude hledat Dobrého podni-
katele. Soutéz bude urcena véem drobnym

jeinové logo spolecnosti ,.VY & MAKRO®  podnikatelim, tedy firmam o velikosti do

PRO VSECHNY, KTERI
PODNIKAJI A MYSLI
| NA DRUHE

Jste podnikatelé s vizi a dobrym srdcem, ktefi pomahaji ostatnim?
Hledame pravé Vas! Podélte se s nami o Vas pfibéh a vyhrajte!

www.dobrypodnikatel.cz

Video: Makro

30 zaméstnanct, bez ohledu na registraci
ve velkoobchodnim fetézci. Prihlasit se
mohou podnikatelé, ktefi se svoji ¢innosti
hlési ke spole¢enské nebo environmentalni
odpovédnosti. A pravé tento aspekt bude
v soutézi klicovym. Vice informaci o sou-
tézi uverejni spole¢nost Makro pocatkem
dubna 2014.

Od roku 2008 vybudovala spole¢nost
novy vicekanalovy obchodni format. Od
té doby vzrostl jeho podil na prodejich na
desetinasobek a letos by mél dosdhnout az
16 %. Sluzbu dosud ze 77 % vyuzivaji za-
kaznici segmentu HoReCa.

V leto$nim roce se Makro zaméti na do-
voz zbozi v oblasti tradi¢niho maloobcho-
du. V roce 2020 by pak spole¢nost chtéla
byt v segmentu rozvazkové sluzby jiz lid-
rem. ,Se segmentem malého a stfedniho
podnikdni jsme existen¢né propojeni, dafi
se nam budovat se zakazniky osobni vazby.
Vime, Ze segment drobného podnikani po-
tiebuje v Cesku silnou podporu,“ dopliiuje
Jan Z&k. Rozvazkové sluzba je uréena pro
zékazniky, jejichz mési¢ni obrat presahuje
50 000 K¢ bez DPH. ek
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Rozhovor

Nevyhovujici potraviny zjistila inspekce castéji vobchodé

Hrozbou je
falSovani potravin

V lonnském roce uskutecnila potravinarska inspekce 35 686 kontrol.
Nevyhovélo 23 % kontrolovanych Sarzi. Nevyhovujici potraviny in-
spekce zjistila pétkrat castéji v obchodech, nez u vyrobci. Jak vidi
situaci na trhu a co povazuje za nejzavaznéjsi? O tom hovoril Retail
Info Plus s Ing. Martinem Klanicou, ustfrednim reditelem SZPI.

E KdyzZ porovname pocet kontrol SZPI
a zjisténi v minulém roce s rokem 2012,
v ¢em se situace zlep$ila a naopak, které
problémy pretrvavaji?

Dlouhodobé vysledky za posledni tti
roky ukazuji, Ze pocet tfednich kontrol je
na stabilni urovni. Pohybuje se kolem 36
tisic kontrol za rok. Vyjimecna situace byla
v roce 2012, kdy k nim pfibylo nékolik de-
sitek tisic vysoce specifickych, jednostran-
né zaméfenych kontrol v dusledku meta-
nolové aféry.

Z dlouhodobého hlediska pozorujeme
zna¢né negativni potencial v problematice
falsovani potravin. To mize mit fadu po-
dob, ale klasikou je naptiklad zatajovani
nebo neprizndni slozek na obale, které jsou
v potraviné pritomny. Vétsinou to ma pri-
mou vazbu na nahrazovani drazsich slozek
levnéj$imi. Za falSovani povazujeme také
prodluzovani ,zivotnosti potravin neo-
pravnénou manipulaci naptiklad s terminy

doby pouzitelnosti nebo minimalni trvan-
livosti. Vydavani potraviny za néco co ve
skutecnosti neni, povazujeme za problém
nejen u nas, ale i v evropském a do jisté
miry i svétovém méritku.

Bezpe¢nost potravin jako takova je
v Ceské republice na dobré urovni. Jsem
presvédcen, ze Evropskd unie ma predpo-
dukci. Mtizeme fici, Ze EU je na tom skvéle
ve svétovém kontextu a Ceska republika
v evropském kontextu.

Tuzemsti vyrobci udélali za poslednich
deset patnact let obrovsky pokrok. Rada
podnikt je dnes na mnohem vyssi trovni
nez podniky se stejnym sortimentem ve
starych zemich EU.

[&] podil nevyhovujicich $arzi pivodem
z Ceské republiky byl v lofiském roce po-
dle vysledki kontrol 17 %, u vyrobki p-
vodem z EU to bylo 28 %. Které zemé EU
dopadly nejhai?

Neni to absolutni statistika. Jde o velmi
plovouci tdaj podle kontrolovanych pro-
duktti, zaméreni kontrol, ro¢niho obdo-
bi, atd. Nékdy mé ale zardzi podstata téch
zjisténi. Kdyz napriklad zjistime u ¢eského
vyrobce, ze presahl limit néjaké pridatné
latky, jde zpravidla z jeho strany o techno-
logické nedopatteni, vyrobni chybu. Byla
pouzita legalni pridatna latka, ale nebyl
dodrzen jeji obsah. Ale jak mné nékdo vy-
svétli, ze se systematicky do kysaného zeli
a kvagenych okurek davala kyselina mra-
vendi, kterd vitbec neni do potravin povo-
lena? Nebo Ze obsah ovoce byl v dzemech
dlouhodobé hluboce pod deklaraci na oba-
le. To jiz neni ndhoda, ale zdmér a systém.

Fal$ovani tady bylo vidycky, je a asi
bude. Jde o to, aby se z néj nestal systém.

E Legislativa prinasi posileni ochrany
zajmu a zvySeni informovanosti spotie-
bitele. Nebude vsak spotiebitel dalSimi
informacemi spiSe maten, jiz dnes se ve
znaceni na obalech s mnoZstvim znacek
kvality ¢asto nevyzna?

SZPI musi postupovat podle toho, co
stanovi pravni predpisy. Natizeni Evrop-
ského parlamentu a rady EU ¢. 1169/2011
bude uc¢inné pro vsechny zemé EU od
prosince roku 2014. Tento predpis stanovi
povinné udaje pro balené potraviny a ni-
jak vyrazné nerozsifuje seznam povinnych
tdaji oproti stdvajici tpravé. Clenskym
statim dava do urcité miry moznost vy-
tvofit si pro nebalené potraviny vlastni
pravidla. Ceska republika se rozhodla, ze
této moznosti vyuZije a stanovi povinnosti
pro oznacovani nebalenych potravin v za-
koné o potravindch.

Znacky kvality jsou informace dobro-
volné, jejichz vyuziti plné zavisi na rozhod-
nuti provozovatele. Natizeni pouze stano-
vi, ze dobrovolné informace nesméji byt
poskytovany na ukor prostoru pro povin-
né informace. Tady bude stat vyrobce pred
problémem, ze bude mit fadu povinnych
udaju, které na obale byt musi, a pak bude
mit moznost tam davat i udaje nepovinné.

E Obchodnici budou muset vyfesit,
jak a kde uvést sloZzeni produkta proda-
vanych v obsluzném useku. Je v situaci,
kdy pultovy prodej nabizi i desitky pro-
dukta technicky mozné udélat to tak, aby
to bylo v souladu s legislativou?

Reta U:'Efg
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Rozhovor

Obchodnik bude muset vychazet z in-
formaci, které dostane od dodavatele. Jinak
je to technicky nerealizovatelné. Je tam né-
kolik malo tdajt, které budou muset byt
v tésné blizkosti dané potraviny. Dalsi bu-
dou moci byt jinde. Otazkou je technické
provedeni a finalni podoba naplnéni sta-
novenych povinnosti.

Jsme si védomi toho, Ze i pres dlouhé
pripravné obdobi to bude pro fadu sub-
jektt problematicka zdlezitost a také proto
jsme ptipraveni kontrolu téchto povin-
nosti alesponn v prvnim obdobi provadét
s rozumnym nadhledem. Myslim a véfim,
7e rozumné a vSeobecné akceptovatelné
fedeni se vSem zainteresovanym podafi na-
jit tak, aby to bylo ze strany provozovatelt
feSeni ucelné, aplikovatelné a v souladu
s pravnimi predpisy.

R Cesky trh je v situaci, kdy o potravi-
nach a jejich (ne)kvalité mluvi neustale
témér kazdy, at uz se jedna o jednotliv-
ce nebo média. Nebylo by na case zacit
vice pracovat na budovani pozitivniho
image?

V prvni fadé je treba fici, ze SZPI
v souladu s pravnimi predpisy zvefejnuje
vysledky své kontrolni ¢innosti. Uvadi-
me plnohodnotnou informaci tak, aby si
spotiebitel mohl celou situaci vyhodnotit
a zvolit sviij pristup. Prace médii s nami
poskytnutymi ptvodnimi informacemi je
nicméné mimo nasi kontrolu a bohuzel se
Casto stava, ze medidlni obraz toho ¢i ono-
ho problému je posunut mimo realitu.

Mimo zachytt potravin s nevyhovuji-
cimi parametry zvefejiiujeme na portalu
Potraviny na pranyfi vSechny vysledky
ustfedné fizenych kontrol, véetné vyhovu-
jicich. Také na nasich webovych strankach
je zna¢né mnozstvi informaci eduka¢niho
charakteru pro provozovatele i spottebi-
tele. Mame snahu spotiebitele vzdélavat
a poskytovat mu $ir$i mnozstvi informaci,
i kdyz to neni primarni role SZPI. K obli-
benému portalu Potraviny na pranyfi proto
ztizujeme facebookovy profil, ktery by mél
uzivatelsky prijemnou formou spotiebitele
vést, vzdélavat, podnécovat k diskusi, aby
si i mladsi spotrebitelé, kterym zejména je
tato forma komunikace uréena, védéli, co
a pro¢ kupuji.

Myslim si, Ze informace, i ty negativni,
do jisté miry zuslechtuji cely proces vyro-
by, distribuce a prodeje potravin. Budova-
ni pozitivni image je primarné zalezitosti
provozovatelt.

[ Z médii to casto vypada, Ze §patny je
v ocich kontroly predev§im obchodnik,
citite to také tak?

Obchod ma ve srovnani s vyrobcem
jednu faktickou nevyhodu, a to je sorti-
ment a rozsah toho, co uvadi do obéhu. To
je realita.

Nicméné je rada nedostatkd, které jsou
v obchod¢ zjistovany a za které jsou ukla-
dany statisicové az milionové pokuty, které
jdou zcela jednozna¢né z hlediska prava
i logiky za obchodniky. Obchodnik je pri-
marné odpovédny, jestli jsou uvadény do
obéhu potraviny s proslymi dobami, ne-
jsou dodrzovany teplotni podminky tcho-
vy nebo skladovani potravin, jsou prele-
povany DP ¢ DMT, jestli privatni znacky
odpovidaji pozadavkiim potravinového
prava, jestli jsou zahrani¢ni potraviny vy-
davany pri prodeji za Ceské, atd.

Pak jsou i povinnosti, které jsou kontro-
lovény v obchodé a kde patrné pri¢ina pro-
blému vznikla jinde. Pravni iprava je nasta-
vena na principu objektivni odpovédnosti.

Jsme samoziejmé ve spravnim fizeni
schopni zohlednit, zda jde o typ nedostat-
ku ¢islo jedna nebo dvé. Ale vzdy to jde za
obchodnikem, protoze on by si mél nasta-
vit takové mechanismy, aby mu jeho doda-
vatel dodaval vyrobky s patti¢nymi para-
metry. Partnerem je pro nas subjekt, ktery
je predmétem kontroly.
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[ Chysta se zpFisnéni sankci. Jak je vy-
uzivana v tomto sméru soucasna legisla-
tiva, resp. byla uz nékdy udélena pokuta
v maximalni vysi?

Neni cilem nasi ¢innosti ukladat pokuty
v maximalni zakonné vysi. Cilem je ukladat
za poru$eni pravnich predpisti pokuty, které
napomohou zamezit opakovani téchto zjis-
téni. Nicméné je-li tfeba, sahneme i k vyso-
kym pokutam. Napriklad v lonském roce
jsme v souvislosti s kauzou metanol udélili
pokutu ve vysi pét miliont korun.

Kontrolované subjekty maji vétsi obavu
z medializace nez z pokuty. Pro obchodni
fetézce s obratem v faddu miliard jsou sta-
tisicové pokuty myslim spiSe symbolické.
S tim souvisi i to, Ze podle nasich informa-
ci se v podstaté retézcim vyplaci poddi-
menzovat lidské nebo finan¢ni zdroje pro
oblast systému zabezpecujiciho preventiv-
né kvalitu a bezpec¢nost potravin.

Jestlize stat umozni prostiednictvim
vydani zivnostenského listu podnikat, tak
by mél mit pruzné a efektivni mechanismy
pro to, aby umél v rozumném c¢ase na za-
kladé priikaznych zjisténi podnikani ome-
zit nebo zcela zastavit, takovému subjektu,
ktery systematicky a opakované zavazné
porusuje potravinové pravo. Toto je ale
problematika, kterd neni v gesci SZPI, my
takovymi kompetencemi nedisponujeme.

E Sazite na spotiebitele jako na ,,neza-
vislou kontrolu“. Mate srovnani se zahra-
ni¢im?

Nékdy muze spotiebitel situaci vyte-
$§it sam primo v prodejné, jindy se na nds
obrati a v fadé pripadl neni schopen bez
laboratorni analyzy cokoliv posoudit. Do-
zorové organy v nékterych clenskych ze-
mich se napfiklad odhalovanim falSovani
potravin skoro viibec nezabyvaji, zamétuji
se pouze na problematiku bezpe¢nosti po-
travin.

Opticky se tak mize zdat, Ze v jinych
¢lenskych statech podobné problémy jako
my nemaji, ale skute¢nost miize byt i tako-
va, Ze oni si to vlastné neovéfili. Kdo ne-
namérti, neprovéti, nezkontroluje, tak ten
zachyt nema. Jsou dva hlavni cile, o které
usilujeme - ochrana spotiebitele a rovné
podminky na trhu pro poctivé provozova-
tele. Prostfedkem je prtibézna, systematic-
ka a disledna tredni kontrola.

Eva Kldnovd
Pokracovdni rozhovoru

Kliknéte pro vice informaci

3/2014

Reta 'g,ln_fg

11



Focus

Obchod pohledem zakaznika

Diivéra ceskych
spotiebitel( v zavéru
roku 2013 stagnovala

Rist Nielsen indexu divéry spotte-
bitelti, ktery méfi stupenn optimismu
a pesimismu spottebiteltl v oblasti eko-
nomiky a osobnich financi, se v posled-
nim ¢tvrtleti roku 2013 zastavil a doslo
k jeho mirnému poklesu o 1 procentni
bod na hodnotu 71. Tento vyvoj v Ceské
republice byl v souladu s trendem ce-
loevropského indexu, ktery ve stejném
¢tvrtleti klesl z hodnoty 74 na 73.

V ramci stfedoevropského regionu
jsou cesti spotfebitelé nejoptimisticté;j-
§i — v Polsku index dosahl hodnoty 69,
na Slovensku 65 a v Madarsku dokonce
jen 51.

V ramci EU se na prednich mistech jiz
tradi¢né umistily Dansko (105), Némec-
ko (95) a Svycarsko (94). Naopak nejhii-
fe ekonomickou situaci vnimaji Italové
(44), Chorvati (44) a Portugalci (44).

Nejvétsi obavou ceskych spotiebi-
telt zlistavaji rostouci ceny potravin.
Jako prvni nebo druhou nejvétsi obavu
ji oznacila tfetina respondentt (32 %),
coz je dvojnasobek priméru EU.

Pro cely rok 2013 v porovnani s ro-
kem 2012 celkové trzby pod tlakem kle-
sajici poptavky (-3,7%) a rostoucich cen
(+3,2%) stagnovaly na trovni -0,5%.
V ramci EU byly v roce 2013 pouze ¢tyfi
zemé, kde se rust celkovych trzeb pohy-
boval pod nulou. Ceska republika se tak
zatadila po bok Recka, Irska a Italie.

Pramen: Nielsen

TABULKA - NJELSEN INDEX DUVERY
% SPOTREBITELU

Kliknéte pro vice informaci

Cesi pouzivaji karty
i k drobnym platbam
Pruzkum spole¢nosti MasterCard
zjistil, Ze 1idé jsou naklonéni placeni
malych c¢astek kartou. Nakup v hodnoté
mensi nez 50 K¢ je ochotnych zaplatit
kartou 36 % lidi. Pramérna castka, za
kterou by lidé zaplatili kartou, se snizila
oproti roku 2012 z 600 na 205 K¢.
Prizkum Master Index se zaméroval
na vyuzivani platebnich karet jejich ma-
jiteli. Z vysledkd vyplynulo, ze nejvétsi
podil uzivatela karet si u obchodnikil
preje platit drobné nakupy, jejichz hod-
nota neprekro¢i 50 K¢. Dalsich 25 % lidi
by pak rado kartou hradilo ¢astky nizsi
nez 100 K¢.

Ochota platit malé ¢astky kartou za
rok vzrostla o celych 10 procentnich
bodii.

Pramen: MasterCard

Foto: Shutterstock.com / Brian A Jackson

Témér 80 % Cechii celoroéné vylepsuje byt i zahradu

Podle priizkumu, ktery realizovala spo-
le¢nost Hornbach, Cesi nehledi na ro¢ni
obdobi a kutilskym ¢innostem se oddavaji
celoro¢né, a to jak vyuceni femeslnici, tak
i vysokoskolsky vzdélani.

Nejvice kutild se podle prizkumu
nachazi v Karlovarském kraji, v tésném
sledu je Praha. Kuténi zdaleka jiz neni

pouze doménou muzi, témér 50 % ceské-
ho kutilstvi totiz tvori zeny. Pravidlo, ze
vysokoskolaci maji ,,levé ruce® také neni
zcela pravdivé. I oni dokazou vzit za pra-
ci a zdatné tak sekunduji napt. vyucenym
temesInikim. Cesi relaxuji formou kuténi
po cely rok, a to jednou tydné az jednou
mésicné.

Bezmala polovina lidi

planuje letos vice utracet

Témér polovina lidi (42 %) bude v le-
to$nim roce zvySovat své vydaje. Témér
¢tvrtina z nich, tedy kazdy desaty clovek,
si chce doprat vice, nez v minulém roce.
U vétsiny ale stoji za zvySovanim vyda-
ju rast zivotnich nakladu a zdrazovani.
Zhruba kazdy paty z téch, ktefi své vyda-
je zvy$ovat nehodlaji, uvadi jako divod
to, Ze na utraceni nema naladu, prestoze
volné finance k dispozici ma. Udaje vy-
plyvaji z prizkumu, ktery pro Cetelem
realizovala agentura Stem/Mark.

Snizovat své utraty planuje kazdy
treti, 29 % z nich chce méné utracet,
i kdyz je k tomu finan¢ni situace nenu-
ti. Zbyvajici vice nez dvé tretiny jsou ke
snizovani vydajti nuceny vysi svych pti-
jmu. V ekonomicky rtist v leto$nim roce
pfitom véi 28 % Cechd, téméf polovina
(47 %) je presvédcend, ze k hospodar-
skému rtistu letos nedojde.

Se svoji finan¢ni situaci je spokojeno
44 % lidi. Zhruba kazdy $esty (16 %) je
navic s vysi svych financi vice spokojeny
nez pred rokem. Vétsina lidi vSak pova-
Zuje svoji soucasnou Zivotni uroven za
nedostatecnou.

A za co planuji lidé vice utracet? Pre-
devsim za potraviny (65 %) a bydleni
(56 %). Kromé zbozi osobni potieby,
jako je obleceni a kosmetika (46 %),
budou lidé navysovat vydaje velmi cas-
to také za vybaveni domdcnosti, tedy
za nabytek a elektrospotiebice (42 %)
nasledované dopravou (31 %). Ti, kteri
si chtéji vice doptavat, budou investo-
vat do dovolené (29 %), volnoc¢asovych
aktivit a kultury (24 %) a do vzdélani
(26 %), vyrazné castéji pfitom Zeny nez
muzi. Pofizeni automobilu zvysi vydaje
12 %, tedy zhruba kazdému dvacatému
Cechovi.

Pramen: Cetelem

Odzvonilo dobam, kdy se kutilové na
praci prevlékali do specialnich montérek.
Priuzkum prokazal, Ze témér 55 % z nich
sazi na pohodlny domaci odév, coz miize
tvori spiSe pro radost a namahavou a ,,$pi-
navou“ praci nechéavaji na profesiondlnich
femeslnicich.

Pramen: Hornbach
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Focus

Testovali jsme v unoru

Sul a skrob? Zakaznici

jich nakoupi pozehnané

Nezavislé testy deniku MF DNES, které vznikaji za podpory leta-
kového serveru AkcniCeny.cz, se v unoru vénovaly strouhanym
syrim a hotovym chlazenym pokrmiim. Zatimco mezi strouha-
nymi syry nasli hodnotitelé vitéze, jidla urcena pro domaci ohirev

neuspéla.

fili§ mnoho $krobu, ptili§ mnoho soli.

Potravindm chybi originalni chut. Je
dobré se mit pri ndkupu hotové svickové
v hypermarketu opravdu na pozoru. I ta-
kové véty padaly pri laboratornich testech
potravin v pribéhu minulého mésice.

Jednicka mezi strouhanymi
syry?

Zvitézil syr EntreMont, francouzsky
ementdl. Ani u ostatnich syri hodnotite-

1é nezaznamenali vyznamnéjsi prohtesky.
Na druhém misté se v testu umistil par-
mezan znacky Gran Moravia Grattugiato-
Fresco.

Hodnoceno bylo celkem pét druhti syrt
vhodnych k zapékani ¢i posypu na téstovi-
ny a pizzu: emental, eidam, gouda, mozza-
rella a syr typu parmezan. Nejlépe si vedly
ementaly.

Do strouhanych syru ptidavaji vyrobci
skrobovou slozku, ktera ma hoblinky v sa¢-

‘pROSTE TO NEJLEP3j*

HELLMANNS |

gyiAkcniCeng.cz

Nejlepsi nabidky hypermarkett

ku chranit pfed slepovanim. Chut a kvalitu
syra vSak spi$e znehodnocuje.

Varit doma nebo nakupovat

v hypermarketu?

Ze tfinacti hotovych pokrmu urc¢enych
pro domaci ohrev a okamzitou konzumaci
neuspél jediny.

Byly hodnoceny hovézi a veprové la-
sagne, svickova s houskovym knedlikem,
bolonské Spagety, halusky s uzenym ma-
sem a kysanym zelim a plnéna paprika
§ ryzi.

Hotovky vyjdou levné, cena za 100 gra-
mu pokrmu zac¢ind na 13,48 K¢. Labora-
torni testy navic zjistily, Ze vétsina balicka
vazila vic, nez bylo deklarovano na obale
a celkovd cena se tak jesté snizuje.

Kompletni vysledky testu vietné celé no-
vinové strany Testu ve formdtu PDF najdete
na adrese www.akcniceny.cz/test-dnes.
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TOP téma

EuroShop 2014 na viné optimistickych ocekavani

Kamenny obchod sazi

na techniku i emoce

Stacionarni obchodnici znasobuji svou aktivitu. Alfou a omegou
vseho je zinscenovani zazitku z obchodovani. Stale dulezitéjsi je
propojeniinternetu, mobilnich aplikaci a stacionarniho obchodu.

ice nez 109 000 odbornych navstév-
Vnikﬁ ze 110 zemi dorazilo v inoru

na mezinarodni veletrh EuroShop
do Diisseldorfu. Mezi 2226 vystavovateli
z 57 zemi byly zastoupeny predni firmy na
trhu ze v§ech odvétvi.

Veletrh se zaméril predevsim na zin-
scenovani a emocionalizaci zdzitku z na-
kupovani stylovym provedenim prodejen,
inovativnimi svételnymi koncepty, krea-
tivnimi designovymi navrhy a napadity-
mi materidly, jimiz se stacionarni obchod
muze profilovat oproti nakupu on-line.

Viudypfitomnym tématem byl multi-
channel, a tim i integrace a propojeni rtz-
nych kanald, napt. stacionarniho obchodu,
internetu a mobilntho telefonu, s nejno-
véj$imi technologiemi. Do hledacku se
dostaly i energeticky tsporné osvétlovaci
systémy a energeticky podstatné zkvalitné-

nd chladici zatizeni a chladici ndbytek na
potraviny.

EuroShop jednozna¢né odrazel vyso-
kou ochotu obchodu k investicim, jak tvrdi
Michael Gerling, jednatel EHI: ,Celkové
investice obchodu do rozsifeni, prestavby
a vystavby novych obchodil dosahly v roce
2013 rekordni vys$e — 6,8 miliardy euro. Jen
do zatizeni novych obchodt obchodni fir-
my v poslednim roce investovaly 1,75 mi-
liardy euro, coz je o 25 % vice nez v roce
2010.“ Na veletrhu vice nez 40 % navstévni-
ki udévalo, ze chtéji v pristich dvou letech
realizovat konkrétni investi¢ni zaméry.

Veletrhem krok za krokem
Vybrat mezi 2226 vystavovateli spra-

vevs

Zamétime se tedy alespon na nékolik vice
nebo méné , futuristickych® zajimavosti.

©® Nakupni galerie na 3 m? ,Vectorshop*
predvedla vizi, jak budeme moznad na-
kupovat. Pohodlné se usadime na plose
velké pouze 3 m? napi. doma v obyvacim
pokoji, a ponotime se do nakupovani ve
300 m? velkém virtualnim svété nakuptL.
Tento virtudlni zazitek se skryva v ,potd-
pécskych® brylich se zabudovanym moni-
torem. Vyvoj tohoto technicky vyspélého
vybaveni je sice jesté v plenkach, ale jeho
uvedeni na trh by otevtelo zcela nové moz-
nosti nakupovani.

® Budoucnost obchodu lezi v oku po-
zorovatele... Méné futuristicky uz vypa-
da nova aplikace Prestige glass vytvorena
pro datové bryle Google Glass. Umoziiu-
je zakaznikovi, aby si vyvolal informace
o produktu, jako tfeba alergeny a sloZeni
produktu tim, Ze se na néj zadiva. Bryle
identifikuji sledovany produkt pomoci ap-
likace Prestige glass a zobrazi napf., jaké
alergeny se v ném skryvaji.

® Zrcadlo, zrcadlo, fekni mi, kolik mam
rokii... Charming Gender Mirror je speci-
alizované reseni pro textilni maloobchod.
Na zakladé digitalni velkoplo$né obrazov-
ky propojené s webovou kamerou je moz-
né poskytovat zakaznikim individudlni
poradenskou sluzbu v oblasti médy. Webo-
va kamera rozpoznd diky analyze obliceje
jak pohlavi, tak i stari zdkaznika, ktery se
postavi pred ,digitalni zrcadlo, a predlozi
mu individualni navrhy vhodnych moéd-
nich vyrobki.

Soucasné je toto digitalni feseni i ,,sku-
te¢nym® zrcadlem - dokonce s 360° po-
hledem. Kdyz se zakaznik postavi pred
zrcadlo a otoci se — muiZe si sam sebe pro-
hlédnout i zezadu. Kdo se uz nékdy otacel
pred zrcadlem v obchodnim domé, ten vi,
jakou pomoc tato funkce predstavuje.
® Nakupni kosik s ekofaktorem. Do
praktického nakupniho kosiku GT26 bio
je uz ochrana zivotniho prostredi piimo
»zabudovana®“. GT26 bio presvéd¢uje svym
faktorem ,think green®, protoze se vyrabi
z bioplastt, a tim z obnovitelnych zdroji
(na bézi trtiny). V kombinaci s modelem
Pick-Up se kosik proméni v maly, snadno
jedouci a dobfe ovladatelny nakupni vozik
s mistem na dva nakupni kosiky.
® Vsechno probiha plynule - i u poklad-
ny. Pokladni systém EasyFlow s dokona-
lou identifikaci produktu i bez ¢arového
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kodu s 99% uspésnosti rozpoznava zbozi
pomoci ulozeného obrazku a spektrosko-
pie, a to i vlastnoru¢né zabalené ovoce
a zeleninu. Systém ma zabudovanou paso-
vou véhu, ktera nejen usnadnuje pokladni
proces, ale obejde se zcela bez personalu,
a tak se miize vyuzit i jako samoobsluzné
feSeni. Ve Velké Britanii se da EasyFlow
najit od konce minulého roku v supermar-
ketech fetézce Morrisons. V némeckych
obchodech se mé systém objevit v bfeznu
2014.

C% PRISTI EUROSHOP
Kliknéte pro vice informaci

Eva Kldnovd

Carrier: V odvétvi potravin ddva-
li vystavovatelé najevo vysokou urovern
tvorivosti a inovace, s jasnym trendem
smérem k pozornosti na prodejni feseni
za ucelem posileni postaveni maloob-
chodnich prodejcti proti koncepcim ma-
loobchodniho prodeje online. V tomto
ohledu uplatnioval stanek spole¢nosti Ca-
rrier jedine¢ny pristup, kdyz veskeré jeho
exponaty byly umistény do jejich ,do-
movského prostiedi, ¢imz se vytvarela
autenticka atmosféra prodejny. Mnohé
z novych skrini se zamérovaly na zlepseni
viditelnosti a prezentace zbozi, jakoz i na
reagovani na potfeby maloobchodnich
prodejct potravin z hlediska pruznosti
usporadani prodejny a vysoké miry vy-

Otazka pro vystavovatele: Jak hodnotite
EuroShop 2014 z pohledu vasi spole¢nosti?

Wanzl: Spole¢nost se prezentovala
nejen jako jeden z nejvétsich vystavova-
teld, ale predevsim jako partner mezind-
rodniho obchodu, ktery posouva tento
obor po vice nez 60 let své existence std-
le vpred. Pod veletrznim mottem Retail
Made by Wanzl byl predstaven komplex-
ni program pro vybaveni prodejen.

Ve sportovni aréné Wanzl byl pre-
zentovan aktudlni program Retail Sys-
tems sezény 2014. Hned u vstupu do
arény vidéli navstévnici vstupni zarize-
ni vybavené 3D kamerou, které slouzi
k pocitani zékaznik@t a monitorovani
jejich pohybu po prodejné.

K predstavenym novinkam patfil
i ,Design-Trolley, dratény nakupni
vozik doplnény vyraznymi plasty v dy-
namickém designu. Letos poprvé byly
voziky vybaveny i drzaky na chytry te-
lefon. Pozitivni vztah firmy k Zivotnimu
prostiedi prezentoval nakupni kosik
GT26 bio, vyrobeny ze 100% recyklova-
telného plastu.

Interiéry prodejen byly prezentovany
v tematicky vybavenych boxech. Novin-
kou byla prezentace stojant na prodej
ovoce a zeleniny Vitable, ¢i hygienic-
ky prodej peciva z modult Bake Off,
které odpovidaji prisnym evropskym
normam. Vechny interiéry evokovaly
zazitkové nakupovani a vysilaly zakaz-
nikiim signal, pro¢ dat prednost emo-
tivnimu nakupovéni pred internetovym
obchodem.

uzitelnosti podlahové plochy. Spole¢nost
predvedla, ve spoluprici se Store Electro-
nic Systems, prvni Video Tags — animo-
vané elektronické oznacovani regalt
(elektronické cenovky umoznuji uvadét
barvené video sekvence) zapracované do
nového MonaxEco multideck se sklené-
nymi dvermi.

Veletrh ukazal i jasny posun smérem
k ptirodnim chladivim jako feSeni pro
budoucnost. Velky vyznam byl kladen na
otazku fizeni energii, v¢etné inteligent-
nich systému ovladajicich a sledujicich
spottebu energie. Z tohoto hlediska byla
vyznamna integralni jednotka spole¢nos-
ti Carrier CO20Ltec, kterd se predvadéla
na stanku praktickou ukazku.

Moris Design: Veletrh prisel po
trech letech v pravy cas. Zasadni zmé-
ny v nadkupnim chovani spottebiteld,
razantni technologicky pokrok, ktery
ovliviiuje nejen vnitfni procesy podni-
ka, ale i oslovovani zakazniki, pokra-
¢ujici globalizace oboru a vznik zcela
novych forem provozoven, kladou velké
naroky na jednotlivé podniky, kreativitu
a schopnost inovace. To je znat nejen ve
svété, ale i na relativné malém trhu, ja-
kym je Ceska republika.

I nase firma zaznamenava zasadni
posun v déjindch obchodu, kterym je
rozvoj on-line obchodu a redukee ploch
a poctu kamennych prodejen, prede-
v$im hypermarketti a supermarkett.

Utasti na veletrhu jsme si potvrdi-
li, ze rozhodujicim trendem podpo-
ry v misté prodeje je pridana hodnota
- pusobeni na emoce a doplikové sluz-
by. Celosvétové rostou investice do vy-
baveni prodejen tak, aby byl nakup pro
zakaznika prijemnym zazitkem. Pres sto
tisic navstévnika veletrhu nam poskytlo
velkou prilezitost v navazovani kontak-
td a pronikani na trhy celého svéta.

MBG: Ziskani novych kontakti
a obchodnich prilezitosti a zvySova-
ni povédomi o znacce byly dva hlavni
cile, se kterymi se spole¢nost zabyvajici
se vybavenim interiéri prodejen, roz-
hodla jiz poctvrté veletrhu zucastnit.
Ucast hodnoti vzhledem k ziskanym
kontaktim velice pozitivné. ,Ucast na
EuroShopu pro nas neni jen prestizni
zalezitosti, ale také spolecenskou udé-
losti. Prezentovali jsme se jako firma
nabizejici své sluzby v ramci celé Evro-
py. EuroShop pokladame za dilezitou
dodavatelsko-odbératelskou platformu,
na které jsme absolvovali fadu jednani
s dodavateli a stavajicimi obchodnimi
partnery. Vedle toho se nam podafi-
lo navazat kontakty nové, diky nimz
jsme nalezli nové obchodni prilezitosti.
A v neposledni radé jsme zjistili, co je
nového u konkurence a jaké jsou nové
trendy v nasem oboru, shrnul pfinosy
ucasti na veletrhu feditel spoleénosti
Karel Melicharik.
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Foto: Blue Events

Zbavme se ,blbé nalady”,
radi odbornici

Kam sméruje obchod, jak se zbavit ,blbé nalady” a povzbudit na-
kupni naladu spotrebitele? O téchto i dalSich tématech diskutova-
la tisicovka ucastnik na letosnim 20. ro¢niku konference Retail
Summit 2014, jejimz mottem bylo: Jak uspét v nejistych ¢asech?

etail Summit zahajili Zdenék Jurac-
ka, prezident Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR a ministr préimys-
lu a obchodu CR Jan Mlédek, ktery $picky
¢eského obchodu vjistil o silném vnimani
vyznamu domaci spotieby a ¢eského malo-
obchodu. ,,Citim se nejen ministrem pru-
myslu, ale i obchodu, podtrhl vnimani své
nové role, coz zastupce obchodnich spole¢-
nosti potésilo. Ne vsichni jeho predchudci
se totiZ ztotoznili s maloobchodem jakozto
vyznamnym ekonomickym odvétvim.
Ekonom Tomas$ Sedlécek, jeden z fec-
niki zahajovaciho bloku konference, po-
jmenoval v ivodu vystizné nasi nespoko-
jenost: ,Ceskd ekonomika neni v depresi,
ale trpi maniodepresivitou. Na§ problém
neni v depresich, ale v manickém obdobi,
ve kterém jsme si zvykli na rist pomoci
dluht. Roli ekonoma nesmi byt jen zvyso-
vani hospodarského rustu. V tomto obdobi
bude fungovat podnik, ktery je zaméren na
stabilitu, nikoli na neustaly riist trzeb. Ten
je nutno brat jako ptijemny fakt,“ fekl kro-
mé jiného ve svém vystoupeni.
Na konferenci zaznéla rada prispévkd,
které argumentovaly, pro¢ neni diavod

k ,blbé naladé¢® Ta bohuzel jesté porad
dusi nejen spotiebitelskou poptavku, ale
brzdi i fadu vyrobct a obchodniktl v uva-
déni inovativnich feseni.

Jako na vSech dosavadnich Summitech
byla intenzivni diskuze vénovéna tomu,
zda a jak obchodu mohou pomoci politici.
Christian Verschueren, generalni reditel
evropského svazu obchodu EuroCommer-
ce, vyjadril optimisticky nazor, Ze se po-
litici snazi adaptovat na rychle se ménici
prostiedi a zajistit rovné podminky pro
vSechny druhy obchodu a v$echny trovné
ochrany spotrebitele, a obchod by na tom
s nimi mél spolupracovat.

Mezi ucastniky vsak vétsi podporu zis-
kal nazor prezidenta Slovenského svazu
obchodu Pavla Konstiaka (rozhovor s nim
jste mohli najit ve vyddni Retail Info Plus
(www.retailinfo.cz) 1-2/2014, str. 16-17),
ktery oznacil legislativu za ,¢erny mor
v podnikani a zejména v obchodé* Na
rozdil od iniciativ politikt se na Slovensku
s uspéchem setkal projekt na podporu slo-
venskych vyrobkt Kvalita z nasich regio-
nov, ktery spole¢né realizuji Svaz obchodu
a Potravinarska komora Slovenska.

Reta i’:'.?fg

Maloobchod se diky novym technolo-
giim i zméndm spottebitelské poptavky za-
sadné proménil. Tempo zmén se dramatic-
ky zrychluje, internetovy a multi-kanélovy
maloobchod se stava realitou. P¥inasi naru-
$eni puvodnich distribu¢nich obchodnich
modelt a tlak na jejich inovativni feSeni.

Prudké zmény fadu z nds dési a budi
pocit silné nejistoty. Nejistotu doby trefné
komentoval ve svém prispévku Milan Ze-
leny, ekonom piisobici na Fordham Uni-
versity New York. , Kazda generace spolu-
vytvari dobu, ve které se narodi a soucasti
toho je pochopeni prilezitosti, které doba
prinasi. Tomds a Jan Bata podnikali a za-
znamenali své nejvétsi uspéchy, rist a glo-
balni expanzi ve dvacetiletém obdobi nej-
hlubsi svétové krize, tzv. Velké deprese.

RETAIL SUMMIT

Nevnimali obecnou nejistotu, podnikali
tak jako kazdy, ve viru své doby, které vSak
dokonale rozuméli. Nejistota obecné vy-
plyva predevsim z nepochopeni dané doby,
je spise ztratou osobni jistoty nez néjakym
objektivnim jevem.*

Jak upozornil Mike Watkins ze spole¢-
nosti Nielsen, v poslednich dvou desetile-
tich zazil sice potravinarsky maloobchod
fadu strukturadlnich zmén, ale v posled-
nich tfech letech doslo k jejich razantnimu
zrychleni s dopadem na ndkupni chovéni.
V mnoha zemich se zpomalil rtist obratu


http://www.retailinfo.cz/plus/2014/1-2/?pn=16

v tradi¢nich prodejnach v disledku toho,
jak nakupujici vyhledavaji nové typy pro-
dejnich formatt, jak kamennych tak inter-
netovych. Do budoucnosti pritom podle
néj urcité nelze cekat néjaké zklidnéni.
»Spise nas ¢ekd dalsi jizda na horské draze
kopirujici to, jak se odvétvi obchodu pri-
zpusobuje nové hospodarské realité a digi-
talnimu véku,“ komentoval ocekavany vy-
voj Mike Watkins ze spole¢nosti Nielsen.
Dramaticky vyvoj se samoziejmé ne-
vyhybd ani ¢eskému trhu. Na ptikladu
pivniho segmentu to charakterizoval §éf
Plzenského Prazdroje Paolo Lanzarotti,
kdyz konstatoval, Ze jen za uplynulé tfi roky
se trh zménil vice nez za uplynulych 30 let.
Jak zdtiraznil Zdenék Skala z INCOMA
GfK, dopady téchto zmén jesté umocriuje
relativné maly objem trhu a jeho vysoka
saturace a mira konkurence. Husta sit pro-
dejen umoznuje tvrdy boj o mensi, vysoce
»frekven¢ni ndkup Dochazi k zastaveni
minulych trendd - velkoplo$né formaty
spiSe stagnuji, dostavuje se urcita renesan-
ce malych prodejen a rast fady specialistii.
Nakupni chovani se dale diverzifikuje a je
profilovano ¢asto velmi odli$nymi faktory:
hledanim hodnoty, pragmati¢nosti, zvy-

Jak se jiz stalo tradici, natacel i na letoSnim ro¢niku Retail Summitu ¢asopis Retail Info
Plus rozhovory s jeho ucastniky, které najdete na naSem video kanalu na Youtube.com
a které budou opét postupné uverejnovany také v jednotlivych vydanich casopisu.

Vzdélani, obchod, vyroba potravin i vyvoj cen...
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$enou spottebitelskou aktivitou a diferen-
covanosti ndkupniho chovani v rdznych
situacich. (Vice jste se mohli docist jiz ve
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SLOVAK RETAIL SUMMIT 2014

18. ro¢nik konferencie o obchode a marketingu
29. - 30. 4. 2014, hotel DOUBLETREE BY HILTON, Bratislava

BUDUCNOST TVORIME DNES

Aj ked je kaZzdému jasné, Ze budicnost sa tvori v pritomnosti, nie vidy si to v pinej miere uvedomujeme. Kedze
konferencia Slovak Retail Summit dorastla do plnoletosti a s plnoletostou prichadza zodpovednost, bude nasou
snahou a zarovei ciel'om, byt stiéast'ou a hybnou silou procesu modelovania budiicnosti obchodu na Slovensku.

Video: Retail Info Plus 2014

DISKUSNE FORUM
Buducnost tvorime dnes

= Rozumieme hlasom zadkaznika? Vie zdkaznik, ¢o chce?

= Ako zlepsit image obchodu

= Nové vyzvy pre obchodnikov a vyrobcov

= Znamena lojainy aj vynosny?

Stratégia Nového sveta:

Pochopit — Prisposobit sa — VyuZit' Prilezitost
Milan Zeleny, Professor of Management Systems,

Fordham University New York

OKRUHY PREDNASOK
= Co nové na retailovom nebi
m Ma spolupraca potencial alebo sa precenuje
m Inovacie ako hybna sila progresu
= Marketing a trendy v komunikacii
m Efektivne podnikanie - fikcia alebo realita

GALAVECER
Odovzdavanie oceneni:
= Merkurov rad - 8. roénik
= MasterCard Obchodnik roka - 1. roénik
m Miza Merkura - 4. roénik
Vystava umeleckych fotografii — neuro akty
Charitativna podpora nadacie Memory
Moderatormi Galaveéera buda Adela Banasova a Roman Bombos.

Podrobné informacie o konferencii najdete na www.retailsummit.sk
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Co je pro zakaznika opravdu dilezité?

Hledani cesty
ke kupujicimu

Cast prispévki, prezentovanych na Retail Summitu 2014, se za-
meéf¥ila na ménici se spotrebitelskou poptavku a nakupni chovani
zakaznika v jednotlivych prodejnich formatech a vyuziti moznos-
ti nabizenych novymi technologiemi.

licem k uspéchu je podle Franka
KGotthardta z Telefénica Czech Re-

public napomoci lidem délat sprav-
né rozhodnuti tim, Ze jim poskytneme
dalezité informace ve spravném case a na
spravném misté. Definice toho, co je diile-
zité a jaké je spravné ¢asovani a distribuce
informaci, se pritom radikdlné méni, ze-
jména u nové prichdzejici generace nej-
mladsich nakupujicich.

Inspirativni proto byl jeho exkurz mezi
¢leny ,Generace Z% lidi narozenych po
roce 1995. Tito novi zakaznici jsou od na-
rozeni obklopeni technologiemi, jsou po-
rad ,on-line, okamzité sdili napady, ale téZ
kritiku. Uspét u téchto zakaznik{i znamena
byt jako oni — mit informace o vasi nabid-

ce vzdy po ruce, byt pfitomni na komuni-
ka¢nich platformach a v komunitach rele-
vantnich generaci Z. V neposledni fadé to
také znamena mit prodejni tym, ktery ma
pravomoci a schopnosti s touto klientelou
komunikovat.

V kazdém pripadé plati, ze technolo-
gie musi zdkaznika bavit, nesmi obtézovat
a musi pomdhat. Pfesto v§ak musi obchod-
nikovi nabidnout moZnost poznat zikaz-
nika, zjistit jeho preference a vytvorit pro
néj unikatni nabidku.

Generdlni feditel evropského sva-
zu obchodu EuroCommerce Christian
Verschueren uvedl, Ze online obchod roste
primérné o 20 % a mobilni e-commerce
0 3 %. Diky prolinani obou kanald, kamen-

CO ZAKAZNICI POVAZUJi ZA DULEZITE

Vysoka kvalita éerstvého zboii
Siroka a rozmanita nabidka

PFijemné nakupni prostredi

Dobry pomér cena a kvalita

Nakoupim vie pod
jednou stfechouj

Mam pfijemny
zazitek z nakupovani

Jednoduse a rychle
najdu co potrebuji

Nemaji vyprodané
to co chci koupit

2012

_glroké a rozmanitd nabidka

Mam prijemny zazZitek z nakupovani

PFijemné nakupni prostredi

Vysoka kvalita erstvého zboii

Nakoupim vie pod
jednou strechouj

Dobry pomér cena
a kvalita

Nemaji vyprodané
to co chci koupit

Jednoduse a rychle
najdu co potrebuji

2013

Pramen: Nielsen Shopper Trends

ného a online prodeje, je pro obchodniky
stéle obtiznéj$i rozpoznat, ktery kandl jim
vlastni objednavku skute¢né prinesl.

Zakaznické komunity jako
prilezitost i riziko

Rostouci vliv na retail ma rovnéz tzv.
social commerce. Socidlni sité predstavu-
jl novou formu $ifeni informaci, sdileni
a vytvareni nazort, postoji a hodnot, kte-
ré ovliviiuji chovani spottebitelt. Tyto sité
se vytvareji kolem konkrétnich problému
a témat. Je pro né charakteristicka diver-
zifikace na tzv. stakehodlery, tedy skupi-
ny, kterych se dany problém néjak dotyka
a které se do sité zapojuji.

»AZ 90 % zakaznikd totiz pfi svém roz-
hodnuti o nadkupu zohlednuje zkusenosti
rodiny a pratel. Oproti tomu jen pribliz-
né Ctvrtina reaguje na reklamu. Stéle vétsi
procento zakazniki, na konferenci zaznélo
70 %, také vyhledava na socialnich sitich
nézory a zku$enosti ostatnich nakupuji-
cich,“ upozornil Christian Verschueren.

Pro firmy je velmi dilezité brat v uvahu
skute¢nost, ze zdkaznické komunity jsou
schopné se velmi rychle aktivizovat. Pfed-
stavuji tak pro firmy soucasné prilezitost
i riziko.

Jaké formaty prodejen
uspeéji?

V soucasnosti dochdzi ke zménam jak
ve velikosti nakupnich kosi, tak v poctu
zakaznikdl navstévujicich moderni typy
prodejen. Dochdzi skutecné ke zménam
v rozlozeni obratti mezi jednotlivymi typy
prodejen, nebo jde spi§ o uspé$nost kon-
krétnich znac¢ek obchodii v ramci kon-
krétniho typu prodejen? Jak se tyto zmény
projevuji v nejvyznamnéjsich kategoriich
rychloobratkového zbozi? Petr Kriklan,
Retailer Services Director Central Europe
ve spole¢nosti Nielsen, prezentoval aktual-
ni data z maloobchodniho auditu spole¢-
nosti Nielsen.

Vladimira Sebkova z GfK Czech odkry-
la nékteré rozdily, které hraji roli pti roz-
hodovani zékaznikd, kam a co jit nakoupit.
V podilu formétt v nakupnim kosiku ces-
kych domdcnosti doslo podle dajti, které
prezentovala za GfK Spotiebitelsky panel,
meziro¢né k minimalni zméné — mirné se
zvysil podil diskontnich Fetézcti na tkor
fetézcovych supermarketd, silnou jednic-
kou ztistavaji hypermarkety.
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Nejvétsi podil z jednotlivych forma-
th zstava hypermarketim (34 %), s od-
stupem nasleduji se 17 % diskonty a su-
permarkety. Malé prodejny si drzi 13 %,
specializované prodejny 7 % a drogerie
a parfumerie 5 %.

Kolik a za co zdkaznik utrati v tzv.
modernich prodejnich formatech a v tra-
di¢nim maloobchodé? V modernich ob-
chodnich formatech realizuje zakaznik
26 % nakupu za vice nez 500 K¢, naopak
v ostatnich formatech tvori velké ndkupy
na d 500 K podle GfK jen 9 %. Jak V. Seb-
kova uvedla, jsou nejvétsi konkurenci pro
tradi¢ni maloobchod hypermarkety, ale
nejvétsi hrozbou jsou diskonty.

A co cesti zakaznici v malych samoob-
sluhdch nejvice nakupuji? Nejdulezitéjsi
misto v kosiku domdacnosti maji Cerstvé
kategorie (maso/uzeniny/ovoce/zelenina/
pecivo) nasledovany napoji a mlé¢nymi
vyrobky. Nikoho asi neptekvapi, Ze pravé
malé samoobsluhy maji nadpramérny po-
dil Cerstvého zbozi (42 %).

Pro kupujici na tradiénim trhu jsou
dilezita stejné hlediska jako u kupujicich

vvvvvv

pro né vsak jsou cerstvost a kvalita zbozi,

GRAF
JAK USPET A ZiSKAT
NOVE ZAKAZNIKY?

<

MALE SAMOOBSLUHY

GRAF

prostedi prodejny a zastoupeni ¢eskych
vyrobki.

»Zakaznici se za¢inaji vracet k tradi¢-
nim formatim prodejen a znovuobjevuji
puvodni obchodni lokality,“ zdtraznil sou-
¢asny trend Ale$ Kotéra, spoluzakladatel
a jednatel spole¢nosti Na§ grunt. Letakové
akce podle néj ztraceji na sile, za¢ina vité-
zit predevsim osobni vztah se zakaznikem.
Prodejci hledaji nové prodejni formaty
a marketingové strategie. Vhodny produkt
a ptistup k zdkaznikovi je kli¢ovy.

Filozofie vedouci k uspéchu, jak ji pre-
zentoval Hai Long Luong, majitel fransi-
zy Daily Fresh Stores, se opird o snazivost
a obétavost typickou pro vietnamské ob-
chodniky, kteti konkuruji predevsim ne-
zavislému trhu. ,Nezalezi na tom, zda jste
nadnarodnim fetézcem nebo malym kon-
ceptem, ktery se teprve rozviji. Za uspé-
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chem kazdého obchodniho formatu se po-
dle nas skryva predevsim snaha. Snaha byt
lepsi nez konkurence, védét v ¢em vynik-
nout, ptinést zdkaznikovi néco navic. Tedy
prekvapit ho, ziskat si ho a udrzet ho. My
v Daily Fresh Stores se timto fidime. Jsme
pro lidsky pristup k zdkaznikim, kterym
vytvafime pifjemnéjsi misto k ndkuptim -
vzhledem i sluzbami. Zkus$enosti ukazuji, ze
smysluplna snaha, kterd je myslena vazné,
musi byt ocenéna,” fikda Hai Long Luong.

S tématem, kde zdkaznik nakupuje, se
samoziejmé velmi uzce poji také otazka,
co nakupuje. Jde po kvalité, cené, zajima
ho ptivod potravin? Ani tomuto tématu se
pochopitelné konferen¢ni debaty nevyhnu-
ly. Problematiku ptivodu potravin vystizné
shrnul Jan Hanus, generalni feditel spole¢-
nosti Kostelecké uzeniny z Holdingu Ag-
rofert. ,,Je dobré, Ze téma ceskych potravin
rezonuje nejen mezi spottebiteli, ale ¢im da
vice i mezi obchodniky. Cim Sirsi a silnégjsi
toto téma je, tim patrnéjsi je snaha vyrob-
cti odlisit se v ramci ceské vlny. Jen ,,¢eské*
v$ak dlouhodobé nestaci, zakaznikim je
tteba dat dobry davod, pro¢ je ceské lepsi
a odlisit se tak v mddni viné.*
ek/konferencni materidly Retail Summit 2014
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Amazon ma byt v roce 2016 svétovou maloobchodni trojkou

Nejrychleji rostouci
retezec s nejsirsi nabidkou

Raketovy rist firmy Amazon zda se zasahne i Ceskou republi-
ku. Podivejme se proto na tohoto internetového giganta trochu
z jiné strany, nez jen v souvislosti s chystanou vystavbou distri-
bucnich center.

mazon je jednim z nejstarsich inter-
Anetov;'rch obchodi na svété. V roce

1994 ho zalozil Jeft Bezos, ktery fir-
mu stale vede. Svou aktivitu na internetu
zahdjila firma v roce 1995 a dnes zamést-
navéa na celém svété bezmala 100 tis. lidi.
Tento americky online obchodni fetézec,
ktery ptivodné prodaval pouze knihy, se
stal v poslednich letech nejrychleji rostou-
nabidkou vyrobku. Kromé svého non food
online businessu, je Amazon také vyrob-
cem Kindle e-reader a Kindle Fire tabletu.

V lonském roce se rozhodl po Sestileté
zku$ebni fazi vstoupit na on-line potravi-
narskych trh, kdyz zacal prodavat Cerstvé
potraviny v Los Angeles a San Francisku.

Kromé USA, Amazon operuje také ve
Velké Britanii, Némecku, Japonsku, Ka-
nadé, Dansku, Francii, Spanélsku, Norsku
a Svédsku a investoval do rozvijejicich trhi
s obrovskym potencidlem jako je Indie
a Cina.

V Ciné roste Amazon ro¢né v t¥imist-
nych procentnich nartstech, ale i presto
je stale malym hracem a ma silné domaci
konkurenty jako Alibaba a 360Buy.com.

Do Indie vstoupil v roce 2012 a kviili ome-
zenim pro zahrani¢ni investory funguje
pouze jako platforma pro prodej zboZi tie-
tich osob (vyrobcti).

Na konci roku 2012 Amazon disponoval
6,16 miliony ctverecnych metrt skladovaci
plochy v porovnani s 4,09 miliény v roce
2011. Jeho odhadované ptijmy v roce 2013
dosahovaly 63,8 miliard euro, z ¢ehoz 45
procent pripadlo na zahrani¢ni trhy, kde
témi nejvétsimi jsou Némecko, Japonsko
a Velka Britanie s trzbami 9,4 miliard; 7,5
miliard; respektive 7,0 miliard v roce 2013.
Jeho nértst trzeb vSak v roce 2013 vyraz-
né zpomalil. Trzby na zahrani¢nich trzich
vzrostly pouze o 13,9 procent v porovnani
s nartdstem trzeb 27,9 procent v roce 2011.
Trzby v Némecku vzrostly o 20,6 procent,
v Japonsku o 2,1 procenta a ve Velké Britd-
nii o 12,6 procent v roce 2013.

V Britanii narazil Amazon

na konkurenci

Pravé ve Velké Britanii ndrtist trzeb
v roce 2013 podstatné zpomalil v porovnd-
ni s rokem 2012, kdy trzby vzrostly o 19,1
procenta. Duvodem byla rychld reakce
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nepotravinarskych obchodii a obchodnich
domt na nartstajici hrozbu online prodeje.

John Lewis, Dixons a Argos zvladli
konkurovat Amazonu cenou v hlavnich
kategoriich a béhem poslednich dvanacti
mésict uspésné implementovaly multifor-
matovou strategie jako click & collect. Tim
mohly nabidnout zakaznikiim nejen poho-
dIné nakupovani na internetu, ptes mobil
nebo na tabletu, ale také vybér vyrobku
v prodejné, coz Amazon neposkytuje.

Velka Britdnie bude pro Amazon velkou
vyzvou, protoze bude muset v silné kon-
kurenci nabidnout kupujicim vice konve-
nience. Amazon se tak rozhodl, Ze bude
investovat do malych distribu¢nich center,
které mu pomuzou dodévat zbozi v ten
samy den nebo do 24 hodin ve vzdalenéj-
$ich destinacich.

Postupné zavadi doruceni ndkupu v ne-
déli a otevira ve frekventovanych lokalitdch
uschovné schranky, kde si kupujici mohou
vyzvednout zakoupené zbozi.

Amazon také uzaviel dohody s distribu-
tory a nezavislymi obchodniky, kteti zakaz-
nikéim umoznuji vyzvednout si svij online
nakup v nejblizsi prodejné nebo skladu.

Klicem k auspéchu je levna

arychla distribuce

Levna a rychla distribuce je pro Ama-
zon kli¢covou konkuren¢ni vyhodou. Ama-
zon zahdjil v roce 2013 spolupréci s Procter
& Gamble a zacal zakladat v distribu¢nich
centrech P&G vlastni plochy, odkud zasila
zbozi ptimo zadkaznikovi.

Vedle vyrobcti Amazon také spolupra-
cuje s maloobchodnimi fetézci jako Mig-
ros v Némecku nebo Monoprix (Casino) ve
Francii, kde na svych webovych strankach
nabizi jejich vyrobky. Tyto maloobchodni
fetézce obétuji az 15 procent své marze,
aby se jejich vyrobky objevily na strankach
Amazonu a dostaly pristup k jeho zdkaz-
nikdm.

Rust trzeb prinaseji ¢tecky,
brandové karty i cloudy

Kromé maloobchodnich aktivit, je ,,di-
gital“ pro Amazon zdrojem rustu a kli¢o-
vym prvkem jeho obchodniho modelu.
Rostouci pocet Kindle e-readers a tablettl
podporuje rist prijmi ze sluzeb souvise-
jicich s témito vyrobky. Amazon v USA
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nabizi ¢lenim svého loajalitniho progra-
mu Amazon Prime a majiteldim Kindle
e-readers 33 000 filmu a televiznich epi-
zod a 250 000 knih. Amazon neustile
nakupuje licence od televiznich kandll
a producent, aby mohl nabidnout svym
zakaznikiim $irokou nabidku nejnovéjsich
tituld. V Evropé uzavtela dcefind spole¢-
nost Amazonu LOVEFILM smlouvy s te-
leviznimi stanicemi jako NBC, Disney
a Channel 4 a dalsi smlouvy se chystaji ve
Francii a Spanélsku.

Dal$im zdrojem rustu trzeb jsou Ama-
zon Web Services(AWS), reklamni agentu-
ry a co-brandové kreditni karty. Pfestoze
ptijmy z téchto aktivit tvori asi pét procent
z celkovych trzeb, vzrostly v roce 2013 o 56
procent. AWS, cloud po¢itacova platforma
mé vice nez 2400 vzdélavacich instituci
a 600 vladnich uradu jako své zdkazniky.

Amazon ma ambicidzni cil se stat nej-
vétsi svétovou cloudovou platformou. AWS
nabizi Amazon WorkSpaces, pocitacovou
sluzbu v cloudu, kterd umoznuje uzivate-
ltm ptistup k jejich dokumenttim z jejich
laptopu, iPadu, Kindle Fire nebo Android
tabletu. Kromé toho se Amazon nedav-
no dohodl s Central Intelligence Agency

Amazon ve stredni Evropé

(AWS) na tvorbé soukromého cloudu pro
tuto instituci a AWS také zavede tento rok
v Ciné.

Budoucnost: riist s nejistou

ziskovosti

V porovnani s ostatnimi maloobchod-
nimi fetézci, Amazon doposud nemél pro-
blémy s hledanim finan¢nich zdroju. I pres
pokles nartistu trzeb v loniském roce, pred-
pokladame, Ze jeho trzby porostou v dvou-

mistnych cifrach a Amazon se v roce 2016
s trzbami okolo 110 miliard euro stane tfe-
tim nejvétsim maloobchodnim fetézcem.
Ziskovost tohoto fetézce vsak ziistava ne-
jistd. Amazon ukoncil rok 2012 se ztratou
30,3 miliént euro a jeho vysledek hospo-
dafeni byl v prvnich tfech ¢tvrtletich roku
2013 zdporny.

Milos Ryba, Research Director Emerging
Markets, Planet Retail, www.planetretail net
INZERCE
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Pohodlny servis pro
obsluhu i zakaznika

Inovativni hardwarové, softwarové a servisni koncepty, diky nimz
mohou banky a obchodni firmy efektivné a zakaznicky privétivé
provozovat své obchody, a napady pro bankovni a obchodni po-
bocky byly hlavnim tématem veletrhu Wincor World 2014.

eletrh, ktery se kazdoro¢né kona

ve veletrznim féru A2 v némeckém

méstecku Rheda-Weidenbriick, od-
razi i dal$i vyvoj firmy: u mnoha predsta-
venych fe$eni je hnaci silou inovace soft-
ware. Spottebitelé stale castéji — a radéji
- provadéji obchodni transakce pfes chytry
telefon, tablet, internet nebo v pobocce.
Vzhledem k vysoce konkuren¢nimu pro-
stfedi v oblasti bankovnictvi i retailu se obé
oblasti tomuto aktudlnimu trendu v ramci
svych moznosti prizptsobuji.

,Podporujeme je pfi tom a umoziuje-
me nové procesy predevsim inovativnim
softwarem, uvedl Eckard Heidloff, pted-
seda predstavenstva firmy Wincor Nixdorf
pfi zahdjeni veletrhu Wincor World. Poté
predstavil novou nabidku zpracovani bez-
hotovostnich a mobilnich transakei. Firma
poprvé prezentovala trzisté aplikaci na
platformé Android, které obchodnikim
dovoluji realizovat prodejni a platebni pro-
cesy. Software bézi na designové orientova-
ném pokladnim tabletu.

Na zacatku obchodniho roku firma
Wincor Nixdorf soustfedila své know-
-how z oblasti zpracovani bezhotovostnich
a mobilnich transakci do obchodni jednot-
ky ,Cashless Payment Solutions®.
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Firma Wincor Nixdorf poprvé predsta-
vila Beetle /iPOS plus, nejnovéjsiho ¢lena
rodiny samoobsluznych pokladen Beetle.
Systém svym designem ,all in one®, doty-
kovym displejem a vykonnou a soucasné
energeticky uspornou technikou uspésné
navazuje na Ctyficetiletou historii tovarny
vyrabégjici maloobchodni pokladny. Pre-
zentace nové softwarové verze TP.net 5.5.
umoznil navs§tévnikim veletrhu udélat si
predstavu o vykonnosti nejmodernéjsiho
pobockového softwaru, kterym obchodni
firmy mohou jednotné fidit vSechny oblas-
ti svych distribu¢nich kanald.

Dalsi evropskou premiérou bylo pred-
vedeni nového tabletového feseni mobil-
ni samoobsluzné pokladny Beetle mobile
POS. Ta se da pouzit jako plné funkéni
stacionarni pokladna, ale i k mobilnim
platbdm nebo v ramci poradenské sluzby
u regalu nebo k vyfizovani administrativ-
nich a inventurnich praci.

Reseni se zaméfuje na pozadavky ob-
chodnich fetézc s mezindrodni pusob-
nosti, které chtéji svym zakaznikim pro-
stfednictvim mobilnich pokladnich funkci

i

Beetle mobile POS se da pouzit jako pIné funkcni stacionarni pokladna, ale i k mobilnim
platbam nebo v ramci poradenské sluzby u regalu.
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nabidnout atraktivni zazitek z nakupovani.
Reseni kombinuje to nejlep$i z dvou své-
ta: diky své flexibilité a $kélovatelnosti jde
o mobilni informa¢ni termindl pro inten-
zivni péci o zakaznika u regalu a soucasné
i mobilni platebni termindl. Navic se da
propojit se systémem back-office k prova-
déni administrativnich nebo inventurnich
praci.

Tabletové provedeni se da vyuzit i jako
stacionarni pokladna se v§emi nezbytnymi
funkcemi. Tablet sta¢i pripojit k dokovaci
stanici a propojit s hubem prodejniho ter-
minalu. K dispozici jsou vS§echna nezbytna
rozhrani, ktera umoziiuji propojeni tabletu
s pristroji jako zasuvkova pokladna, tiskar-
na uctenek, zakaznicky displej, dotykova
vaha a dal$imi pfistroji.

Tablet byl koncipovan specialné pro po-
uziti v maloobchodni sfére a da se provo-
zovat jak v opera¢nim systému Windows
8.1, tak i na platformé Android.

Vyvoj sméfuje jednoznacné: zakaznikovi
usnadnit vybér a motivovat ho ke koupi.
Nabizeny sortiment, v tomto pfipadé bry-
le, ndhrdelniky a dekorativni kosmetiku, si
muze zakaznice ,virtualné vyzkouset”.

Nezbytnost dal$iho rastu na mezina-
rodnich nebo globalnich trzich formou
rozdifeni pobocek stavi obchodni firmy
pred velké vyzvy. Wincor Nixdorf ukazu-
je, jak mohou byt obchodni firmy béhem
celé Zivotnosti poboc¢ek podporovany: po-
skytovatel IT sluzeb nabizi poradenskou
sluzbu, projektovy management a instalaci
IT systéma a infrastruktury od okamziku
otevieni poboc¢ky na stavajicich nebo jesté
neziskanych trzich, pfi jejim provozu a re-
konstrukci az po jeji zruseni.

Eva Kldnovd
s vyuzitim materidlii Wincor Nixdorf
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Jak cashback podpof¥i prodej: co predem promyslet

Kdy se pridat do
cashbackové nakupni galerie

Uvazujete o naskoceni do rozjetého vlaku cashbackovych part-
neri? Zvyseni priimérné hodnoty nakupniho kosiku a cenai tcin-
nost kampani zni vyborné, bez rozvahy se ale do cashbacku ne-
poustéjte. Novi zakaznici, které jeho prostrednictvim ziskate,
jsou vérni, a kvituji predevsim dlouhodobou spolupraci.

ashbackovy trend slusi vétsiné ob-
‘ chodu, presto se najdou vyjimky.
Nabizite stejné zbozi, jako celd rada
dalsich obchodnikd na internetu? Méte-li
v sortimentu stejnou elektroniku nebo ob-
lecent, které se z pohledu zakaznika li$i jen
cenovkou, je cashback vynikajicim fe$enim.
Pokud ovSem vyrabite samostatné uni-
katni produkty, které sami distribuujete
dal, je treba se zamyslet. Cashback pro vés
bude pfinosny jen tehdy, pokud si vyhod-
notite, Ze se va$ zakaznik i pres jedine¢nost
daného vyrobku tidi vice cenou a zvolil by
tedy jinou, levnéjsi alternativu.
Pro zahrani¢ni obchody je naopak
cashback jednou z prvnich zastavek pti ex-
panzi na novy trh.

Ne fizenim osudu,

ale zakaznika
Spottebitelé jsou dusledni, zkusené se
orientuji v cenach zbozi na internetu a cas,
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ktery vkladaji do vyhledavani vyhodné
nabidky, vnimaji jako dobfe zurocenou
investici. Tedy pokud se jim podari nakou-
pit co mozna nejlevnéji. Zustavaji-li pod-
minky stale vynosné, tento typicky klient
cashbackové ndkupni galerie se pak rad
a s zeleznou pravidelnosti vraci. Retence
je vysokd, uvadi se az 45%, podobné jako
u klasickych vérnostnich programi jed-
notlivych znacek.

Zkuseny portal se fidi aktivitami zdkaz-
nikd, nabizi doprovodné akce a predklada
stale nové obchody. Udrzet si pozornost
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zakaznika ovSem stoji za to. Rozhodné
se také vyplaci dlouhodoba spoluprace
s cashbackovymi portaly.

V opacném pripadé o své nespokoje-
nosti dévaji zdkaznici nahlas védét a kvi-
li zvy$ené cené tak casto vyméni do té
doby oblibenou znacku za jinou, ktera
v cashbackovém programu zustala.

sVratné penize znam,
cashback ne”

Bleskova anketa mezi uzivateli ¢eskych
cashbackovych portala neprinesla prekva-
pivé vysledky. Nakupujici si cashback spo-
juji vétsinou jen s vybérem penéz na kase
v kamennych obchodech, kde bézné naku-
puji. Cashbackové portaly jsou pro vétsinu
velkou neznamou.

Pti ovéfeni jména galerie ovSem oka-
mzité spravné zaradi a potvrdi znalost.
Spojeni se silnou znackou je vyhodnéjsi.
Martin Papousek, projektovy manazer por-
talu VratnéPenize.cz, fikd: ,Partnertim lze
jen doporucit, jak mohou svou pritomnost
v cashbacku dat na védomi svym zakazni-
kiim, ale od nas se dockaji vyrazné podpo-
ry. Davame si zalezet na spojeni s kvalitnimi
a dobrymi znackami a to ve vSech druzich
sortimentu, ktery lze prostfednictvim nasi
galerie nakupovat.“ VratnéPenize.cz in-
formuji o aktudlnich akcich naptiklad i na
hlavni strance jednoho z nejvétsich infor-
macnich portdltl, iDnes.cz. Aktivita v takto
¢teném médiu se okam?zité odrazi na vyko-
nech a ziscich. mk
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Obchod

Vyrobci vnimaji znacky kvality jako dulezity podpory prodeje

Inacka kvality jako
motivace ke koupi vyrobku

Ackoliv o prodeji potravin nadale rozhoduje predevsim cena
a obal vyrobku, ¢im dal vice vyrobct akcentuje zejména kvalitu
a snazi se ji vyuzit jako prodejni argument. Vyrobci i proto vnima-
ji znacky kvality jako diilezity nastroj pro podporu prodeje i ori-

entaci zakaznika.

ento trend reaguje na vzristajici
Tpodﬂ spottebiteld, kteti se pri kou-

pi potravin orientuji pravé podle
kvality a vyvazeného nutri¢niho slozeni.
Prizkum ,Znacky kvality z pohledu po-
travinarskych spole¢nosti, realizovany
odbornym periodikem Marketing Journal,
zjistoval dilezitost nastroju podpory pro-
deje potravin s diirazem na soucasné vni-
mani role znacek kvality.

O koupi potravin se zakaznici rozhodu-
ji nejcastéji az v samotném obchodé. Mezi
ndstroji na podporu prodeje se proto na
prednich mistech objevil obalovy design,
ktery vnima jako dulezity 64 % respon-
dentt, nasledovany cenovou politikou, jez
je dilezita pro 60 % spole¢nosti. Velky vy-
znam ma ipodpora v misté prodeje (42 %)
a specificky pak ochutnavky (52 %). ,Vyraz-
ny nastroj vsak predstavuji i znacky kvality,
které jako formu podpory prodeje vyuzivaji
jiz 40 % spolec¢nosti. Tato forma podpory
prodeje je vyrazné pouzivanéjsi nez inzerce

v rozhlase (14 %) nebo televizi (11 %), na-
vic je ¢astéjsi nez podpora prodeje skrze so-
cialni média, kterou vyuziva neceld tretina
respondentt,“ dodavd $éfredaktor portalu
Marketing Journal, Petr Michl.
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Logo kvality pouziva vice nez

polovina potravinaiu

Vice nez polovina spole¢nosti jiz své
vyrobky oznacila alespon jednim logem
kvality, neceld pétina respondentt planuje
vyuzit takovou znacku v budoucnu.

Jedna se o treti nejcastéjsi planované
roz$ifeni nastrojii podpory prodeje hned
po webovych strankach (24 %) a upravé
obalového designu (21 %).

Hlavni ptinos, ktery potravinarské fir-
my od pouzivani znacek kvality ocekavaji,
je navyseni duveéry zdkaznikd - vidi to tak
81 % spolecnosti. Navyseni trzeb je pre-
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kvapivé az na druhém misté (60 %). Vice
nez dvé pétiny spole¢nosti pak spattuji ve
znacce kvality prostredek, jak se odlisit od
konkurence. Stejné tak 39 % respondentt
vnima znacku kvality jako garanci stalosti
vyroby a vysoké kvality svych produkta.
Tato ocekavani ostatné znacky i napliu-
ji. Téméf ctyfi pétiny spolecnosti skutecné
hodnoti pfinos znacky kvality na nartst
davéry zakaznikd kladné. Vice nez dvé
tretiny spolecnosti si ceni jejtho kladného
prinosu jako:
garance stalosti vyroby,
vysoké kvality svych produkti,
prostiedku odliseni se od konkurence,
néstroje marketingové podpory prodeje.
Bezmala polovina spole¢nosti pak vni-
ma pozitivni vliv znacky kvality na nartst
trzeb.

GRAF
_llc$

Zkusenost motivuje k vyuziti

dalsiho znaceni

Znacky kvality vnimaji potravinarské
spolecnosti jednoznaéné jako efektivni
nastroj podpory prodeje. Témét polovina
(44 %) respondentli je povazuje za srov-
natelné s ostatnimi ndstroji, daldi tfetina
(31 %) je vnima jako naprosto nepostrada-
telné nebo velmi vyznamné.

Dvé pétiny spole¢nosti, které jiz své vy-
robky oznacuji néjakou znackou kvality,
uvazuji o vyuziti dalsi znacky. To dokazuje,
Ze jim prinasi benefity a chtéji tento nastroj
podpory prodeje posilovat. Vice nez pétina
spolec¢nosti, jejichz vyrobky jesté znackou
kvality nedisponuji, uvazuji o zméné.

HODNOCENI PRINOSU ZN. KVALITY
NA OBALU VYROBKU VE VZTAHU
K NARUSTU DUVERY ZAKAZNIKU

GRAF
s
Kliknéte pro vice informaci

Cesi uz nevybiraji jen
podle ceny

Data lze srovnat s prizkumem ,,Nékup
potravin — umime to?", realizovanym v prv-
ni poloviné minulého roku Stfediskem ana-
lyz a empirickych vyzkuma (SANEP) na
vzorku vice nez 12 tis. spotfebiteli. Podle
néj je pro téméf tii ctvrtiny Cechil sice cena
stale jednim z hlavnich faktort pfi vybéru

PLANOVANE VYUZITI
ZNACEK KVALITY
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Obchod

potravin. Svou roli ovSem hraje i jejich slo-
zeni. Témét polovina lidi vnim4 jako dile-
zity faktor vyzivovou hodnotu potravin.

Zéaroven mlZeme najit spojitost mezi vy-
bérem potravin a vnimanim zdravého zivot-
niho stylu. Pravé vybér kvalitnich potravin
byl pro nejvétsi podil respondenttt odpo-
védi na otazku: ,,Co délate pro své zdravi?®
Odpovédéla jich tak vice nez pétina.

Pomocnikem pifi vybéru kvalitnich
potravin mohou byt spotfebitelim pravé
znacky kvality, které urychluji orientaci.
S pochopenim informaci na obalech po-
travin ma totiz vétsina lidi problémy. Vice
nez Ctyfi pétiny respondenttt uvedly, Ze
informace na obalech potravin jsou pro
né nesrozumitelné nebo srozumitelné jen
¢astecné a pouze pro 15 % respondentt
bylo snadné vybrat si v obchodé zdravé;jsi
varianty potravin.

Zdravy zivotni styl akcentuji

témér tri ctvrtiny vyrobcu

Dtiraz na kvalitu a zdravy zivotni styl
jsou nejvice vyuzivanymi komunika¢nimi
tématy. Ke zdravému zivotnimu stylu se
hlasi témér tfi Ctvrtiny potravinarskych
spole¢nosti (74 %). S tim souvisi to, Ze
v ramci podpory prodeje svych produktt
vyuziva 12 % spole¢nosti spolupraci s ne-
zavislymi odborniky. Podpora z jejich stra-
ny pusobi jako garance kvality.

Zaroven spolecnosti vyuzivaji odbor-
niky proto, aby svym zédkaznikiim snadno
vysvétlily benefity svych produktii. Podob-
nou roli pochopitelné zastavaji i znacky
kvality. Rozdil je v tom, Ze jsou univerzal-
néj$im garantem, ktery navic déla vlastni
marketing a $if{ povédomi o znacce.

Povédomi o znacce a jeji divéryhod-
nost mezi spottebiteli jsou nejdulezitéjsi
kritéria, podle nichZ potravinaiské spole¢-
nosti vybiraji logo kvality, které na svych
vyrobcich pouzivaji nebo chtéji pouzivat.
Dobrym znamenim pro organizace udélu-
jici znacky je, ze vyrobci vnimaji jako di-
lezitéj$i transparentni kritéria a solidnost
pri udélovani znacky, nez napriklad vladni
zaruku nebo vysi licen¢niho poplatku.

Podminky udélovani znacky
jsou pro spotrebitele stézejni

Tradici oznacovani potravin logem kva-
lity zalozily v Cesku znacky deklarujici lo-
kalni ¢i regionalni ptivod. Neni tedy pre-
kvapivé, ze vyrobci maji nejvyssi povédomi
pravé o téchto znackach.

ZNACKY, PODLE KTERYCH MOHOU ZAKAZNICI VYBIRAT
POTRAVINY S POZITIVNIM VLIVEM NA ZDRAVI
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Priizkum odhalil, Ze vice nez tfetina za-
stupct potravinatskych spolecnosti (35 %)
nevi, které znacky kvality jsou udélovany
na zakladé transparentnich kritérii, a 46 %
respondentl nedokaze urcit znacku, jejiz
proces udélovani je nezavisly a nestranny.

Znacky kvality nezakladajici sva kritéria
na lokdlnim ptivodu vyuzivaji potravinai-
ské spole¢nosti méné casto. Jejich znalost
se nicméné lep$i, nejzndméjsi znackou
kvality z dané kategorie je mezinarodni
logo ,.Vim, co jim" Vi o ni 23 % potravinai-
skych firem. Zaroven je nejznaméjsi mezi
znackami, jez nepodporuje stat.

Do budoucna pldnuje oznacit své pro-
dukty logem ,,Vim, co jim“ 8 % respondentd.
Mohlo by se jim to vyplatit, nebot vyse zmi-
nény spotfebitelsky prazkum zjistil, ze logo
»Vim, co jim* zna témér 19 % respondentt.
Daldi spotiebitelsky priizkum, provedeny

na konci srpna 2013, pak ukazal 70% nartst
povédomi. V soucasnosti tedy logo ,,Vim, co
jim® zna jiz téméf tretina spotiebiteltL.

Za nejdialezitéjsi povazuji u znacek
kvality ,jasné dana kritéria a podminky
pro udéleni znacky® a ,garanci posouze-
ni nezavislou zkusebnou ¢i laboratofi* -
oba tyto aspekty vyzdvihla témér tfetina
respondentti. Ctyti pétiny dotdzanych ve
spotiebitelském priizkumu jsou presvéd-
Ceny, ze kvalita potravin ma primy vliv na
jejich zdravotni stav.

Se zvysujici se vzdélanosti spotiebitel
v otdzkach nutri¢ni vyvazenosti a kvality
potravin se dd predpokladat, Ze bude na-
rlistat vyznam znacek kvality postavenych
na védeckém zakladé a transparentnich
kritériich.

Daniel Pech, Focus Agency

Sunky LE & CO

s certifikaci iniciativy
Vim, co jim
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Kamenny obchod se bez internetu uz neobejde

,Kseft je tam,

kde je Wi-Fi”

Nejen mezi nejvétsimi fanousky modernich technologii se rozsi-
filo heslo,,domov je tam, kde je Wi-Fi“. Podle toho, zda je na misté
Wi-Fi, nebo ne, si dnes zdkaznici vybiraji nejen hotely a restau-
race, ale i sluzby jako posilovny nebo kadefnictvi. Maloobchod

nezistava stat stranou.

nadny pristup k internetu zdarma
zadaji ¢im dal vic 1 bézni uzivatelé,

ktefi si jednoduse zvykli na pohodli
neustalého prisunu informaci, které si mo-
hou tfidit sami a podle svého gusta.

V obchodech nejde zakaznikovi jen
o to, aby ,zabil“ ¢as pfti ¢ekani, jako treba
ve zminéném kadefnictvi. Naopak
od volného pfistupu na internet
ocekava znasobeni informac¢ni hod-
noty a zrychleni koupé pozadované-
ho zbozi. Ve Spojenych statech pro-
vedla pred Vanoci spole¢nost Zogby
Analytics vyzkum, podle kterého by
az 60 % mladé generace zakaznikd
mezi 18 az 24 lety uvitalo samo od
sebe navrat zpét mezi regaly kamen-
nych prodejen. Nejde ale o casto
proklamovany kontakt s Zivym pro-
dejcem, ktery by je dostal zpatky do
obchodd, i kdyz i ten by byl jisté pri-
jemnym bonusem.

Mladi zvykli na pohodlné online nakupy
¢ekaji stejné hodnoty i v klasickych pobo¢-
kach. Obchodnika uprednostni podle toho,
zda je v obchodé¢ dostupna sit a poskytova-
ny tak specidlni aplikace usnadnujici na-
kupovani, digitalni slevové kupony a slevy,
nebo tfeba moznost si ihned objednat zbo-
z1, které neni v dany moment skladem.

Kdo kraluje? Cena a zazitek

Zakaznici s pozadavkem lehce dostup-
ného Wi-Fi ptimo v obchodé v sobé snou-
bi dvé zakladni potteby: zdjem o vyhodné
ceny, na jaké jsou zvykli z internetu, za-
roven s pozadavkem na nakupni zazitek
a dokonalym poradenstvim, které ve chvili,
kdy se vydaji do specializovaného obcho-
du, oc¢ekavaji skute¢né na urovni.

Komfort nakupovani z hlediska cen do-
pilovavaji do dokonalosti vét§inou neza-
vislé aplikace, kterych uz u nas neni malo.
Nadstandartni informace o zbozi lze na-

3!

-
Foto: Shuttersto*.com/Pressmaster

opak ocekavat ze strany obchodnikd, ktefi
o sobé v poslednich tydnech davaji hlasité
védét.

Z nejvétsich ceskych stalic, znamych
mezi béznymi zdkazniky, ktefi rozhodné
nejsou technologickymi geeky, ale pouziva-
ni aplikaci je pro né dennim chlebem, lze

el |

jmenovat oblibeny Nakupni seznam nebo
Portmonku. Nékupni seznam v mziku
zmapuje véechny produkty, které koncivaji
v zdkaznikové ndkupnim kosiku, ale docka
se predev$im souhrnu ak¢nich cen. Diky
tomu Ize usettit desitky az stovky korun.

Stahne, zaplati, odchazi.

Do dvou hodin

Ze stejného dtivodu: usetfit a uzit si
vyhod, je vyuzivana i Portmonka. Aplika-
ce pro spravu vérnostnich a zdkaznickych
karet odleh¢uje penézenkam od zaplavy
plastovych karticek, kterych mivaji vérni
aktualni slevy a nabidky prostfednictvim
stahovatelnych kupont. Pouzivani kodi se
muze li$it, mezi nejbéznéjsi patii ten, kte-
ry si zakaznik stahne do Portmonky a do
dvou hodin vyuzije.

Aplikace klientovi navic umozni i rych-
lou a pohodlnou registraci do nového vér-

nostniho programu, ¢imz usetfi spoustu
¢asu a usili nejen obsluhujicimu persona-
lu, ale i sobé. V§ichni zname nespokojené
syCeni z fronty za nami, kdyz se zdrzime
u kasy zdlouhavym vypliovanim dat do
papirového formulare.

Domovy krasnéjsi diky
aplikacim

Samotni obchodnici v Cesku maji jes-
té v zakaznickych aplikacich rozhodné co
dohanét. Na vlnu maximalniho klientské-
ho komfortu i u nas uz spolehlivé nasedd
skandindvska stélice: obchodni dim s na-
bytkem a bytovymi dopliky Ikea. Custo-
mer relations manager spole¢nosti Ikea
Radek Pazour na unorovém Retail Summi-
tu v Praze uvedl, Ze cesta, kterou se chce
Ikea vydat, je ,udélat lidem ze vsed-
niho dne den vyjime¢ny*

Aby motto zafungovalo pfi naku-
pech, chystd se Ikea zprovoznit vol-
né dostupnou Wi-Fi sit, diky které
budou moci zakaznici vyuzivat nové
aplikace spole¢nosti: vyzkouset si na
vizudlech, jak se bude vybrany kobe-
rec nebo stil vyjimat v realném pro-
stfedi jejich domova pfimo z prodej-
ny, nebo nerozhodni si budou moci
naskenovat ¢arové kody zbozi na
prodejni plose a objednat pozdéji,
z restaurace, parkovisté nebo dokon-
ce az z domova.

Se zdkazniky, zvelebujicimi si domov,
podobné pracuje i americky retézec se zbo-
zim a vybavenim pro kutily, Home Depot.
Jejich aplikace je dovedend témét do doko-
nalosti a zvladd klienty ptijemné provazet
po celém obchodé, podle navolenych po-
zadavk je vidy dovést ke kyZzenému zboZzi.
Nakupujici si pfimo u jednotlivych polozek
mohou pustit jasné a jednoduché video
navody, jednim klikem zjisti na milimet-
ry presné parametry zvoleného vyrobku
a ujisti se, zda zakoupeny produkt sedi do
zamysleného projektu.

Za ctyri roky 11x vic
Nad rychlym ptipravenim se a pouzitim
Wi-Fi sité neni tfeba dvakrat spekulovat.
Na rozdil od jinych, casto ale nakonec sle-
pych vyvojovych technologickych a marke-
tingovych napadd, se jedna téméf o garan-
tovanou investici.
mk
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Pramen: INCOMA Shopping Triggers 2014

Bitva retezcu

0 zakaznika pritvrzuje

Primérny cesky zakaznik ma dnes ve svém okoli osm prodejen
potravin, ve kterych mize nakupovat. Stava se proto stale vybira-
véjsim a nékteré prodejny odmita - pravidelné navstévuje jen ti.

ezi fetézci jsou velké rozdily jak

v procentu ,,odmitaca’, tak v barié-
rach, které jim zakazniky odrazuji. Prekva-
pivé silny diivod, pro¢ nechodit do néjaké
prodejny, je nepfijemné nakupni prostie-
di. Témito a dal$imi tématy se zabyva nova
studie INCOMA Shopping Triggers 2014.

Podle této studie md dnes primeérny
¢esky nakupujici v pohodlném dosahu
osm $irokosortimentnich prodejen po-
travin (hypermarketd, supermarkett, dis-
kontnich prodejen i mensich samoobsluh).
Pravidelné ale nakupuje pouze ve tfech -
zbyvajicich pét prodejen tedy ziistava na
okraji jeho zdjmu.

Vysoké procento zakaznikti dokonce
¢ast prodejen zcela odmitd navstévovat,
takze jejich obchodni potencial zistava
nevyuzity.

Procento lidi, ktet{ néjakou prodejnu
»odmitaji“ se samozfejmé lisi fetézec od
fetézce. Témér u vSech vyznamnych fetéz-
ci odmitd navstévovat prodejnu vic nez
20 % jejich potencidlnich zakaznikd, tj.
lidi, ktefi maji prodejnu dostupnou a na-
kupovat by v ni mohli.

U nékterych fetézct to je dokonce ko-
lem 50 % - prodejnu odmita navstévovat
kazdy druhy, kdo ji mé pobliz.

DUVODY PRO KTERE NAKUPUJICi ODMITAJI
CHODIT DO KONKRETNI PRODEJNY
Poradi podle Diivod, pro¢ do prodejny
dilezitosti  viibec nechodim

1. Je to moc daleko.

2 Prodejna je draha.

3. Nevyhovuje mi vybér zbozi.
4 Celkové se necitim

v prodejné prijemné.

5. Nevérim kvalité zbozi.

To je ovéem pro obchodniky ztraceny
potencidl - fddové ztraceji miliony poten-
cialnich zdkaznikd. Nejenze u nich tito lidé
neutraceji, ale protoze prodejnu nenavsté-
vuji, neni ani mozné je znovu presvéd<it
vylep$enou nabidkou.

A protoze prodejnu odmitaji ¢asto po
néjaké negativni zkusenosti, $ifi tuto $pat-
nou zpravu dal mezi své pratele a zndmé.

Proto je tfeba znat divody, které za-
kazniky odradi od dalsich navstév. Studie
INCOMA Shopping Triggers ukdzala, ze
nékdy se skute¢né bariéry nakupu lisi od
toho, na co si lidé radi stézuji. Co je tedy
nejzasadnéjsi?

Na prvnim misté je stdle vzdalenost - je
to stale nejdulezitéjsi soucast vybéru pro-
dejny. Soucasné to ale také znamena, ze
do prodejny nemam divod chodit ,,0 par
metrt dal, protoze mi k tomu neposkytuje
dost davodii.

Na druhém misté mezi bariérami je vy-
sokd cena - toto je ale primér pro vsechny
fetézce, u nékterych je tato bariéra az na
nepodstatném sedmém ¢i osmém misté.

Treti je vybér zbozi - spole¢né s kvalitou
se od sebe fetézce mohou odligit a ziskat
vic zakaznikd.

Prekvapivé silné je ale také nakupni
prostiedi, atmosféra prodejny; je na ¢tvr-
tém misté mezi bariérami nakupu a jsou
fetézce, u kterych je dokonce (po dostup-
nosti) druha nejdtlezitéjsi.

Naopak faktory, na které se ¢asto snaseji
vytky zakaznikd, jako dlouhé fronty, cho-
vani persondlu ¢i otviraci doba se nevy-
skytuji mezi nejsilnéj$imi bariérami. Jsou
sice prodejny, které jsou odmitdny pravé
z téchto dtivodd, ale na trhu jako celku ne-
prevazuji.

Zdenék Skdla, INCOMA GfK

INZERCE

Viseo
det Game

A 7 natka Vasco da Gama
Vam pfinasi ovocné kompoty,
olivovy a dynovy olej, rybicky

a dochucovaci omacky
té nejvyssi kvality.
Peclivé vybrané suroviny
Vam poskytnou jedine¢ny
chutovy zazitek.

www.hame.cz
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Obchod

Obchodni centrum nejsou jen obchody, ale organicky celek

Rozhoduje lokalita
a kvalitni mix najemcu

V Ceské republice v sou¢asné dobé funguje devét desitek nakup-
nich center s plochou vice nez 2,2 mil. m? hrubych pronajimatel-
nych ploch. Ctvrtina viech nakupnich center stoji v Praze. Mezi
dvaceti nejvétsimi nakupnimi centry, dle poc¢tu najemcd, jich je
devét v Praze, jak vyplyva z udaji spole¢nosti INCOMA GfK.

atimco o nékterych centrech se ho-
Zvofi jako o povéstném zlatém vej-

ci, fada jinych bojuje roky o preziti
- o najemce i zdkazniky. S tim je spojeno
rovnéz napéti mezi ndjemci a provozovate-
li obchodnich center.

Jaky je tedy v dnesni dobé recept na
uspéch obchodniho centra? Na konferenci
Retail Summit 2014 se na tuto otdzku za-
méfil Tomas$ Drtina, INCOMA GfK. ,,Po-
sili centra v exponovanych lokalitach, na
okrajich mést jen ta nejsilnéjsi. Rada cen-
ter bude mit vazné problémy, ,,Dobii pu-
jdou dél, budou jesté atraktivnéjsi, naopak
slabi budou jesté slabsi,“ rika. Klicovymi
predpoklady pro uspéch zistava lokalita

a kvalitni mix ndjemct. V komplikované
situaci na trhu bude mit zasadni vyznam
kvalitni management centra a pristup
vlastnika.

Pro riast segmentu obchodnich center
zbyva podle odbornikt v Ceské repub-
lice maly prostor. Presto stile pribyvaji
nova. V lonském roce se nabidka prodej-
nich ploch v nédkupnich centrech rozsirila
o dalsich témér 200 tis. m?, coz bylo podle
mezinarodni poradenské spole¢nosti DTZ
nejvice od roku 2009.

Nejvétsim centrem otevienym v minu-
1ém roce v Ceské republice byla Santovka
v Olomouci. Déle pak otevfeni nové ¢asti
Obchodniho Centra Cerny Most.

Ze starsich obchodnich center stoji za to
zminit prazskou Galerii Butovice, kterd ma
za sebou v roce 2013 historicky nejvy$si na-
vstévnost, po té, co se ji podarilo prolomit
hranici 4 mil. navstévnikd. Prosinec zna-
menal meziro¢ni narast poctu navstévni-
kit 0 27 %, coz znamenalo nejvyssi mési¢ni
navstévnost tohoto obchodniho centra od
otevieni v roce 2005. Podle poradenské
spole¢nosti DTZ, ktera na Galerii Butovice
pusobi jako asset a property manager a po-
dili se i na prondjmech objektu, jsou ¢isla
dokladem tspé$né promény, jiz obchodni
centrum proslo v poslednich tfech letech.
Kromé rekordni navstévnosti je podstatné
i ustaleni navstévnického spektra a jeho
profilace. Vedeni centra se diky velkoryse
pojaté gastrozéné podarilo oslovit a udrzet
pifizen pracovnikit okolnich administra-
tivnich center. Ti, doplnéni o navstévniky
bonitni vékové skupiny 25 - 40 let, sem
mifi i po pracovni dobé, zejména za fitness
nebo do nejvétsiho prazského saunového
centra.

Rok 2014 prinese nové

prodejni plochy i znacky

»Priblizné 150 000 m?* novych maloob-
chodnich prostor, v¢etné nakupnich center
a retailovych parkd, je v soucasnosti ve
vystavbé a mélo by byt dokonceno v roce
2014, protoze novi maloobchodnici se
i nadale zaméiuji na Ceskou republiku,
stavajici prodejny. Obchodnici vyuzivajici
vice distribu¢nich kanalt budou v letos-
nim roce i nadale rast a ti maloobchodnici,
ktefi se jen pomalu ptizpiisobuji, ztrati po-
dil na trhu, prorokuje Omar Sattar, Omar
Sattar, generdlni reditel Colliers Internati-
onal v Ceské republice.

Stale castéji se do prehledu novych pro-
jektt dostavaji komornéjsi zaméry kolem
10 000 m* plochy. Neztidka jde o expan-
zi jiz stavajicich obchodnich center nebo
retail parkd, pripadné prestavbu star$ich
objekttl.

V prepoctu prodejni plochy na obyva-
tele uz dnes patfime k nejlépe vybavenym
zemim. V prepoctu prodejni plochy v ob-
chodnich centrech na obyvatele se v$ak
podle mezinarodni poradenské spole¢-
nosti DTZ Cesko nachazi pod evropskym
pramérem, jenz je na trovni 261 m? Do
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konce roku 2014 by saturace v Evropé méla
nartist na 287 m? Ceskd republika se viak
bude podle DTZ i nadile pohybovat pod
evropskym primérem - 240 m? na 1000
obyvatel.

Zcela jiny obrazek v$ak ukazuji podle
DTZ néktera ceskd a moravska mésta: za-
timco Praha vykazuje saturaci na urovni
723 m?, Liberec presahl 1200 m?. Je to vice
nez napt. v Parizi, Mnichové ¢i Londyné.
V téchto zapadoevropskych metropolich
ani v nasledujicim roce nepresahne satura-
ce 400 m? na 1000 obyvatel, a to s podstat-
né vyssi kupni silou obyvatel.

Developeti budou o pozornost zakaz-
niktl usilovat nejen novymi obchodnimi
centry, ale také investicemi do téch, kterd
jsou v provozu. A to s cilem jejich presnéj-
$iho positioningu, zkvalitiiovani prostiedi
i ndgjemniho mixu, designu ¢i technologii.
Podle Lenky Sindelfové, vedouci oddéleni
Research & Consulting v DTZ, tomu na-
hrava i fakt, Ze fada nédkupnich center do
roku 2015 dosahne konce zivotniho cyklu,
kdy je redevelopment nebo remodeling ne-

zbytny.

CTVRTINA NAVSTEVNIKU STRAVI
V CENTRU ViCE NEZ DVE HODINY
4 hodiny a vice

do 1 hodiny
25%

Pramen: INCOMA GfK

Priblizné pétina obchodnich center
v Ceské republice se potyka s nizkou na-
vstévnosti ¢i obsazenosti. Hlavni problé-
my jsou podle spole¢nosti Cushman &

PROC CHODIM DO OBCHODNIHO CENTRA?

Vétsi vybér zbozi a sluzeb | 62 %

Lakaji mé slevové akce
pfipravované obchodnimi centry

Muazu spokit nakupovani

se zabavou (kino, kavarna) 17%

Vyuzivadm détské koutky l"/o

Pramen: INCOMA GfK

Wakefield nadmérna velikost obchodniho
centra vuci lokalité a $patné dispozi¢ni
feSeni. K tomu se v nékterych pripadech
prida $patna dopravni dostupnost, vyso-
ka nezaméstnanost v regionu nebo $pat-
na skladba najemcti a vysoka konkurence
v misteé.

A jak se bude podle Tomas Drtiny vy-
vijet situace obchodnich center v letosnim
roce? Vyvoj bude odrazem trhu a trenda
v chovani spottebitele. Zfetelné oZiveni
spotiebitelské poptdvky obchodnici v Ces-
ku stéle jesté ¢ekaji. Lidé jsou ve svych vy-
dajich obezfetnéjsi, klesa primérna vyse
nékupu. Vydaje za fadu kategorii dokonce
klesaji, klasicky ,kamenny“ obchod navic
vystaven silnému tlaku on-line.

Méni se rovnéz nakupni chovani zakaz-
nika. Ten preferuje na jedné strané rychly
nékup, na druhé strané pak chce nakupo-
vat piijemné, v obchodnim centru se chce
bavit a relaxovat.

Diferenciace obchodnich center z hle-
diska jejich uspésnosti se tak bude nadale
prohlubovat.

Co laka zakazniky
do obchodnich center

predevsim?

Podle prizkumu spole¢nosti INCOMA
GfK pro Master Card provedeném na
internetové populaci a uvefejnéném na

konferenci Retail Summit 2014 lakd do
obchodniho centra tfi ¢tvrtiny zédkazniki
velkda koncentrace prodejen na jednom
misté, 62 % respondentii uvadi jako argu-
ment vétsi vybér zbozi a sluzeb, 29 % se
nechava naldkat na slevové akce ptipravo-
vané obchodnimi centry, 17 % spojuje na-
kupovani se zabavou a 4 % vyuzivaji détské
koutky.

Hlavni expanze

se presouva jinam

Ocekéavana dalsi expanze retailu v Ces-
ké republice je v§ak marginalni v porov-
nani s rozmachem pripisovanym experty
DTZ v dal$ich zemich stfedni a zejména
pak vychodni Evropy.

Jen v letech 2013 a 2014 md pribyt
12 mil. m?> nového maloobchodu. Jen
v Turecku to mé byt zavratnych 6 mil. m?
plochy, v Polsku necely milion a ten samy
objem prekvapivé i ve Francii.

»Jsou zemé, a patti k nim vedle Turecka
jesté napriklad Rumunsko nebo Ukraji-
na, kde je mira saturace na trovni pouhé
jedné tretiny evropského priméru. Pokud
porostou dle predikci i pfijmy tamnich
obyvatel a ochota utrdcet, bude aktivi-
ta developert sméfovat pravé sem,” vy-
svétluje Lenka Sindelafové ze spole¢nosti
DTZ.

ek

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus
na socialni siti LinkedIn® in
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Jak se bude nabidka bioprodukti utvaret v budoucnu?

Bio musi davat
zakaznikovi smysl

»Ma-li bio hrat v budoucnu v lidském zivoté i nadale vyznamnou
roli, museji biovyrobci, bioobchod a biogastronomie dokazat
vcas rozeznat, jakym smérem se vyvijeji zivotni hodnoty jejich
zakaznikd, aby dokazali reagovat na jejich ménici se potieby,”
uvadi Hanni Riitzler z Zukunftsinstitutu ve Vidni.

rend smérem k bio pokracuje, jak
Tpotvrdil i leto$ni veletrh BioFach.

Globalni poptavce, az na vyjimky,
neublizily ani ekonomicky neklidné roky
krize. V Némecku zaznamenal v roce 2012
rtst prodeje bioproduktti dokonce rekordni
tempo. Nartst segmentu bio zaznamenala
i Francie, Italie, Nizozemsko, USA ¢i Polsko.

Inspiraci je Organic 3.0

Vyzkumnici zabyvajici se budoucnos-
ti bio povazuji ve svétovém méfitku za
zvlasté relevantni Sest megatrendd nejvy-
znamnéj$ich Ciniteld, jimiz je individuali-
zace, konektivita, neoekologie, globalizace,
zdravi a mobilita.

Ve studii se zvlastni pozornost vénuje
tfem skupinam - globalni kultufe, biogra-
fii zdravi a bioproblémtim vsSednich dnd.

Z nich odbornici vyvozuji osm hlavnich
smeér:

@ Cim je kvalitativni profil biovyrobki
ziejméjsi, tim vys$si je jejich symbolicka
pusobnost.

@) Nesoustiedit se pouze na vyrobek, ale
vice se zamérit na potreby zdkaznikda.

€D Pii nédkupu, vafeni a pripravé jidla bude
v budoucnu hrat vedle servisu ve smyslu
sluzeb stale vyznamnéjsi roli vhodny de-
sign, smysluplné zjednodusovani a pod-
pora prostfednictvim technickych inovaci.
() Holistickd ~ filosofie  biozemédélstvi
musi byt v budoucnu upravena pro cely
vyrobkovy cyklus.

) Myslenka podilnictvi mé za nésledek
dynamiku regiondlnich kooperaci. Tento
vyvoj podporuje vyuzivani synergii mezi
venkovskymi a méstskymi regiony, spotie-
bitelé jsou tésnéji spojeni s vyrobou a std-
vaji se tzv. prosumenty (tj. konsumenty,
ktefi jsou souc¢asné producenty).

( Bio by mélo sézet na strategie tykajici
se zdravych a lehce stravitelnych potra-
vin, misto aby se vy¢erpavalo nesmyslnym
konkuren¢nim bojem o ,zdravé potravi-
ny“ s ,lep$imi vyzivovymi hodnotami®
proti konven¢nim nebo dokonce adapto-
vanym vyrobkim (funkénim potravindm).
Je tfeba zménit postoj od monokauzalnich
slibu tykajicich se zdravotni prospésnosti
vyrobku k systémovym souvislostem tyka-
jicim se vSeobecného zptisobu Zivota, stra-
vovani a zdravi.

@) Navrat k tradi¢nim druh@im - jejich
kultivovani béhem bioobdélavani musi
probihat spolu s intenzivnim vyzkumem,
aby bodovaly nejen kulinatskymi alterna-
tivami, ale aby mohly prokazovat i predpo-
kladané zdravotni potencialy.

(@ Spotiebitelé nepovazuji biovyrobky za
oby¢ejné produkty. Mély by byt tedy vytvo-
feny moznosti a mista, aby je bylo mozné
vnimat v celé jejich $ifi, kognitivné, vice
smysly a v komunikativni ziméné s jinymi
produkty. Tak se stanou soucasti komplex-
niho vnimani.

BioFach se zaméril

na vegany

Pocet lidi, kteti v souladu se svym zivot-
nim stylem, ze zdravotnich dévodd nebo
kvali svému zebficku hodnot nekonzu-
muji maso nebo Zivoci$né vyrobky pritom
stoupa. Napriklad v sousednim Némecku
podle aktualnich udaja Zije 7 mil. vege-
tariant, z nichz 700 000 jsou vegani. Ve
srovnani s obdobim pred dvaceti lety je to
15krat vice lidi, ktefi nejedi zadné maso
nebo ryby, ¢ast z nich nekonzumuje zadné
produkty Zivoci$ného produktu, tedy ani
mlé¢né vyrobky nebo vejce.

Na celém svété se pocet vegetariant
a veganu odhaduje na miliardu lidi. Nejvi-
ce jich je v Indii, kde se pocet vegetariant
a vegant odhaduje na 200 mil. lidi.

»Spotrebitelé vyhledavaji vyrobky, které
se hodi k nejriiznéj$im zivotnim situacim
- at uz v pracovnich dnech nebo ve dnech
volna. Poptavku po kvalitnich bioproduk-
tech, které Ize rychle uvatit, provazi ros-
touci nabidka vyrobct konvenience,“ uva-
di Michael Radau, dlouholety odbornik
a znalec odvétvi obchodu.

Podle jeho nazoru je vedle trendu smé-
fujictho k vyrobé veganskych potravin,
mléénych napoji z ndhradnich surovin
a produktti konvenience zfejmé, Ze se stile
vice bere ohled na osoby s nejriiznéjsimi
stravovacimi problémy, napiiklad nesna-
$ejici laktozu nebo lepek.

Stale vice lidi sahne v soucasné dobé
po vyrobcich regionalniho nebo domaci-
ho ptvodu. ,Vyuzivani bio a regionalnich
komponent ptitom nejsou koncepty, které
by si konkurovaly, ale idealnim zptisobem
se doplnuji,“ konstatuje Michael Radau.
Obecné se projevuje vysokd mira zdjmu
o lidi s nejriznéj$im stylem zivota.*

ek/ materidly BioFach 2014
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Nejcasteji promovane bio
jsou maslo, vajicka a ovoce

Na tom, zda stoupa ¢i klesa obliba bioproduktii mezi zakazniky,
se ani odbornici nemohou shodnout. Jak ale vypadaji letaky su-
permarkett a co nejvice tahne konzumenty planujici nakupy na
letakovych serverech? Zeptali jsme se Ondreje Hloupého, projek-
tového manazera portalu AkcniCeny.cz.

[&] Objevuji se v letdkovych nabidkach
velkych fetézci bioprodukty?
Biopotraviny lze s Zeleznou pravidel-
nosti najit uz témér ve vsech letacich vel-
kych supermarkett a hypermarketti. Velmi
¢asto se jedna o produkty z linie vlastnich
znacek. Napriklad Albert a jeho Albert Bio
nebo Interspar zase s labelem Spar Na-
tur*pur, hypermarket Globus se zase za-
pojuje do oblibeného mésice biopotravin
a ekologického zemeédélstvi, ktery kazdo-
ro¢né pripada na zari. Béhem posledniho
ro¢niku propagovali predev§im vyrobky
spole¢nosti Alnatura nebo Alnavit. Ta se

Na portalu AkcniCeny.cz jsme v pravidelné anketé,
realizované pro jednotliva vydani Retail Info Plus,
tentokrat navstévnik(im portélu polozili otazku:

ZARAZUJETE DO SVYCH NAKUPU TAKE
BIOPOTRAVINY?

Ano pravidelné, snazim
se je kupovat co nejvice.

%

8,71
Ne, nevérim, .

Ze jsou lepsi nez o b
L, X jsou prilis drahé.
jiné potraviny.

55,62

35,67

Unor 2014, celkem se Ucastnilo 1539 respondentd.
Pramen: Retail Info Plus

soustfedi na zdkazniky se specidlnimi stra-
vovacimi pozadavky, v tomto pripadé je to
bezlepkova dieta. I takovi producenti se
tedy objevuji mezi akénimi polozkami.

Aktivita ma urcité vzristajici tendenci,
fetézce se snazi postupné odstranit z bia
nélepku drahoty.

E Ktery z fetézci stavi na bioproduk-
tech nejmohutnéji?

Myslim, Ze nejsilnéj$i je dm drogerie,
u které je v jejich letakovych akcich vidy
zastoupen vyrazny pomér vyrobkd a po-
travin v biokvalité. Zaméruji se hodné na
détskou stravu a zdravy vyvoj nasich po-
tomkd, pravidelné jsou v akci détské caje
nebo ptikrmy. Ostatné na strunu biokva-
lity ve spojeni s détmi drnka ¢im dal vice
obchodnikd, letakovou stélici jsou napti-
klad oblibené détské tvarohy a dalsi po-
dobné mlécné vyrobky.

Pozorujeme, Ze se zafazuji po bok dal-
$im produkttim, jako jsou naptiklad sladké
balené napoje: u téch uz si zakaznici zvyk-
li vy¢kavat a nakoupit polozku vzdy az za
akéni cenu a rovnou ve vétsim objemu.

E Jaké bioprodukty Ize v nabidkach na-
jit nejcastéji?

Nejcastéji ~ promovanymi  vyrobky
v biokvalité jsou maslo, vajicka a ovoce.
Dalsi zesileni inzerce téchto produktii oce-
kavame s prichazejicimi velikono¢nimi
svatky. S tim také souvisi, dalsi fenomén,
tzv. hubnuti do plavek, ktery se opakuje ka-
2dé jaro. Zakaznici tomuto trendu podlé-
haji, v letacich pribyvaji dalsi bio polozky.

Bohuzel totiz stéle jesté plati, Ze mno-
zi zdravé a kvalitni biopotraviny zaménuji
s dietnimi.

Reta 'h!:,lmfg

Bézné najdeme v nabidce také caje
a oleje. Naopak produkty biodrogerie nebo
ekologické ¢istici domaci prostredky v ak-
cich téméf neobjevite.

[£] Co zikazniky na biu nejvice piita-
huje?

Urcité je to bezpecnost a kvalita zbozi.
Duraz na poctivé a hodnotné potraviny je
mezi nas$imi uZivateli neoddiskutovatelny
a zesiluje. Jestli jesté loni ¢ast zakazniki
holdovala ,light verzim produktd, letos je
jednozna¢né ve vedeni ,,skute¢nd” a kvalit-
ni potravina.

Kdyz jsme pred nedavnem spusti-
li novou sekci naseho webu, Test DNES
a uverejnili hodnoceni kvality balenych
videnskych parki, mezi kterymi byly i bio-
produkty, uzivatelé si ji okamzité oblibi-
li. Naruast zdgjmu byl neuvéfitelny, béhem
dvou tydntl testy navstivilo sto tisic na-
vstévnika.

Téma je to tedy skutecné silné, dokon-
ce pripravujeme mezi nasimi uzivateli po-
drobny prizkum.

mk

Za bio utrati Cech
v priméru rocné
kolem 200 K¢

V Ceské republice utratili zakaznici
v roce 2011 (aktudlnéjsi vysledky nebyly
k terminu uzdvérky k dispozici) za bio-
potraviny 1,67 mld. K¢. Tim mirné ozi-
vili trh a prispéli k narustu jejich spotre-
by 0 4,6 % oproti roku 2010. Priimérnd
ro¢ni spotfeba na obyvatele nepresahla
200 K¢ a podil biopotravin na celkové
spotfebé potravin a napojt se pohybo-
val pod 1 %. Obrat biopotravin vcet-
né vyvozu dosahl v roce 2011 zhruba
2,24 mld. K¢.

Pro roky 2012 a 2013 predpovidaji
odbornici opét mirny oziveni tohoto
segmentu trhu. Vyplyva to ze zpravy
Ustavu zemédélské ekonomiky a infor-
maci.

Vice na http://eagri.cz/public/web/
mze/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/
x2013_biopotraviny-jsou-v-cesku-stale.
html.


http://www.eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/x2013_biopotraviny-jsou-ve-cesku-stale.html
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Obchod

Svétovy trh s masem

Producenti i obchodnici
maji dobre vyhlidky

Vyroba masa ve svété v dlouhodobé perspektivé poroste rych-
lym, mozna az dramatickym tempem. Podle obsahlé studie nazva-
né ,Meat Atlas”, kterou vydaly némecka Heinrachi-Boll-Stiftung
a ekologicka organizace Bund, by mohla globalni produkce do roku
2050 stoupnout z nynéjsich zhruba 300 mil. tun az na 470 mil. tun.

o¢ekavanym vyvojem ale podle au-
S tort studie souvisi veliky problém:

z ¢eho a jak nakrmit potfebna sta-
da? Naroky na rozsifeni zemédélské ptidy
vyrazné vzrostou. ,Uz nyni se zhruba 70 %
veskeré zemédélské pudy ve svété vyuzi-
va pro péstovani krmiv,“ uvadi Barbara
Unmiissigova ze zminéné nadace, kterd ma
blizko ke strané Zelenych.

Obecné tendence na trhu

Masa se nejvice sni ve vyspélych ze-
mich, ale stale vice si ho dopravaji rovnéz
Cinané, Indové a dalsi. Pfitom stoupajici
spotfebu ovliviiuje ani ne tak pribyvajici
populace jako stéhovéani venkovského oby-
vatelstva rozvojovych zemi do mést, podo-
tyka studie.

Pro vétsinu obyvatel rozvojovych zemi
je maso stale velky luxus. Kilogram mtize

v pfepoctu stat 3 az 7 euro, coz mnohde
odpovida nékolikadenni mzdé. Ale z dru-
hé strany, s tim, jak jdou ekonomiky rozvo-
jovych zemi nahoru, pfibyva spotiebiteld,
ktefi si mohou ve svém jidelnicku doprat
vice masa. Nejenom o svétcich.

K vyssi spotfebé masa v rozvojovych,
resp. nové industrializovanych zemich,
vyznamné prispivaji nadndrodni maloob-
chodni fetézce jako napt. americky Wal-
mart, francouzsky Carrefour, britské Tesco
¢i némecké Metro, které mohutné investo-
valy do $iroké sité supermarkettL.

TABULKA - S\/ETOVA PRODUKCE MASA(Q
A MEZINARODNI OBCHOD

Masu prichazi postupné na chut stéle
vice také Afrika. Poptavka vSak na tomto
kontinentu stoupd pomaleji neZ v ostatnich

castech svéta. Vyjimku predstavuji Jizni
Afrika, Egypt, Nigérie, Maroko a Etiopie.

Mezi africkymi zemémi existuji, jak
znamo, ¢etné prikré rozdily, coz plati také
o spotfebé masa. V priiméru se pohybuje
kolem 20 kg ro¢né na obyvatele.

Obavy vyrobcu

ve vyspélych zemich

Vyroba masa a jeho spotieba ve vyspé-
lych zapadnich zemich prodélala podle
studie béhem uplynulych 50 let znacné
zmény. Naptiklad Brit v roce 1950 v pri-
méru snédl jenom 20 graml kufeciho,
ale 250 gramt hovéziho tydné. Nyni kon-
zumuje 250 grami kufeciho a jenom 120
gramu hovéziho.

Mala skupina lidi v zdpadnich zemich
spotfebu masa omezila, dalsi se vice zameé-
fila na ,dietni“ druhy masa. Celkova uro-
ven spotfeby zlistava ve vétsiné vyspélych
zemi vysoka, ale leckde se zacala béhem
uplynulého desetileti snizovat.

Masny primysl v USA zneklidnuje 9%
propad spotfeby za obdobi 2007 - 2012.
Zastupci masné lobby dokonce hovori
o ,valce proti masu® Spotfeba klesla také
v Némecku. Do ur¢ité miry se na tom
muze podilet ,propaganda®, kterou vedou
hlavné lifestylové ¢asopisy.

Zku$enosti ovSem ukazuji, Ze spotfebi-
telé se stéle vice zajimaji o kvalitu masa,
odkud pochazi apod. A velice citlivé rea-
guji na negativni zpravy z trhu.

Ve vyspélych zemich v minulosti vyraz-
né ubylo farmaru a tato tendence nadale
zvolna pokracuje. Ale souc¢asné s tim stou-
pé pocet jate¢nych zvirat pripadajicich na
jedno hospodarstvi.

Jesté v 60. letech minulého stoleti zemé-
délci v Severni Americe i Evropé drzeli pre-
vazné mald a sttedné velka stada. Zvirata se
porazela véts§inou primo na farmé nebo na
blizkych jatkach. Tento ,,produkéni model”
v8ak jiz ve vyspélych zemich témérf vymi-
zel. Naptiklad v USA stoupl primeérny
ro¢ni pocet prasat prodavany jednim cho-
vatelem z 945 v 60. letech na 8400 béhem
soucasného desetileti. Primérna hmotnost
prasat jdoucich na porazku ptitom vzrostla
ze 67 na priblizné 100 kilogramdi.

Jaké jsou dlouhodobé
vyhlidky?

Spotieba masa v zapadni Evropé a Se-

verni Americe viceméné stagnuje. Dlouho-
doba predpovéd pocita s tim, ze pramér-
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na spotfeba hovéziho masa na obyvatele
v USA v roce 2022 klesne na necelych
25 kg z nynéjsich 26,5 kg, zatimco spotte-
ba veprového bude viceméné stagnovat.
Spotfeba driibeziho se mirné zvysi na 45,6
kilogramu. Budouci obraz spotieby v Ev-
ropské unii 1ze vyjadrit jedinym slovem -
stagnace na soucasné urovni.

LsUkA SPOTREBA V PREPOCTU
NA OBYVATELE

Naproti tomu na ¢etnych trzich v Asii
lze do roku 2022 ocekavat az 80% vzestup
spotfeby. Poptavku celkem logicky nejvice
potdhnou dvé nejlidnatéjsi zemé - Cina
a Indie.

Z prognozy, kterou zvefejnila Organi-
zace Spojenych narodi pro vyzivu a zemeé-
deélstvi (FAO), vyplyva, Ze svétova spotreba
masa do roku 2050 stoupne z dosavadnich
zhruba 300 mil. na 470 mil. tun. V soucas-
né dobé vsak neni jasné, zda bude mozné
pribyvajici pocetni stavy zvirat nakrmit.

Mezinarodni obchod s masem neni tak
intenzivni jako v prfipadé jinych potravi-
narskych komodit. Nej¢astéji se obchoduje
s dribezim masem, v jehoz produkci ve-
dou USA, Cina a Brazilie.

Mezinarodni sména je do zna¢né miry
»spoutdna“ striktnimi predpisy tykajicimi
se zdravotni nezavadnosti a kvality masa,
tedy prisnym dohledem nad jednotlivymi
narodnimi trhy.

Historické zku$enosti ukazuji, ze spo-
trebitelé po celém svété velice citlivé re-
aguji na rtzné negativni zpravy o mase.
Trh tak muze zkolabovat doslova pres noc.
Britsky vyvoz hovéziho svého ¢asu ochro-
mila tzv. nemoc $ilenych krav, ,,ptaci chfip-
ka“ v Asii zase téZce zasahla obchod s dru-
bezim masem.

Vyroba hovéziho masa ve svété se zvy-
$uje jenom zvolna. Letos podle prognd-
zy amerického ministerstva zemédélstvi
(USDA) ptesdhne 58,6 mil. tun ve srovna-
ni s 58,5 mil. loni. Celosvétova spotfeba se
odhaduje na 57 mil. tun (podle hmotnosti
jate¢nych tél).

V USA, které jsou nejvétsim producen-
tem, loni déle klesla na 11,7 mil. tun a ten-

to trend bude pokracovat i letos. Produkce
se ve srovnani s urovni pred péti lety snizi-
la také v Evropské unii, Kanadé ¢i Rusku.
Naproti tomu Indie zvysila produk-
ci hovéziho masa v obdobi 2009 - 2013
z 2,5 mil. na 3,75 mil. tun loni a letos by
to mély byt téméf 4 mil. tun. Déje se tak
predevs$im zasluhou stoupajici produk-
ce buvoliho masa. Indie v navaznosti na
to posiluje pozici na mezinarodnim trhu
s hovézim, ktery je zhruba z jedné ¢tvrtiny
tvofen pravé buvolim masem z indického

subkontinentu.

Indii ve vyvozni expanzi nahravd i to,
ze chov buvoll neni ve srovnani s chovem
hovéziho skotu tak nakladny. Kromé toho,
indicka vlada vyznamné investovala do vy-
stavby jatek.

Indie letos podle prognézy USDA vyve-
ze 1,75 mil. tun hovéziho (pfevazné buvo-
liho) masa, coZ ve srovnani s rokem 2009
znadi zhruba trojnasobny vzestup. Druha
nejlidnatéjsi zemé svéta tak stale vice kon-
kuruje Brazilii, nejvétsimu exportérovi ho-
véziho. Letos by to mélo byt kolem 1,9 mil.
tun. Na dvé zminéné zemé tak pripadaji
skoro dvé pétiny svétového exportu hové-
ziho.

Nejvétsim dovozcem ziistava Rusko na-
kupujici kolem milionu tun ro¢né. Druzi
Japonci by méli letos dovézt témér 800 tis.
tun.

TABULA  SVETOVA PRODUKCE
A SPOTREBA HOVEZiHO

Vyroba vepfového masa ve svété kon-
stanté roste jiz fadu let a v tomto roce by
méla dosahnout rekordnich 109 mil. tun,
predpovida USDA. Jesté 1épe se dari glo-
balnimu obchodu s timto masem, ktery za
uplynulych pét let stoupl o ¢étvrtinu. Po-
ptavku tdhnou predev$im vychodni Asie
a Severni Amerika.

Produkce letos lehce stoupne v USA (na
10,8 mil. tun), které by zaroven mély ztstat
nejvétsim sveétovym exportérem veprové-
ho (néco pres 2,4 mil. tun). Poptavku po
americkém mase podpori zvy$ujici se pti-
jmy spotftebitelti v Mexiku a niz$i dovozni
cla v Jizni Koreji.

Kazdy druhy kilogram veprového se
produkuje v Ciné. Letos se tam ocekava
rekordni objem 54,7 mil. tun ve srovnani
s 53,8 mil. tun loni a necelymi 49 mil. tun
v roce 2009.
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V Evropské unii bude vyroba dél stag-
novat. USDA na letosek predpovida 22,5
mil. tun, coz bude stejné jako v roce 2013.

Pocetni stavy prasat sice klesnou, ale je-
jich ibytek bude kompenzovan vyssi jatec-
ni hmotnosti. V EU bude rovnéz stagnovat
spotfeba mirné presahujici 20 mil. tun.
Zato v Rusku lze i nadéle o¢ekavat rostouci
zajem spotiebiteltl. Navic federalni vlada
v Moskvé chovatele prasat i zpracovate-
le podporuje mj. dotovanim bankovnich

avéru.

8" PRODUKCE A SPOTREBA
VEPROVEHO

Nejrychleji rostoucim segmentem své-
tového trhu je kufeci maso. Jeho produkce
do roku 2022 stoupne o vice nez ¢tvrtinu
na 124 mil. tun. Nejvice, a to 0 37 % v Cing,
dale v Brazilii (o 28 %), vyplyva z predpo-
védi Heinrich-Boll-Stiftung a organizace
Bund.

Zajem o drubezi maso stoupa prede-
v§im proto, Ze je levnéjsi nez jiné druhy.
Kromé toho, na rozdil od masa veprového
i hovéziho existuje pro jeho konzumaci ve
svété jenom malo omezeni diktovanych

nébozenskymi dtvody.

TAEULKA yYROBA A SPOTREBA
KURECIHO

Vyznamnym producentem kufeciho
je také Rusko, kde vyroba v letech 2009 -
2013 podle udaji USDA stoupla z necelych
2,1 mil. na lonskych témér 3,1 mil. tun. Fe-
derdlni vlada v Moskvé chovatele driibeze
podporuje mj. dodavkami krmného obili
za zvyhodnéné ceny. Podili se také na fi-
nancovani vystavby novych a modernizaci
stavajicich velkochovtl. Lze tedy predpo-
kladat, ze Rusko bude nadale omezovat
dovoz kuteciho masa.

Na svétovém trhu ho nejvice kupuje Ja-
ponsko (letos 855 tis. tun), déle Saudska
Ardbie (825 tis. tun) a Irak (700 tis. tun).

Nejvétsim vyvozcem kureciho je Brazi-
lie dodavajici 3,5 - 3,6 mil. tun ro¢né. Ne-
celou tfetinu uvedeného objemu (1,1 mil.
tun) exportuje Evropska unie, tfeti mis-
to ve vyvoznim zebficku patfi Thajsku
(USDA pro letosek uvadi 580 tis. tun).
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Produkty

Cukrovinky: sortiment pro malé radosti vSedniho dne

Cokolada

»S poselstvim®

Zatimco spotieba potravin v Ceské republice podle zpravy CSU
uverejnéné v prosinci minulého roku klesa, cokolady, cokolado-
vych i nec¢okoladovych cukrovinek a cukrarskych vyrobki snédli
Cesi naopak vice. Co tedy mlsame nejcastéji a jaké trendy sladky

sortiment pro letosni rok prinasi?

Median. Podle pruzkumu Market &
Media & Lifestyle — TGI realizované-
ho ve 2. a 3. ¢tvrtleti 2013 si bonboniéru
béhem poslednich dvanacti mésicti koupi-
lo 54 % dotazanych. Na otazku ,Jak casto
je kupujete?” byla s prevahou nejcastéjsi
odpovéd méné nez 1x za 3 mésice. Bonbo-
niéru nejc¢astéji kupujeme pro jiného ¢lena
rodiny, naopak jen ztidka pro sebe.
Bonbony a necokoladové cukrovinky
mlsalo v tomto obdobi 57,2 % dotazanych.
Nejcastéjsi frekvence ndkupt byla méné
nez 1x tydné. Zajimavd je odpovéd na
otazku: Pro koho je kupujete? Nejcastéjsi
odpovéd totiz nebyla ,,pro déti v rodiné*
(50,7 %), jak by mohl nékdo ocekavat, ale
»pro sebe“ (58,0 %).
Tabulkovou ¢okolddu si v daném obdo-
bi doptilo 67,5 % respondent. Stejné jako

' ak jsme mlsali, zjitovala i spole¢nost

v ptipadé bonbont, kupujeme cokoladu
nejcastéji s frekvenci méné nez jedenkrat
tydné. Podobné jsou na tom i ¢okoladové
tycinky.

Mlisani s fantazii
Prehled trendi v sortimentu ¢okolddo-
vych i nec¢okoladovych cukrovinek, které

prezentovali vystavovatelé koncem ledna
na leto$nim ro¢niku Mezinarodniho vele-
trhu cukrovinek ISM v Koliné nad Rynem,
by se dal v kratkosti shrnout nasledovné:
v oblibé zistavaji prémiové vyrobky, pre-
kvapilo malé pecivo, trendem zustava
chroupani, ofiskové smési se predstavily
s novymi prichutémi, i nadale jsou zada-
ny vyrobky pro osoby se zvlastnimi stra-
vovacimi zvyklostmi, fair obchodované
produkty a produkty vyrabéné na principu
udrzitelného rozvoje.

Konkurence podporuje inovativni na-
pady - svét cukrovinek neni vyjimkou.

Napad, jak upoutat pozornost: ,,Coko-
lada s kladivkem v pohotovostni krabic¢ce®
z nejjemnéjsi belgické ¢okolady, stromek
z Cokolady, ktery provazi nova myslenka,
a podle motta ,sdilena radost je dvojita
radost® je divodem zdjmu nejen zamilova-
nych part.

Dal$im presvédc¢ivym ndstrojem je
u ¢okolad prémiovost. Béhem veletrhu vy-

SPOTREBA COKOLADOVYCH A NECOKOLADOVYCH CUKROVINEK V CR (v kg na obyvatele za rok)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Kakaové vyrobky celkem 51 54 57 57 63 65 66 68 7,1
- Cokolada 1,6 1,7 1,8 1,9 2,2 2,3 2,4 2,5 2,7
- Cokoladové cukrovinky 3,1 32 32 33 36 38 38 38 40
— Kakaovy prasek 0,4 0,5 0,7 0,5 0,5 0,4 0,4 0,5 0,3
Necokoladové 23 24 25 25 24 22 25 24 27
cukrovinky
Cukraiské vyrobky 6,1 6,4 7,3 6,6 6,7 6,7 6,8 6,8 6,9

robce predvedl ru¢né vyrabénou ¢okoladu
s 23karatovymi zlatymi vlockami, jedlym
sttibrem, peclivé vysusenym ovocem, kan-
dovanymi kvéty, ofechy a kofenim.
Dal$im trendem, ktery je dilezity pro
stale vice spotfebiteld, je vyroba cukrovi-
nek na principu udrzitelného rozvoje a na
principech fair trade. Prikladem tohoto
trendu byla ¢okolada s ,,0sobnim posel-
stvim®, kterou nabidl jeden rakousky vy-
robce. V obdlce s malymi tabulkami lze
zanechat zpravu. Osoby s télesnym posti-
zenim s laskou vyrabéji produkty, umélci
jim dodavaji individualni raz. Podobné
jako tento podnik pracuje podle principu
udrzitelného rozvoje mnoho dalsich.
Mlsani s dobrym svédomim: $vycarska
firma prezentovala bonbony a ovocné zvy-
kacky s vybranymi pfirodnimi prisadami,
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které prispivaji k dobrému vzhledu a k udr-
zeni postavy. Islandska ¢okoldda s ovocem
a proteiny ma podporovat dobry zdravotni
stav spotfebitele a posilovat imunitu.

Mlsani se nabizelo rovnéz pro vegany,
napt. veganské pénové minimarshmallows.
K vyznamnym trendéim na trhu cukrovi-
nek patfi zejména vyrobky pro spotiebi-
tele se zvlastnimi vyzivovymi potfebami
a omezenimi. Patfi k nim naptiklad cukro-
vinky bez laktozy a lepku a vyrobky, které
preferuji osoby s vegetarianskou nebo ve-
ganskou stravou.

Vyuzivani surovin vyrobenych na prin-
cipu udrzitelného rozvoje pti produkci
cukrovinek intenzivné roste a ani v roce
2014 neztrati na vyznamu. To plati zejmé-
na pro kakao, které je zakladni surovinou
pri vyrobé ¢okolady.

Trendem je i hra s protiklady: stale vétsi
oblibé se tési sladko-slané nebo sladko-
kyselé kombinace, stejné jako kombina-
ce nejraznéjsich vyrobkd, napt. cokolady
a susenek nebo zmrzliny a malych kolacku.

Jedno je jisté a bude platit i v budouc-
nu: sladkosti a slané snacky jsou vyrobky,
které predstavuji malé radosti vSedniho
dne. Vyrobni odvétvi je velmi inovativni -
md v nabidce vhodny produkt pro kazdou
chut a dokaze uspokojit i pozadavky spo-
trebitelt se zvlastni stravou.

Magnetem zlstavaji
atraktivni a vtipné obaly

Fakt, Ze obal ,prodava“ plati o to vice
na vysoce konkuren¢nim trhu cukrovinek.
Nové a atraktivni obaly zakazniky lakaji.
A pokud maji vtip a prezentuji dokonce
symbol zadbavy na celém svété, pak ldkaji
dvojnasobné. Napriklad spole¢nost Cho-
coland letos nové nabizi fadu svych obli-
benych vyrobkii v obalech s postavickami
The Simpsons.

A nesmrtelné téma: ¢okoldda nebo po-
leva? Obchodni feditel spole¢nosti Cho-
coland, Radek Stuchlik, fika: ,Kazdym
rokem ¢tu nespocet ¢lanku na toto téma. Je
TABULKA

£1.2

TABULKA

BONBONIERY

BONBONY /
NECOKOLADOVE CUKROVINKY

TABULKA

g2

TABULKA

COKOLADY TABULKOVE

COKOLADOVE TYCINKY A JINE
COKOLADOVE CUKROVINKY

Kliknéte pro vice informaci

ze zakaznici mnohem vic sleduji slozeni
vyrobkil na obalech a diky tomu védi, co
kupuji. Nicméné zkusenost nasich odbé-
rateli potvrzuje fakt, Ze vétSinou rozho-
duje cena nad kvalitou. Faktem je, ze trh
vyzaduje vyrobky v celém cenovém spek-
tru - od nejlevnéjsich, tedy casto méné
kvalitnich, az po ty drazsi. Neni pfitom na
vyrobcich potravin, aby urcovali, co si spo-
trebitelé budou kupovat. Nasim ukolem
je vnimat priority a moznosti zakazniku
a zaroven dodrzovat kompletni legislativu
tak, aby zdkaznik mél skute¢né vsechny
informace k dispozici ve chvili nakupu,*
zdtiraznuje Radek Stuchlik.

MLECNE COKOLADKY PRO DETI

WWW.CARLACHOCOLATE.COM

Problémem ,,¢okoldda nebo poleva?“ se
ovSem zabyvd i Statni zemédélska a potra-
vinarska inspekce. Z jejich zjisténi vyplynul
pro tento sortiment za rok 2013 nepiijem-
ny rekord - nejvétsi mnozstvi nevyhovu-
jicich $arzi ze viech sledovanych komodit.
Z 823 odebranych vzorki v komodité ¢o-
kolada a cukrovinky bylo nevyhovujicich
75 % $arzi. Pfed dvojkou v tomto nezavi-
dénihodném zebricku méla pritom ¢oko-
lada s cukrovinkami néskok vice nez 20%.
Druhé misto obsadily s 53 % svorné med
a dehydratované vyrobky.

Eva Kldnovd

3/2014
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U velikonoc¢nich figurek si zakaznik hlida kvalitu

Velikonoce
ve znameni tradice

Velikonoce predstavuji hned po

vvvvvv

Vanocich pro obchodniky dru-

o téchto svatcich spise tradi¢ni zbozi, experimentovat se tedy pfi-

lis nevyplaci.

dgjem je predev§im o tradicni ma-
Zzance s medem, velikono¢ni jidase

a vSechny druhy a velikosti biskup-
skych berankt. Zvy$ené odprodeje jsou
kazdoroéné patrné u cukrovinek, a to ne-
jen u ¢okoladovych zajicku a vajicek. Prave
cukrovinky si hodovnici nej¢astéji odnase-
ji za koledu.

Cesi také ¢im dal vice kupuji i dopliiko-
vy sortiment jako jsou rtizné velikono¢ni
dekorace a samozfejmé pomlazky. V na-
kupnich kosicich nebude ani letos chybét
jehné¢i maso a také alkohol predevs$im pro
velké koledniky.

Podle Pavly Hobikové, mluv¢i fetézce
Globus, prodeje pred velikono¢nimi svat-
ky také vyrazné ovliviiuje pocasi. ,V pri-
padé ryze jarniho pocasi, coz bude prav-
dépodobné i pripad leto$nich Velikonoc,
bude velkd ¢ast zakaznikd travit svatek na
chalupé. Proto Ize ocekavat zvyseny zajem
o chleby, bagety a pecivo, které je vhodné

ke grilovani,“ odhaduje Hobikova s tim, Ze
zvy$ené prodeje také ovliviuji ,,velikonoc-
ni prazdniny*, kdy je spotfeba domdcnosti
vy$si nez pred béznym vikendem.
Stalice - cokoladovi zajicci
a kuratka

Mezi tradi¢ni sortiment patfi bezesporu
cukrovinky, kterymi lidé obdarovavaji své
déti i koledniky.

»Kategorii velikono¢nich vyrobkt se
dafi a dlouhodobé roste. Obecné na Veli-
konoce velmi dobfte funguji duté ¢okold-
dové figurky, které tvori nejvétsi ¢ast ob-
ratu celé kategorie velikono¢nich vyrobkii.
Na jednu stranu vidime poptavku spise po
mensich a na kusy levnéjsich vyrobcich
s tradi¢nimi velikono¢nimi motivy. Jsou
urené predev$im spise pro koledniky
z okoli. Na druhou stranu jsou nakupujici
ochotni utracet i za vétsi a draz$i figurky
s néjakou ,,pridanou hodnotou” jako jsou

z naseho portfolia figurky z drazé Lentil-
ky uvnitf. Tyto vyrobky jsou urc¢ené spise
pro nase nejblizsi. Zdkaznici se zde velmi
zajimaji o kvalitu téchto produktd, uved-
la Barbora Foftova, Brand Manager firmy
Nestlé Cesko. Doplnila, ze ve velikonoc¢-
nim sortimentu nabizi Nestlé Cesko 37
vyrobki. ,Tak jako kazdy rok i letos jsme
si pro spotiebitele pfipravili atraktivni no-
vinky - zaméfili jsme se pfedev$im na sor-
timent dutych a plnénych figurek,“ dodala.

LV portfoliu madme pro tento rok pfi-
praveno pét novinek — novinka Lentilky
Kurétko ve vajicku rozdifuje nasi nabidku
figurek ve figurce s drazé Lentilky uvnitf,
které jsou na trhu naprosto unikétni. Dru-
hou novinkou v segmentu dutych figurek
je Modré z nebe Vejce z mlé¢né ¢okolady
s kousky mandli, které zaujme nejen vy-
bornou chuti, ale i krdsnym obalem, proto
je vhodné k obdarovani ¢i jako dekorace
na svate¢ni velikono¢ni stil,“ konkretizo-
vala Fortova.

Kategorie plnénych ¢okoladovych figu-
rek je podle Fortové letos rozsifena o no-
vou mladistvou prichut do fady Orion
Pralinky, tentokrat inspirovanou oblibe-
nym napojem Rum a Kola. ,Véfime, Ze tato
limitovand edice potési nejen milovniky
tradi¢nich Pralinek, ale oslovi také nové,
mladsi spotfebitele. Zamérili jsme se také
na mens$i figurky dostupné vsem - veseld
zvititka z mlé¢né Cokolady s nugatovou
vou prichut do oblibené fady krémovych
figurek, tentokrat karamel,“ fekla Fortova
s tim, Ze nové do velikono¢niho portfolia
zatazuje Nestlé i vyrobek pod velmi aspés-
nou znackou Zelé bonbond JoJo Mixle
Pixle, tentokrat ve specialni jarni edici.

Vsechny velikono¢ni novinky budou
na prodejnach vystaveny ve specidlnich
stojanech a brandovych paletdch, doplnila
Fortova.

Bila vejce, maso, uzeniny...

Na odbyt o Velikonocich nejdou jen
cukrovinky. Ve velkém mnozstvi se naku-
puje i maso, vejce, velikono¢ni pecivo, uze-
niny a dalsi lahtdkarské zbozi.

»Na velikono¢ni obdobi pripravuje
spole¢nost Spar COS mimotadny katalog
velikono¢nich delikates, ve kterém zakaz-
nici najdou vSe, co pottebuji pro pripravu
tradi¢nich ceskych Velikonoc. Jedna se
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Peceni nejen velikono¢ni:
TUKY / MARGARINY (NA VARENI/PECENI/SMAZENI)
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti v poslednich 12 mésicich?
—ano (Afinitni CS: CS Vsichni), projekce na jednotlivce, vazeno, v %

78,5
40,6
33,4
22,5
22,2
13,9

9,7

1,8

Hera

Zlata Hana
Omega

Ceres Soft
Stella Extra
Sluna

Rama Culinesse
jind znacka

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TG, 2. kvartal 2013 a 3. kvartal 2013

predev$im o specidlni nabidku masa, uze-
nin, peciva, cukrovinek, lahtidek a napojt.
V sortimentu nebude chybét ani $iroka na-
bidka velikono¢nich dopliki pro dekoraci
domacnosti a potfeby pro peceni. Jako jiz
tradi¢né zacne tfi tydny pred velikono¢-
nim pondélim prodej bilych vajec, ktera se
jinak neprodavaji. Kromé bilych vajec bu-
dou mit zdkaznici moznost zakoupit také
vejce barvena, balend po S$esti kusech,”
uvedl Ale§ Langr, medialni zastupce firmy
Spar COS.

Ke konkrétnim novinkdm i jejich pre-
zentaci se vSak obchodnici prili§ vyjadro-
vat nechtéji, aby je konkurence nemohla
napodobit.

»Zakaznici se mohou t&$it na fadu no-
vinek, neradi bychom ale prozrazovali
detaily prili§ brzy. Atraktivni sortiment-
ni nabidku doplni hrava sezénni plocha
se zabavnou instore komunikaci,“ uvedla
pouze Pavla Hobikova z Globusu.

Podobné reaguje i Ales Langr. ,Veliko-
noce jsou po vano¢nim obdobi tradi¢né
druhym nejsilnéj$im prodejnim obdobim
v celém roce. Jako kazdy rok proto chysta
Spar fadu promoakci, na nichz spolupracu-
je se svymi dodavateli. Zatim ale nechceme
nic konkrétniho prozrazovat,“ fekl.

Prosazuje se kvalita
a regionalni vyrobky

Podobné jako u jiného sortimentu,
i u velikono¢niho zbozi zédkaznici obecné
vénuji ¢im dal vice pozornosti informacim
na etiketé, predevsim slozeni a zemi ptvo-
du. Maminky hlidaji, zda kromé kakaové

hmoty, kakaového masla a cukru neob-

sahuji vyrobky napriklad i rostlinné tuky,
aromata nebo barviva, roste obliba kvalitni
¢okolady, vyrobené z kakaového masla, ni-
koliv ztuzenych rostlinnych tukd.

»Cena sice i nadale ziistavd pro Ceské
zakazniky jednim z kli¢ovych faktord, kdy
se stale vice orientuji podle ak¢nich leta-
ka. Nicméné diky medializaci nékterych
potravinovych kauz dochazi k jejich vétsi
informovanosti a roste pocet téch, ktefi si
jsou za kvalitni vyrobky ochotni ptiplatit,*
tvrdi Pavla Hobikova.

S timto trendem uzce souvisi i rostouci
obliba regionalnich pochoutek, a to i téch
velikono¢nich. Tomuto nérfistu zdjmu
se rozhodla vyjit vstfic firma Billa, ktera
chce zfidit ve svych prodejnach regionalni
koutky.

Sledujte @RetaillnfoPlus

Babic¢ina volba
Predméricka
Zatkova mouka
Sedl¢anska mouka
Plzenska mouka

Ceskdv mlyn

Peceni nejen velikono¢ni: MOUKY
Pouzili jste je ve Vasi domacnosti v poslednich 12 mésicich?
—ano (Afinitnf CS: CS Vsichni), projekce na jednotlivce, vazeno, v %
vlastni znacky prodejen (Coop/
Clever/Tesco/Euro Shopper/...)

36,6
34,5
29,5
21,5
18,1
16,7
10,7

8,6

7,9

6,6

Penam

Ramil
Aro

Jednou z uspésnych regionalnich firem,
které nabizeji velikono¢ni sortiment, je na-
ptiklad spole¢nost JaJa Pardubice, vyrobce
zdobeného perniku. Na trhu ptsobi 24 let
a znama je jak prostorovymi pernikovy-
mi vyrobky, tak pernikovymi minidezerty
a dezerty.

Firma se pochopitelné pfipravuje i na
Velikonoce. ,Kazdy rok prichdzime s no-
vinkami, jak ve zdobeni, tak i s novymi de-
zerty. Nejvice na odbyt pfed Velikonocemi
jdou nase prostorové vyrobky, tfeba se zaji-
ci, kuratky a vejci, chaloupky apod., zkrat-
ka jarni a velikono¢ni motivy,“ fika maji-
telka firmy Jarmila Janurova, jejiz podnik
ziskal titul regionalni potravina Pardubic-
kého kraje a vyrabi pod ochrannou zna¢-
kou Evropské unie Pardubicky pernik. Ma
vlastni prodejnu v Pardubicich a dodava
do fady prodejen v kraji, ale také v Praze.

Na Velikonoce se chysta i dalsi regional-
ni firma, Statek Uhersko, ktera je soucdsti
obecné prospéiné spolecnosti Cesky sed-
lak. David Novak, majitel statku Uhersko,
se zabyva predevs§im pekarskou vyrobou.
Pro velikono¢ni trh chysta figurky z ky-
nutého tésta, coz jsou vykrajovani zajicci,
které 1ze snist nebo pouzit jako dekoraci.
»A pochopitelné budeme péci i mazance,
velké i malé. Nasi specialitou jsou citrono-
vé mazance s mandlemi,“ doddvd David
Novék. Tyto vyrobky lze koupit v prodej-
nach Jednota v Pardubickém kraji, v fadé
malych prodejen nebo ve dvou vlastnich
prodejnach firmy Statek Uhersko, které
pod jménem Obilka najdeme v Holicich
a v Pardubicich.

Alena Adamkovd
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Grilovani ve zdravém duchu

Foto: Shutterstock.com / oliveromg

Zakaznici vyhledavaji
stale casteji,specialitky”

Jaro letos prichazi brzy, a tak je nejvyssi cas se zacit pripravovat
na novou grilovaci sezénu, protoze grilovani se stalo pro Cechy
pfimo drogou a posedlosti. Co nového Ize zakaznikiim nabid-
nout? Lze grilovat v souladu s principy zdravé vyzivy a zaroven si

uzit kvalitu?

rilovani zazivd v poslednich le-

G tech v Ceské republice obrovsky
7 rozmach a jeho obliba pravdé-
podobné jesté poroste. K prohloubeni to-
hoto trendu ptispiva i fakt, ze se vzhledem
k ekonomické situaci stale vice lidi stravuje
doma. Vseobecné dochazi ke zméné zivot-
niho stylu a obecné se zakaznici stravuji
méné v restauracich, vysvétluje rostouci
oblibu grilovani Pavla Hobikova, mluvci
tetézce Globus.

Grilovani rozhodné nemusi byt nezdra-
vym zplsobem stravovani. Podle Ivana
Macha, $éfa Asociace vyzivovych porad-
cu, lze urcité grilovat tzv. zdravé a zaroven
kvalitné. ,Neni to tak tézké, staci se ridit
nékolika malo pravidly. Nezdravé je roz-
hodné grilovani na dfevéném uhli ¢i brike-
tach, kdy tuk z grilovaného masa stéka do
ohné, ¢imz se vytvareji rakovinotvorné lat-

ky. Pokud ale pouzijeme kontaktni, plyno-
vy ¢i lavovy gril, toto riziko zcela odpada.

Nezdrava z hlediska zdravé vyzivy jsou
pak tu¢na masa ¢i uzeniny. Pokud je ale na-
hradime masem bilym a libovym, naptiklad
drtbezim, krali¢im nebo rybim, zejména
rybami mofskymi, a doplnime je grilova-
nou zeleninou - paprikami, cuketami, raj-
caty, lilky, ale i grilovanym ovocem, tieba
ananasem, pak proti tomu nelze z hlediska
zdravé vyzivy nic namitat. Morské ryby na-
vic obsahuji pro télo velmi zadouci omega-
-3-mastné kyseliny, které snizuji obsah tzv.
$patného cholesterolu v téle a snizuji tak ri-
ziko vzniku aterosklerdzy, vysvétluje Ivan
Mach s tim, Ze zdravéj$i nez omacky, kecu-
py ¢i dressingy jsou ¢erstvé bylinky, obycej-
ny fepkovy ¢i olivovy olej a ocet.

Silici trendy zdravého grilovani potvr-
zuje i Pavla Hobikova. ,Dalo by se fici, ze

drive zakaznici na grilu preferovali spise
klasické $pekacky a kureci maso. V posled-
nich letech se spektrum znac¢né rozsitilo,
velkou oblibu zaznamenavaji ryby ¢i rizné
druhy zeleniny, jako je lilek nebo cuketa.
Vyjimku jiz netvofi ani grilovani ovoce.
Na nasich rybich pultech nabizime celou
fadu cerstvych ryb vhodnych na gril, jako
je napriklad okoun nilsky, kalamary, tunak
nebo moftsky vlk,“ vyjmenovava Hobikova.

Zakaznici vénuji podle ni také stéle vét-
$i pozornost informacim na etiketé, zajima
je slozeni jednotlivych ochucovacich smési
a dressingtl. Priklanéji se ke kvalitnéjsim
a Cerstvym produktim.

»Na trhu se objevilo i nékolik ,light*
vyrobku a zvysuje se také zajem o bio sor-
timent. Cast nasich zakaznikd tvoti i lidé
s ruznymi dietami, proto také jiz nékolik
let nabizime i specialni bezlepkovy sorti-
ment. V ramci naseho vlastniho feznictvi
si mohou zakaznici vybrat ze 120 atestova-
nych druhii bezlepkovych uzenin, dopl-
nuje Hobikova.

Trendy zdravé vyzivy v grilovani zazna-
menavé i Spar COS. ,Jednim velkym tren-
dem je pravé ,,zdravé vareni, kdy zakazni-
ci vyuzivaji mnoho rozli¢nych a kvalitnich
surovin, z nichz si zalivky a korfenici smési
pripravi sami,“ dodava k tématu zdravé
grilovani Ales Langr, medialni tohoto fe-
tézce.

Trend: experimentovani

v chutich a riznorodost

Podle Ale$e Langra zaznamendava Spar
stoupajici prodej omacek ke grilovani,
které rok od roku vykazuji procentual-
né silngjsi trend. Mezi omdackami vedou
$vestkova, brusinkova, kienovd nebo ces-
nekova. Kromé masa a jiz zminénych oma-
¢ek a majonéz se velmi dobfe prodavaji
také syry na grilovani.

Podle Langra existuji dvé skupiny za-
kaznikd, z nichZ jedna dava prednost rych-
1é ptipravé a druha zdravému vareni, kdy
sami vyuzivaji rizné druhy ingredienci.
»KeCupy a hot¢ice jsou ¢im dal sofistiko-
vanéjsi, lisi se prichuti a typem zpracova-
ni. Zakaznici kupuji $irokou skélu hot¢cic
od jemné po hrubozrnnou. U kecupt
a omacek je trendem hot hot - typ zbozi,
kde je palivost odstupniovana. Co pro né-
koho znamena, ze si maze popalit pusu,
pro jiného znamend neskute¢ny gurman-
sky zazitek. Naptiklad znacka Spak nabi-
zi omacku ,pro pravé chlapy® Jednotlivé
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spole¢nosti pripravuji také sezonni artikly
pro grilovani, od omacek, po marinady,”
tikd Langr a dodava, ze vedle prodeje oma-
¢ek a dressingli roste u druhé skupiny za-
kaznikd, vyznavajicich zdravy zivotni styl,
zéjem o Cerstvé bylinky, které pak nasledné
mohou péstovat doma na parapetu, nebo
na zahradce. Nejoblibenéjsimi bylinka-
mi mezi spotfebiteli jsou mata, bazalka
a pazitka. Néktefi zdkaznici se snazi tak-
to i uSetfit, coz koresponduje s faktem, ze
prodej omacek, dressingti apod. zazname-
nava v poslednich letech stagnaci.

Stagnaci prodeje potvrzuje i Pavla Ho-
bikovéd z Globusu: ,,Soucasny vyvoj v sor-
timentu grilovani kopiruje celkovou situ-
aci na trhu s potravinami. V nadchazejici
grilovaci sezoné predpokladame na jedné
strané rostouci zajem o zakladni potravi-
ny a suroviny ve vét$im baleni za ptizni-
véjsi cenu (maxi baleni hot¢ice a kecupu ¢i
okurky ve sklenicich o objemu 1,71 - 51),“
tika a dodava, Ze zaroven bude jisté pokra-
¢ovat trend specidlnich produktt, které
jsou na opa¢ném konci cenové hladiny.

Hobikova popsala i dalsi trend. ,,Kromé
kotenicich smési s klasickou recepturou
zaznamenavame u na$ich zakaznik za-
jem o nové, netradi¢ni varianty. V ¢eském
prostiedi se celkové projevuje trend vét-
$itho experimentovani a zdjmu zakaznikdl
o rtiznorodost. Zakaznici rddi ochutnavaji
a cilené vyhledavaji nové chuté. Inspiraci
sbiraji béhem dovolenych nebo v riznych
lifestylovych magazinech v ramci osvéty
v gastronomii. Tato zvy$ena poptavka se
samoziejmé odrazi i v na§em sortimentu,
kdy portfolio vyrobkil prabézné obménu-
jeme a roz$ifujeme o ruzné trendové arti-
kly,“ uvedla s tim, Ze podobné je to i v seg-
mentu omdcek a dressingt, kde stale vice
zakazniki hleda grilovaci speciality vSeho
druhu a zkousi netradi¢ni a exotické omac-
ky a dressingy. Oblibené jsou dressingy na
jogurtové bazi.

Na druhou stranu potvrdila i trend ja-
kési ,,domaci vyroby®, kdy ¢ast zdkaznika
zaind davat prednost nakupu jednodru-
hovych koreni, z kterych si poté mohou
sami namichat potfebnou smés podle
vlastni chuti. Rada zdkaznikt se také snazi
vyrobit sama z ¢erstvych surovin i omacky.

Rostouci obliba

regionalnich vyrobct
Dal$im trendem je i stoupajici zdjem
o produkty regionalnich vyrobci, tedy

Produkty

DRESINKY A OMACKY K MASU / DRESINKY DO SALATU
Jedl(a) / pouzil(a) jste je v poslednich 12 mésicich?
—ano (Afinitni CS: CS Vsichni), projekce na jednotlivce, vazeno, ji nejcastéji+ji obcas, v %

57,7
37,6
30,6
23,1
18,0

Hellmann’s

Heinz

Spak

Knorr

Vitana

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

Kand

Panda Brand

Exotic Food

13,2
12,9
8,7
59
4,1

Market & Media & Lifestyle - TGI,
2. kvartal 2013 a 3. kvartal 2013

Pramen: MEDIAN,

i feznikd a uzenart, ktefi garantuji ptivod,
kvalitu a Cerstvost svého sortimentu. Z vel-
kych fetézct tento trend zachytila Billa,
ktera ma v planu zfidit ve svych prodej-
néch tzv. regionalni koutky.

Mali vyrobci se vSak snazi vytvofit si sit
vlastnich prodejen. Jednim z prikladua je
tfeba obecné prospésnd spole¢nost Cesky
sedlak, zaloZena pro rozvoj turismu a regi-
onélnich potravin ve vychodnich Cechach.
»Jako ochutnavkova, ale i vyzvedavaci
mista zacindme tvofit sit vlastnich i fran-
$izovych kamennych obchodt a zaroven
ve méstech lobbujeme za vystavbu zastre-
$enych a temperovanych trznic,“ vysvétluje
jeden ze zakladatelt, farmar David Novak
ze Statku Uhersko. Maso a masné vyrob-
ky reprezentuje v této
spole¢nosti firma Toro
VM Velké Mezirici,
ktera vytvari zaroven
systém prodejen Ces-
ka farma na Vysoko-
mytsku a Chocensku,
kde objednavky pro-
bihaji po telefonu ¢i
internetu a vyzvednu-
ti zbozi pak na prodej-
né. Zahrnuje jiz 120
subjektt. Z vyrobku
na gril zaujmou na-
ptiklad kujebacké pa-
recky a klobdsy, které
neobsahuji zadna bar-
viva, vlakninu i rost-
linné bilkoviny a jsou
ochuceny prirodnim
kofenim, ¢ salam
s hof¢iénym semin-
kem nebo Louc¢nou
klobasu se syrem.

bez barviv a umélych sladidel

Novinky

Novinkou leto$ni sezény ve Sparu bude
,Ceské grilovani®, Zakaznici se mohou té-
$it také na tekuté marinady, kapsi¢cky pro
pripravu masa, pecici papiry s kofenim pro
rychlou pfipravu steaktl na panvi a dalsi.
Dalsi novinkou, kterou Spar pripravuje,
jsou pafené syry na gril, které napriklad
zvitézily v soutézi ,Ceska chufovka*

sVzhledem k rostoucimu popularité
grilovani predpokldddme dalsi rozsitovani
nabidky exotického a specidlniho sorti-
mentu ze strany nasich dodavatelt.,” do-
dava Pavla Hobikova z Globusu.

Alena Addamkova

FNEZRPOMERTE

objednat Zampiony Znojmia

Marketingova podpora:
TV sponzoring, tiskova
inzerce, ochutnavky
a spotrebitelské soutéze
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http://www.znojmia.com

Produkty

vyhodnocovany. Zjisténi vyplyvajici z pra-
zkumu jsou dikazem o efektivni spolupra-
ci dodavatelii znackovych vyrobka s malo-

-4 )4 obchodnimi spole¢nostmi v misté prodeje

y o n o ce n I a m pa n e a slouzi jako inspirace pro dalsi aktivity
v prodejnich mistech. Jejich cilem je inspi-

rovat trh dobfe povedenymi a tspé$nymi

S @ d I ‘c,a ns k)” H erm EI I’n Na g ri I projekty v konkrétnich kontextech a ziro-

Prazkum prodejni efektivity

ven rozpoznat ty neefektivni.
Jednim z prvnich zapojenych projektt
Stfedoevropska asociace marketingu v mistech prodeje (POPAICE)  a ziroven piikladii synergické spoluprace
spustila vyzkumny projekt, ktery dokaze zpétné zhodnotit prodej-  maloobchodnika s ¢eskymi znackami je
ni efektivitu in-store projektii. Jednim z prikladd je analyza letni  vyhodnoceni paletového vystaveni v rmci

promo akce Sedl¢anského Hermelinu na gril. kﬁ‘mpa“e Ce?ky S"?t,g,rﬂo"am’ ktera pro-
béhla v letnich mésicich 2013 ve vybra-

V)’rsledky priizkumt ~ Stfedoevropské Prizkumy pribézné sleduji rozmanité nych prodejnich fetézce Interspar. Jejim
asociace marketingu v mistech prodeje  in-store kampané, které jsou postupné ve inicidtorem a koordinatorem byla spole¢-
(POPAI CE) mezi maloobchodnimi fetézci ~ spolupraci se zadavateli a maloobchodniky ~ nost Bongrain — Povltavské mlékdrny.

a zadavateli reklamy ukazaly, e zjisfovani j =T P ~— Cilem kampané bylo vystavit nékolik
efektivity POP kampani je maloobchod- . | G| produktd, jez patfi ke grilovani (gril s uh-
niky i dodavateli znackovych vyrobki ak- lim, naloZené maso, syry, kofeni, marin-
tudlné povazovano za jeden ze zékladnich dY a pivo), a zjedrvl,oduéit ta'k z,ékaznikf}{n
predpokladii pro jejich budouci nasazo- nzjlkup toh{oto zbozi v tematické atmosfére
vani. POPAI CE proto ve spolupraci s vy- $ 1mp ulzmrp P otencu}lem. ) o
zkumnou agenturou Ipsos spustila projekt Daniel Jesensky; DamelavKr:oﬁ anova,
Effectivity Focus Study (PEFS), jehoz cilem POPAI CE (redakcné krdceno)

je vyhodnocovani prodejnich vykonnosti CASE STUDY: §
SEDLCANSKY HERMELIN NA GRIL

modelovych POP kampani.

Nové grilovaci omacky potési vsechny fanousky letniho Chilli omdcka
grilovani. V soucasné dobé najdete v portfoliu Hellmann’s
pét vytecnych omacek, které se vyborné hodi ke viem
druhtm grilovaného masa, rybam, zeleniné nebo k pec¢enym
bramboram. Znacka Hellmann’s nabizi ty nejoblibené;si
prichuté omacek jako je Cesnekova, Chilli nebo Peprova.
Pokud chcete zkusit néco nového, zkuste omacky Steak nebo
Samba.

Chybi ti ostry jazyk? Pribrus si ho s chilliomdckou!
Jeidedlni ke grilovanému masu a zeleniné.

Chilli omacka, diky svoji pfijemné ostré pikantni
chuti, je vhodna k ¢erstvym morskym plodim
nebo grilované zeleniné. Pro milovniky pikantni
chuti je vybornym doplrikem
jakéhokoliv grilovaného masa.

Steak omadcka
Kdyz? je Zivot shaky, hod'na gril dva
steaky. Steak omdcku k tomu, potom

Cesnekovou omdckou svym hostiim
vyrazi§ dech. Cestné upirské!
Cesnekovéa omécka se svoji )
pfijemnou ¢esnekovou chuti dojde kzlomu! ,
vyborné hodi k veprovému masu. Steak omacka, ktera obsahuje

N P oo 1 kombinaci chuté rajcat a prichut
Skvéle se vyjima taky v kombinaci ﬂ ) p
yj y i Gﬂnlm | & g cibulky doda vasemu oblibenému
PE——

s grilovanym syrem nebo pecenymi o
hovézimu steaku tu pravou

Cesnekovd omdcécka @]

q ]

: | AT
T { ﬁ&ml_._l_l_:?_E_ i HEELH_&*{H% zavérecnou tecku.
fdeo’,f(f ff)‘,,’é"b,‘j,',ﬁf,',ﬁf" S Samba omdcka 2 \
ty po ném pepiovou! Vyzkousej ji tieba Vyzkousej tajny gurmdnsky !
k pec¢enym brambordm. y recep't, Samba ‘on’ﬂdc“ku ke grilovanému kureti.
Peprova omacka svoji ostiejsi kofenénou chuti, i""'""_’E ' éle nt/)komu arlw(l pip! - E__ .
kterou ji doddavaji kousky zeleného pepre, w m amba omacka v sobe ukryva jedinecnou | AMB
je idealnim doplitkem viech druhdi steaku. '8 :  kombinaci papriky, cesneku a bylinek. Skvélese
Vynikajice chuti jako doplnék k pe¢enym J §AU_§Ei hodi k bilému masu, rybdm nebo ke grilované : §§_I;IC‘_-=_§
bramboram. | EEREEES R zelening. Vyzkousejte ji také k motskym plodam! 1o

i *
i ——
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IT a logistika

Distribuce lék:
Cesko ma prvni

vyskladnovaci automat

Spole¢nost Alliance Healthcare, pted-
ni evropsky distributor 1é¢ivych priprav-
kd, nechala jako jedind v Ceské republice
do svych skladéi implementovat unikatni
automatickou vyskladnovaci linku. Auto-
mat, ktery vyskladnuje 2000 nejobratko-
véjsich produkti, Setfi ¢as a minimalizuje
chybovost.

Automaticka linka se nachazi v cent-
ralnim skladu Alliance Healthcare v praz-
skych Malesicich. Tvofi ji 70 m dlouhy
prepravni pds, ktery je po obou stranach
lemovan zakladadi s vyrobky ve tvaru
»Strisky®, tzv. A-Frame. Dtvodem pro
»ackovy“ design linky je potfeba zajistit
maximalni hustotu produktti na minimal-
nim prostoru.

DB Schenker otevrel novy

logisticky sklad v Ostrave

Spole¢nost DB Schenker prestéhovala
svou ostravskou pobocku do nové vysta-
véného logistického terminalu v aredlu
Ostrava Business Park. Sklad ma rozlohu
5100 m* o kapacité 8000 paletovych mist
a disponuje i moznosti skladovat nebez-
pecné latky (ADR). Spole¢nost si od no-
vého termindlu slibuje rozsifeni sluzeb na
severni Morave.

Princip fungovani linky je zalozen na
parovani ¢arového kodu objednavky s pre-
pravkou a samotnymi produkty. V oka-
mziku, kdy pocita¢ prijme objednavku,
A-Frame zacne vyskladiiovat na pas poza-
dované produkty, které vypadavaji ze za-
sobnikt, a kompletuje objednavku, jez je
vsypana do alokované prepravky.

Automat v soucasné dobé realizuje az
700 prepravek za hodinu, pod pasem se
tak kazdé 3 az 4 vtefiny plni nova pre-
pravka. Na své trase projizdéji prepravky
tfemi smyckami a az 15 zastavkami.

Kromé zajisténi efektivniho automatic-
kého vyskladnovani se Alliance Healthca-
re zaméruje také na minimalizaci chybo-
vosti v ramci vyskladiiovani manualniho.
K eliminaci chybovosti lidského faktoru
pfti vyskladnovani pouzivé tzv. bionickou
ruku. Specidlni ¢tecka umisténa na pred-
lokti pracovnika skladu odstranuje nut-

»Pfesun do nového terminalu v Ost-
rava Business Parku ndm umozZni rozsirit
a zkvalitnit nabidku sluzeb pro zakazni-

_ Foto: DB Schenker

FM Logistic se pripojila k iniciativé Green Freight Europe

Zapojeni se do programu Green Fre-
ight Europe je pro skupinu FM Logistic
dalsim krokem ke sniZeni emisi CO,.
Soucasti strategie spolecnosti je zdvazek
udrzitelného fizeni logistického retézce.

Iniciativa zahdjila svoji ¢innost v bez-
nu 2012 predstavenim systému Evrop-
skych standardi pro vypocet, sbér dat,
analyzu a monitoring emisi CO, v oblasti
silni¢ni nakladni prepravy.

Cilem programu je snizit dopad pre-
pravy zbozi v Evropé na zivotni prostredi.
Navazuje na obdobnou iniciativu v USA
a snazi se skrze tento nezavisly a dobro-
volny program zintenzivnit spolupraci
mezi dopravci, dodavateli logistickych
sluzeb a vladami.

FM Logistic se pridala k pfiblizné stov-
ce ¢lent (dopravcu, speditérti, poskyto-
vatelt logistickych sluzeb aj.), ktefi se jiz

do tohoto pan-evropského programu za-
pojili.

Skrze tento zavazek zintenzivnila FM
Logistic sviij program pro snizeni emisi
CO,, ktery je soucasti strategie spolecnos-
ti pro udrzitelny rozvoj. Strategie se zamé-
fuje na tfi oblasti:

o snizeni dopadu na Zivotni prostredi;

nost zapamatovani si mnohych informaci
o produktu. Bionickd ruka na manualni
zastavce nacte ¢islo prepravky a na dis-

pleji zobrazi lokace a pocet kusti vyrobku
uréeného k vyskladnéni. Pracovnik se na-
sledné v ramci svého stanovisté presune
na urcenou lokaci a pamatuje si pouze
pocet kust vyrobku, nikoliv produkt sa-
motny a jeho umisténi, ¢imz se chybovost
vyrazné snizuje.

ky na severni a stfedni Moravé. Chceme
se zaméfit predev$im na rozvoj sluzeb
s pfidanou hodnotou. Diky mnoha zku-
$enostem z projektt v oblasti Hi-tech po-
skytujeme standardné sluzby jako je titko-
vani, kolkovani, taveni, nebo prebalovani
a kompletace zboz{ a mnoho dal$ich. Za-
kaznikim nové nabizime i moZznost dlou-
hodobého skladovani nebezpe¢ného zbozi
diky vybudovani ADR skladu o vymére
600 m?,“ uvadi Zdenék Kaspar, reditel pro-
vozu logistiky DB Schenker.

o pohyb v ramci spole¢nosti a bezpeé-
nost a ochrana zdravi na pracovisti;
o  spolecenska odpovédnost.

»Tato iniciativa doplnuje nase dalsi ak-
tivity. FM Logistic chce lep$im vyuzitim
vlastnich zdrojt a optimalizaci prepravni
sité posilit a potvrdit svoji pozici environ-
mentalné zodpovédné spolecnosti, uvadi
Jean-Christophe Machet - CEO skupiny

FM Logistic.
L L7 A o 1

GREEN

EUROPE
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Marketing

Dialog s prodejnou je zaklad

Problémy

in-store komunikace

Nespravné umisténi P.O.P. médii v prodejnach mize rapidné

rve

snizit efekt in-store komunikace. Proc¢ je dialog s prodejnami tak
dulezity? ProtozZe o nespravné umisténych instalacich casto roz-
hoduiji detaily, které by vas ani nenapadlo resit.

nacky jsou ochotny vynalozit az tre-
Z tinu svého rozpoctu na in-store mar-

ketingovou komunikaci, a jelikoz se
jedna o rostouci trend, bude tento podil
rok od roku silit. Takovyto riist je spojen se
zvySenou narocnosti implementace a po-
zadavkii na maloobchodni fetézce, kde
tyto materialy byvaji umistény nejcastéji.
Na vysledném efektu P.O.P. médii ma tedy
nezanedbatelny podil nejen kvalita navrhu
a realizace, ale i uroven spoluprdce mezi
dodavatelem a maloobchodnikem.

Atypicky paletovy ostrov na pivo Budvar
laka zakazniky na nasviceny a otacejici se
darek zdarma. Zaujme i unikatni design
a kontrastni barevné provedeni.

Presto lze i dnes na prodejnach spatfit
nevhodné umisténé P.O.P. aplikace. A to
je jesté ten lepsi ptipad. V hor$im pripadé
mohou pracné navrhované reklamni sto-
jany zlstat na skladé. Jak se témto problé-
mum branit a o ¢em je potieba v pripadé
vyuzivani P.O.P. uvazovat?

Kdyz se oddéleni prodeje

nedomluvi s marketingem

Komunikace je zaklad vSech obchod-
nich vztahti. A protoze se na in-store
propagaci podili velké mnozstvi subjektt
(zadavatelem pocinaje a zastupci fetézcll
konce), je potfeba mit dopfedu naplano-
vanou komunikaci s kazdym dilem po-
myslné P.O.P. skladanky. Jediné tak presné
zjistime, jaké moznosti skytd dany prostor
a ¢eho vseho lze s danym P.O.P. médiem
doséhnout.

Obcas se komunikaéni problémy mo-
hou objevit uz uvnitt firmy, ktera kampan
realizuje. Prodejni oddéleni se nedomluvi
s marketingovym, jeZ vyvine tfeba kvalitni,
ale do prodejen se nehodici P.O.P. material.
Vysledek tak mitize ptijit bud zcela nazmar,
anebo je vyuzit v nevhodném prostre-
di a kontextu. I proto ob¢as v obchodech

vidime P.O.P. stojany nebo palety s dam-
skymi hygienickymi potfebami uprostred
oddéleni domacich potieb.

Jé, novy material!

Ale kam s nim?

Nastat mtze i situace, kdy jsou P.O.P.
média navrzena, vyvinuta a vyrobena, ale
po ptivezeni do obchodu neni o jejich
umisténi nikdo informovan. Jsou pak slo-
zena do skladu nebo na nevhodné misto,
kde neplni zékladni shoppercentrické po-
zadavky: byt dobfe vidét, upoutat pozor-
nost, prilakat zakaznika a preménit jej na
kupujiciho.

V jesté horsim pripadé se neznamy sto-
jan postavi vedle akéni nabidky konku-
ren¢ni firmy a obé P.O.P. média pak pusobi
méné efektivné.

Pozor na,cerné kampané”

Dal$im problémem dneska jsou tzv.
¢erné kampané, které dokladaji tuhy boj
dodavatelt v ramci maloobchodu. Nejde
pouze o umistovani P.O.P. médii, ale také
o druhotné vystaveni produktt. V tomto
ptipadé leva ruka nevi, co déld ta prava.

V ramci tzv. ¢ernych kampani se totiz
P.O.P. média vystavuji zcela nekontrolova-
né a nezavisle na centralnim systému ma-
loobchodnika. Instalace tedy probiha na
zakladé domluvy konkrétnich obchodnich
zastupcti a vedoucich prodejen. Kampan
tim padem neni centrdlné fizend, a proto
v ni vyhrava ten, kdo ma lepsi vztahy v kon-
krétni prodejné. Na tuto situaci si stézuji
jak zadavatelé, tak i zastupci retailu. Nékdy

zakaznikim nakup dobrou orientaci v sortimentu.
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se dokonce stane, Ze obchodni zastupce
konkurence odstrani cizi promomateridly
z prodejni plochy nebo je pfemisti na méné
atraktivni ¢i zcela nevhodné misto.

Kazda uspésnd in-store komunikacni
kampan proto nepocitd pouze s prove-
denim komunika¢nich médii, jako jsou
spravna grafika, technickd vhodnost, roz-
mér a respektovani zdsad modelu EIEP
(exponovat, vyrusit, zaujmout a konver-
tovat zakaznika), ale predev$im s jejich
vhodnym umisténim v rdmci prodejny
a nacasovanim, kdy P.O.P. dopliuje celko-
vy komunikaéni mix.

Doplnovat vhodné a vcas:

ani malo, ani moc

Pfestoze jsou vSechny predem popsa-
né podminky splnény, mize jesté dojit
k chybam, jez rapidné snizuji efektivitu
P.O.P. instalaci. Prizkumy totiz dokazuji,
ze P.O.P. média, kterd jsou malo doplné-
nd nebo naopak ptilis preplnéna zbozim,
prodavaji htife nez ta, u nichz je patrné, ze
si z nich zdkaznici zbozi kupuji, a presto
nepusobi vyprodané. Proto je treba klast
duraz na spravné a pravidelné dopliovani
zbozi do P.O.P. médii.

Ackoliv by se na prvni pohled mohlo
zdat, Ze obor in-store komunikace a vy-
roby P.O.P. médii je zalozeny predevsim

Nové prodejni stény na mobilni telefony maximalné zprehlednuji a zpfistupnuji
vystavené produkty. Vystaveni navic umoziuje zvyraznéni akéni nabidky a novinek.

na respektovani estetickych pravidel, neni
tomu tak. Vysledny efekt jakékoliv komu-
nikace v misté prodeje je zavisly na mno-
ha faktorech, které nemuseji byt hned ze
zacatku dobre zfetelné. Jedna se napriklad
o vlastnosti, jez muze ovlivnit vyrobce, re-
spektive zadavatel (naptiklad dobré propo-
jeni s komplexni komunikaci a promo me-
chanikou, respektovani vy$e zminéného

KRASA, ZDRAVI, STYL

o WORLD OF BEAUTY & SPA 2014
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EIEP modelu, takzvanych rozhodovacich
stromd zakaznika, spravna grafika, roz-
mér, material). Anebo o faktory, které lze
ovlivnit pouze v ramci prodejny: umisténi,
optimalni doplnéni PO.P. média produk-
ty a spravné nacasovani samotné aplikace
v prodejné.

Martin Vorel,
vykonny teditel DAGO, s.r.o.

INZERCE

Zajimate se o krasu, zdravi a zivotni styl?

Navstivte stranky www.kosmetika-wellness.cz Wellness
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC BREZEN 2014

Datum Typ platby Popis
3.3.2014 | Dan z pfijmu Podani vyuctovani dané z piijm ze zavislé ¢innosti za zdariovaci obdobi 2013.
10.3.2014 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za Gnor 2014.
12.3.2014 | Spotiebni dan Spotiebni dan za leden 20143 (mimo spotiebni dané z lihu).
17.3.2014 | Dan z piijm0 Ctvrtletni zloha na dan.
Podéani oznameni platebniho zprostredkovatele.
20.3.2014 | Dan z pfijmq, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijma fyzickych osob ze zavislé
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | ¢innosti a funkénich pozitkl za Unor 2014, socialniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za Gnor 2014.
Pojistné - Il. pilif Podani hlaseni k zéloze na pojistné na dlichodové spofeni za unor 2014 a splatnost
zalohy - Il. pilit.
Zéloha na socialni zabezpe¢eni OSVC | Odvod zélohy na socialni zabezpeceni OSVC za za Gnor 2014,
25.3.2014 | Spotiebni dan Spotiebni dan za Unor 2013 (pouze spotiebni dan z lihu).
Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani, souhrnné hlaseni, vypis z evidence za inor 2014.
Spotiebni dan Dariové pfiznani za Unor.
Danové pfiznéni k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dané z topnych oleju,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin{i za tnor 2014 (pokud vznikl narok).
Energetické dané Danové pfizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elekttiny za tinor 2014.
31.3.2014 | Srazkova dan Odvod dané - zvlastni sazby dané za unor 2014.

Zdanovani prijmu ze zavislé ¢innosti

V leto$nim roce doslo k vyznamné
zméné v oblasti zdanovani odmén vy-
placenych na zakladé dohod o provede-
ni prace, dohod o pracovni ¢innosti, ale
i mezd, ¢i plata vyplacenych na zakladé
pracovnich smluv, u kterych zaméstna-
nec neuplatni slevu na dani.

Zdanovani prijmi ze zavislé ¢innosti
fe$i ustanoveni § 6 zakona o danich z pri-
jmu (dale jen ZDP). Uvedeme si, kterych
piijmi se toto zdanovani tykd. Prijmy ze
zavislé ¢innosti jsou:

A) plnéni v podobé

pracovnépravniho, sluzebniho nebo ¢len-
ského a obdobného poméru, v nichz po-
platnik pfi vykonu prace pro platce prijmu
je povinen dbat prikazu platce;

2. funkéniho pozitku. Jednoduse fece-
no, zdanéni dani z ptijma ze zavislé ¢in-
nosti podléhaji veskeré ptijmy plynouci za-
méstnanctim z pracovnépravnich vztahda.

B) pfijmy za praci

1. ¢lena druzstva;

2. spole¢nika spole¢nosti s rucenim
omezenym;

3. komanditisty komanditni spole¢nosti.

C) odmény
1. ¢lena organu pravnické osoby;
2. organu pravnické osoby;
3. likvidatora.

D) pfijmy plynouci v souvislosti se sou-
¢asnym, budoucim nebo dfivéjsim vy-
konem dinnosti, ze které plynou prijmy
podle pismena a) az c), bez ohledu na to,
zda plynou do platce, u kterého poplatnik
vykonava ¢innost, ze které plyne ptijem ze
zéavislé ¢innosti, nebo od platce, u kterého
poplatnik tuto ¢innost nevykonava.

Zdanéni prijmQ, u kterych
poplatnik nepodepise

prohlaseni k dani

U ptijmu, u kterych poplatnik podepise
u zaméstnavatele prohlaseni pro uplatnéni
slevy na dani, neni Zddny problém. Zména
vSak nastala u zdanéni pfijmu, u kterych
poplatnik nepodepise prohlaseni k dani.
Pokud se jedna o dohodu o ¢innosti nebo
i pracovni pomér, bude tento prijem
v roce 2014 zdanovan zalohovou dani.

V predchozich letech platilo, Ze u pfijmt,
u kterych poplatnik dané nepodepsal pro-
hlageni, a byly do vyse 5000 K¢ hrubého za
mésic, se pouzilo zdanéni srazkovou dani.
Takto srazena dan byla konec¢na a poplat-
nik si ji jiz dale nijak nevyucétovaval.

K zasadni zméné doslo ve zdanéni pri-
jmu ze zavislé ¢innosti vybiranych srazkou
podle zvlastni sazby dané v souladu s ust.
§ 6 odst. 4 ZDP. Nové je samostatnym
zakladem dané pouze prijem z dohody
o provedeni prace, jejichz uhrnna vyse
u téhoz platce dané nepresahne za kalen-
darni mésic ¢astku 10 000 K&, a zamést-
nanec u tohoto platce dané nepodepsal
prohlaseni k dani. Do 31. 12. 2013 byla
tato hranice 5000 K¢.

Zdanovani dohod

o provedeni

U zdanovani dohod o provedeni pra-
ce v roce 2014 mohou nastat nasledujici
situace:

a) Poplatnik, napf. student uzavfe
dohodu o provedeni prace do 10 000 K¢
hrubého za mésic, nema v daném mési-
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ci zadné jiné prijmy u jinych platd dané,
a proto podepiSe prohlaseni k dani.
U této dohody se pouzije zdanéni dani za-
lohovou, vzhledem k tomu, Ze student po-
depsal prohlaseni, uplatnil slevu na dani,
v daném mésici bude zalohova dan 0, ¢istd
mzda bude ¢init z této dohody 10 000 K¢.

b) Diichodce uzavte dohodu o provede-
ni prace do 10 000 K¢ hrubého za mésic.
Tento dichodce podepise prohlaseni po-
platnika. Vzhledem k tomu, Ze dichodce
byl pozivatelem starobniho diichodu jiz
pred 1. 1. 2014, nebude se na ného vzta-
hovat sleva na poplatnika a jeho dohoda
bude zdanéna tentokréte zdlohovou dani.

¢) Zameéstnanec uzavie dohodu o pro-
vedeni prace do 10 000 K¢ hrubého za
mésic, nepodepise prohlaseni. Tento pfi-
jem bude zdanén srazkovou dani 15 % tj.
1500 Ke. Cisty ptijem ¢inf 8500 K&.

d) Zaméstnanec uzavie dohodu o pro-
vedeni prace do 10 000 K¢ u platce dané,
u kterého ma jiZ uzavienu pracovni
smlouvu na hlavni pracovni pomér,
a u kterého podepsal v souvislosti s pracov-
nim pomérem prohlaseni poplatnika. Plat-
ce dané je povinen tuto dohodu o provede-
ni prace pri¢ist k zakladu dané z hlavniho
pracovniho pomeéru a srazit zalohou dan.

e) Zaméstnanec uzavie dohodu o pro-
vedeni prace do 10 000 K¢ u platce dané,
u kterého ma jiz uzavien pracovni po-
mér na zakladé jiného smluvniho vzta-
hu. U tohoto platce nepodepsal prohla-
$eni. V tento moment bude dochdzet ke
vzniku dvou zakladi dané, tj. u dohody
o provedeni prace bude zédklad dané pro
srazkovou dan a u pracovni smlouvy bude
zaklad dané pro dan zalohovou.

f) Zaméstnanec uzavie dohodu o pro-
vedeni prace nad 10 000 K¢. V tento mo-
ment pouzije platce dané ke zdanéni vzdy
zélohou dan. Samoztejmé je mozné u této
dohody nad 10 000, K¢ podepsat prohlase-
ni, pak mtiZe uplatnit poplatnik dané slevu.
Zde bych chtéla jesté pripomenout skuteé-
nost, ze z dohody o provedeni price nad
10 001 K¢ se odvadi socialni zabezpeceni
a zdravotni pojisténi, zaklad dané je tedy
superhrubd mzda.

meutks  MOZNOSTI ZDANENI PRIJMU
E NA ZAKLADE DOHOD
O PROVEDENI PRACE

Kliknéte pro vice informaci

Novinkou v roce 2014 je moznost za-
hrnuti pfijmi zdanénych srazkovou dani
do danového priznani podle ust. § 36
odst. 7 ZDP. Poplatnik si bude moci dan
srazenou z odmén z dohod o provedeni
prace zapocitat na jeho celkovou danovou
povinnost a uplatnit si tak i z téchto prijmut
slevy na dani a danova zvyhodnéni. Popr-
vé se uplatni tento postup za rok 2014, tj.
v danovém pfiznani podavaném do 1. 4.
2015. Zaméstnavatel bude povinen u téch-
to pfijmu vystavovat potvrzeni, kterd bu-
dou ptilohou danového priznani.

Z vySe uvedené upravy vyplyva, ze
mnohem vice poplatnikit bude podavat
povinné danova pfiznani, tzn. vSichni
bez podepsaného prohlaseni k dani, kte-
rym bude plynout pfijem ze zavislé ¢in-
nosti zdanény zalohou na dan.

é Priklad 1

Na zakladé této upravy zakona dojde
ke zlepSeni situace zaméstnanci s nizky-
mi pfijmy soubézné od vice zameéstnava-
telii, kdy z druhého a dal$iho prijmu jim
byla doposud srazena srdzkova dan, kterd
byla kone¢na. Nyni maji moznost vSechny
tyto nizké prijmy ze zavislé ¢innosti uvést
do danového priznani a uplatnit nezda-
nitelné casti zdkladu dané, danové slevy
a popiipadé také danové zvyhodnéni na
deéti.

é Ptiklad 2

Poplatnik dané (zaméstnanec) muze
od roku 2014 vyuzit dvé moznosti, jak po
uplynuti zdanovaciho obdobi dan sraze-
nou zvlastni sazbou dané z dohod o pro-
vedeni prace ,,zménit“ na zalohovou dan.
Jako doposud u platce dané (zaméstnava-
tele), u kterého po uplynuti roku pozada
o ro¢ni zuctovani zaloh, dodate¢né po-
depise prohlaseni k dani v souladu s ust.
§ 38j odst. 5az ZDP a to ve lhité do 15. 2.
Toto mize udinit jen u jednoho platce
dané, a to, u néhoZ o ro¢ni zdctovani za-
loh pozada. Zpétnym podpisem prohlase-
ni poplatnik stvrzuje, ze v daném mésici
(mésicich) uplynulého roku nemél jiného
soubézného platce, u kterého mél prohla-
$eni k dani podepsano. Bude se napt. jed-
nat o dohody o provedeni prace uzaviené
u studentt, diichodct, Zen na rodic¢ovské
dovolené, a to za predpokladu, ze méli
v roce pouze tohoto jediného zaméstna-
vatele. Druhou mozZnosti je po uplynuti
zdanovaciho obdobi podat danové pri-
znani, kde musi poplatnik zahrnout ves-
keré zdanitelné ptijmy obdrzené za rok
2014 a dale mize poplatnik zahrnout pfi-
jmy z veskerych dohod o provedeni pra-
ce zdanéné v prislusném roce dani srdz-
kovou. K tomuto uc¢elu budou na zadost
poplatnikt vystavovat potvrzeni mzdové
ucétarny. Vzhledem k tomuto faktu, vzros-
te administrativa mzdovym uétarnam, ale
mnoha poplatnikiim se ro¢ni vytactovani
vyplati.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce
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Pravni poradce

Nejdulezitéjsi zmény
v dédickém pravu
po 1. lednu 2014

Cilem tohoto ¢lanku je informovat ¢tenaie o nejdilezitéjsich

”

zménach v dédickém pravu po 1. 1. 2014, kdy vstoupil v ucin-
nost novy obcansky zakonik (zakon ¢. 89/2012 Sb., dale jen
NOZ) Je to vycet nekompletni, obsahujici pouze vybér zmén,
jez jsou dle autora nejdulezitéjsi.

tomu, aby osoba mohla dédit, je
K treba téchto predpokladi: smrt

zUstavitele; existence dédictvi;
zpusobily dédic nebo dédicky titul. Z to-
hoto rozdéleni vyjdéme pti popisu jed-
notlivych zmén.

Smrt zustavitele
Tato oblast zlistala beze zmén.

Existence dédictvi

V této oblasti nova tprava pricha-
zi s institutem ,soupisu pozustalosti®
(§1674 a nasl. NOZ). Soupisem pozusta-
losti se rozumi zjisténi pozustalostniho
jméni a urceni Cisté hodnoty majetku
v dobé smrti zlistavitele.

Soupis pozustalosti se provede, u¢ini-li
dédic vyhradu soupisu ¢i tak naridi soud.
Timto institutem je posileno postaveni
vériteld, nebot pokud soupis pozistalos-
ti neni proveden, bude dédic odpovidat
véfitelim celym svym majetkem, nikoliv
pouze do vyse hodnoty dédictvi.

Zpusobily dédic

V oblasti dédice jako takového doslo
k drobnym zménam ohledné institutd
nezpusobilého dédice (§1481 NOZ) a vy-
dédéni.

Dédic je nezpusobily, ¢ili nebude moci
dédit, pokud se ,dopustil ¢inu povahy
umyslného trestného ¢inu proti zastavi-
teli, jeho predku, potomku nebo manzelu
nebo zavrzenihodného ¢inu proti ztsta-

til nebo Istivé svedl, projev posledni vile
zistaviteli prekazil nebo jeho posledni
pofizeni zatajil, zfalSoval, podvrhl nebo
umyslné znicil, ledaze mu zistavitel ten-
to ¢in vyslovné prominul.“ Zmény se ty-
kaji predevsim roz$ifenim okruhu osob,
vici kterym sméfuje trestny ¢in dédice,
je specifikovano zavrzenihodné jednani
dédice vidi projevu posledni vile ztista-
vitele a je zde nové upraveno odpusténi,
k némuz je nyni zapotiebi vyslovné pro-
minuti ¢inu zistavitelem.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Vydédéni (§1646 a nasl. NOZ) jako
institut slouzi k tomu, aby zustavitel
mohl vylou¢it nepominutelného dédice
z dédéni. Soucasna dprava divodu vy-
dédéni je v podstaté zachovana, je pre-
devsim rozsifena o dva nové pripady, za
kterych lze osobu vydédit. Jednd se o pti-
pady, kdy je dédic tak zadluzen nebo si
pocind tak marnotratné, Ze je dana oba-

Dédicky titul

Aby mohlo dojit k dédéni, je tfeba, aby
dédici svédcil néktery z dédickych tituld,
¢ili zakonnych divodd, na jejichz zakla-
dé dédic muze dédit. Doposud nase pra-
vo znalo jako tyto divody zakon a zaveét.
NOZ toto rozsituje o dédickou smlouvu
(51582 a nasl. NOZ), ktera se stava nej-
silngj$im dédickym titulem, ¢ili v pripadé
soucasné existence dédické smlouvy a za-
véti méd dédicka smlouva prednost.

K dédické smlouve lze pro priblizeni
tohoto institut uvést, Ze se jedna o kom-
binaci jednak zavéti, jednak smlouvy.
Dédickou smlouvou povolava ziistavitel
druhou smluvni stranu nebo tfeti oso-
bu za dédice a druhd strana to ptijima,
pri¢emz tato musi byt potfizena ve formé
verejné listiny.

Co se zavéti tyce, zmény v této oblas-
ti mif{ pfedev$im na posileni autonomie
viile pfi jejim vyhotoveni a pti jejim vy-
kladu. Nov¢ jsou zohlednény i mozné zi-
stavitelovy obavy o majetek a o naklddani
s nim po jeho smrti, prestoze si dédice
sam vybral. Je tak mozné stanovit pod-
minky, které musi dédic splnit.

Nové lze zalozit tzv. svéfenecky fond,
kdy rodi¢e mohou prevést ¢ast majetku
do tohoto fondu, o ktery se bude starat
spravce.

Hlavni zménou pti dédéni ze zdkona
je zvy$eni poc¢tu dédickych tfid ze ¢tyf na
$est. Dédit tak mohou napriklad i prapra-
rodi¢e zemfelého, jeho sestfenice a brat-
ranci.

Na zavér lze zminit dal$i novinku, a to
odkaz (§1477 a nasl. NOZ). Odkazem
zustavitel ziistavuje z dédictvi urcitou véc
nebo nékolik véci urcitého druhu.

Jak je vidét, zmény jsou leckdy razu
pomérné zasadniho, predevsim ve vzni-
ku nového dédického titulu a nové
vzniklych institutd. Je vsak otdzkou, jak
se k novym institutim postavi verejnost,
jiz jsou urceny, a o kterych tato neméla
donedévna (a podle nazoru autora stale
nema) Sir$iho povédomi.

Mgr. Josef Micka,

vitelové posledni vili, zejména tim, ze va, aby zachoval povinny dil pro svoje advokdtni koncipient,
zustavitele k projevu posledni ville donu-  potomky. REHAK LEGAL
il
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi duben - kvéten 2014

Zapiste si do kalendare

DUBEN

Vinltaly Verona 6.-9.4. Odborny vinaisky veletrh www.vinitaly.com

Slow Food Stuttgart 10.-13.4. Mezinédrodni veletrh lahlGdek a tradi¢nich potravin www.slowfood-messe.de

Fair Handeln Stuttgart 10.-14.4. Mezinédrodni veletrh pro Fair Trade a spole¢ensky odpovédny obchod
www.messe-stuttgart.de/fairhandeln/

Biostyl Praha 11.-13.4. 9.veletrh zdravé vyzivy a zdravého zivotniho stylu
www.festivalevolution.cz/biostyl-zdravi

Loyalty Over Gold  Praha 22.4. Konference o strategiich a trendech v oblasti vérnostnich program a dalSich néstroju,
které smétuji k uspokojeni a udrzeni zdkaznik( www.loyalty-over-gold.cz

Slovak Retail Bratislava 29.-30.4. 18.ro¢nik konference o obchodu a marketingu www.retailsummit.sk

Summit 2013

Vino a delikatesy Praha 23.-25.4. 17.mezinarodni veletrh pro gastronomii www.vegoprag.cz

KVETEN

Interpack Dusseldorf 8.-14.5. Mezinarodni obalovy veletrh www.interpack.de

Reklama - polygraf Praha 13.-15.5. 21.veletrh reklamy, médii, polygrafie a oball www.reklama-fair.cz

Marketing Praha 14.5. Kongres s vice nez desetiletou tradici pro vedouci manazery z oblasti marketingu
Management a komunikace a dalsi odborniky, ktefi se marketingem zabyvaji

www.marketingmanagement.cz

PLMA Amsterodam 20.-21.5. Mezinarodni veletrh privatnich zna¢ek www.plmainternational.com

C M AT 201 4 Soucasti veletrhu bude také odborny
e program zahrnujici témata Logistika v pri-
stavech; Obchod a sklad, Logistickd IT,

v vy V 4
Se Za m e rl n a te m a Logistika ve vyrobé a Vzdélavani a dosko-

lovéni.

~Smart - Integrated - Efficient” "

Nova periodicita, nova struktura a roz- = 1 ,
Sifeny obsah. Vétsi mezinarodnost - vice '
inovaci. V centru pozornosti konkrétni
uZivatelskd témata. Nové: Dopravni lo-
gistika ve spolupraci s Messe Miinchen.

S novou strukturou a roz$ifenym ob-
sahem se bude prezentovat CeMAT 2014
na vystavisti v Hannoveru od 19. do 23.
kvétna. Organizator Deutsche Messe AG
ocekava na celosvétové nejvétsim a nej-
vyznamnéj$im veletrhu intralogistiky vice
nez 1100 vystavovateli na vystavni plose
okolo 120 000 m™.

Tématy veletrhu budou: Pick & Pack,
Move & Lift, Store & Load, Logistics IT
a Manage & Service.

Foto: Deutsche Messe
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V dubnovém vydani Retail Info Plus
najdete napriklad nasledujici témata:

B Sezona nealkoholickych napoji
a piva

F()tO. Shutte:srock.com / Nat,

B Trh mlécnych vyrobki

aliTerr

B Technologie pro obchod - osvétleni

B Modernije
zdrava svacina

Foto: EuroShop 2014

T - - .eu
Foto: Shutterstock.com / Photographee

nfo Plus

astnéte se odbornych diskuzi a sled

Reta il!:,llrlfg 3/2014
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Persil nebo Ariel?
Rozhodnuti, které umime ovlivnit!
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Az 2 000 000 nakupti mési¢né je naplanovano na strankach AkcniCeny.cz,
které prinaseji nejvyhodnéjsi nabidky ceskych retézcu.
Statisice rozhodnuti o tom, jaky vyrobek skon¢i v nakupnim koSiku.

Kontaktujte nds a poradime Vam, jak na strankach AkcniCeny.cz predbéhnout konkurenci.
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	Nevyhovující potraviny zjistila inspekce pětkrát častěji v obchodě než ve výrobě. Hrozbou je falšování potravin. Jak vidí situaci na trhu a co považuje za nejzávažnější? O tom hovořil Retail Info Plus s Ing. Martinem Klanicou, ústředním ředitelem SZPI

	Focus
	Důvěra českých spotřebitelů v závěru roku 2013 stagnovala
	Češi používají karty i k drobným platbám
	Téměř 80 % Čechů celoročně vylepšuje byt i zahradu
	Bezmála polovina lidí plánuje letos více utrácet
	AkcniCeny.cz s MF DNES testují: sýry a chlazená jídla
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