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Editorial

Kvalita jako opravdu

(ne)resitelny problém?

Debaty o (ne)kvalitnich potravinach
a ruznych nekalych prodejnich praktikach
neberou konce. Téma, kdo je na trhu ten
nejhorsi, se v poslednich tydnech opét pro-
biralo snad na vsech akcich, které se tema-
ticky dotykaly potravin, zemédélstvi a ob-
chodu. At uz to byla konference Retail in
Detail - Fresh Food nebo Zofinské férum
na téma Ceské zemédélstvi a potravinaistvi
v dobé rozpoctovych skrti nebo tiskova
konference ke spusténi kampané na pod-
poru regionalnich potravin.

Cely problém ma ,,diky” polskym doda-
vatelim dvé roviny. Ne§vary spojené s na-
$im malym ceskym trhem a ty dovezené,
plné zamlzenych informaci. Z pohledu
novinafe zaméfeného na spotfebitelskd
média prozivame obdobi neustalého prisu-
nu novych informaci, které vydavatel rad
uvefejni a Ctendf si je jesté radéji precte.
Obchod ani potravinafi se proto nemohou
divit silné medidlni odezve.

Z pohledu zdkaznika je informovanost
rovnéz velmi pozitivni, ma vsak jeden ha-
¢ek. Po negativnich informacich by mély
prijit i ty pozitivni. Mél by se docist i to, Ze
nejsou v$ichni obchodnici a dodavatelé jen
podvodnici, kteti ho chtéji osidit.

MEél by védét, ze dodavatelé ,,maji moz-
nost mluvit do receptur vyrobki, které
prodavaji pod svou znackou. A kdyz se
pod vyrobek ,,podepisou’, tak se ztotoziuji
s tim, co dodavaji do obchodu. Namitnete,
a co tlak obchodnikii? Ten samoziejmé ne-
popiram, ale obavam se, Ze bézny spotfe-
bitel timto smérem vibec neuvazuje. Md

Stante se ¢leny skupiny Retail

»svij“ obchod, kde nakupuje ,,své“ oblibe-
né vyrobky. A je-li stale vice veden k tomu,
aby se co nejvice informoval o tom, co na-
kupuje, odkud vyrobek pochézi a jaké je
jeho slozeni, pak se bude orientovat pravé
podle vyrobce a jeho znacky.

At uz vyrobce nebo dovozce, oba by
méli mit na paméti, ze v tomto sméru jsou
to oni, kdo jdou tak fikajic s kiizi na trh.
A pokud nebude jejich produkt takovy, jak
je deklarovan na obale a zakaznik se bude
citit osizen, pak to v budoucnu ani akéni
cena nezachrdni. Obchodnik a dodavatel
jsou v tomto sméru neodlu¢né spjati. Méli
by myslet na budoucnost a davéru zakaz-
nika dlouhodobé vytvaret.

Mate-li k tomuto nebo jinému tématu
spojenému s dénim v obchodu co fici,
pridejte se do diskuze ve skupiné Retail
Info Plus na socidlni siti LinkedIn. Ote-
viete témata, ktera vas zajimaji, o kte-
rych byste se chtéli docist. Starite se tak
spolutvirci ¢asopisu.

Zajimaji Vds videorozhovory se zndmy-
mi osobnostmi maloobchodu? Sledujte nas
video-kandl na Youtube.com. Naleznete zde
jiz pres 80 videi.

Zdvérem jesté pripomindm, Ze pokud
chcete dostdvat elektronicky Casopis pravi-
delné, staci jen malickost: zaregistrovat se
zdarma na www.retailinfo.cz!.

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz
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Miniterstvo zemédélstvi
Ministr podepsal vyhlasku
o dopékaném pecivu

Praha/ek - Ministr zemédélstvi Petr
Bendl podepsal vyhlasku upravujici zna-
¢eni pekarenskych vyrobka. Obchodnici
tak budou muset pecivo, které v prodej-
nach dopékaji ze zmrazenych polotova-
rt, odliSovat od cerstvého. Pecivo z roz-
pékaren bude muset byt nové oznaceno

Aktuality

udajem ,,rozpeceno. Ministr to oznamil
v pondéli 28. kvétna na Zofinském féru
vénovanému aktualnim problémiim ze-
médélstvi a potravinarstvi.

Oznacenti Cerstvy tak budou moci nést
jen chléb a pecivo, jejichz vyroba nebyla
pred dokonc¢enim prerusena zmrazenim
nebo jinou technologickou upravou ve-
douci k prodlouzeni trvanlivosti a které je
nabizeno k prodeji nejpozdéji do 24 ho-
din po upeceni.

Nové technologie, nové vyrobky, nové moznosti

Posilovani dilezitosti vyrobniho
zavodu firmy STI Group
v Rumburku pokracuje.

Od zacatku roku 2012 se vyrobni
zavod Rumburk stal centrem vyroby
dvou zajimavych reseni, které se
doposud vyrabély v sousednim
Némecku. Od této chvile je Rumburk
srdcem vyroby pro celou oblast stfedni
a vychodni Evropy.

® DROP'N POP: jde o relativné rozsifeny
a casto pouzivany systém z hladké, nebo
vinité lepenky. STl Group tento systém
obohatila o nékolik zajimavych napadu

a v ramci Evropy se zrodil novy hit. Zédné
lepeni, jen kousek dratu a jednoduchy
prvek marketingové komunikace je na
svété. Zabere malo mista, postavite ho

za sekundu... Co by si zdkaznim mohl prat
vice? Nejoblibenéjsim tvarem tohoto
feseni je sloup ve tvaru elipsy.

@ RATZ-FATZ-WAND: daleko jednodussi
je asi pouziti ¢eského ekvivalentu RAZ DVA
STENA. Jde trochu o hrani se slovi¢ky, ale
je to také jasné vyjadreni toho, ze tento
marketingovy prostfedek jde pouzit

RAZ DVA, tedy rychle a efektivné. Jde
vlastné o reklamni sténu, ve které jsou
jeji elementy spojeny pomoci specialnich
plastovych dild a gumicek. Vysledkem je
atraktivni plocha, urcena ke komunikaci
v misté prodeje.

STl Ceskos.r. o.
www.sti-group.cz, ivan.skopal@sti-group.com

Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR

Deklarace spravné prodejni praxe
Signatari této
mzm% d‘ekla’race, v.édomi
— ACESTOVNIHORUCHU CR ] svych povinnos-
SRR, tj, které jim pro
prodej zbozi ukladaji pravni predpisy,
jejich vlastni interni procedury i jejich
léty budované dobré jméno, deklaruji,
ze budou i nadale usilovat o dodrzovani
spravné prodejni praxe ve svych provo-
zovnach, a to zejména tak, aby bylo za-
branéno pripadim prodeje zbozi, které
z jakéhokoli diivodu nespliuje podmin-
ky prislusnych pravnich predpisti nebo
jejich vlastnich internich procedur. Za
tim tGcelem budou pokracovat v diklad-
ném provadéni vlastni interni kontroly,
dodrzovani svych prodejnich postu-
pu i vyuzivani riznych druhG motiva-
ce svych vlastnich zaméstnanct, jakoz
i v maximalnim vyuzivani podnéti od
svych zakaznikl a kontrolnich organd.

Shodné pak signatafi této deklarace
prohlasuji, ze vsechny ptipadné zavady
zjisténé v jejich provozovnach pfi pro-
deji zbozi, jejichz pricinou bude poru-
Seni pracovni kazné jednotlivcti, budou
i nadale feseny v souladu s platnymi
pravnimi pfedpisy a internimi predpisy
signatarl, a budou napraveny okamzité
po jejich zjisténi.

Signatafri této deklarace jsou si védo-
mi, ze klamani a poskozovani spotiebi-
tele je protipravni, a jako takové muze
poskodit jejich dobré jméno a dosaze-
nou Spickovou uroven ¢eského maloob-
chodu.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
vyzyva rovnéz profesni partnery malo-
obchodu - dodavatele k prijeti obdob-
ného zavazku zejména pro situace, kdy
je obchodnikiim dodano vadné zbozi.

Deklarace byla podepsana 15. kvétna
2012 v Praze a prihlasily se k ni nasledu-
jici maloobchodni spolecnosti: Ahold
CR, Billa, COOP Centrum druzstvo, Glo-
bus CR, Kaufland CR, Penny Market,
Spar Ceska obchodni spoleénost a Tesco
Stores CR.

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Reta 'klallrlw_fg
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Spar COS

Aktuality

Na trh vstoupil novy koncept Spar City

Praha/ek - Ve stfedu 3. kvétna ote-
viela spole¢nost Spar COS v BB Centru
v Praze 4 novou a zaroven prvni prodejnu
Spar City v Ceské republice. Format Spar
City vychazi z pozitivnich zkuSenosti ze
zahrani¢i. Diky jeho usporadani a pre-
hlednosti prodejny zde nakoupi zékaznici
rychle v rytmu mésta®

Novy koncept nabizi zdkaznikiim na
prodejni plose 278 m? cerstvé zbozi za-
hrnujici pecivo, syry a uzeniny, mlééné
vyrobky, polotovary a hotova jidla pfi-
pravend do mikrovinné trouby ¢i tzv.
half-ready nebo ready to eat food, tedy
jidla vhodna na obédy do prace nebo na
veceri domd.

ﬁl"_—
——

Prodejna je rozdélena do tfi zén tak,
aby se zdkaznikim nakupovalo co nej-
pohodlnéji. Prvni zéna nabizi tém, kteri
hodné spéchaji, hotové vyrobky urcené
k okamzité konzumaci, jako napf. svaci-
ny, rychlé obcerstveni ,,food to go®. Druha
sekce je pro bézné nakupujici a treti pro
mistni obyvatele, ktefi nakupuji zbozi
denni potfeby zahrnujici sladkosti, napo-
je alkoholické i nealkoholické, zdkladni
non-food sortiment, tabdk a casopisy.

Foto: Spar COS

INZERCE
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Sbirejte Jihlavanky a vyberte si cenu pro pohodovou domacnost od Tescomy

Jak na to? Z obald kdvy Jihlavanka vystiihujte Jihlavanky a aZ dosahnete poticbného poctu bodd, sta¢i je odeslat postou na adresu: Vérnostni
program Jihlavanka, P. O. Box 3, 539 44, Prose¢ u Skutce a my vam pos| jednu z cen od Tescomy, kterou jste si sami zvolili. Sbirat Jihlavanky
muzete zacit uz v artu a pravidla programu naleznete na www.jihlavanka.cz. Informace o programu mazete ziskat
také na infolince 469 660 912 nebo prostrednictvim e-mailu jihlavanka@ergotep.cz. Infolinka je zpoplatnéna dle tarifu vaseho operatora.

1084. Vyhry do programu f

Pravidla na www,jihlavanka.cz
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Retail Info
E-shopy lakaji na cashback

Praha/tp - Pred blizicim se létem za-
¢inaji internetovi obchodnici ldkat zakaz-
niky na slevy sezénniho zbozi, jako jsou
bazény, grily, sekacky nebo zahradni na-
bytek, a to poprvé ve vétsi mife prostred-
nictvim specializovanych cashback por-
talt.. Obchodnici vraceji timto zpiisobem
zakaznikim C¢ast penéz, které u nich za
zbozi utratili. V Ceské republice se v sou-
Casnosti pres nejvétsi cashback portal
VratnePenize.cz proto¢i pres 2 mil. K¢ za
meésic. V dubnu mu oproti bfeznu vzrostl
obrat 0 30 %.

Slevy ziskavaji zakaznici v podobé pe-
néz, které dostanou zpét od obchodniku
nabizejicich cashback za zakoupené zbo-
z1. Provize se obvykle pohybuje v jednot-
kach procent z ¢astky, za kterou zakaznici
nakoupili, a je potom do nékolika hodin
az dni pripsana na jejich tcet.

Aktuality

Tento zpusob nakupu je jiz zavede-
ny zejména u zakazniki slevovych webt
(Slevomat.cz, Slevopolis.cz, Vykupto.cz,
Mydeals.cz atd.), kde provize dosahuji az
15 % z ceny zakoupeného zbozi a sluzeb.

V kvétnu dosahovala vyse takto vrace-
nych penéz za sezénni zbozi u nékterych
internetovych obchodt az 4 % z utrace-
né castky. Jedna se napt. o velké online
obchody Mall.cz, Kasa.cz, Eproton.cz,
ale i mensi specializované obchody jako
Rucni-naradi.cz, Ratanobchod.cz. Slevy
lze v nékterych pripadech i scitat nebo
ziskat slevu z jiz zlevnéného zbozi.

»Snazime se uSetfit penize lidem, kte-
ti ¢asto nakupuji na internetu. Nabizime
usporu za ndkup kompletniho sortimen-
tu zbozi ve vice nez dvou stovkach des-
kych e-shopt. Tento mésic ocekdavame
dalsi nartist vyuzivani nasi cashback sluz-
by 0 40 %, fika Martin Papousek ze spo-
le¢nosti Retail Info, ktery se stard o web
VratnePenize.cz.

Sledujte @RetailinfoPlus

twitter)

Dachser Czech Republic

Investice 225 milioni do logistického arealu v Kladné

Kladno/ek - Logisticky provider Dach-
ser Czech Republic rozsifuje svoji po-
boc¢ku a centralu spole¢nosti v Kladné.

Na 57 000 m?* vyroste novy prekladkovy
termindl a administrativni budova. Pred-
poklddand vyse investice je 225 mil. K¢.

Cesky Grunt CZ

Koncept pro potraviny malych
domacich vyrobci

Praha/ek - V tutery 17. dubna oteviela
spole¢nost Cesky Grunt CZ svoji ¢tvrtou
prazskou prodejnu. Lidé ji najdou ptimo
v centru Prahy, na Nérodni tfidé. Do kon-
ce dubna pribyla jesté dalsi, pata prodejna,
rovnéz ve sttedu metropole v prvni mést-
ské ¢asti. Oteviraci doba je $est dni v tydnu
po cely rok.

Na tuzemi Ceské republiky se jednd jiz
o jedendctou prodejnu této firmy. Spolec-
nost Cesky Grunt CZ by v budoucnu chtéla
provozovat prodejny ve viech krajich CR
bud ve vlastni rezii, nebo prostfednictvim
fransiz. Filozofil spole¢nosti je nabizet za-
kazniktim kvalitni domaci potraviny s mi-
nimem konzervanti a umélych dochuco-
vadel.

Spole¢nost Cesky Grunt CZ, ktera je
provozovatelem konceptu Cesky Grunt,
vznikla jako ryze Ceska firma. Prvni ka-
menny obchod oteviela v roce 2010. V roce
2011 provozovala jiz sedm obchodi. Spo-
le¢nost se zaméfuje na prodej tradi¢nich
¢eskych potravin od malych a stfednich
domacich vyrobct a farmaru.

Zahajeni provozu je naplanovano na lis-
topad tohoto roku.

Nova logistickd hala o velikosti té-
méf 4200 m? bude vybavena 38 branami.
Z toho 3600 m? bude urceno pro cross
dock s 33 rampami a na 585 m? se bude
nachazet chlazeny sklad potravin s péti
branami. Vlastni stavbu haly tvoii zelezo-
betonovy prefabrikovany skelet, oplastény
fasadou ve firemnich barvach.

V Kladné vznikne také nova ¢tyfpod-
lazni administrativni budova se socidlnim
zazemim a jidelnou pro zaméstnance ve
snizeném prizemi a tfemi nadzemnimi
podlazimi s kancelaremi. Celkové nabid-
ne témér 2000 m?* ploch v A standardu.

Roz$iteni logistického aredlu spo-
le¢nosti v Kladné navazuje na stavajici
skladové objekty vybudované v obdobi
2001-2006.

Celkové nabidne novy aredl Dachser
v Kladné od podzimu tohoto roku
14 200 m? logistickych ploch.
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Aktuality

Zameéstnani

Volna pozice na postu generalniho fe-
ditele vinatské skupiny Ceské vinatské
zavody a Vinium Velké Pavlovice byla
obsazena Liborem Vyletou. Dlouha léta
pracoval v oboru vinohradnictvi a vinaf-
stvi, od roku 2011 pusobil na pozici vy-
robniho feditele firmy Vinium. Vystudoval
Stiedni zemédélskou $kolu Valtice obor
vinohradnictvi a poté, absolvoval Vysokou
$kolu zemédélskou v Brné, Fakultu zahrad-
nictvi v Lednici.

Lubos Kastner, dosavadni manazer
shopper marketingu Plzenského Prazdro-
je, se od 1. kvétna stal feditelem marke-
tingu a trade marketingu ve spole¢nosti
SABMiller Brands Europe, kterd odpo-
vid4 za rozvoj globalniho i regionalniho
portfolia zna¢ek SABMiller. V nové pozici
zodpovida kromé znacek Pilsner Urquell
¢i Gambrinus také za marketing znadek
Peroni Nastro Azzurro, Miller a Grolsch.

L. Kastner pochazi z Plzné, vystudoval
VSE v Praze se specializaci na marketing
a také mezinarodni obchod na univerzité

Karolinska ve Stockholmu.
Hovoii plynné anglicky
a némecky. Mezi jeho za-
jmy patfi cestovani, hokej,
golf a plzenské pivo.

Od zacatku kvétna ma
spole¢nost Hamé nového
teditele pro ekonomiku
a spravu Martina Scholze,
ktery md na starost mimo
jiné i dal$i expanzi spo-
le¢nosti na domacim trhu

I Martin Scholz

Bl i

Petr KratochiI

a v zahranidi, financovani
spole¢nosti a dalsi ekono-
mickou a finanéni agen-
du. M. Scholz md vice jak
20 let zku$enosti v oblasti
firemnich financi, analyz,
fazi a akvizic spole¢nosti,
které ziskal béhem svého
pusobeni u prednich me-
zinarodnich poradenskych
firem (PwC, Deloitte). Mezi
jeho zajmy patii jachting,
cyklistika a filmy.

V tomtéz mésici do spo-
le¢nosti Hamé nastoupil
i Petr Kratochvil na po-
zici feditele pro HR a roz-
vojové projekty. Predtim
pusobil jako samostatny
marketingovy poradce. Je
¢lenem Narodniho registru
poradcti Ceské republiky
Czech Invest a ¢lenem Ko-
mory evropskych poradci.
Kjeho zajmtim patfi moto-
rismus, marketing.
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Kvéten 2012, celkem se zicastnilo 849 respondent(.

Pramen: Retail Info Plus

Aktualné k 31. kvétnu 2012

Focus

@Y AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

Monitoring letaku na portalu AkcniCeny.cz

Dam, byt a zahrada
V.2010 V.2011 V.2012
pocet vyrobkl v akci 100 % 125% 135% pocet vyrobkl v akci 100 % 170 % 210 %
prdmérna sleva % 25,00 25,50 27,20 primérna sleva % 26,60 23,80 28,60
primérna sleva K¢ 418,00 392,00 546,00 priimérna sleva K¢ 1314,00 989,00 1290,00
Potraviny Textil, sport a volny cas
V.2010 V.2011 V.2012 V.2010 V.2011 V.2012
pocet vyrobku v akci 100 % 110 % 100 % pocet vyrobkd v akci 100 % 190 % 280 %
prdmeérna sleva % 24,10 25,10 25,80 primeérna sleva % 31,20 30,80 28,50
priimérna sleva K¢ 12,00 13,00 12,00 primérna sleva K¢ 363,00 384,00 378,00
Elektronika a bilé zbozi Drogerie a parfumerie
V.2010 V.2011 V.2012 V.2010 V.2011 V.2012
pocet vyrobkl v akci 100 % 80 % 100 % pocet vyrobkl v akci 100 % 95 % 120 %
primérna sleva % 24,00 26,90 27,50 primérna sleva % 25,30 26,20 26,10
pramérna sleva K¢ 1570,00 1539,00 1606,00 prdmeérna sleva K¢ 53,00 44,00 47,00

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

PLANUJETE LETOS DOVOLENOU
V ZAHRANICI? (v %)

Rad(a) bych, ale
finan¢ni situace n
to neumoz

Cesi si hlidaji data spotieby

Podle vyzkumu agentury Médea Re-
search si vétsina Cecht pti nakupu zvykla
kontrolovat data spotieby.

Vyzkum probihal v bfeznu a zamétil
se jak na sledovani dat spotteby u kupo-
vanych potravin a kvalitu znaceni mini-
malni trvanlivosti, tak na mozna rizika
spojend s konzumaci poslych potravin.
Koupit zkazené nebo proslé potraviny se
v uplynulych 12 mésicich ,,podatilo 36 %
lidi, ktefi potraviny nakupovali. 20 % se to
stalo dokonce opakované.

Nejrychleji rostou vyssi mzdy

Nejrychleji rostou vydélky u nejlépe
odménovanych zaméstnanci. Medidn,
tedy mzda zaméstnance uprostfed mzdo-
vého rozdéleni, je takika o 4000 K¢ nizsi
nez primérnd mzda, vyplyva z dat zverej-
nénych 31. kvétna CSU.

Hlavnim kli¢em k dlouhodobému riistu
rozdilé ve mzdich je podle statistik CSU
kvalifikace a osobnostni rozvoj zaméstnan-
ce, to se projevuje jiz v tfidéni podle for-
malniho vzdélani. Zaméstnavatelé plati za
vysokoskolsky vzdélané zameéstnance vice

nez dvojnasobek nez za pracovniky jen se
zakladni $kolou, pres tuto vysokou cenu
prace je po nich stéle silny zdjem na pra-
covnim trhu, vysokoskolaci maji miru ne-
zaméstnanosti pouze 2,5 %, zatimco u osob
se zakladnim vzdélanim je nyni 28,4 %.
Rovnéz pti srovnani vydélka za roky
1988 a 2011 podle jednotlivych zamést-
nani se objevuji nejvyssi nartisty u profesi,
kde je pozadovana vysoka uroven znalos-
ti. Predpoklada se zde nejen vyssi formal-
ni vzdélani, ale také ,mékké“ dovednosti.

A které potraviny jsou na tom nejht-
fe? Jednoznac¢né vedou z hlediska riziko-
vosti mlé¢né vyrobky. 56 % osob, ktefi si
domu prinesli zkazeny nebo plesnivy pro-
dukt md tuto zkusenost pravé s mléénymi
vyrobky. Na dal$ich mistech se umistily
masné vyrobky a ovoce a zelenina.

Vétsina obyvatel CR ve véku 18 a vice
let pti nakupu potravin datum spotfeby
kontroluje. Ze zdravotnich rizik spoje-
nych s konzumaci proslych potravin ma
obavy pres 60 % osob, které alespon obcas
potraviny nakupuji.

Platova droven naopak stagnovala u téch
zaméstnani, kde prevlada rutina a posta-
¢uje fyzicka sila.

Studie CSU se zaméfila také na mezi-
nérodni srovnani klicovych ukazatelti trhu
prace a ekonomické urovné zemi EU. Nej-
hute krize dopada na zemé, kde nalezne-
me vysokou mzdovou diferenciaci a kde je
podil zaméstnanci, ktefi absolvuji vzdéla-
vaci aktivity pfi zaméstnani, velmi nizky.

Dalsi informace najdete na: www.czso.cz/csu/
tz.nsf/i/nejrychleji_rostou_vyssi_mzdy20120531

Pramen: CSU
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Zameéreno na deéti

Nakupuji matky malych
deti potraviny online?

Praha/ek - Pti nakupovani na internetu
oclekavaji matky malych déti, ze u nabi-
zeného vyrobku bude uvedeno co nejvice
informaci, jako napf. idaj o slozeni, a to
zejména pokud se jedna o vyrobky uréené
pro déti. Vyplynulo to z rozhovoru mezi
matkami malych déti provedeného minuly
mésic spole¢nosti Brandbank. Krdtké vi-
deo z rozhovoru: http://www.youtube.com/
watch?v=r1Vsb8iZBSke-feature=g-upl.

Matky daly najevo, Zze v e-shopu s po-
travinami by uvitaly prezentaci vyrobku
obrazkem, ktery doprovazi podrobny po-
pis o slozeni, seznam alergent, informace
o nutri¢nich hodnotach atd. Online naku-
povani je pro maminky, jak v rozhovoru

uvedly, mnohem pohodlnéjsi nez bézné

nakupovani v kamenném obchodé, proto-
Ze si vyznamneé usetfi cas.

Podle Oliviera Bauduina, ktery puso-
bi jako regiondlni manaZer spole¢nosti
Brandbank, je z rozhovoru zfejmé, Ze spo-
trebitelské chovani si zakaznik prenasi z ka-
mennych obchodu na internet. ,,Zakaznici,
ktefi se zajimaji o to, co nakupuji, se z ka-
mennych obchodd na internet presunou
jen tehdy, budou-li si moci vét$inu svych
nakupnich zvykt vzit sebou do e-shopt,”
fika. ,,Pokud budou obchodnici vyrobek
prezentovat kvalitnimi snimky, které do-
plni o podrobné informace, spottebiteli to
usnadni rozhodnuti o ndkupu,“ dodéava.

Povinnost uvadét idaje z baleni u potra-
vin nabizenych na internetu zavede za dva
roky nové narizeni Evropské unie o posky-
tovani informaci o potravinich. Jsou to
informace, které ma spottebitel moznost
snadno ziskat, nakupuje-li v kamenném
obchodé: nazev produktu, seznam ingre-
dienci, seznam alergenti pouzitych pii
vyrobé produktu, mnozstvi ur¢itych ingre-
dienci nebo kategorii ingredienci, vyzivo-
vé hodnoty, skladovaci podminky, navod
k upottebeni, zemi puvodu a dalsi. (Nafi-
zeni EU o poskytovdni informaci o potravi-
ndch spottebiteliim najdete na: http://eur-
-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.
do?uri=0]J:L:2011:304:0018:0063:EN:PDF
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Rozhovor

Hamé chce zlepsit komunikaci se spotrebitelem

I tradi¢ni znacka

potrebuje

promyslenou péci

Jen tradice k Gspéchu nestadi. S nastupem ing. Martina Strupla
do funkce generalniho reditele zaval ve spole¢nosti Hamé svézi
vitr. Sazi na lepsi komunikaci se spotiebiteli, zaméruje se na posi-
leni image firmy i jednotlivych znacek.

[X] Do funkce generalniho feditele spo-
le¢nosti Hamé jste nastoupil koncem led-
na leto$niho roku. Pred jaké hlavni tikoly
jste byl postaven a jakou vyzvu zname-
na vedeni jednoho z nejvétsich vyrobci
chlazenych a trvanlivych potravin v CR
pro Vas osobné?

Do funkce generalniho reditele jsem se
dostal v obdobi, kdy probihd celondrodni
diskuse o kvalit¢ nabizenych a prodava-
nych potravin. Hamé jako predni vyrobce
samoziejmé musi na tuto vefejnou
diskusi reagovat, a proto jednim
z mych cild je zlepsit vnéjsi ko-
munikaci spole¢nosti s verejnosti,
s koncovymi spotfebiteli, a zlepsit
image celé firmy i naSich jednotli-
vych znacek.

Pravé toto spolu s vyvojem no-
vych produktovych rad a ziskava-
nim novych trhit vnimame jako
klicovy krok pro obnoveni rustu
spole¢nosti.

[ Jak konkrétné by se spolecnost
méla pod Vasim vedenim promeé-
nit?

Méla by byt otevienéjsi vuci
vnéj$imu svétu, a predevsim vici
zakaznikiim, ale i interné vice kre-
ativni. Méla by uvadét na trh vyrob-
ky, které nejen Ze vzdy splni veskeré
pozadavky legislativy, ale zejména
splni ocekavani jednotlivych seg-
mentovanych skupin zdkaznikdL.
Proto musime zménit firemni kul-
turu, nékteré navyky a doplnit tym
o kreativni, motivované profesio-

naly, ktefi mi pomohou budovat rostouci
moderni spole¢nost nadndrodniho typu.

Mluvim o tom v podminovacim case,
ale to ve uz se samoziejmé déje. Napiiklad
od zacdatku kvétna nastoupil na pozici fe-
ditele ekonomiky a spravy Martin Scholz,
ktery md vice nez dvacetileté zkuSenos-
ti v oblasti firemnich financi, analyz, fzi
a akvizic. V tymu jsme piivitali také Pet-
ra Kratochvila, ktery se bude starat o HR
a rozvojové projekty.

Foto: Hamé

E Jednim z hlavnich téma, které jste
vyhlasili na rok 2012, je kvalita. V ¢em
spatfujete slabé a silné stranky v souvis-
losti s kvalitou vyrobku firmy Hamé a je-
jim positioningem?

Ke slabym strankam nasi spole¢nosti ur-
¢ité patfi vnimani nékterych vyrobki jako
lowcostovych potravin ¢i prilisnd spjatost
s »konzervarenstvim®. Pokud se v médiich
objevi néjaka zminka, tak je to vzdy néjaky
zjistény nedostatek. Vezmete-li ale v tva-
hu, jak obrovsky je objem vyroby, jeden
medializovany kazovy produkt je pouhym
promilem. V podstaté mate vétsi pravdépo-
dobnost vyhrat ve Sportce, nez koupit nas
nekvalitni vyrobek.

Pravdou ov$em je, ze Hamé nabizi §i-
roky rozsah vyrobku; od téch diskontnich
pod znackami Seliko nebo www.cena, pres
sttedni kvalitu pod zna¢kou Hamé, az po
prémiové vyrobky pod znackami Otma,
Znojmia nebo Veseld Pastyfka. Pravé
v tomto $irokém rozsahu sortimentu spa-
tfuji silnou stranku Hamé, kterou je ale
tfeba nalezité predstavit nasim spotfebi-
telam.

E V nové strategii se chcete za-
mérit na kvalitu, resp. jeji roz-
vrstveni na tfi drovné, po vzoru
privatnich znacek obchodnich fe-
tézcu. Jak konkrétné bude tento
koncept vypadat v praxi?

Neda se rict, ze chceme provést
rozvrstveni na$ich znacek po vzo-
ru privatnich zna¢ek obchodnich
retézcli. To rozvrstveni jiz v Hamé
dlouhodobé funguje a souvisi s ak-
vizicemi Hamé v minulych letech.
Nyni pouze chceme toto rozvrstveni
a rozdéleni znacek vice strukturovat
a prezentovat. Zkratka dat nasim
spotfebiteliim najevo, Ze u Hamé si
vybere kazdy to, co chce.

E Nebude to pro spotiebitele
matouci, kdyZ na vSech produk-
tech bude stejné i nadale figurovat
jako vyrobce Hamé?

Nedomnivim se, Ze uvede-
ni Hamé jako vyrobce je matouci
pro spotiebitele. Ten vnimd nazev
vyrobku, vnima znacku. I nyni se
obcas setkdvam s tdivem, ze Otma
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Rozhovor

nebo Znojmia patfi do naseho portfo-
lia, prestoze na téchto vyrobcich je Hamé
jako vyrobce uvedeno od podatku prevzeti
téchto znacek.

E Bude mit nova strategie vliv na vyro-
bu pod privatnimi znackami retézca?

Nebude. Privéatni znacky fetézct vyra-
bime dlouhodobé, a je to zcela oddélend
zélezitost od nasich znacek, jak z hlediska
tvorby cen, tak i marketingové podpory.

U privatek je vzdy rozhodujicim krité-
riem nastaveni prodejni ceny pozadované
zadavatelem. Do takzvanych ¢ervenych ¢i-
sel u privatnich znacek nikdy nejdeme.

E A jaky podil produkce Hamé aktual-
né tvori privatni znacky obchodniki?

Ro¢né se podil privatnich znacek pohy-
buje mezi 12 az 13 procenty z celkové pro-
dukce Hamé.

E Povazujete tento podil za optimalni?

Ano. Je to vhodné vyuziti nasich vyrob-
nich kapacit. V zddném pripadé vsak ne-
chci, aby se v budoucnu toto ¢islo navy$o-
valo na tkor vlastnich zna¢ek Hamé.

[&] Nové reklamni kampan na kecup
Otma Gurman se obraci predevsim na
mladé lidi. Mnoho vyrobci tradi¢nich
ceskych znacek pritom Zzije z presvéd-
Ceni, Ze je v Cesku kazdy zna a generad-
ni vyménu spotiebitelii si nepripousti.
Predpokladam, ze Hamé sleduje znalost
svych znacek mezi mladou generaci,
resp. generaci budoucich zékaznika?

Je to jeden z nasich hlavnich cila. Chce-
me sledovat déni na trhu, sledovat cilo-
vou skupinu spotfebiteld u dané komo-
dity a dané znacky a cilené ziskavat nové
zakazniky zejména mezi mladymi lidmi.
V Hamé nechceme zit z podstaty a pre-
svédceni, Ze nas zna kazdy, jako mnoho ji-
nych, a nechat si tak proklouznout mladou
generaci mezi prsty.

I z toho dtivodu jsme u Otmy pro ko-
munikaci s mladsi cilovou skupinou zvolili
televizni spot, jehoZz autorem a reZisérem je
spolu s Jitim Strachem i Vojta Kotek, ¢lo-
vek, ktery do této cilové skupiny patti a vi,
na co mladi lidé pozitivné reaguji.

Nicméné i u dal$ich produktovych fad
chceme na$ zdjem zaméfit zejména na
mladsi spotiebitele.

[&] V roce 2011 tvorily prodeje Hamé
mimo Ceskou republiku 51 procent. Jak
se tento podil bude podle Vas v nejblizsi
budoucnosti vyvijet?

Na domacim trhu jsme téméf ve vSech
kategoriich dosahli maximalnich podilg,
a proto se zaméfujeme hlavné na nas rust
v zahrani¢i. Z tohoto dtivodu predpokla-
dam, Ze toto ¢islo bude letos a v nejblizsich
letech jesté stoupat. Pro dalsi rozvoj firmy
je uspéch na novych trzich stézejni.

E Jaké jsou cile spole¢nosti pro obdobi
nékolika nejblizsich let, pocitate s dalsi
expanzi?

Kromé vySe zminéného, nechceme
v Hamé samoziejmé ustrnout ve vyvoji.
Sledujeme, co se déje na trzich, kde ptisobi-
me a zvazujeme moznosti dal$iho extenziv-
niho rastu. Je to vzdy o prileZitostech a my
aktivni prilezitosti sami vyhledavame.

Eva Kldnovd
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TOP téma

Jaké budou hity letosni dovolené?

Clovék na dovolené

nenakupuje
podle letaku

Spojeni cestovniho ruchu a obchodu je prirozené a pro nékteré
turisticky zajimavé oblasti dokonce ,zivotné” dulezité. At uz se
jedna o klasické rekreacni oblasti kolem velkych mést, kam mi¥i
chatafi a chalupafi nebo turistické destinace, kam jezdi rekreanti

na tydenni pobyty.

abizeny sortiment by se mél v ta-
kovychto lokalitach prizptsobovat
sezonni poptdvce.

Kde travime dovolenou,

tam i nakupujeme...

Jsou vsichni nad$eni do grilovani? Na-
bidnéte kvalitni lokalni suroviny - a ne-
zapomente o tom prijizdéjici navstévniky
a potencialni zakazniky disledné informo-
vat. Uvidite, Ze ten, kdo si az dosud vozil
vakuované uzeniny koupené v obchodnim
centru ve mésté, si brzy zvykne na Vasi
vonavou nabidku mistni vyroby. Mate
prodejnu v oblasti, kterou maji v oblibé
cyklisté? Zaradte do nabidky to, co by se

jim mohlo na vyleté hodit. A tak bychom
mohli pokracovat.

Uspésné provozovat prodejnu v rekre-
a¢ni lokalité, kde se o vikendech a béhem
sezony pocet obyvatel nékolikanasobné
zvySuje, vyzaduje nejen znalost obchodu
samotného, ale také dobrou informovanost
o stavu i o¢ekdvaném vyvoji cestovniho ru-
chu v dané lokalité.

Neméné dtlezité pro uspéch je také
schopnost ,,sladit nabidku prodejny s pred-
povédi pocasi® Pravé pocasti je faktorem,
ktery zamavd ekonomikou firem spojenych
s cestovnim ruchem. Bude osklivy vikend?
Cyklisté ani ,,grilova¢i“ asi neptijedou a Vy
to pocitite na svych trzbach, a to zejména

v ptipadé, Ze jste nezohlednili predpovéd
pocasi.

Po cesku pésky,

na kole i na koni

K 1. lednu letosniho roku evidoval
Klub éeskych turistd (KCT) 41 065 km
pésich tras, 33 910 km cyklotras,
3206 km lyzafskych tras, 2491 km hi-
potras a 56,5 km tras pro vozickare.

Podle priizkumu, které si (KCT)

pred nékolika léty provadél, utrati
turisté pohybujici se po znacenych
trasach jen za sluzby (stravovani,
ubytovani, jizdné, vstupy atd.) néco
mezi 3,5 az 4 miliardami korun rocné.
Dalsi stamiliony pak daji za své vyba-
veni (obleceni, kola atd.).

Vice o aktivitdch KCT najdete na
www.kct.cz.

Kam pojedeme letos do
zahranidi?

Vydaje ¢eskych obcant na zahrani¢ni
cestovni ruch (¢inily v roce 2011 celkem
80,6 mld. K¢, coz bylo o 3,8 % vice nez
v roce 2010.

V roce 2011 cestovali Cesi nejméné do
zahrani¢i od roku 2006. Své cesty proti
predchozimu roku omezili o 1,6 % a ve
srovnani s rekordnim rokem 2008 klesl
pocet vyjezdli o témér 15 %. Na hity le-
to$ni dovolené odbornici tipuji Bulharsko
a Turecko.

»Kombinace vyssich nakladii a politic-
kého rizika zfejmé letos déle oslabi zajem
Cechii o Egypt, kde se ovsem daji piedpo-
kladat zvyhodnéné nabidky. Poptavku po
Recku ovlivni mira slev, ktera mtize kom-
penzovat piipadné zhorseni arovné sluzeb.
Na problémech uvedenych zemi ziejmé
vydélaji ostatni stfedomorské destinace,”
uvadi Pavel Sobisek, analytik UniCredit
Bank.

Podle odborniktl na cestovni ruch lze
cenové nejprijatelnéjsi dovolenou letos
stravit v Egypté a Tunisku. Velky zajem se
ocekava o Turecko, kde jdou ale ceny opro-
ti poslednim rokéim nahoru.

V minulém roce si postaveni nejoblibe-
néjéi destinace mezi ¢eskymi turisty znovu
upevnilo Chorvatsko. Znovuobjevovani
v lofiském roce zaznamenaly Spanélsko
a Francie.

Nejvétsi propad zajmu zaznamenal ne-
pokoji zmitany Egypt. Citelné se také sni-
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zil zajem Cechti o dovolenou u nasich vy-
chodnich sousedi na Slovensku.

Nejvyraznéjsi mezirocni ndrfist cen
se projevil v Egypté a ve Velké Britanii.
V pruméru se ovéem za vSechny zemé na-
klady na pobyt v zahrani¢i relativné k tu-
zemsku snizily, a to o 1,5 %.

Rostouci kupni sila koruny zlevnila
néklady na pobyt v Madarsku meziro¢né
o celych 10 %, a dale v Chorvatsku, Turec-
ku a Recku v rozmezi 2 az 3 %.

Cenové nejprijatelnéjsi dovolenou lze
letos stravit v Bulharsku a v Turecku. Hlu-
bokd cenova propast se projevuje u nej-
draz$ich destinaci, kam se radi Francie,
Némecko a Rakousko.

Naklady na zahrani¢ni pobyt vyjdou
letos v priiméru jiz jen o 4 % draz nez na
tuzemsky.

»Dobrd letni sezéna je vSeobecné oceka-
vana v Egypté. Zda se, Ze nepokoje jsou jiz
zapomenuty a klienti si vzpomnéli na bez-
konkurenéni pomér kvality sluzeb versus
cena navice je$t¢ podpofeny zvyhodnény-
mi nabidkami od hotelt a cestovnich kan-
celati. U Recka klienti vyckavaji v oéekava-
ni avizovanych slev, coz ale mistni hoteliéfi
odmitaji, protoze maji spiSe problémy se

do cen nasmlouvanych cestovnimi kance-
laremi viibec vejit. Nepfijemna prekvapeni
na misté se vsak mohou dockat individu-
alné cestujici turisté. Velky zdjem se oce-
kava o Turecko, kde jdou ale ceny oproti
poslednim rokéim nahoru,“ uvadi Stani-
slav Zima, marketingovy feditel a tiskovy
mluvci Exim Tours.

Cestovni ruch vydélal
135 miliard

Ptfjmy Ceské republiky z mezinarodni-
ho cestovniho ruchu dosahly v roce 2011
celkem 135 mld. K¢, saldo platebni bilance
za cestovni ruch skonilo prebytkem 54,4
mld. K¢, uvadi statistika platebni bilance
Ceské narodni banky (CNB).

V meziro¢nim srovnani pfijmy ze za-
hrani¢niho cestovniho ruchu témér stag-
novaly, kdyZz meziro¢ni zména dosahla
-0,7 %. Do vyvoje platebni bilance se ne-
gativné promitl vyvoj kurzu koruny k euru
a niz$i korunové pobytové vydaje zahra-
ni¢nich turistd. P¥ijmy z cestovniho ruchu
tak nerostly ani pfi rekordnim ridstu né-
vitévnosti.

Podle ddajti CSU piijelo do ¢eskych
hromadnych ubytovacich zafizeni v roce

KOSME KA
&\Wellness

Portal pro krasu, zdravi a styl

Navstivte noveé

2011 celkem 6,8 mil. zahrani¢nich turis-
td, coz bylo 0 7,9 % vice nez v pfedchozim
roce a soucasné nejvic v historii. Navstév-
nost zahrani¢nich turistt zlomila rekord
z roku 2007, kdy k ndm prijelo 6,7 mil
zahrani¢nich turistll. Vyrazné vzrostl i po-
et prenocovani zahrani¢nich turistd, kdyz
dosahl 19,9 mil., coz bylo o 8,1 % vice nez
v roce 2010.

Pozitivni trend pokracoval, podle tda-
ji CSU a Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR, i v 1. &tvrtleti letosniho roku.
Ptijezdovy cestovni ruch ze zahranici se
v poctech hostt zvysil o 14,4 %, v poctech
prenocovani o 13 %. Vysokou navitévnost
zaznamenaly hotely nejvyssich katego-
rif; ¢tyrhvézdickové hotely zaznamenaly
v pfenocovani nerezidenttl rust o 13,9 %
a pétihvézdickové o 17,9 %. Ze zpravy CSU
vyplyva, Ze i ostatni druhy ubytovacich za-
Fizeni zaznamenaly meziro¢né riist pfeno-
covani — penziony u nerezidentii o 3,8 %,
ostatni zafizeni o 10,4 %. Kempy dosahly
v 1. ¢tvrtleti rist vyuziti o 6,1 %.

Eva Kléanovd, s vyuZitim materidlii
SOCR CR, CCCR - CzechTourism

CESTOVNICH RUCH YV 1. CTVRTLETI 2012 C{;

Zajimate se o krasu,
zdravi a zivotni styl?

stranky www.kosmetika-wellness.cz
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Tradicnimu obchodu

\'A\' 4 4

verima

fandim

Ing. Milo$ Skrdlik, MSc., MBA, jednatel Maloobchodni sité
Brnénka, spol. sr. 0., ziskal v letosnim roce soutéze Manazer roku
ocenéni Manazer roku 2011 pro odvétvi obchodu.

E Koncem dubna jste prevzal ocenéni
Manazer roku 2011 pro odvétvi obcho-
du. Jiz nékolikrat jste ziskal také ocenéni
Osobnost roku Brno TOP 100. Jaké jsou
Vase dalsi cile?

Moje cile nikterak nesouvisi s udéleny-
mi ocenénimi. Jsem za né samoziejmé rad,
ocenéni potési, jsou jakymsi vysvédcenim
kvality dlouhodobé prace, a to nejen mé,
ale i tymu, se kterym tizce spolupracuji.

Takze mé dalsi cile jsou stejné jako do-
posud - aktivné pracovat na rozvoji tradic¢-
niho nezavislého maloobchodniho trhu,
k tomu pokracovat v praci v predstaven-
stvech brnénské, krajské a celostatni Hos-
podéiské komory CR a ve Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR, kde mam v pied-
stavenstvu na starosti Radu Svazu pro kraje
a Obchodni aliance. Pomahat vytvaret jes-
té lepsi podminky k jejich praci, a to jak na
celostatni, tak i regionalni trovni.

E Mozna to bude znit tvrdé, ale ma-
naZeru obchodu je cela fada. V ¢em jste
podle Vas lepsi?

Vsak uz také dost manazerti obcho-
du bylo v pfedchozich ro¢nicich ocenéno
- uvédomme si, Ze letos to byl uz 19. roc¢-
nik. Je pravda, ze dal$i umisténi, a to v ka-
tegorii TOP 10 Manazert roku, tedy v ka-
tegorii absolutnich vitézi, se ocenénym
manazertm obchodu nepodatilo vzdy. Ur-
¢ité se necitim byt lepsi, nez ostatni kole-
gové, spise jsem mél §tésti, ze jsem byl na-
vrzen, potom odborna komise posoudila
urcité zasluhy a vysledky a v tomto ro¢ni-
ku - v porovnani s ostatnimi - se rozhodla
k udéleni ocenéni, kterého si velmi vazim.
Predstavuje to urcity vrchol ocenéni dva-
cetileté prace mé a mého tymu.

Prekvapilo mé, Ze samotny vysledek
jsem se opravdu dozvédél az pii vyhlase-
ni v séle, nic neuniklo pfedem. Diistojnd,
velmi slavnostni atmosféra na Zofinég, kde
vyhldeni vysledkt probihalo, za ucasti

vyznamnych lidi z podnikatelského, spole-
¢enského a politického zivota, za pfimého
pienosu CT 24 a za pozornosti dalich mé-
dii - to v8e ve mné¢ umocnilo velmi dobry
pocit z celé soutéze.

E Jste rovnéz aktivni ve Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR. V ¢em by podle
Vas mohl - a mél - lokalni obchod posi-
lovat své pozice?

Lokalni - a ja bych spiSe fekl tradic-
ni nezavisly a regionalni trh - své pozice
u nas stale posiluje.

Milo§ Skrdlik y
& Maloobchodni sit’ BRNENKA

Film: Retail Info Plus,
natoc¢eno na konferenci Retail Summit 2012

Ceské obchodni aliance se stile snazi
zdokonalovat, rozsifovat, pracovat efek-
tivnéji a modernéji. Tim, Ze jsou nejblize
svym zakaznikiim a Ze nejlépe znaji jeho
regionalni potreby, jsou stale zadané a se-
hravaji u nas svoji nezastupitelnou tlohu.
Vidyt nejcastéji (vicekrat tydné) chodi lidé
nakupovat pravé do téchto nasich obchodua
a pravé v nich se i nejvice prodava tradic-
nich regiondlnich vyrobkil. A troufim si
i Fict, ze pravé zde ma obchod k zdkazni-
kiim jesté blizko, Zije s nimi a nejlépe zna
jejich potieby.

Tradi¢nimu trhu u nds véfim a hod-
né fandim. Lidé v obchodnich aliancich
a druzstvech jsou $ikovni, snazi se, maji
mnoholeté zkusenosti a nezanedbatel-
né vysledky. Co uz museli ustat a prestat,
presto hrnou stdle vpred. Byli zde i pfed
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nastupem moderniho trhu, jsou zde i dnes
a pevné vérim, ze zde budou i v budoucnu.
Jsou pracoviti, maji zkuSenosti a hlavné
chtéji — a Ize si prat vic?

E Budete se jako Manazer roku pro ob-
chod snazit pomoci vylepsit posramoce-
nou povést obchodu v souvislosti s aféra-
mi posledni doby?

Povést si buduje predev$im sam ob-
chod, tedy kazda jednotliva prodejna, svoji
kazdodenni praci. Tam se utvati dlouho-
doby vztah se zakaznikem a buduje dtivéra
¢ineduvéra. A pokud jsou nékteré nesvary,
je to vzdy zalezitost konkrétniho provozo-
vatele, prodejny, osob v ni a nelze to pausa-
lizovat na cely obchod.

Je dobre, ze se nesvary rozkryvaji, ze je
snaha o kvalitnéj$i zpusob a kulturu pro-
deje, o poctivost, o kvalitu. To, co se né-
kdy v obchodech nalezne, je opravdu velky
prasvih, a je to neomluvitelné. Zakaznik za
své penize musi dostat to, co mu naleZi.

Kvalitni zboZi, znalost zdkaznika a dob-
ry vztah persondlu k nému - je zdkladem
uspésnosti, a to uz od nepaméti.

Bohuzel, sami jsme si to zkomplikovali
- honbou za nejnizéi cenou, nesmyslnym
mnozstvim letdkovych a slevovych akci,
vyrobou méné kvalitniho zboZi, upted-
nostiovanim ceny a mnozstvi pred kvali-
tou. Tento trend k nam pfiSel ze zahranici
a bohuzel nds nakonec zachvatil mnohem
vice nez v zemich puavodu.

Ale tradi¢ni cesky maloobchodni trh
ma své klasické metody a formy, jak pra-
covat jinak a jak se témto negativnim tren-
dam alespon trochu branit. Pokud je pro-
dejce sikovny, tuto odli$nost dokaze vyuzit
jako svoji pfidanou hodnotu a pfeménit ji
i v konkuren¢ni vyhodu.

= co byste chtél svym kolegiim, kon-

kurentiim a dodavateliim vzkazat?
Kolegtim bych chtél podékovat za dva-
cet let hrdinstvi na ceském obchodnim
trhu a poprat jim hodné $tésti a uspéchi
a hlavné - aby tu jesté dlouho vydrzeli.
Konkurenci nekomentuji, a dodavateliim
bych chtél vzkazat - at jesté vice a vice fan-
di ¢eskému tradi¢nimu obchodu, at jej vice
podporuji nez dosud, at vice na néj vsazi,
protoze to je cesta do budoucnosti. Kvalit-
ni ¢esti maloobchodnici a ¢esti dodavatelé
- ruku v ruce - to je cesta vpred. At se dari!
Eva Kldnovd
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Cerstvé potraviny: strasak
nebo konkurencni vyhoda?

Jak posilit vztah zakazniki ke kvalitnim potravinam a zlepsit du-
véru v kvalitu c¢erstvych potravin v obchodnich retézcich? Jedno-

ducha otazka, tézka odpovéd.

e stfedu 23. kvétna se v prazském
Vhotelu Olympik Artemis uskutec-
nila konference Retail in Detail
— Fresh Food 2012, kde se téma cerstvych
potravin probiralo v aktudlnim kontextu

medidlni skandalizace maloobchodu.

Spotieba cerstvych potravin
Novy typ analyzy pozice Cerstvého zbo-
zi v ndkupnim kosi ¢eskych a slovenskych
domdcnosti predstavili zastupci spolec-
nosti GfK Vladimira Sebkova a Ladislav
Csengeri na kvétnové konferenci Retail in
Detail. Data jsou ziskdvana prostfednic-
tvim inhome scanningu, kdy maji vybrané
domadcnosti k dispozici specidlni ptistroj,
kterym snimaji ¢iselné kody veskerého na-
koupeného zbozi, vcéetné cerstvého.

V obou zemich tvori Cerstvé potravi-
ny cca 30-35% podil nakupniho kose.
Cesi nakupuji Cerstvé potraviny nejéastéji
v prodejnach velkého formatu (43 %), na
Slovensku se vétsi oblibé té$i mensi prodej-
ny (44 %).

A kde Cesi a Slovaci cerstvé potraviny
nejéastéji nakupuji? Zatimco u Cechii vede
»skupina® hypermarkety, C&C a diskonty
(43 %; SR 38 %). Na Slovensku maji nejsil-
néj$i pozici ,supermarkety, malé samoob-
sluhy a pultové prodejny* (44 %; CR 37 %).
V Cesku maji ve srovnani se Slovenskem
silngj$i pozici specializované prodejny
s ¢erstvym sortimentem (17 % oproti 14 %).
Na Slovensku pak ma mirné vyraznéjsi po-
dil prodej na trzistich a faremni prodej (4%
podil v SR oproti 3% podilu v CR).

A jaka je struktura ndkupniho kosiku
Cerstvych potravin? Nejsilnéjsi podil ma
kategorie maso, ryby, driibez (v obou ze-
mich 43 %). Na druhém misté je chléb a pe-
&ivo (25 % v CR; 21 % v SR). Podil vydajt za
ovoce a zeleninu ¢ini v CR 20 % ndkupniho
kosiku ¢erstvych potravina a na Slovensku
22 %. Posledni skupinou jsou mlécné vy-
robky a vejce (v CR 12 % a v SR 14 %).

Pozor na ztratu divéry
Zdenék Skala, Research Director Retail
&Shopper spole¢nosti INCOMA GfK, se
zaméfil na to, jak dlouhodobé a kratkodo-
bé zmény ve spole¢nosti ovliviiuji chovani
zékaznikd. Ti podle vyzkumt optimalizuji
objemy svych nakupt a racionalizuji hod-
noty. ,Riziko zvysené nedtvéry v kvalitu
Cerstvych potravin nabizenych obchod-
nimi fetézci muze v krajnim pripadé mit

Pro milovniky Cerstvého
ovoce a zeleniny

Kvaliind pre rodiou

Cerstvost a kvalitu komunikuje jako svou
konkuren¢ni vyhodu dlouhodobé fetézec
Spar COS. Kampai ,Cerstvéji uz to nejde!”
pokracuje v letoSnim roce komunikaci s na-
zvem ,Pro milovniky cerstvych potravin“
V rdmci strategie ,Kvalitné pro rodinu” pred-
stavuje retézec cerstvé useky prostrednic-
tvim ctyf vizualQ, z nichz kazdy zastupuje
vzdy jednoho ¢lena rodiny: maminka-kralik
(ovoce a zelenina), tatinek-pes (maso a uze-
niny), syn-kocour (mlé¢ny sortiment a syry)
a dcera-myska (pecivo). Kampan, odstarto-
vala 16. kvétna vizualem ovoce a zelenina.
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za nasledek i ¢aste¢ny odliv zakaznikt do
prodejen mensich formata ¢i specializova-
nych prodejen, tak jak se to stalo zhruba
pred péti lety,” varuje Z. Skala. Pro pristich
pravé faktor duvéry v obchodnika.

»Kvalita ¢erstvych potravin ma objektiv-
ni a subjektivni pohled,“ upozoriuje Jana
Dostalova, mistopredsedkyné Spole¢nosti
pro vyzivu. Kvalitu rozdéluje na tfi druhy:
legislativni, ktera nemusi vzdy odrazet na-
roky spotftebiteltl, vyzivovou a spotiebitel-
skou - subjektivni. ,V soucasné dobé vét-
$ina spottebitelti povazuje za nebezpecné
rizné diléi vlastnosti potravin, ale neuvé-
domuji si, Ze nejvétsim rizikem spojenym
s potravinami je nevhodna vyziva, tedy
slozeni stravy. ,,Rizné casto laické vymy-
sly snizuji spotfebu rady potravin a lidé
vyrazuji ze svého jidelni¢ku slozky potravy,
které by konzumovat méli,” rika.

Jde o systémové chyby?

Dopousti se obchodnici systémovych
chyb v kontrole kvality nabizeného cers-
tvého zboZi nebo to jsou pochybeni naho-
dila a v takovém objemu nevyhnutelna?

Na tuto otdzku se v Zivé a spontanni dis-
kusi snazili na konferenci Retail in Detail
- Fresh Food 2012 snazili nalézt odpoved
dodavatelé i obchodnici.

»Kvalitu nelze vykontrolovat, ale je tfe-
ba ji vyrobit,“ upozornil ve svém prispévku
Martin Klanica, ze SZPI. Podtrhl pfitom,
Ze v naprosté vét$iné pripadi neni problé-
mem nebezpe¢nost potravin, ale $patné
deklarovana jakost.

Zdenék Juracka, prezident SOCR CR,
pak za obchodniky predstavil Deklaraci
spravné prodejni praxe, k jejimuz podpisu
se pripojilo osm nejvétsich obchodnich fe-
tézcl. Vzhledem k tomu, Ze ¢ast ndlezti je
ale diisledkem pochybeni ze strany vyrob-
cti/dodavatelti, vyzyvaji obchodnici tyto
k ptijeti podobného zavazku.

»Co se ty¢e bezpe¢nosti potravin, nema
CR problém, ale kde nas bota skute¢né tla-
¢, je jakost potravin., reagoval na otdzku
o pti¢iné zvyseného poctu kontrol namés-
tek ministra zemédélstvi Martin Hlavacek.
Podle jeho ndzoru zaznamenané preciny
nepredstavuji rizika, ale spi$e klamani spo-
trebiteltL.
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OBJEKTIVNI A SUBJEKTIVNI
VNIMANI RIZIK Z POTRAVIN

PRIBEHY KVALITY PO CESKU
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Obchod

Svét zatim neni pripraven na mobilni platby

Reseni pro piechodné
obdobi i budoucnost

Ani v technologicky nejvyspélejSich zemich zatim nejsou dosta-
tecné zralé podminky pro masové rozsireni mobilnich plateb.
Spole¢nost MasterCard zmapovala pripravenost jednotlivych

svétovych trha.
pole¢nost MasterCard je glo-
balnim lidrem v mobilnich
bezkontaktnich  platebnich

feSenich, kterd je pripravena uvést
i do Ceské republiky. Sleduje viech-
ny trendy elektronickych platebnich
transakci, aby mohla prinaset kli-
entim jednoducha a perspektivni
fedeni. V kvétnu spolecnost zvetej-
nila vysledky studie, kterd sledovala
ptipravenost na globdlni rozsiteni
mobilnich plateb.

Za tucelem porovnani podminek
v rtiznych zemich svéta sestavila In-
dex pripravenosti na mobilni platby
(MPRI, MasterCard Mobile Payments Rea-
diness Index). MPRI je ojedinély, analytic-
ky zpracovany pohled na 34 zemi po celém
svété, ktery méti pripravenost jejich vniti-
nich trht pro rozsifeni mobilnich plateb
ve tfech variantach: platby mobilem v mis-
té prodeje (POS), mobilni obchodovani
(m-commerce) a platebni pfevody (P2P).

MRPI vychazi z komplexniho hodno-
ceni zemi podle $esti parametri:
m Zakaznicka pripravenost, ktera se méri
postojem priblizné 1000 klientt v kazdé
zemi k tomu, jak pouzivaji nebo chtéji po-
uzivat vechny tfi typy mobilnich plateb.
= Ekonomické, technologické a demo-
grafické prostfedi.
® Uroven bankovnich sluzeb a rozsite-
nost jejich pouzivani.
= Uroven infrastruktury nezbytné pro
masové roz$ifeni mobilnich plateb - tedy
sofistikovanost a penetraci mobilnich tele-
fonti a NFC terminalu.
= Mobilni clustery, tedy spolupraci bank
s mobilnimi operatory a vladami.
= Regulace ze strany statu, ktera mtze
vyznamnym zpiisobem usnadnit, ale také
zpomalit rozvoj mobilnich plateb.

MPRI MERI PRIPRAVENOST PRO ZAVEDENI MOBILNICH

PLATEB HODNOTAMI OD 0 DO 100

Index pFipravenosti na mobilni platby

do hodnoceni zatrazena, je na tom nejlépe
Némecko (31,6). Polsko ma MPRI index
27,9 a Madarsko 27. Primérna aktudlni
hodnota ve vSech hodnocenych zemich je
33,2 bodu.

Mobilni platby v CR
»MasterCard ma funkéni komeréni fe-
$eni mobilnich plateb a jsme pfipraveni
jej nabidnout i bankam v Ceské republi-
ce. Nikdo nepochybuje o tom, Ze vyznam
mobilnich plateb bude markantné nartstat
a ted je vhodna doba startovat investice
v této oblasti, aby se podminky pro mobilni
placeni postupné zlepSovaly. MasterCard
napiiklad vyznamné posiluje tym
mobilnich expertt, uvadi Miroslav
Lukes, generalni reditel MasterCard
Europe pro Ceskou republiku.
Spole¢nost hleda cesty, jak zpti-
stupnit co nejpohodlnéjsi zptsoby
elektronickych plateb a nabizi tako-
va feSeni, ktera jsou v souladu s pti-
pravenosti trhu. V avahu pripadaji
platby kartou prostfednictvim apli-
kace v chytrém telefonu nebo treba
nélepky s bezkontaktni technologii
PayPass, které jsou k dispozici v CR
od lonského roku. Miroslav Lukes

MasterCard Worldwide, 2012

Studie tvrdi, Ze ani technologicky nej-
vyspélej$i zemé se znaénym roz$ifenim
mobilnich plateb, zatim nedosahuji opti-
malnich podminek, kterym by odpovidala
hodnota indexu 100.

Z4dné nedosahuje ani 60 bodd, coz je
povazovano za zlomovy bod pro masové
roz$iteni mobilnich plateb.

Nejvyssi hodnoty indexu dosahl Sin-
gapur (45,6), nasledovany Kanadou (42)
a Spojenymi staty (41,5). Ze zemi podob-
nych Ceské republice, kterd zatim nebyla

MasterCard Worldwide

dodava: ,,Mobily s bezkontaktnim
¢ipem k placeni oznacené ,PayPass Rea-
dy“ budou teprve pribyvat. Do té doby je
mozné vyuzit komfortni alternativy, napt.
nalepky PayPass. Jako fe$eni pro urcity
segment zakaznik(l s nimi pocitaji nékte-
ré banky, ale i mobilni operatofi, napft.
rakousky Al. U nalepky PayPass odpada
nutnost poridit specidlni telefon nebo pti-
slusenstvi. Jednoduse prilepite na mobilni
telefon a muizete jit nakupovat.”
ek s vyuzitim materidlii
MasterCard Europe

—
.

Platby nové generace - PayPass Wallet Services

Spole¢nost  MasterCard ~ Worldwide
predstavila PayPass Wallet Services — novy
celosvétovy platebni program pro banky,
obchodniky a partnerské organizace, ktery
diky bezpecnym platbam jedinym kliknutim
mysi, dotykem displeje tabletu nebo pfiloze-
nim chytrého telefonu urychli a usnadni za-
kaznikim ndkupy v obchodech nebo na siti.

Systém PayPass Wallet Services se skla-
da ze tii rGznych komponent — akceptacni
sité PayPass (online PayPass a bezkontaktni
PayPass), penézenky PayPass a aplikacni-
ho programovaciho rozhrani PayPass. Tyto

sluzby zajistuji shodny postup pfi | geady !
nakupovani bez ohledu na to, kde ° ‘
a jak spotrebitelé nakupuji. Poskytuji ale
i sadu sluzeb digitalni penézenky a nastroje
pro vyvojare, diky nimz je snadné pfipojit do
online akceptacni sité PayPass dalsi digitalni
penézenky.

Mezi prvnimi partnerskymi obchodniky,
ktefi na své webové stranky pridaji tlacit-
ko platby online PayPass, jsou spole¢nosti
American Airlines a Barnes & Noble, pficemz
American Airlines zacleni digitalni penézen-
ku PayPass i do své mobilni aplikace.
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Veétsi nakupy délame
ve Ctvrtek a patek

Pravidelny vétsi nakup primérny Cech podnika ve étvrtek a v pa-
tek, stoji do 500 K¢ a dojde si pro néj tam, kde maji zajimavé sle-
vy. Tak by se daly zjednodusené interpretovat vysledky celostat-
niho prizkumu spoleénosti Ceska distribuéni, ktery se zaméril na

nakupni zvyklosti Cechii.

riizkum ukazal, ze lidé se slevo-

vymi nabidkami nechaji ovlivnit

vice nez kdy dfive, a to jak pfi
vybéru produktd, tak pfi vybéru obchodu,
kde zbozi nakoupi. 61 % lidi uvedlo, Ze se
nékdy podle akéniho letdku rozhodnou
o tom, kam ptijdou nakoupit.

Oproti zazité predstavé o velkych viken-
dovych nakupech téméf tretina dotdzanych
(32 %) uvedla jako den pro pravidelny vétsi
nakup ¢tvrtek nebo patek. Na sobotu pak
podle vypovédi pripadlo 9 % nakupt.

Za sviij pravidelny vétsi nakup 35 % do-
tazanych utrati do 500 K¢. Jesté vyraznéjsi

GRAF
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PRAVIDELNY VETSi NAKUP PODLE
NABIDKY V AKCNIiCH LETACICH?

JAKA JE VASE PRUMERNA UTRATA
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zastoupeni ma tato cenova kategorie u vé-
kové skupiny nad 50 let, kde ji zastupuje
40 % odpoveédi. Celkem 61 % lidi starSich
50 let pak utrati do 800 K¢. Nejdrazsi na-
kupy délaji lidé mezi 30 a 50 lety, typicky
rodiny s détmi. Jejich pravidelné vétsi na-
kupy stoji z 27 % vice nez 1600 K¢. Za vice
nez 1200 K¢ pak v této skupiné nakoupi
celkem 43 % lidi.

Z prizkumu vyplyva, ze celkem 85 %
dotazanych zbozi nékdy vybira na zakladé
akénich letaka. Podle doruc¢enych nabidek
si vSak lidé také casto vybiraji obchod, kam
pro nakup ptjdou. Na otazku, zda si podle
nabidky v letaku vybiraji obchod, kde na-
kup podniknou, odpovédélo kladné 61 %
dotazanych. Nejvyssi procento kladnych
odpoveédi (77 %) uvedli lidé ve vékové sku-
piné 18 az 29 let.

ek s vyuzitim materidli Ceské distribucni

]
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Nakupni trendy do roku 2020

Multikandlové obchodovani, chytré
telefony a demografické zmény jsou
tii nejdulezitéjsi faktory, které budou
ovlivihovat nakupovani v budoucnu...

V nejnovéjsi studii EHI a KPMG Trends
im Handel 2020 (Trendy v obchodé do
roku 2020) se predstavuji mozné trendy
vyvoje maloobchodu. Studie zohledruje
jak politické a hospodarské, tak i socio-
-demografické réamcové podminky, které
jsou podporeny rovnéz vysledky prazku-
mu provedeného v kooperaci s institu-
tem pro vyzkum trhu TNS Infratest. Jde
sice o predpoklady odrazejici stav na
némeckém trhu, ale vzhledem ke glo-
balizaci obchodu se jisté najde mnoho
spole¢nych trendu.

Ocekavané trendy budouciho vy-
voje obchodu:

Vice nakupl se bude realizovat na
internetu, i kdyz kamenny obchod zU-
stane v dohledné dobé stéle jesté nejvy-
znamnéj$im mistem nakupd.

Budou posileny multikanalové akti-
vity: online obchodnici objevi kamenné
obchody a obchodnici, ktefi tradi¢né
prodavaji v kamennych obchodech, za-
¢nou prodévat také online.

Rostouci urbanizace a mensi domac-
nosti s mnoha spotrebiteli vyssich véko-
vych kategorii budou vyzadovat takové
formy zdsobovéni, které budou orien-
tovany na blizkost k zdkaznikovi a na
servis, coz si vyzada vytvoreni novych
forem distribuce.

Rozsiteni chytrych telefond podpofi
prodej prostfednictvim mobil a online
marketingu.

Renovacni cykly v kamennych ob-
chodech se budou dale zkracovat.

V obchodech s textilem se bude pro-
sazovat technologie RFID.

Nedostatek personalu v obchodé si
vyzada dalsi opatfeni zamérena na zvy-
Sovani kvalifikace.

K zajisténi zdsobovani surovinami
bude dochazet k vertikdlnim koopera-
cim spolecnosti.

Do popredi se bude stale vice dosta-
vat idea udrzitelnosti.

NedUrazné bariéry v maloobchodé
umozni zahrani¢nim obchodnim spolec¢-
nostem vstup na némecky trh. (Posledni
bod je samoziejmé spolecny pro vsechny
zemeé, které uvazuji o tom, jak chrdnit své
vyrobce pred konkurenty z jinych zemi...
Pozn. red.) Pramen: EHI
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Z postkomunistickych zemi je

pro obchod nejlakavejsi

vewvy/s

Polsko

Globalizace podnikani v maloobchodu nadale pokracuje. Skoro
polovina z 326 fetézcii, na které se zaméfil prizkum poradenské
spolecnosti CBRE, je pritomna ve vSech klicovych oblastech svéto-
vého hospodafstvi. Tedy v Severni a Jizni Americe, regionu ozna-
covaném jako ,EMEA” (Evropa, Blizky vychod a Afrika) a v Asii.

ezi 73 zemémi zahrnutymi do

globalniho priizkumu, je pro ma-

loobchodni fetézce nejpritazli-
véjsi Velkd Britanie (pfitomno skoro 57 %
z 326 fetézcl). Nasleduji Spojené arabské
emiraty (predev$im diky emiratu Dubaj)
a Spojené staty americké.

Z postkomunistickych zemi je na tom
podle aktualniho prizkumu nejlépe Polsko
(34 %), velice tésné nasledované Ceskem
(33,7 %).

PORADI ZEMIi PODLE
MIRY PRITOMNOSTI
MEZINARODNICH RETEZCU

V globalni expanzi se nejvice rozmachly
fetézce ze Spojenych statti americkych. Ve
vSech tfech oblastech, tedy prakticky po
celém svété, jsou jich ptitomny skoro tii
Ctvrtiny (73 %).

Maloobchodni spole¢nosti z oblasti
EMEA za nimi citelné zaostavaji, nebot je-
nom 44 % jich podnika po celém svéte.

A v pripadé asijskych retézct je to je-
nom 23 %. Diivod je nasnadé. Asijské spo-
le¢nosti vidi ¢etné nevyuzité prilezitosti na
vlastnim kontinentu, jehoz hospodarstvi
rychle roste. A s tim i kupni sila obyvatel.
Pokud expanduji mimo svij region (mimo
se pocita také Blizky vychod, byt je sou-
casti Asie), pak nejcastéji miti do Dubaje,
a pak do Austrélie (Melbourne, Sydney).

Americké retézce si v zamori nejcastéji
vybiraji Londyn (64 %). Za nim tésné na-
sleduji Dubaj (61,2 %) a Kuvajt (49,3 %).
Z evropskych metropoli nejvice lakaji
Milén a Pafiz. Na opa¢né polokouli je po-
myslnym magnetem australskd Sydney.

Evropské fetézce si mimo stary konti-
nent nejvice oblibily rovnéz Blizky vychod,

kde se 60 % vede Dubaj, nasledovany turec-
kym Istanbulem (48,6 %), dale Kuvajtem
a saudskym Rijadem.

Stranou pozornosti neziistdvd ani Asie.
Nejvice evropskych obchodniki (mj. $véd-
sky H&M nebo $panélska Inditex Group)
mifi do Singapuru a pak do Ciny (Peking,
Sanghaj).

Pokud jde o jednotlivé segmenty ma-
loobchodniho podnikani, nejsir$i mezi-
narodni zabér maji obchodnici nabizejici
luxusni zbozi. Globalni pfitomnost z nich
vykazuje plnych 80 %.

Nové fetézce loni nejcastéji vstupovaly
do evropskych mést. Pfipadlo na né 48 %
novych vstupt. Nasleduji Blizky vychod
a Afrika (22 %) a Asie (14 %).

Pokud jde o pomyslnou soutéz mést,
pak na celé ¢are vitézi Almaty, hlavni més-

Reta 'ilz,lnfg

to Kazachstanu. V ném se objevilo hned 18
novych hrac¢t. Studie to pripisuje hlavné
tomu, ze ve sttedoasijské metropoli se v po-
slednich letech vyrazné zlepsila infrastruk-
tura a pribyva novych nakupnich center.
Zahrani¢ni fetézce k masivnimu loniskému
vstupu zfejmé inspirovala spole¢nost Indi-
tex, ktera si tam ,troufla® vstoupit v roce
2010 a velice se ji dafi.

Novi obchodnici se ve vétsim poctu
objevili také v Moskvé (11), Kyjevé (9)
a Var$avé (9). Mimo Evropu ptislo nejvi-
ce novych fetézcti do vietnamského Ho Ci
Minova Mésta (7), Kuwait City (5) a korej-
ského Soulu (4).

MESTA PODLE MIRY PRITOMNOST| ™B8UutkA
GLOBALNICH RETEZCU

Globalni fetézce k expanzi podnécu-
je predev$im nabidka novych prodejnich
ploch. Alespon jedno nové nakupni cent-
rum o plo$e presahujici 20 tis. m? se loni
objevilo v 62 méstech ze 178 sledovanych.
Celkem slo 0 142 novych nédkupnich center
s thrnnou plochou 7,8 mil. m?.

To podle studie svéd¢i o tom, ze deve-
loperska aktivita ztstava v celosvétovém
méfitku na vysoké trovni. Stale vice se ale
soustfeduje na rozvijejici se trhy (emerging
markets). Na nich se jako nejaktivnéjsi ry-
suji Cina, potom Brazilie, Rusko a Indie.
Slibné moznosti se jevi také v malajské me-
tropoli Kuala Lumpur, Mexico City, Hanoji,
Istanbulu a Ankare.

Naproti tomu na ,zralych® trzich je
developerska aktivita omezend. Pfednost
maji modernizace a roz$ifovani stavajicich
nakupnich center. i¢

Foto: Wal-Mart
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I zlato miize byt ,fair"

I pfes projevy ekonomické krize se v Cesku v roce 2011 zvysil malo-
obchodni obrat s fairtradovymi produkty o 15 % oproti roku 2010.

roce 2010 doslo ke sko-
kovému nartstu pro-
deje diky zavedeni fair-

tradovych vyrobku do fetézcii
a hypermarketti, vzristajici
tendence v maloobchodnim
obratu tak neni samoziejmosti.

Prvni{ misto mezi prodava-
nymi produkty si nadale drzi
kava, jejiz vyznam oproti dal-
$im produktim jesté vzrostl
Z pohledu prodejnich mist
jsou jednozna¢né nejvyznam-
néjs$i gastronomicka zatizeni.

Celkovy maloobchodni ob-
rat s fairtradovymi produkty
v roce 2011 doséhl 92 mil. K¢,
coz predstavuje 15% zvy$eni
oproti roku 2010. Z toho 82
mil. K¢ pak pfipada na obrat
s produkty s certifika¢ni znam-
kou Fairtrade a 10 mil. K¢ na
produkty bez této znamky, kam spadaji
napf. femeslné vyrobky.

GRAF
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Struktura prodavanych
produkti

Tradi¢né nejvétsi zdjem je o kavu. Jeji
podil se v porovnani s ostatnimi vyrobky
v roce 2011 jesté zvysil a tvoril 63 % cel-
kové vyse obratu prodej kavy. ,,Je to dano
zejména vstupem dal$ich gastronomickych
zatizeni na trh a stale vétsi dostupnosti
fairtradové kavy pro dceského spotrebi-
tele. V roce 2011 vyznamné zvysila svou
odpovédnost spole¢nost Tchibo, ktera od
kvétna 2011 nabizi kavové napoje a speci-
ality z kavy s certifikaci Fairtrade. Na pro-
deji kavy se jiz druhym rokem vyznamné
podili spole¢nost Starbucks, kterd nabizi
veskerou kavu typu espresso se znamkou
Fairtrade, fika Hana Chorvathovd z Fair-
trade Ceskd republika, kterd je ndrodnim
zastupcem Fairtrade International.

Kromé kévy patfi mezi vyznamné fair-
tradové produkty kakao, ¢okolada a cukro-
vinky, které tvoti 13 % celkového obratu.
Ostatnimi zZddanymi komoditami jsou ¢aj,
titinovy cukr, zpracované potraviny (napt.
marmelady nebo susenky), a zvySuje se
také podil nepotravinového zbozi.

,V minulém roce jsme zaznamenali vy-
znamny nartist v prodeji bavlny se zndm-
kou Fairtrade, jedna se predev$im o textil,
tasky ¢i kosmetické tampony. Zvysuje se
také zdjem o kosmetiku, jeji dostupnost
v Ceské republice je zatim problematicka,
nicméné tato situace se rychle méni. Mezi
nepotravinovymi produkty maji vyznam-
né misto také remeslné vyrobky, které se
prodavaji ve specializovanych obchodech
fair trade,” uvadi dale H. Chorvathova.

V prodeji vedou

gastronomicka zarizeni

a retézce

Téméf polovinu (45 %) z prodejnich
mist tvofi gastronomickad zafizeni, coZ zna-
mend 15% nartist ve srovnani s rokem 2010.

Reta 'hlblmfg

il Tyden pro
fair trade, ktery vyvrcholil v sobotu 12. kvétna oslavou Svétové-
ho dne pro fair trade a Férovou snidani, ktera probéhla ve vice
nez 50 ¢eskych méstech.

Obchodni fetézce si drzi druhou pricku
$ 25 % na trhu - jejich podil byl v8ak v roce
2010 az 47%. K dal$im prodejnim mistim
patfi prodejny zdravé vyzivy a biopotravin
se 16% zastoupenim na trhu, specializova-
né prodejny fair trade se 4 % a interneto-
vé obchody se 6 %. Fairtradové
vyrobky je také mozné zakoupit
na rdznych prodejnich akcich
a v dal$ich prodejnach potravin.

Vyznamné misto v prodeji
fairtradovych vyrobka si drzi
obchodni fetézce. Priukopnikem
v této oblasti byl v roce 2004
Carrefour. Dnes jsou na pred-
nich pri¢kach spole¢nosti Kauf-
land a Marks & Spencer. Dal$imi
fetézci nabizejicimi produkty se
znamkou Fairtrade jsou Globus,
dm drogerie, Tesco, Interspar
a Billa.

Dal$im rostoucim prodejnim
kanélem je firemni sektor - v po-
dobé kavy pro zaméstnance, dar-
ki pro obchodni partery apod.
V minulém roce zacaly Ceské
drahy nabizet na vybranych tra-
tich horkou ¢okoladu se znamku
Fairtrade.

Prodej fairtradovych vyrobka podporu-
ji také jednotlivé kampané, které zastituje
Fairtrade Ceska republika. V roce 2011
byla spusténa kampan Fairtradovych mést,
diky které vznikaji v regionech nova pro-
dejni mista a kavarny nabizejici fairtradové
produkty.

GRAF

STRUKTURA PRODEJNICH MIiST

Specifika ceského trhu

Cesky trh s produkty se znamkou Fair-
trade m4 stale oproti jinym zemim radu
specifik. Ve svété tvori vyznamnou cast
prodeje fairtradovych produktil cerstvé
ovoce ¢i fezané kvétiny, tyto produkty jsou
viak zatim v Ceské republice velmi tézko
dostupné.

Novinkou v dal$ich zemich Evropy je
napt. prodej dreva ¢i zlata s certifikaci Fair-
trade, coz muze byt do budoucna zajimava
vyzva i pro ¢eské obchodniky.

ek s vyuzitim materidlii
Fairtrade Ceskd republika

%
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Obchod

Krok za krokem ¢eskym obchodem (10.)

Na Olomoucku

jsou sily vyvazené

V regionu je provozovano celkem 34 supermarkett, 30 diskont-
nich prodejen a 18 hypermarketi. Malé samoobsluhy celorepub-
likové plisobicich Fetézcii se v regionu vyskytuji pouze sporadicky.

oblasti Olomouckého regionu,
v ktery zahrnuje celkem pét okrest

v prostoru stfedni a severni Mora-
vy, je dnes necelych 130 tis. m? prodejnich
ploch potravinarskych fetézct v ramci 69
prodejen.

Hypermarkety disponuji v Olomouc-
kém kraji celkem 74 tis. m? prodejich
ploch, supermarkety vice nez 30 tisici
a diskontni prodejny celkem 23 tis. m* pro-
dejnich ploch.

PRODEJNY POTRAVINARSKYCH RETEZCU
V OLOMOUCKEM KRAJI PODLE FORMATU

Pocet Rozsah prodejnich
prodejen | ploch (v tis. m?)

Hypermarket 18 73,9
Diskont 30 23,2
Supermarket 34 30,7
Malé samoobsluhy 5 0,9
Celkem 69 128,8

Podil jednotlivych formatt na celkové
plose maloobchodnich fetézct se v Olo-
mouckém kraji velmi podobd celorepubli-
kovému praméru. Prodejni plochy hyper-
markett tvori vice nez 57 % veskeré plochy
potravinarskych fetézct.

Oproti ¢eskému praméru na Olomouc-
ku maji vice prodejnich ploch supermar-
kety, naopak, malé fetézené samoobsluhy
v kraji tvoti, co se tyce celkové plochy, za-
nedbatelné procento.

PODIL FORMATU JEDNOTLIVYCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU

V OLOMOUCKEM KRAJI NA JEJICH
CELKOVE PRODEJNI PLOSE

GRAF

Mezi jednotlivymi okresy Olomouc-
kého kraje disponuje nejvice prodejnimi
plochami fetézenych potravinarskych pro-
dejen okres Olomouc (53 tis. m?). Domi-

nance tohoto okresu v ramci regionu je
velmi zfetelna, okres Prerov na 2. misté md
pouze 27 tis. m? prodejnich ploch fetézct.

Na opa¢ném konci figuruje okres Je-
senik, kde rozsah prodejnich ploch po-
travinarskych fetézcti dosahuje necelych
7 tis. m?.

Hypermarketové  fetézce dominuji
z hlediska rozsahu prodejnich ploch ve
vSech okresech Olomouckého kraje, nad-
polovi¢ni podil na plose fetézct presahuji
v okresech Prostéjov, Pferov a Olomouc.

Supermarkety maji vysoky podil ze-
jména v okrese Olomouc, predev$im diky
jejich vysokému poctu v krajském mésté.
Diskontni prodejny jsou silné v severnich
&astech kraje, predevsim na Sumpersku.

Z4dny z okrest lezicich v Olomouckém
regionu prili§ nevyéniva z hlediska rela-
tivniho rozsahu prodejnich ploch potravi-

narskych fetézci. Pouze jediny okres
-Olomouc, prevys$uje v tomto sméru ¢esky
pramér. Olomoucky okres je také jedinym,
ktery prevysuje prumér kraje.

Na druhou stranu ani jeden z okrest
sledovaného regionu za celostatnim pru-
mérem prili§ nezaostava. Dva okresy s re-
lativné nejniz$im rozsahem prodejnich
ploch fetézcti (Jesenik a Sumperk) dispo-
nuji vice nez 150 tis. m? prodejnich ploch
na 1000 obyvatel, coz je sice podpriimérna,
avSak nikoliv v ramci v8ech ¢eskych okresii
vyrazné nizka hodnota.

GRAF
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Region bez dominantniho

Fetézce

V Olomouckém regionu neni pfitomen
zadny potravinafsky retézec, ktery by z hle-
diska po¢tu dominoval nad ostatnimi. Nej-
vice prodejnami disponuje fetézec Albert
supermarket (17 prodejen), tésné nasle-
dovan Penny Marketem (16), Billou (14)
a Lidlem (13 prodejen).

Mezi hypermarketovymi fetézci ma nej-
vice prodejen Kaufland (7) a Tesco (5).

Absolutné nejvice prodejnich ploch maji
v ramci svych prodejen v Olomouckém
regionu hypermarketové fetézce. Tesco
disponuje 22,5 tis. m? prodejnich ploch
a Kaufland 22 tis. m? prodejnich ploch.

PRODEJNi PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V OLOMOUCKEM KRAJI,
PODIL PRODEJNiICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU
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RETEZCE S NEJVYSSiM POCTEM
PRODEJEN V OLOMOUCKEM KRAJI

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

DISKONTY

Lidl 13 13,0
Penny Market 19 9,9
HYPERMARKETY

Kaufland 7 22,0
Tesco hypermarket 5 22,5
SUPERMARKETY

Albert Supermarket 17 13,5
Billa 14 12,8

Obliba diskontti pod

celostatnim primérem

Hypermarkety dominuji v ramci Olo-
mouckého kraje i ze zdkaznického pohle-
du. Jako své hlavni nakupni misto potravin
je deklaruje 56 % zdkazniki, coz je vyrazné
vy$e, nez uvadi celostatni primeér (44 %).

Za primérem naopak vyrazné ztraceji
diskontni prodejny, které v regionu prefe-
ruje pouze 12 % zékaznikd, kdezto v CR
jako celku je to 21 %.

O 4% za primérem CR se v Olomouc-
kém kraji pohybuji i supermarkety a0 3 %
mensi nakupni formaty.

Specifikem Olomouckého regionu je
pomérné silnd pozice alternativnich na-
kupnich formatt, kterou zde reprezentuje
predevsim prodejna Makro C&C (4 % pre-
ferenci).

Frantisek Divis, INCOMA GfK

NEJCASTEJI JMENOVANE HLAVNI
NAKUPNI MISTO PRO OBYVATELE
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Obchod

Charakteristika Olomouckého kraje

Olomoucky kraj se rozklada ve stredni
casti Moravy a zasahuje i do jeji severni
casti. Z hlediska Uzemné-spravniho tvori
spolu se Zlinskym krajem oblast Stfedni
Moravy. Cleni se na pét okrest (Jesenik,
Olomouc, Prostéjov, Pferov a Sumperk).

Olomoucky kraj ma na severu 104 km
dlouhou mezistatni hranici s Polskem, na
vychodé sousedi s Moravskoslezskym
krajem, na jihu se Zlinskym a Jihomorav-
skym krajem a na zdpadé s krajem Par-
dubickym.

Geograficky je kraj ¢clenén na severni
hornatou c¢ast s pohofim Jeseniky s nej-
vyssi horou Pradéd (1491 m n. m.). Jizni
cast kraje je tvorena rovinatou Hanou.
Uzemim kraje protéka reka Morava, na
jejiz hladiné u Kojetina v okrese Prerov je
nejnize polozeny bod kraje (190 m n. m.).
Olomoucky kraj nabizi velké mnozstvi
prirodnich zajimavosti. Turisty je hojné
navstévovana Chranéna krajinna oblast
Jeseniky s nejrozlehlejsim moravskym
raselinistém Rejviz, pétactyricetimetro-
vym Vysokym vodopadem, vodni nadrzi
a elektrarnou Dlouhé Stréané na vrcholu
kopce a dalSimi pfirodnimi scenériemi.
Zajimavé jsou i luzni lesy v Chranéné
krajinné oblasti Litovelské Pomoravi.
V Olomouckém kraji lezi i fada jeskyni
- Javori¢ské, Mladecské a Zbrasovské
aragonitové jeskyné.

K 31. 12. 2010 celkova vyméra kraje
dosahla 5 266,64 km? (tj. 6,7 % z celkové
rozlohy CR).

Obyvatelé Olomouckého kraje zili
v 399 obcich, z nichz ma 30 obci pfiznany
statut mésta. V téchto méstech bydlelo
56,9 % obyvatel. Krajskym méstem je
statutarni mésto Olomouc, které k31.12.
2010 mélo 100 233 obyvatel.

Poctem obyvatel na 1 km? (121,8) se
kraj pfiblizuje primérné hustoté zalid-
néni za celou CR (133,6 osob na km?).

Nejmensi hustotu obyvatel ma okres Je-
senik (57,2 osob na km?).

Z ekonomického hlediska je Olomo-
ucky kraj oblasti priimyslovou s rozvi-
nutymi sluzbami. Ekonomika hanac-
kych okrest je vice stabilni a dostatecné
rozmanita, okres Jesenik a severni ¢ast
okresu Sumperk viak diky své poloze,
dopravni dostupnosti i narusenim soci-
alniho a hospodarského Zivota po druhé
svétové valce (vysidleni némeckého oby-
vatelstva) patii k ekonomicky slabsim
regiontim.

Na tvorbé hrubého domaciho pro-
duktu v Ceské republice se Olomoucky
kraj podilel v roce 2010 pouze 4,6 %,
v prepoctu na 1 obyvatele dosahoval jen
75,5 % republikového priaméru.

Jizni a centralni ¢ast kraje patti mezi
oblasti s nejurodnéjsi ptidou. Priimérné
vynosy péstovanych plodin - je¢émene
jarniho, psenice ozimé, fepky i technické
cukrovky dosahuji v celé CR nejvyssich
hodnot. Na zemédélskou vyrobu nava-
zuje mnozstvi potravinafskych podnikd,
z dalSich odvétvi pramyslu je rozvinuty
textilni a odévni primysl, vyroba strojt
a zafizeni, priimysl optiky a optickych za-
fizeni a mnoho dalsich.

Dopravni dostupnost kraje zajistu-
je 601 km Zelezni¢nich trati a 3 566 km
silnic, z nichZz je pouze 12,2 % silnic
I. tridy. Olomouc a nedaleky Prerov jsou
vyznamnymi Zzelezni¢nimi uzly, husta
Zelezni¢ni sit je vedena rovhomérné ce-
lym Gzemim kraje. Silni¢ni sit je hustéjsi
Vv jizni rovinaté casti kraje.

Olomoucky kraj patfi mezi kraje nej-
méné vybavené ubytovacimi zafizenimi.
K 31. 12. 2010 poskytovalo ubytovaci
sluzby v kraji 325 hromadnych ubytova-
cich zafizeni, rozmisténych predevsim
v turisticky navstévovanych okresech Je-
senik a Sumperk. Dokoncéeni

NEJNOVEJSi UDAJE O OLOMOUCKEM KRAJI

Ukazatel Jednotka Obdobi Hodnota Rist/pokles, Aktualizace
ukazatele v%

Pocet obyvatel - k31.12.2011 638591 -0,1 13.3.2012
RegiondIni HDP mil. K¢b. ¢. 2010 173 882 +3,1 1.12.2011
Disponibilni diichod domacnosti Keh. c. 2010 169 244 -1,5 1.12.2011
na obyvatele

Priiméra mzda Ke 1.-4. ¢trtleti 2011 21643 +2,8 9.3.2012
Mira registrované nezaméstnanosti % k30.4.2012 10,76 -0,82 10.5.2012

Dalsi informace najdete: http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xe.
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Obchod

Tradi¢ni obchod v Jihomoravském kraji
Lokalnim sitim
pomaha franchising

Tradicni obchod se v poslednich letech na ¢eském, a tim i jiho-
moravském, trhu trhu nachazi ve velmi slozité situaci, ktera je vy-
volana vysokym stupném tlaku z fad zahrani¢nich retézcu a viet-

namskych obchodnikd.

oznost, jak konkurovat velkym
Mhrééﬁm na trhu z pohledu tra-
di¢nich obchodniki je sdruzovat
se do tzv. franchisingovych siti ¢i druzstev.

Jednou z vyznamnych franchisingovych
siti, kterd ma nékolikaletou historii a pev-

nou vazbu k méstu Brno s dominantnim
podilem v Jihomoravském kraji je Malo-
obchodni sit Brnénka, spol. s r. 0. (dale jen
MSB), ktera k dnesnimu dni slucuje pri-
blizné 230 prodejen.

S prodejnami komunikuje a jednotlivé
podminky sjednava centrdla MSB. Ta také
disponuje vlastnim velkoskladem RAPO,
ktery je soucasti ndkupni aliance CEPOS
(aliance sdruzujici cca 18 velkoobchodu
v celé Ceské republice).

Franchising umoznuje

lepsi vyjednavaci pozice
Uskupeni jednotlivych  obchodniki

davd moznost lepsi vyjednavaci pozice pri

nakupu zbozi pro jednotlivé prodejce a tim

se dokdzi aspon Caste¢né priblizit cendm
zahrani¢nim fetézctim. Veskeré nakupy
a prodeje jsou smérovany na tuzemsky trh,
a proto je zde zajistén vysoky stupen pod-
pory regionalnich dodavatelii a tim i moz-
nost odliSeni od zahrani¢nich fetézci.

— S TS

PRODEJNY DLE OKRESU

Zd4ar nad Sézavou 3 %

Znojmo ,T1ebic2%

Hodonin 0 %

Brno-mésto
43 %

Brno-venkov
38 %

Hlavni podstatou této spoluprace je za-
jistit zakaznikim maximalni kvalitu zbozi
za vyhodnou cenu a tim i hlavni podpo-
ru tuzemské produkce viéi zahrani¢nim
vyrobkim. S timto tzv. narodnostnim ci-
ténim souvisi i poskytovani nadstandart-
nich sluzeb zékaznikiim ve formé znalosti
zdkaznikd, blizkosti jednotlivych obchodi,
zboziznalstvi nabizeného sortimentu, aj.

Formaty pro mala mésta

i vesnice

Dalsi strategii, ktera je velmi vyuziva-
nd napt. druzstvem COOP je sméfovani
svych prodejen do méné osidlenych oblasti
(vesnic), které nejsou pritazlivym mistem
pro velké zahrani¢ni hrace, protoze pro
tyto lokality je charakteristickda mensi po-

vvvvvv

Ing. Milos Skrdlik, MSc., MBA
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Nakupni seznam bez tuzky a papiru

Jak komunikovat s rostouci skupinou uzivateli, ktefi davaji prednost
internetu ¢i chytrym telefoniim? Jednu z moznosti, jak oslovit tyto za-
kazniky, pfinasi nova sluzba Nakupni seznam portalu AkcniCeny.cz.

echnologie se v poslednich letech

stale ¢astéji objevuji i v prosttedi ma-

loobchodu, at uz
jde o scannery ¢arové-
ho kédu pro zjisténi
ceny vyrobku, infor-
mativni LCD panely,
¢i napt. samoobsluz-
né pokladny. Vétsi-
na dosavadnich no-
vinek se vSak tyka
predev$im samot-
ného nakupovani
v prodejné, nijak
se  nezaméiuje
na zdkaznika ve
chvili, kdy se
doma  rozho- L
duje, co vlastné \/
nakoupi. I v této oblas-
ti vSak prichazi novinka - sluzba Nakupni
seznam.

Pokud jde o ovlivnéni zakaznikova roz-
hodovani ve chvili, kdy pfemysli, co nakou-
pit, pak se drtiva vétsina spole¢nosti spolé-
héd pouze na letdky, vétsinou pak v titéné
podobé. Jak vSak komunikovat s rostouci
skupinou uzivateld, kteti davaji prednost

internetu ¢i chytrym telefontim, patii vé-
kové mezi stfedni a mladsi ro¢niky, ¢i se
k nim klasické papirové letdky nedosta-
. nou?

Jednu z moznosti, jak oslovit tyto
zakazniky, pfinds$i nova sluzba Né-
kupni seznam portalu AkcniCeny.cz.

Jak Nakupni seznam
funguje?

®

komplexni vybaveni prodejen na klié
chladici a mrazici zafizeni

interiéry kancelafi, prodejen a restauraci
infosystémy do prodejen

www.intaz.cz

www.zarizeni-prodejen.cz

Sluzba ma jak pro uzivatele, tak pro
prodejce neocenitelnou vyhodu - kazdy
zdkaznik si maze vyhledat (na mobilu dle
GPS) prodejnu, ve které chce nakoupit, na-
sledné se mu u jeho nakupniho seznamu
objevi upozornéni na akéni zbozi v dané
prodejné. Toto zbozi si miize pfimo zaradit
do svého seznamu.

Na nakupni seznam jsou kontextové na-
vazovany i komunikace promo¢nich akci,
¢i branding jednotlivych ikon zbozi.

Dukazem smysluplnosti modernich
technologii usnadnujici pfipravu na nakup
je naptiklad i to, Ze mobilni aplikace Na-
kupni seznam zaznamenala jen za prv-
nich 14 dni od svého spusténi pies 15 000
stazeni. Aktualné patfi mezi nejoblibenéj-
$i bezplatné aplikace na ¢eském trhu.

Internet ¢i chytré mobilni telefony
se nyni stavaji jednim z nejzasadnéjsich
a nejefektivnéjsich kanala, kde komuni-
kovat se svymi zakazniky. Obchodnici tak
maji moznost promlouvat k zakaznikiim
i jinak, nez pomérné drahou distribuci pa-
pirovych letdkt do schranek.

Aplikaci si miiZete stahnout na

Mgr. Ondrej Hloupy,
Projektovy manaZzer, Retail Info
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Zvlastni pozadavky
na jednotlivé druhy
a skupiny potravin il

V tomto pokracovani se podivame na dalsi skupiny potravin,
u kterych lze za urcitych podminek predpokladat zvySenou miru
uplatnéni nékterého z moznych nebezpedi.

Do této skupiny radime celou $kalu
lahtidkafskych vyrobkd od raznych sala-
td a krému pocinaje az po ruzné chutov-
ky, oblozené chlebi¢ky nebo ruska vejce.
Prakticky u vSech téchto vyrobkd jsou
kombinovany pomérné choulostivé suro-
viny jako vejce, masné vyrobky, majonéza
s Cerstvou nebo zpracovanou zeleninou
a pecivem.

Skute¢nost, Ze tyto suroviny jsou mnoh-
dy problematické jiz samotné, je u téchto
vyrobkt vyrazné zkomplikovéna faktem,
ze vyroba se neobejde bez zna¢ného mnoz-
stvilidské prace a tyto vyrobky neni mozné
podrobovat zadnému tepelnému zpraco-
vani, které by eliminovalo moznost uplat-
néni mikrobiologického nebezpeci.

Mikrobiologické nebezpeci je tak
u téchto vyrobkli pomérné znacné a vy-
sokd je i moznost jeho uplatnéni. Utedni
kontrola periodicky zjistuje predevsim vy-
skyt baktérii Listeria monocytogenes a je
pravidlem, Ze pokud ma néktery vyrobce
tu smlu, ze se tato bakterie v jeho vyrob-
cich objevi, pak se tak stava i u dalsich vy-
robki a nezbyva nez dany provoz na dobu
nezbytnou uzavrit a provést detailni dez-
infekei.

Chemické nebezpeci je mnohem méné
pravdépodobné a lze teoreticky predpokla-
dat kontaminaci potravin zbytky disticich
nebo dezinfekénich prostredka.

Pred tadou let se SZPI setkala s pfipa-
dem, kdy jeden vyrobce mél své vyrobky po
strdnce plnéni mikrobiologickych poZadav-
kit az neuvétitelné ,cisté. Chemickd ana-

lyza ale prokdzala v jeho vyrobcich ptitom-
nost chloraminu. Nejednalo se o ndhodnou
kontaminaci, chloramin byl do lahudkdf-
skych salati pridan zdmérné. V tomto pri-
padé byla ulozZena citelnd pokuta.

Fyzikalni nebezpeci je u téchto potra-
vin zastoupeno moznosti kontaminace
vyrobku stiipky skla, tvrdych plasti, va-
je¢nych skorapek nebo pisku ze zeleniny.
Ovladaci opatfeni musi byt provadéna po-
kud mozno bezchybné. Jedna se zejména
o dikladnou prejimku a dtsledné dodrzo-
vani chladiciho fetézce.

Prodej téchto vyrobkil je nevhodné pro-
vadét samoobsluznym zptsobem. Obsluha
by méla byt zkusena a méla by mit k dis-
pozici vhodné podavaci nacini a dostatek
obalového materialu.

Reta g,lnfg

Potraviny néjakym zptsobem podeztelé
nebo s proslou dobou pouzitelnosti musi
byt z prodeje dusledné odstranovany. Za-
mérné prodluzovani doby pouzitelnosti je
pri kontrolach kvalifikovano jako klamava
obchodni praktika.

Do skupiny dehydratovanych vyrobka
patfi rlizné potraviny pastovité az sypké
konzistence, do které se pred konzuma-
ci priddva voda. Patii sem razné polévky,
omacky, vyvary, zaklady pokrmu atd.

Ze vsech zvazovanych nebezpeci lze za
skutecné vyznamné povazovat nebezpe-
¢i chemické. Nejednd se v tomto pripadé
o mozné prekroceni hygienickych limita
kontaminujicich latek, jako spise o prekro-
¢eni povoleného mnozstvi latek aditivnich
nebo neoznaceni jejich pfitomnosti na
obale vyrobki. Specificky je tento problém
u oxidu sific¢itého, ktery je pouzivan jako
konzervacni latka, ale souc¢asné pti obsahu
nad 10 mg na kg potraviny (v téchto piipa-
dech po obnové potravin vodou) musi byt
oznacen jak alergen.

U hoi¢ic se nékdy setkavame také s vys-
$im obsahem chloridu sodného, nez odpo-
vida pozadavkim pravnich predpisa.

Skladovani dehydratovanych vyrobki
musi byt provadéno v chladnych a suchych
mistnostech.

Tato skupina zahrnuje chutové nebo aro-
maticky vyrazné ¢asti rostlin od kofent az

Foto: Shutterstock.com/R.Ashrafov



Foto: Shutterstock.com/crolique

po plody, které se pouzivaji pro ovlivnéni
chuti a viiné potravin. Do obéhu je kofeni
uvadéno v rtiznych podobach. Celé, drcené
nebo rozemleté na jemny prasek, jedno-
pruhové nebo v riznych smésich koreni.

Korteni je také michano s dal$imi po-
travinami, napt. se soli, mletou zeleninou
nebo houbami a jsou z néj vyrdbény kore-
nici pripravky. Pti pouzivani kofeni je dob-
ré mit na mysli, Ze existuje realna moznost
mikrobiologické kontaminace a to i pa-
togennimi organismy napf. Salmonelou.
Nékteré druhy kofeni mohou obsahovat
i plisné, zejména kofeninova paprika.

Chemické nebezpedi u kofeni predsta-
vuje moznost kontaminace nékterymi my-
kotoxiny a vyjime¢né se lze setkat i s kon-
taminaci rezidui pesticidi.

U kortenti je velmi dulezité mit stabilniho
a peclivého dodavatele a nepodléhat rtiz-
nym ptilezitostnym vyhodnym nabidkam,
které vétSinou signalizuji néjakym zpu-
sobem problémové zbozi. Pfesto je nutnd
pecliva prejimka a dusledné si v§imat stop
plisni nebo zvysené vlhkosti, at jiz kofeni
nebo pouzitych obali. S ohledem na za-
chovani kvality je nutné kofeni uchovavat
v chladnéjsich prostorach a vyloudit vliv
ptimého slune¢niho svitu.

Cokolddy obsahuji mimo kakaovou
hmotu i dalsi slozky, napt. mléko, ofisky,
susené ovoce a dalsi. Tak je vlastné defi-
novano i nejvétsi nebezpeci, se kterym se
lze u ¢okolady setkat. Tim je mozna pii-
tomnost nedeklarované alergenni slozky.
Prakticky u vSech vyrobcti se lze setkat se

situaci, Ze kromé vyrobku vyrobenych ¢is-
té z Cokolady vyrabi i cokoladové vyrobky
s nékterou z vy$e uvedenych prisad. Vétsi-
na vyrobct se ,jisti“ tak, Ze na obaly uvadi
informaci ,,miize obsahovat stopy...“ Ne
vzdy je ale adekvatni varovani na obale
uvedeno.

V systému pro rychlé varovani RASFF
lze najit napt. ptipady nedeklarovaného
mléka v ¢okoladé, ktera pak musela byt sta-
zena z obéhu. U balenych vyrobkii oznace-
ni fe$i vyrobce, problém je ov§em u nebale-
né ¢okolady, kde tuto povinnost musi splnit
prodejce. Je proto nutné vidy spottebitele
na tuto moznost upozornit.

Cokol4da je velmi naroéna na podmin-
ky tchovy. Vyssi teploty zptisobi vylouceni
¢asti tuku na povrch ¢okolady a ta zesedne,
coz vétsina spottebitelti chape jako jakost-
ni defekt. Pti uredni kontrole byly zazna-
mendny pripady, kdy ¢okoldda byla posko-
zena larvami hmyzu, které se do ni dostaly
prostfednictvim jader ofecht.

Dtikladnou prejimku tak lze spise cha-
pat jako preventivni opatfeni k zajisténi
vysoké jakosti ¢okolady nez jako ochranu
pred nékterym z nebezpeci. Déle je nut-
né ¢okoladu skladovat v suchu a chlad-
nu, opét predev$im z déivodu zachovani
jakosti.

K témto potravinam jiz jenom dvé po-
znamky. Skladovani nealkoholickych na-
poji nebo piva pod Sirym nebem, pod
pusobenim pfimych slune¢nich paprs-
ki a vysokych denni teplot, je ne§varem,
kterym néktefi obchodnici znehodnocuji
peclivou praci vyrobcti. Navic nékteré ne-
alkoholické napoje v takovych podmin-
kach podléhaji mikrobiologickym zmé-
nam nebo u nich mize dochazet k velmi
rychlému rozkladu ovocnych bazi.

Ta druhd pozndmka se bude tykat li-
hovin. Obchod by se mél distancovat
o ruznych ,vyhodnych® nabidek lihovin.
Hrozi zde urcité nebezpeci, Ze jejich pu-
vod neni legalni a Ze mohou byt vyrobe-
ny tfeba ze syntetického nebo denaturo-
vaného lihu.

Kazdy nalez rezidui denaturacnich ¢ini-
del je SZPI oznamen na Generalni feditel-
stvi cel k dal$imu proSetfeni.

Ing. Jindfich Pokora, feditel odboru
kontroly, laboratoti a certifikace SZPI
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Novy ndrezovy stroj BIZERBA splriuje
ty nejndrocnéjsi poZadavky zdkazniki

na vykon, kvalitu Fezu, usporu energie

i bezpecnost prdce. N(GZ o @ 280 mm,
vertikdIni nebo Sikmé provedeni,
mozZnost krdjeni vyrobkt az do @ 195 mm
a 160 x 230 mm, nastaveni sily fezu

v rozsahu 0 — 20 mm, minimdlni nedokrojky.
Tento stroj je v nabidce pouze s povrchem
Ceraclean, ktery vyrazné snizuje provozni
ndklady (rychlejsi ¢isténi i nizsi spotfeba
elektrické energie).

Agiloline -

BIZERBR ‘

Krdjec chleba Agiloline BIZERBA B 100
umoznuje vyssi efektivitu krdjeni pfi nizsich
ndkladech, mensi hlu¢nosti a vétsi
presnosti. Nastavitelnd rychlost otdcek
noZe umoZzriuje presnéjsi krdjeni a omezuje
zahrivdni stroje. Bezolejovy provoz zvysuje
trvanlivost krdjeného zboZi. Je universdlni
pro vsechny druhy krdjeni - jednotlivé
pldtky, puleni nebo déleni.

Jednodussi a prehlednéjsi obsluha.

BIZERBA Vdhy a Systémy s. r. o.
Kamenickad 5, Praha 7

Tel.: +420 233 379 697
www.bizerba.cz, obchod@bizerba.com


http://www.bizerba.cz
mailto:obchod@bizerba.com
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Kampan na podporu
regionalnich vyrobcu

zahajena

V patek 1. cervna odstartovala celostatni komunikacni kampan
znacky Regionalni potravina, ktera bude pokracovat i v roce

2013. Ministerstvo zemédélstvi podpofri letos a pristi rok
propagaci této znacky ¢astkou 95 miliona korun.

ampani, jejimz hlavnim mottem je
»To nejlepsi z naseho kraje®, chce
Ministerstvo zemédélstvi podpotit
malé a stfedni producenty z regiond.
Reklamni kampan zahrne reklamu,
rozhlasové spoty, audiovizudlni spoty pro
veletrhy ¢i vystavy, specidlni 24dilny serial
o krajich a jejich gurménskych speciali-
tach, ktery bude od zaii vysilat Ceska te-
levize. Zajimavosti bude specidlni projekt
pojizdnych prodejen. O vikendech v let-
nich mésicich zamifi do vSech 13 kraju
s nabidkou ocenénych potravin.

Zubr YUZU&Limeta

Ochucené osvézujici pivo s nizkym
2procentnim obsahem alkoholu.
Yuzu je citrusovy plod s mimorddné
osvézujici chuti a lahodnym aroma.
Idedlné harmonuje s chmelovou
horkosti a télem piva, kterému prindsi
delikdtni chutovy charakter.

Diky zvysenému podilu ovocnych
esenci je Zubr YUZU&Limeta
osvézenim v kaZzdém dousku.
Novinka je v prodeji od kvétna

v lahvich 0,5 | a PET lahvich 1,5

i sudech.

www.zubr.cz

Pivovar ZUBR, a. s.

Vyroba a distribuce piva Zubr
Komenského 696/35

750 02 Prerov I-Mésto

Tel.: +420 581270111

Fax: +420 581 202 264
e-mail: zubr@zubr.cz

Z celkové castky 95
mil. K¢ ur¢ené na pod-
poru kampané pujde
v leto$nim a pristim
roce 70 mil. K¢ na mar-
ketingovou a medialni
kampan a 25 mil. K¢ na
organizovani soutéze.

Od leto$ntho roku je
nové administratorem SZIF.

Na projektu Regiondlni potravina se po-
dileji Agrarni komora CR a Potravinarskd
komora.

Komise v jednot-
livych krajich Ceské
republiky zacaly vy-
birat potraviny, kte-
rym udéli certifikat
kvality ~ Regionalni
potravina. Zijem
vyrobcti o toto oce-
néni stoupd, stejné
jako zajem zakazniku
o0 zbozi s logem Regi-
ondlni potravina.

Soutéz Regionalni
potravina se zaméfu-
je predev$im na malé
a stfedni vyrobce po-
travin. Vychazi vsttic
silicimu zdjmu vetej-
nosti o kvalitni potra-
viny od tradi¢nich re-
gionalnich vyrobctL.

Soutéz o znacku
»Regiondlni  potra-
vina“ se vyhlasuje ve
13 krajich Ceské re-
publiky. Zemédélsky

9
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nebo potravinarsky vyrobek, ktery usiluje
o udéleni znac¢ky, musi byt vyroben v pfi-
slusném regionu ze surovin z tohoto regio-
nu, nebo pokud je to z objektivnich duvo-
dud nutné, z tuzemskych surovin.

Slavnostni vyhlagovani vysledkd letos-
niho ro¢niku se uskute¢ni v jednotlivych
krajich od ¢ervna do fijna.

Znacka Regionalni potravina je udélo-
vana v kategoriich: masné vyrobky tepelné
opracované, trvanlivé masné vyrobky, syry
véetné tvarohu, ostatni mlééné vyrobky,

pekarské vyrobky, cukraiské vyrob-

ky, alkoholické a nealkoholic-

ké napoje, ovoce a zelenina

v Cerstvé nebo zpracované

formé, ostatni (med, la-

huadkarské vyrobky, sko-
fapkové plody apod.).

V ramci projektu
ziskavaji vyrobci pra-
vo Ctyfi roky vyuzivat

marketingovou  znacku

Regionalni potravina da-

ného kraje pro prezentaci

ocenéného vyrobku. Logem

Regiondlni potravina se od roku 2010, kdy

znacka vznikla, py$ni pres 170 vyrobki ze
13 regiontt Ceské republiky.

Kompletni informace o soutéZi jsou k dis-
pozici www.regionalnipotravina.cz.

TERMINY SLAVNOSTNIHO PREDAVANI
OCENENIi REGIONALNi POTRAVINA
V JEDNOTLIVYCH KRAJICH CR

Kraj Termin vyhlaseni
Jihocesky 20. ¢ervence 2012
Jihomoravsky 8.z4ari 2012
Karlovarsky 12. Cervna 2012
Kralovéhradecky 15. z4fi 2012
Liberecky 5. fijna 2012
Moravskoslezsky listopad 2012

Olomoucky 11.fijna 2012
Pardubicky 6. Cervna 2012
Plzensky 29. kvétna 2012
Stredocesky 5.fijna 2012
Ustecky 14. z4Fi 2012
Vysocina 25. srpna 2012
Zlinsky 25.srpna 2012

Pramen: Ministerstvo zemédélstvi


http://www.zubr.cz
mailto:zubr@zubr.cz
http://www.regionalnipotravina.cz

Santa Maria prindsi mexické
speciality na Cesky stiil

Tortilly Santa Maria - na trhu jediné bez konzervantii

Spolecnost Santa Maria dovdzi do Ceské
republiky svilj uceleny koncept ,Tex Mex"
pro pripravu mexické kuchyné. Vyrob-
ky znacky Santa Maria - tortilly, kofenici
smési, chipsy, salsy a dipy - jsou k dostdni
v Siroké obchodni siti. Nejvétsi podil na trhu
maji tortilly (60 %). Tortilly Santa Maria
jsou jako jediné na cCeském trhu vyrobeny

susaony P, 4

bez konzervantii. Rovnéz dalsi vyrobky této
znacky neobsahuji konzervanty, ani uméld
barviva. Omdcky maji plnou chut rajcat
a v tortilla chipsech jsou kousky kukutic-
nych zrnicek.

Tortilly jsou typickym prvkem mexické
kuchyné. Jednd se o kukuticné nebo pse-
ni¢né placky. Po nahtdti se do nich bali nd-
pli, nejéastéji osmazené maso se zeleninou
ochucené mexickym kotenim. Takto jsou
pripravené ke konzumaci, ale mohou se jes-
té zapékat. V tomto pripadé se jesté posypou
strouhanym syrem. Znacka Santa Maria
nabizi na ceském trhu fadu druhi tortill
- jemnou psenicnou tortillu ,Soft’; tortillu
s bylinkami a Cesnekem ,,Herbs and Garlic
Wrap;, celozrnnou ,Whole Wheat“ nebo
velkou psenicnou tortillu ,,Original Wrap.
Nejproddvanéjsi je tortilla ,Wrap; 380 g
doporucend maloobchodni cena je 77,90 K.

Priprava ve 3 krocich

Mexickd kuchyné je v Evropé oblibend
nejen kviili své exotické chuti, ale i diky jed-
noduché pripraveé, kterou s pomoci vyrobkii
Santa Maria zvlddne témér kazdy. Béhem
tfi snadnych krokii Ize rychle ptipravit ty-
pické mexické jidlo pro libovolny pocet lidi.
Zdkladem je ptiprava masa a zeleniny, které

se osmazi a okoteni. Ndsleduje naplnéni této
smési do nahtatych tortill a findlni dochuce-
ni omdckou. Takto Ize pripravit napt. burri-
tos s hovézim masem, fajitas s kutecim nebo
taco s mletym masem. Typickym doplitkem
mexického menu jsou tortilla nebo nacho
chipsy s pikantnimi dipy (napt. syrovy, raj-
Catovy nebo avokddovy - guacamole).

Santa Maria AB zaloZend roku 1946
Arminem Mattssonem, je v soucasnosti nej-
vétsi skandindvskou spolecnosti obchodujici
s kotenim a vyrobky v ramci konceptii Bar-
becue, Tex Mex, Thai, India a Spicy World.
Cilem spolecnosti je umoznit co nejvétsi-
mu poctu zdkaznikiy ochutnat jidlo z riiz-

Siroky sortiment vyrobkii k dostani v obchodech
Tesco, Billa, Albert, Globus, Spar a Zabka.
Recepty na skvélé a netradiéni pokrmy naleznete na:
www.santamariaworld.com

INZERCE

nych ndrodnich kuchyni a poskytnout jim
nevsedni chutovy zdZitek. Ten je podtrZen
vysokou kvalitou proddvanych vyrobkii.
V' Ceské republice distribuuje koncept Tex
Mex znacky Santa Maria spolecnost EMCO.
Dalsi informace najdete na www.santama-
riaworld.com.

Mexickd kuchyné - zdakladni pojmy

Burritos - slovo burrito znamend ve
Spanélstiné ,,oslik’; pokrm ziskal tento nd-
zev podle tvaru stocené tortilly podobajici
se smotané pokryvce, kterou nosivd osel na
hrbeté. V mexické kuchyni se jednd o zaba-
lené psenicné tortilly s masovou naplni, éas-
to zapecené v troubé.

Enchiladas - plnéné, zabalené kukutic-
né tortilly zapecené v troubé

Fajitas - zdrobnélina Spanélského slo-
va ,faja’, coz v prekladu znamend ,pdsek®
nebo ,,podvazkovy pds‘, oznacoval se tak
zpusob krdjeni masa, nyni ndzev kotenici
smési vhodné k ochuceni masa

Green chilli - jemnéjsi verze chilli

Guacamole - dip pripraveny z avokdda,
ochuceny cesnekem a citronem

Jalapeiios — palivé, mexické chilli pap-
ricky

Nachos - kulaté, lehce solené kukuficné
lupinky, ziskaly jméno podle svého tviirce,
kterym byl Ignacio Anaya. Familidrni for-
ma jména Ignacio je ,Nacho".

RECEPTY SANTA MARIA - TYPICKE
POKRMY MEXICKE KUCHYNE

|
@ DS

Yy v

./ WHAT'S YOUR REASON
TO DO TEX MEX TONIGHT?
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Produkty

Exotickym potravinam vévodi sushi, chilli a s6jova omacka
Viané dalek po cely rok
— alespon na taliri

Mnoho lidi si chce exoticka jidla, ktera jim zachutnala na dovole-
né, uvarit i doma. K tomu ale potiebuji i originalni ingredience.
Jsou k sehnani i v bézné obchodni siti? A o které exotické potravi-

ny maji zakaznici nevétsi zajem?

im, jak stale vice Cechi i Slovaka
Tvyjl'idl’ na dovolenou do exotickych

zemi s vyraznymi kuchynémi, jako
je Thajsko, Indie, Cina, Japonsko, Karibik,
Mexiko a podobné, roste i obliba pokr-
mu, ale i zeleniny, suchych plodu a ovoce
z téchto zemi.

Podle Hynka Tesare, ktery pracuje pro
dovozce exotickych, predevsim asijskych
potravin E. W. Tandoori, je nejvétsi zajem
je tradi¢né o sladkou chilli omac¢ku na
kute, sojové omacky a nudle. Velky zdjem
je podle néj i polozky k pripravé sushi.

»Na zacatku jara se zvy$uje odbér oma-
¢ek na grilovani naopak pred Vanoci spise
luxusni zbozi jako napt. $vestkové vino.
Nejvétsi pokles obratu zaznamenavame
pres 1éto, kde je to asi nejvic ovlivnéno tim,
ze 1idé Setfi na dovolenou, poptipadé jsou
na dovolené. V nasem sortimentu mame
cca pres 200 polozek, uvadi Hynek Tesart.

Katefina Goroskov Rehakové4, mediélni
zéstupce firmy Spar COS, zijem o exotické
omacky potvrzuje, i kdyz s6jova nebo chi-
1li omacka mezi exotické omacky uz davno
nepatti, protoze rada zakazniktl je béiné
pouziva. Velmi médni je podle ni i japon-
ské sushi. ,Soucasnym trendem, ktery
vede jiz pomérné dlouhou dobu, je japon-
ska kuchyné a jeji svétoznama specialita
- sushi. Zékaznici spole¢nosti Spar COS si
mohou sushi pfipravit i sami doma a neni
to nijak slozité, tvrdi Goroskov Rehakova.
Zakaznici maji podle ni také v oblibé ital-
skou kuchyni a italské pochutiny.

Gabriela Bechynska, Media Relations
Director fetézce Billa, uvadi, ze v regalech
prodejen Billa je v tuto chvili zhruba 80 vy-
robkd, nejvétsi zajem je o tortilly, dale chi-
lli omacky, susend rajcata, kokosové mlé-
ko a sojové omacky. Nejprodavanéjsi jsou
produkty uréené pro asijskou kuchyni.

Podle Michaela Sperla, tiskového mluv-
¢tho fetézce Kaufland, exotickym potra-
vinam vénuje tato spole¢nost velky zretel
a soucasné se snazi tento segment dale
rozvijet. ,Vzhledem k rozsifovani tohoto
druhu zbozi a aktivitam s timto souviseji-
cim jsou odprodeje na odpovidajici Grov-
ni. Velmi oblibené jsou napriklad omacky
na vareni, zdkaznici vybiraji napfi¢ celym
sortimentem,“ uvedl Sperl.

Z cizokrajného ovoce

vévodi banany a ananasy

V sortimentu exotickych potravin ma
své misto pochopitelné i cizokrajné ovoce
a zelenina.

Podle Mirky Skrabalové, marketingové
manazerky firmy Chiquita Central Europe,
je z tohoto sortimentu celoro¢né nejvétsi
zéjem o banany a ananasy znac¢ky Chiquita
a ze sezénniho sortimentu tropické melou-
ny Chiquita (cukrovy honey dew a nova
odriida tical, cantaloupe a galia).

Pres 1éto obecné poptavka po bananech
i ananasech klesa a zvysuje se poptavka po
sezonnim sortimentu.

Velmi oblibené mezi spotiebiteli jsou
i ofisky, suché plody a jejich smési. K jejich
prednim dodavatelim na trh patfi napri-
klad slovenskd firma Encinger. Lucia Dob-
rovodskd z obchodniho oddéleni firmy
uvedla, Ze u zakaznikl jsou nejoblibenéjsi
ofechy pistacie, ara$idy, mandle, liskové
otechy, ke$u, para ofechy, pekanové ore-
chy a makadamové ofechy. ,,Ofechy samy
0 sobé jsou zdrojem vitaminu a vyzivnych
latek. My se snazime prostfednictvim
peclivého vybéru suroviny, skladovani,
zpracovani, procesu prazeni a nasledného
baleni uchovat pfirozené a Cerstvé aroma
a chut suchych plodd,“ uvedla.

Mezi oblibené druhy suseného ovoce
patti podle ni hrozinka, ananas, papdja,
pomelo a aloe vera, které se také radi mezi
exotické potraviny. ,,Ananas a papdja jsou
oblibené pro jejich sladkou chut a vlakni-
tou duzinu, kterd ztistava svézi i po vysuse-
ni,“ fika L. Dobrovodska.

Mezi velmi popularni plodiny patfi také
kokos. ,,Nejchutnéjsi je jeho duzina, ktera
se zpracovava na kokosovou moucku a vy-
uziva se hlavné v cukrafstvi. Zajimavéj$im
produktem je ochucend kokosova kostka
v ¢okoladé. Pochutnaji si na ni mali i velci
zakaznici,“ vysvétluje L. Dobrovodska.
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Produkty

JAK MOC MATE VE VASI RODINE
OBLIBENE CIZOKRAJNE SPECIALITY?
(CS: CS Vsichni; Projekce na jednotlivce, VéZeno; v %)

neuvedeno 4,3

malo oblibené
28,5

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TG,
3. kvartal 2011 a 4. kvartal 2011

Exotické plody se podle ni daji kombi-
novat i v smésich, které i pripravila firma
Encinger pro zakazniky. ,Fantazii se meze
nekladou, a proto jsme vytvorili rtizné
druhy ovocnych, ofechovych a salatovych
smési. Ofechy a ovoce se maceji také v ¢o-
kolddé a jinych polevach. Popularni jsou
i semena, jako sezam, slune¢nice, tykvice
a len. Oblibené jsou hlavné v pekarenském
pramyslu,“ fikd Dobrovodska.

Kesu ofechy se podle ni osvédcily hlav-
né v ¢inské a indické kuchyni. Stejné se do
¢inské a asijské kuchyné hodi i arasidy, pi-
nie, pistacie, které podtrhuji chut raznych
omacek.

WV Ceské kuchyni jsou popularni napti-
klad $vestky, které pochazeji z Chile anebo
Argentiny,“ uzavird téma Dobrovodska.

V lété je vétsi zajem o ostré
prichuté

Projevuje se vétsi obliba exotickych spe-
cialit v obdobi dovolenych? ,Predevsim
mladsi spottebitel se vyviji, jeho chuté se
méni a prizpusobuji svétovému trendu.
V této oblasti se v souc¢asné dobé klade dii-
raz na ruzné prichuté. Nase exotické pro-
dukty jsou ochucené kofenénimi. Jdeme
ruku v ruce s trendem chilli, papriky, ¢erné
koteni, exotické asijské wasabi, mexické
prichuté, coz jsou prichuté charakteristické
pro letni mésice,“ popisuje Dobrovodska.

Pro letni obdobi pfipravuje proto firma
Encinger saldtové smési s ovocem. ,,V$eo-
becné jsou to lehké osvézujici smési, které
se pouzivaji do Cerstvé zeleniny,“ dopliuje.

Podle Katefiny Goroskov Rehdkové,
medidlni zastupkyné Spar COS, firma
hlavné v [été zaznamenava zajem zakazni-
kit o novinky a exotické potraviny a chut
zakaznikil vyzkouset néco nového, neob-
vyklého a chutové neznamého. ,V ram-
ci spoluprace se Zdenkem Pohlreichem
se Spar COS snazi zdkazniky informovat
a vyzkouset celou radu exotickych druhi
ovoce a zeleniny a dal$iho sortimentu. Za-
jimavé rady a tipy najdou zdkaznici napt.
v letdku Interspar nebo v poradu radia Kiss
98fm ,,Na minutku $éfe”, upozornuje Go-
roskov Rehékova.

Podle Gabriely Bechynské z Billy je pro-
dej specialit je dle prodejt v obdobi dovo-
lenych stejny. Vliv maji podle ni spise ak¢-
ni ceny, pak prodeje mirné stoupaji.

Projevuje se i vtomto

segmentu krize?

Tézko fici, nazory na vliv krize na tento
segment trhu se rtzni.

Podle Mirky Skrabalové, marketingové
manazerky firmy Chiquita Central Europe,
ve srovnani s loniskym 1. ¢tvrtletim doslo
v tomto roce ke zvy$eni cen bandnt, coz
je dano celkové niz§imi dovozy a poklesem
kursu eura k dolaru.

Lucia Dobrovodska, asistentka obchod-
niho oddéleni firmy Encinger, uvadi, ze
vyrazny rust cen ofecht ovliviiuje prodej
bali¢kovych produktt, ktery hlavné v let-
nim obdobi stagnuje, zatimco prodej pro
gastronomii ¢i pekdrny naopak roste.

Podle Katefiny Goroskov Rehdkové,
zéstupkyné Spar COS, v tomto segmentu
krizi nepocitili. ,,Zdkaznici jsou obvykle
ochotni a pfipraveni si za exotické potravi-
ny priplatit,” mini.

Také Gabriela Bechynskd, Media Rela-
tions Director fetézce Billa, tvrdi, Ze podle
prodejii neni v tomto segmentu znat jed-
nozna¢nd razantni zména. U nékterych
vyrobkd prodej meziro¢né mirné klesl,
u nékterych prodej stoupl.

RAD JiM CIZOKRAJNA JIDLA
(CS: CS Vsichni; Projekce na jednotlivce, Véazeno; v %)

neuvedeno 1,9

urcité ne
11,9

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGl,
3. kvartal 2011 a 4. kvartal 2011

Exotické novinky

Je jich cela rada. Naptiklad Chiquita
v lonském roku uvedla na trh novou ex-
tra sladkou odriidu cukrového melounu
»tical®

E. W. Tandoori pfipravuje $ir$i nabidku
do svého nové zavedeného e-shopu, kde
chce nabizet daleko $ir$i sortiment nez je
v nabidce pro velkoobchod.

Encinger pripravil pro naro¢né zakaz-
niky macené plody v bilé, mlé¢né a hot-
ké ¢okoladé, popripadé kombinované se
skotici a kokosem. ,)V ramci trendu fit pro
Zeny jsme vymysleli specidlni radu smési
s plnohodnotnymi Zivinami. Vyuzit se daji
podle rtiznych receptii na salaty anebo do
domaciho ceredlniho chleba. Pro relaxaci
a domaci pohodu nabizime paprikové pis-
tacie, arasidy wasabi, vhodné ke sledovani
dobrého filmu a posezeni s prateli. Netteba
predstavovat ani prazenou kukufici s pri-
chuti chilli anebo barbecue,” vyjmenovava
novinky firmy L. Dobrovodska.

»Tento rok roz$ifujeme sortiment na-
ptiklad o chilli papri¢ky ¢i tstticové omac-
ky,“ uvedl Michael Sperl, tiskovy mluvéi
retézce Kaufland.

LV tuto chvili chystime urcité zmény
v regalu mezinarodni kuchyné. Rozhodné
budeme posilovat nabidku tortill,“ sdélila
Gabriela Bechynska za fetézec Billa.

Alena Addmkovd

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn # in
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Snidanové trendy

Klasika stale vede,
cereadlie na vzestupu

Vétsina Cechii uz diky osvété vi, ze snidat je kvili zdravi velmi du-
lezité, i kdyz malokdo si uvédomuje, ze vynechani snidané zvy-
Suje napf. hladinu cholesterolu v krvi, v dlisledku ¢ehoz stoupa

riziko cukrovky nebo obezity.

nidané patfi tradi¢né mezi tfi nejvy-
S znamnéj$i denni jidla a méla by tvo-

it 20-25 % z celkové prijaté denni
davky energie.

Podle pruzkumu spole¢nosti Median
denné snida 63 % populace, 14 % pak
4-6krat tydné. Viibec nesnidé jen 5 % Ce-
cht. Vétsina lidi dava prednost klasice,
tedy pecivu se syrem, maslem ¢i uzeninou.
Stale vice popularity si v8ak ziskavaji i ce-
realie v riznych podobach.

Duraz lidé kladou zejména na kvalitu,
Cerstvost, vyvazené slozeni vyrobku a po-
zitek z vyborné chuti. V neposledni radé
také lidé fesi Cas, ktery stravi pripravou sa-
motné snidané.

Cerealie jako modni hit
Podle Michaela Sperla, tiskového
mluv¢i fetézee Kaufland, jsou trendo-
vou zalezitosti cerealie, které maji po-
tencial pro dalsi riist. Zdkaznici podle
néj spise inklinuji ke znackovym
ceredliim a sleduji akéni nabidky.
Také podle Evy Karasové,
Corporate Affairs Manager
Tesco Stores CR, pro-
dej ceredlii kazdoro¢né
roste. ,Zakaznici maji
nejvétdi zajem o kase
a rtizné novinky. Mezi
nejoblibenéjsi druhy
trvale patfi ceredlie
pro déti. V tomto
segmentu nejsou
patrné vyrazné se-
zénni vlivy a tren-
dy,“ uvedla. Podle
Gabriely Bechynské,
mluv¢i fetézee Billa, se
vSak sezénnost projevuje,
a to hlavné ve dvou ob-

dobich. ,,Nejhorsi obdobi pro ceredlie jsou
Vénoce, naopak v ¢ase ,,hubnuti do plavek®
prodeje stoupaji. Dale ma na prodeje velky
vliv reklama a prezentace novych prichu-
t1,“ tvrdi Bechynska.
Rostouci oblibu ceredlii potvrzuje
i Hana Stanurovd, Category Manager spo-
le¢nosti Ahold Czech Republic: ,V souladu
s tim, jak lidé stdle vice fesi zdravy Zivotni
styl a stravovdni, orientuji se stale vice i na
zdravé snidané, takze prodej snidanovych
ceredlif a misli roste,” fika.
Podle Marcely Mitackové, feditelky
marketingu firmy Hamé, si fada spotfebi-
telt oblibené cerealni sni-
dané vylepsuje raznymi
dzemy a marmeldda-
mi, které si mazou i
na pecivo ¢i tousty
nebo je pridavaji
do jogurtd, pri-
padné je jedi
samotné  jako
»sladkou nefest®
»V tomto sméru
muiZe nase spo-
le¢nost nabid-
nout $irokou

g$kalu ,sladké neresti od standardnich
marmeldd a dzemu az po vybérové bio
dzemy a Extra Jamy s velmi vysokym po-
dilem ovoce. Dzemy Hamé jsou vyrabény
i v provedeni DIA, jde o nizkokalorické
dzemy vhodné nejen pro diabetiky, ale pro
vSechny, ktefi si chtéji udrzet $tihlou linii,”
dopliuje M. Mitackova.

Zadana je rozmanitost

Podle priizkumu Medianu pouze cered-
lie snidd jen 13 % ceskych domacnosti. To
potvrzuje i Gabriela Bechynska za Billu:
»Ceredlie jsou stale na pomalém vzestupu
a predpokladame, Ze jesté nékolik let po-
rostou. Presto porad nejvice lidi k snidani
nakupuje klasické pecivo,” rika.

Jeji nazor doplnuje i postreh Katefiny
Goroskov Rehakové, medialni zastupkyné
firmy Spar COS, Ze cerealie mivaji k snida-
ni hlavné déti.

»Spole¢nost Spar COS zaznamenava,
ze trendem v oblasti snidani je v posled-
ni dobé predev$im rozmanitost. Déti ¢asto
snidaji ktupavé cerealie s mlékem, dospéli
pecivo, a to jak celozrnné, tak i bilé a slad-
ké. Pokud jde o pecivo, zdkaznici spolec-
nosti Spar COS kladou stale vétsi dfiraz
na kvalitu a zdravotni benefity, vice si vy-
biraji Zitné a Zitno-pseni¢né vyrobky a da-
vaji pfednost vyrobkiim z vlastni pekarny
v hypermarketech Interspar. Pe¢ivem, kte-
ré mezi spotfebiteli jednoznacné vede, je
Spar rohlik a kminovy chléb,“ vysvétluje
Goroskov Rehékova. Pekdrenské vyrobky
raciondlni vyzivy nabizi Spar COS pod pri-
vatni znackou Spar Vital. ,Tato fada byla
vyvinuta ve spolupraci s odborniky (lékari
a vyzivovymi experty) na zdkladé lékar-
skych poznatki. Produkty maji jedine¢né
vyzivové hodnoty, jsou vyrobeny podle
lékatsky ovéfenych receptur, obsahuji di-
lezité vyzivové latky a zdroven maji méné
tukd, cukrii a soli,“ doplnuje.

Nova kampan snidanovych cerealii

Nestlé Fitness

Miss Renata Langmannova se stala ambasadorkou
snidafovych cerealii Nestlé Fitness. V ramci kvét-
nové kampané predstavila program Ploché bfisko
a radi zenam, jak na dokonalé kfivky do plavek.

vrv

Kampan Ploché brisko snidanovych ceredlii Ne-
stlé Fitness vychazi z globalniho konceptu, je ale
lokalizovana pro cesky trh pravé prostifednictvim
Renaty Langmannové. TV reklamu zajistuje agen-
tura McCann Erickson, o PR se stara tym Consumer
Marketingu spolec¢nosti AMI Communications.
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Ti lidé, ktefi radi snidaji pecivo
a maji radi vydatnéjsi snidané, stale
Castéji sahaji v obchodech i po pasti-
kach.

»Pastiky jsou jedny z nejoblibenéj-
$ich snidanovych pokrmt ceskych
spotfebitelii. Dnes si mohou pochut-
nat nejen na téch, které maji vyhody,
ze dlouho vydrzi doma ve spizi, ale
i na chlazenych velmi chutnych pasti-
kach Vesela Pastyrka, jejiz prodeje se
neustale navysuji. Jednou z pric¢in je
i neustald obména receptur, nabidka
stale novych prichuti a poutavy design
nového baleni, ktery laka ke koupi,*
uvadi Marcela Mitackova z Hamé.

Dalsi alternativou, predevs$im pro
déti, jsou ovocné snidané ve formé
riznych druht ovocnych presnidavek,
které jedi vSak casto i dospéli.

»Lidé, ktefi nechtéji napriklad z ca-
sovych divodu snidat doma, pak maji
moznost si po cesté do prace zakoupit
nékterou z nasich baget a sendvicti pod
znackou Hamé Life Style, Simply Fresh
¢i Apetit. Obzvlasté sendvice se stavaji

stale oblibenéjsi,“ uzavira M. Mitdckova.

Krize méni nakupni

zvyklosti

Na snidanovych trendech se nema-
lou mérou projevuje i nova vlna eko-
nomické krize, resp. tspornd opatieni
vlady, kterd maji za nasledek klesajici
kupni silu obyvatel.

To potvrzuje i Hana Stanurova, Ca-
tegory Manager spolecnosti Ahold CR:
,Nakupni chovani poznamenava nejisto-
ta zakaznik(i ohledné vyvoje ekonomiky
a kupuji stale vice zbozi z akénich letdkd.
Podobny trend lze vystopovat naptiklad
u dzemnu, zdkaznici si i vlivem edukace ze
strany médii za¢inaji v§imat slozeni a ku-
puji vice kvalitnich dzemut (s ozna¢enim
extra), ale Caste¢né se odklanéji od téch
nejdrazsich znacek,“ uvedla.

Také podle Katefiny Goroskov Rehako-
vé, mluvei Spar COS, jsou spotiebitelé nyni
vnimavéjsi k vysi ceny, slevam, akcim. Sni-
danové trendy se ale podle ni prili§ neméni.
»Ceny samoziejmé hraji roli, ale zakaznici
zaroven vice pfemysleji o tom, co kupuji
a v mnoha pripadech zadinaji davat pred-
nost kvalité. Je to znat predev$im z pro-
deje peciva, kde jednoznacéné vede pecivo
z vlastni pekarny, pecené podle tradi¢nich
receptur a pfipravované ru¢né,” vysvétluje.

slané pecivo namazané maslem (pfip.oblozené)
slané pecivo namazané margarinem/rostl.

JAK SNIDAME VE VSEDNIi DEN A O VIKENDU
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Podle mluv¢i Billy, Gabriely Bechynské,
maji vliv na tento segment také nové vzni-
kajici produkty pod privatnimi znackami.
»Lidé radi nakupuji srovnatelnou kvalitu
za dobrou cenu, uzavird toto téma G. Be-
chynska.

Novinky

I v nabidce potravin vhodnych na sni-
dani se letos samozfejmé objevi celd rada
novinek.

»lento rok jsme uvedli na trh novou
produktovou skupinu - miisli ty¢inky ofis-
kové, bezlepkové a pohankové misli,“ uva-
di napt. Michael Sperl za Kaufland.

Podle Evy Karasové z Tesco Stores pla-
nuje tento fetézec pro letosek jednak roz-
$ifeni sortimentu a jednak nové prichuté
u stavajici nabidky.

Spole¢nost Billa uvadi do prodeje
Emco ovesné a oriskové miisli ty¢inky,

Clever détské ceredlie a nové prichuté
miisli.

Jak pripomnéla Katefina Goroskov
Rehdkovd, Spar COS uvedl loni v #jnu
na cesky trh novou prémiovou fadu
produkti pod vlastni znackou Spar
Premium. ,,Pro snidané miizeme do-
porucit vynikajici Spar Premium mar-
melady, které jsou vyrabény v malé
soukromé tovarné na delikatesy v Ra-
kousku. Pro vyrobu je pouzivano jen
prvotiidni vyzralé ovoce. Vechny mar-
melady maji vysoky obsah ovocné sloz-
ky 60 - 70 %. Jedna se o pomerancovou,
meruikovou, jahodovou, ostruzinovou
a malinovou marmeladu, fikd.

Dal$im ptikladem vhodnym na sni-
dani jsou podle ni pomazanky Spar Pre-

mium ceského vyrobce Lahtdky Cajt-
haml - Budapestska, Pikantni syrova,
Uzena rybi a Brusinkova. Pfipravova-
ny jsou z nejkvalitnéjsich surovin, bez
konzervacnich latek, z receptur vytvo-
fenych specidlné pro tuto znacku.

V sortimentu ceredlii podle ni jed-
noznacné vedou ceredlie BeBe Dobré
rano mini.

Také Hamé ma novinek mnoho:
»Prichdzime na trh s novinkou v sor-
timentu chlazenych pastik rady Od
Mistra feznika, které rozsitily sorti-
ment prémiové znacky Vesela Pastyi-
ka. Jsou inspirovany tradi¢nimi fez-
nickymi recepturami, jejich vynikajici
chut vytvari peclivy vybér kvalitniho
masa a prirodniho kofeni. Zakaznici
si mohou vybrat celkem z $esti druha

prichuti v praktickém baleni v plastovych
miskach o 90 gramech, vyzkouset mohou
napriklad pastiku s brusinkami, loveckym
salamem nebo originalni pastiku s jelenim
masem. U dZzemu je to novinka v podobé
nového baleni Extra Jamt 350g a super
velké baleni Extra Jamu, kde velka sklenice
790g nachazi uplatnéni predev$im v rodi-
nach s détmi. Novinkou na trhu je i Fruit
Dessert coz je smés s celymi kousky ovoce
urcend na palacinky, livance nebo na pfi-
michdni do bilého jogurtu,“ pfiblizuje no-
vinky $éfka marketingu Marcela Mitackova
a dodava, ze v segmentu fad baget a send-
vi¢t pripravila firma novinky pod znackou
Simply Fresh bagety Half2baguette a send-
vice Egg and Bacon. Pod znackou Hamé
Life Style uvadi novinku bagetu Bavorskou,
Mini Debrecinka a Mini Paprikas.

Alena Addmkovd
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CeSi miluji psy a kocky
V Ceské republice s nami zije vice nez tii miliony psa a priblizné

jeden a t¥i ¢tvrti miliont kocek. Alespon jednoho psa ma 43 %
a kocku 22 % ceskych domacnosti. Je tedy ziejmé, ze jde o trh

s obrovskym potencialem.

vropané miluji domaci zvitata a Cesi
Ejsou v tomto sméru na prednich

prickach. Domaci zvifata nejsou jen
rodinnymi mazli¢ky, ale byznys, ktery se
kolem nich to¢i, vyznamné pomaha eko-
nomice i spole¢nosti.

Podle tdaju Evropské federace vyrobct
krmiv pro domaici zvirata (FEDIAF - Eu-
ropean Pet Food Industry Federation) bylo
v celé Evropé odhadem vytvoreno 550 000
ptimych nebo nepfimych pracovnich pti-
lezitosti v disledku vlastnictvi domdcich
zvifat, jako jsou veterinafi nebo chovatelé
nebo souvisejici dodavatelské obory. Vyro-
ba krmiv pro domadci zvirata a souvisejici
zasobovani a sluzby predstavuji v zemich
Evropské unie kombinovany ro¢ni obrat
ve vy$i kolem 24 mld. euro. Produkty pro
domaci mazli¢ky slouzi priblizné 70 mil.
domidcnosti, které vlastni domaci zvirata,
s ro¢ni produkci krmiv pro zvirata ve vysi
presahujici 8 mil. tun.

I v Ceské republice se jedna o miliar-
dovy obchod, do kterého se kromé krmiva
radi stdle vétsi mérou i vybaveni a rizné
propriety pro zptijemnéni zvifeciho Zivota.

V nakupech krmiva pro psy a koc¢ky se
podle prizkumu ConsumerScan spole¢-
nosti GfK Czech projevuje stabilni vyvoj
procenta kupujicich domacnosti. V jednot-
livych mésicich roku je procento priblizné
stejné, mirna cyklicita se projevuje v ob-
dobi dovolenych, kdy procento kupujicich
domadcnosti mirné klesa. Také frekvence
nakupovani téchto vyrobki je stabilni.

Nejvice domdcnosti si krmivo pro zvi-
fata nakoupi v hypermarketech, nasleduji
diskonty, malé prodejny a supermarkety
maji témér stejnou penetraci. Stejné jako
v jinych sortimentech, i v pripadé krmiv
plati, Ze Cesky zakaznik vyhledavd nakup
v akci. U krmiv se tak v loiiském roce 36 %
nakoupeného objemu kategorie tykalo
pravé nakupt v akci, nejvy$si podil maji
promo¢ni ndkupy v hypermarketech.

Zvireci strava se stale

vice humanizuje

K psim a kockdam v domacnostech
jejich majitele casto vaze velmi silné
citové pouto. To se projevuje i v do-
slovném hyckani, kterym chce ,,pa-
nicek svého mildcka zahrnout. Této
snaze vychazi vstfic i nabidka vyrobct

krmiv. Kromé zakladniho ¢lenéni na
sucha (granule) a vlhka (konzervy, va-
nicky...) jsou v nabidce produkty pod
lakavymi nazvy jako salam, klobasa,
susenky, bonbony a dal$i pamlsky.
Podobnym smérem jde i kosmeticka
péce a nabidka ,wellness. I v Ceské re-
publice pribyvaji salony pro psy a koc¢-
ky nebo tfeba nabidka aromaterapie.

Situace psu a koc¢ek v EU
Organizace Eurogroup for Animals zvetej-
nila zpréavu o stavu pst a koc¢ek v Evropské
unii. Po¢et domacich mazli¢kti v EU se od-
haduje na 197 miliond, z ¢ehoz je ptiblizné
64 miliont kocek a 60 miliond psi.

FACT&FIGURES 2010 Cg

Prestoze se vét§ina z nich tési lasce
a péci jako skute¢ni ¢lenové rodiny, situace
v Unii je, co se tyce zivotni pohody zvirat,
v mnoha ohledech stile problematicka.
Odrazem snahy o zlepseni tohoto stavu je
zména nejen unijni legislativy. V Ceské re-
publice tak podle nového ob¢anského zd-
koniku jiz zvife nebude véc.

V Evropské unii neexistuji jednotné za-
kony na ochranu domacich zvitat. Z hygi-
enickych duvoda vSak musi byt psi, kocky
a fretky cestujici se svymi majiteli trvale
oznaceni, ockovani a vybaveni zvifeci pa-
sem. Ani zvifata, ani jejich majitelé vsak
nemuseji byt registrovani v zddné data-
bazi, coz ztézuje jejich lokalizaci. Prijaté
zakony se v rtiznych ¢lenskych statech lisi,
proto existuji i vyrazné rozdily v zivotnich
podminkach zvitat a na vnitfnim trhu, coz
miize mit silné negativni dasledky (napii-
klad je-li v jednom c¢lenském staté urcité
psi plemeno povoleno a majitel se se zvife-
tem prestéhuje do statu, kde je zakazano).

V listopadu 2010 vyzvala Rada mini-
strit zemédélstvi Evropskou komisi, aby
zjistila, jaké jsou v jednotlivych ¢lenskych
statech rozdily v predpisech na ochranu
domacich zvirat a do jaké miry je potteba
tyto predpisy v celé Unii sjednotit. V fijnu
2011 prijal Evropsky parlament rezoluci
o regulaci mnozstvi psti a zodpovédném
vlastnictvi domdcich zvirat. Evropska
strategie v oblasti ochrany zvifrat zahrnuje
ramcovy predpis pro oblast ochrany zvirat,
ktery bude pamatovat i na domaci mazli¢-
ky, a také studii o zivotnich podminkach
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pst a koc¢ek vyuzivanych k reklamnim tce-
ltm. Zvefejnéni studie je planovano na rok
2014. Vice na www.ochranazvirat.cz.

Pravidla pro oznacovani

krmiv

Evropskd komise uvadi v platnost Ko-
dex pro spravnou praxi oznacovani pro
krmiva pro zvifata v zdjmovém chovu,
ktery poskytuje komplexni pokyny pro
spottebitele, organy a odvétvi. Oznacovani
krmiva pro domadci zvifata musi odpovidat
z4jmum a pozadavkim spotiebiteld, kon-
trolnich organt a také vyrobcil. Natizeni
767/2009 o uvadéni na trh a pouzivani kr-
miv modernizuje pfislu$na pravidla a pod-
poruje rozvoj Kodexu Evropské unie pro
spravnou praxi oznacovani jako nastroje
pro spole¢nou regulaci.

Jak by mély byt vitaminy oznaceny?
Jsou dostupné vysledovatelné nastroje? Co
znamena ,,bohaty na maso“? Jsou povole-
ny naroky ,na zdravé krmivo“ a jaka jsou
pravidla? Na tyto a mnohé dalsi otazky je
mozné nalézt odpovéd v Kodexu FEDIAF
jako nastroje, ktery ma zajistit harmonizo-
vané porozuméni pro vSechny zaintereso-
vané strany napiic¢ EU.

Informace pro spottebitele o krmivech
pro zvitata jsou poskytovany riznymi zpi-
soby: prostfednictvim informaci obsaze-
nych v balenich i prostfednictvim jinych
prostredki, jako jsou letdky, internetové
stranky, reklama, atd. Tyto rtizné prostred-
ky jsou také kryty legislativou EU a vysvét-
luje je Kodex FEDIAE.

Kodex by mély spole¢nosti a organy
pouzivat spole¢né s legislativou EU, aby
mohly zarucit, ze vyrobky umisténé na
trhu jsou oznaceny podle platné legislativy.
V Evropé bez hranic je sladéna interpre-
tace a pouzivdni vSemi zainteresovanymi
stranami zakladnim aspektem k zajisténi
volného pohybu zbozi, zdkladni dGrovné
a dasledného informovani spotfebiteld.

Zvlastni ,,prirucka pro laiky srozumi-
telné vysvétluje vyznam riiznych informaci
na nalepce a Kodex je dulezitym krokem,
ktery vyrobci piijali, aby ukazali svou
transparentnost vii¢i spotfebitelim.

Kodex, ktery se uspé$né rozvijel na za-
kladé spole¢ného regula¢niho pristupu EU,
je pratelsky pro uzivatele, zahrnuje slov-
nic¢ek pojmt, praktické priklady a seznam
odkazti na platnou legislativu. Vice zde:
PET FOOD CODE.

ek, Nadace na ochranu zvitat, FEDIAF
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Poradna spotiebitele:

Jak vybirat krmivo pro svého zvireci-
ho mazlicka?

Novopeceny majitel Sténatka casto bez-
radné bloumd mezi regaly s mnozstvim
pestrobarevnych sacku, krabic, konzerv ci
vanicek se psim krmenim: Jak mam vybrat
to spravné pro svého mazlicka?Pokud se
rozhodne pro obchod zaméreny na sor-
timent pro zvifata, poradi mu prodavac.
Pokud preferuje ndkup v nespecializované
prodejné, mél by se vybavit informace-
mi pfedem. VétSina vyrobcl ma na svych
webovych strankach kompletni informace
nejen o svych produktech, ale také pora-
densky servis na vysoké urovni.
® Vyrobci krmiv se snazi co nejvice
prizpusobit krmivo specifickym poza-
davkam nasich ¢tyinohych pratel. Vyvi-
jeji specialni receptury, jez zohlednuji vék,
zivotni fazi, fyzickou aktivitu ¢i zdravotni
stav psl. V bézné obchodni siti je obvykle
k dostani potrava pro sténatka a pro do-
spélé psy.

Ve specializovanych prodejnach s cho-
vatelskymi potfebami nebo u veterinare
se prodavaji také specialni krmné smési
— napf. potravu pro psy velkych plemen,

pro psy v zatézi, pro starsi zvifata, krmiva
se snizenym obsahem tuku, veterinarni di-
ety pro nemocné psy apod.

® Zakladnim kritériem, podle kterého
se krmiva rozlisuji, je uplnost obsahu
zivin.

V kompletnim krmivu jsou zastoupe-
ny vsechny nezbytné vyzivné latky, takze
k nim neni tfeba cokoliv pfidavat. Dopln-
kova krmiva jsou urcena ke kombinovani
s jinou slozkou nebo slouzi jako pochout-
ky. Nékteré psi pamlsky diky obsahu vita-
minl a mineralnich latek soucasné prospi-
vaji zdravi ¢i zlepSuji Ustni hygienu.
® Dalsim rozliSovacim znakem je podil
vlhkosti v produktu.

Vlhka krmiva (konzervy, vanicky, sa-
ldmy, kapsicky) obsahuji 70 — 80 % vody.
Diky tomu se z nich dobfe uvolnuji aro-
matické a chutové latky, takze jsou pro
psy velice ldkava. Jejich nevyhodou je niz-
i koncentrace vyzivnych latek a pes tak
potrebuje vétsi krmnou davku. Na druhé
strané — dobrou konzervou se zavdécite
i tomu nejvybiravéjsimu stravnikovi.

Vlhkym krmivem lze také vylepsit chut
granuli. Dokonceni

- éﬁsﬂemﬁ
-~ amunita

snadné /
traveni /
apevna
hromadka
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Zprava Rapex ukazala priznivy trend

Nebezpecnych vyrobku na
trhu EU bylo loni poprvé méne

Pocet hlaseni o nebezpecnych vyrobcich na jednotném trhu Evrop-
ské unie se v letech 2004 - 2010 neustale zvysoval. Ve zminéném
obdobi stoupl vice nez ctyrikrat (ze 468 na 2244 predIloni). V roce
2011 ale nastal pozitivni obrat. Hlaseni poprvé ubylo - dokonce

o pétinu na 1803 pripadi.

yplyva to z osmé vyroéni zpravy
VSystému rychlého varovani pred
nebezpeénymi nepotravinarskymi
vyrobky, zndmého pod anglickou zkratkou
RAPEX (Rapid Alert System for non-food
dangerous products). Z uvedeného poctu
1803 pripadalo na hldseni o nebezpec¢nych
vyrobcich predstavujicich zna¢né riziko
1556 (0 21 % méné neZ v roce 2010).
»Skute¢nost, ze na trh EU vstupuje
méné nebezpecného zbozi, je dobra zprava
pro spotiebitele. Musime v$ak byt i nadéle
odhodlani fesit problémy spojené s global-
nim dodavatelskym retézcem,“ komentuje
vysledky uvedené v tiskové zpravé Evrop-
ské komise John Dalli, komisai odpovédny
za zdravi a ochranu spottebitelt.
Systém RAPEX podle Dalliho ,,dozral®
na urcitou stabilni Grovern.

Foto: Zametalov/Shutterstock.com

POCET HLASENI
O NEBEZPECNYCH VYROBCICH

2003 139 67
2004 468 388
2005 847 701
2006 1051 924
2007 1605 1355
2008 1866 1545
2009 1993 1699
2010 2244 1963
2011 1803 1556

Poznédmka: udaje za 27 zemi EU, Island, Norsko
a Lichtenstejnsko, které spolu se Svycarskem tvofi
Evropské sdruzeni volného obchodu (ESVO)

Pramen: vyro¢ni zprdva RAPEX

Jeho fungovani se od roku 2004 (kdy
byla do nédrodniho prava zavedena smér-
nice o obecné bezpeénosti vyrobku) vy-
razné zlepsilo. Na opatfeni k vys$si bez-
pec¢nosti nepotravinatského spotrebniho
zbozi ¢lenské staty EU od té doby vyna-
lozily zhruba 100 mil. eur a zaméstnaly az
6000 inspektorti. Na jejich praci se vsak
v lonském roce, hlavné na jeho zacatku,
mohly v nékterych zemich projevit skrty
vladnich vydajti, upozornuje zprava Ev-
ropské komise.

Kde existuji nejvétsi rizika

U zjisténych nebezpeénych vyrobka
nejcastéji hrozi traz (26 % hlaseni), aler-
gické reakce na nékterou zapovézenou lat-
ku (19 %), uskrceni (15 %), uduseni (12 %)
a elektricky Sok (12 %).

Na uvedenych pét nejéetnéjsich katego-
rif rizika tak pripadaji vice nez ¢tyfi pétiny
(84 %) hlaseni. Pritom plati, Ze jeden vyro-

SKORO POLOVINA (47 %) HLASENI
PODLE LONSKE STATISTIKY
PRIPADA NA PETICI ZEMI.

Spanélsko 189 12
Bulharsko 162 10
Madarsko 155 10
Némecko 130 8
Velka Britanie 105 7

Pramen: vyro¢ni zprava RAPEX

bek hrozi i nékolika riziky najednou. Na-
ptiklad hrac¢ka obsahujici malé soucastky,
které muze dité snadno spolknout, muze
soucasné obsahovat nékterou za zakaza-
nych chemickych litek nebo nadmérné
mnozstvi tézkych kovi. Vyrobky, u nichz
hrozi traz elektrickym proudem, ¢asto za-
roven predstavuji riziko vzniku pozaru.

V Polsku bylo podéno 51 hlaseni, na
Slovensku 38, v Rakousku 14 a v Cesku 13.

Nejvyssi pocet hldseni o nebezpeénych
vyrobcich v minulosti pfipadal na katego-
rii hracek. Nyni je vysttidaly odévy, textil
a modni doplnky.

Na dvé nejcetnéjsi kategorie vyrobku
ptipada skoro polovina (48 %) celkového
poctu hlaseni.

HLASENI PODLE
VYROBKOVYCH KATEGORII

Nejvétsi, hrisSnik” je stale
Cina

Nejvice zjisténych vyrobku - stejné jako
v predchozich letech - pochazi z Ciny.
Loni predstavovaly 54 % z celkového poctu
hlaseni ve srovnani s 58 % v roce 2010 (kdy
jejich podil klesl viibec poprvé). Je to dano
predevsim tim, Ze nepotravinarské zbozi
z Ciny ma znaény podil v celém spottebi-
telském sektoru EU.

V zaff roku 2006 byl zaveden on-line
systém ,Rapex-Cina“ umoznujici preda-
vat do Pekingu rychle informace o zbozi
¢inského puvodu, které bylo zachyceno na
evropském trhu v ramci Rapex. Spoluprace
se zleps$uje, konstatuje ve zpravé Evropska
komise. Ale zaroven cinské strané ,mezi
radky vytykd, ze se Casto nedafi ,vysto-
povat® konkrétniho vyrobce, ktery ne-
bezpe¢né produkty dodavd. Nasledné pak
neni mozné ptijmout prislusna restriktivni
opatreni.
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PUVOD NEBEZPECNYCH
VYROBKU

Pro dalsi zlep$eni bezpe¢nosti spotiebi-
telt je dulezita tfistranna spoluprace mezi
Evropskou unif, Cinou a USA.

Ze zemi EU, Norska, Islandu a Lichten-
$tejnska loni prislo 293 hldSeni o nebezpec-
nych vyrobcich (neceld pétina celkového
poctu). Je to zhruba stejné jako v minulych
letech (v roce 2010 to bylo 17 %, o rok dri-
ve 20 %).

Z uvedenych 293 hlaseni bylo 44 vy-
robka francouzského pivodu, 43 vyrobku
némeckého ptivodu a 32 vyrobkd italského
ptvodu.

Z4dnou informaci o ptivodu nebezpec-
nych vyrobku neobsahovalo 128 hléseni
(8 %). Ve srovnani s rokem 2004, kdy ne-
byla identifikovana zemé ptvodu ve 23 %
ptipadd, je to nesporny uspéch (v roce
2010 to bylo 10 %, v roce 2009 jenom 7 %).

HLASENi PODLE ZEME PUVODU
NEBEZPECNEHO VYROBKU

Spotiebitelé v EU si chtéji byt jisti, ze
vyrobky, at uz vyrobené v EU nebo doveze-

Piiklady cinnosti v lonském roce

Dozorové organy EU loni dale posi-
lily svoji spolupraci. Napriklad do pro-
jektu, jehoz cilem je zvysit bezpecnost
hracek pro déti mladsi tii let, se zapoji-
lo 13 ¢lenskych stati. Vizualni kontrole
bylo podrobeno pres 14 tis. hracek, zto-
ho 580 bylo testovano, zda odpovidaji
evropskému standardu EN 71-1 (malé
soucastky a magnety ve hrackach). Pri-
blizné 360 hracek bylo zkouseno na pri-
tomnost tézkych kovu atd.

Velkym tématem nesporné je bezpec-
nost cigaret, kde Evropska komise klade
velky diraz na jejich vétsi odolnost viici
vzniceni. Nové standardy vyzaduji, aby
cigareta odlozena kufakem (oficialné
»ponechana bez dozoru“) samovolné

né ze tretich zemi, jsou bezpe¢né. Dobrou
zpravou je, ze diky stéle se zlepsujici G¢in-
nosti systému rychlého varovani EU jsou
nebezpeéné vyrobky dfive a uc¢innéji odha-
lovény a rychleji odstraniovany z trhu EU.
Tento proces zahrnuje riznorodé ¢in-
nosti, jako jsou snaha o odhaleni rizika jiz

zhasla, a tim se zabranilo moznému po-
zaru. Takové pripady mivaji casto fatalni
nasledky a v Evropé stoji kazdy rok desit-
ky, ne-li stovky zivoti.

Prisnéjsi normy, které ¢ini koufeni
li ovSem z hlediska zdravotniho), jako
prvni na svété schvalily anglosaské zemé
(USA, Kanada, Australie), v ramci EU
pak Finsko.

Znacéné riziko pro zdravi predstavu-
ji riizné osobni prehravace hudby, kde
zejména mladym lidem hrozi trvalé
poskozeni sluchu. Prislu$né evropské
standardy vychazeji z limitu 85 decibelu
(dB), coz se povazuje za mezni hranici
zdravotni bezpecnosti.

u zdroje. Dale lepsi posouzeni rizika a izka
spoluprace mezi organy EU, zejména orga-
ny celnimi, aby bylo riziko odhaleno jiz
na mistech, kde zbozi poprvé vstupuje na
spole¢ny trh.

Sampanské odolalo krizi,
prodej mirné stoupl
Celosvétova poptavka po sampanském loni stoupla méné, nez

francouzsti producenti ocekavali. Zahrani¢nim zakaznikiim cel-
kem vyexpedovali 323 mil. lahvi, meziro¢né o 1 % vice.

ezioborovy vybor $ampanskych vin

(CIVC) ptitom v lednu odhadl lon-
sky globalni odbyt na 330 mil. lahvi. Hod-
nota lonského exportu diky zdmorskym
trhiim stoupla o 7 % na 4,4 mld. eur.

Rekordniho vyvozu bylo dosazeno
v predkrizovém roce 2007, kdy dosahl
338,7 mil. lahvi.

Prodej v zavéru roku 2011 nebyl tak
uspésny, jak se predpoklddalo, hlavné
v Evropé. Vyvoz do Velké Britanie, jez je
tradi¢né nejvétsim exportnim trhem, loni
klesl 0 2,8 % na 34,5 mil. lahvi. Zato Ném-
ci byli pti chuti. Dovezli 14,2 mil. lahvi,
0 8,3 % vice nez v roce 2010.

Jesté vice se dafilo exportu za hranice
Evropské unie. Do USA sméfovalo 19,4
mil. lahvi, coz pfedstavuje proti roku 2010
rist skoro o 15 %.

Producenty nezklamala Asie s dvouci-
fernymi ptiristky exportu. Vyvoz do Ciny
vzrostl skoro o pétinu na 1,3 mil. lahvi,
do Singapuru o0 20 % na 1,3 mil. a do Jizni
Koreje dokonce o 31 % na 480 tis. Vyvoz

VYVOZ SAMPANSKEHO (v mil. lahvi)

Zeme [ 2010 | 2011 |
Velkapritanie | 355 | 345 |
usa [ 169 | 194 |
[ Nemecko | 131 | 142 |

ooige | 88 | 56 |
e [ 72 | 76|
Sy | sa | 57|
7| s

do Spojenych arabskych emiratti vzrostl
018 % na 1,4 mil. lahvi. Pfed 10 lety to byla
zhruba pétina tohoto objemu.

Stale vyznamnéj$im trhem je Rusko,
kam vyvoz vzrostl o ¢tvrtinu na 1,3 mil
lahvi.
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Vybaveni, technika, design

Elektronické etikety - moderni trend v maloobchodnim prodeji

Reseni pro odstranéni rozdilnych
cen na pokladnach aregalech

Riist e-commerce je fadové vyssi, nez u klasickych prodejui. Jednou
z cest jak tento trend zvratit je zavadéni novych technologii, které
maji potencial prilakat zakazniky zpét a zaroven snizit naklady na
prodejnach.

¢hem posledniho desetileti zazna-
B mendvame enormni nartst presunu

zdkaznikd k internetovym naku-
pum. Celosvétové dosahne tento rok na-
kup pres internet hodnoty 2 mld. dolart
a rist e-commerce je fadové vyssi, nez
u klasickych prodeju.

Jednou z cest jak tento trend zvratit je
zavadéni novych technologii, které maji
potencidl prilakat zakazniky zpét a zaroven
snizit naklady na prodejnéch.

Elektronické cenovky
podporuji orientaci

na zakaznika

Elektronické regalové etikety
(Electronic Shelf Label) se za po-
sledni roky staly jednou z nejrychle-
ji se prosazujicich technologii v ma-
loobchodé. Jejich atraktivita pro
obchodni fetézce spociva v prislibu ||
uplného nahrazeni soucasnych pa-
pirovych cenovek a nasledné uvol-
néni pracovnikil na prodejni plose
pro jiné, zakaznicky orientované
¢innosti.

Snizuji mnozstvi vzniklého papirového
odpadu a zaroven odstranuji problém s roz-
dilnymi cenami na pokladnach a regélech.
Navic umoziuji zobrazit vedle ceny i dalsi
klicové udaje, jako zasobu, denni/tydenni
prodej a v podstaté vSechna data, ktera se
daji vyexportovat z centralniho systému.

Koncept elektronickych cenovek je za-
lozeny na ptimé komunikaci obchodniho
systtmu s malymi displeji na regalech,
které nahrazuji klasické cenovky. Tento
systém umoznuje automatické systémové
zmény cen u vétsiny zbozi v obchodé. Vy-
razné tak ubyva manualni prace pfi kont-
role spravnosti a aktualizaci cenovek.

Resent elektronicky zobrazovanych cen
se skladaji ze tfech zakladnich ¢asti. Samot-

1\
|
i 1

né displeje, cenovky, se pfipojuji na central-
ni zdroj dat vyuzitim sitové infrastruktury,
v pfevazné mire bezdratové. V prvopocat-
cich elektronickych etiket byla komunikace
jen jednosmérna, data proudila jen jednim
smeérem ze serveru k displeji.

Moderni feseni vSak v soucasné dobé
vyuzivaji i obousmérnou komunikaci.
Kromé potvrzeni pfijeti dat dokazi i ode-
silat informace o aktudlni teploté v rega-
lech, ptipadné zobrazit obrazek. Absolutni
novinkou je vyuziti elektronického papiru,
tzv. e-Paper, ktery ma obdobné charak-
teristiky jako klasicky papir - ohybnost
a lehkost.

1
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Zobrazeni displejt a dalezita
kritéria pro vybér cenovky
Rozlisuji se dva zakladni typy pouziva-
nych displejt, segmentové a tzv. bodové
maticové. Segmentové se skladaji z elektro-
nické zobrazovaci ¢asti a papirového §tit-
ku. Papirova ¢ast obsahuje vytisténé udaje
o zbozi, ¢arovy kod a doplnujici statické
udaje. Displej zobrazuje samotnou cenu
a pripadné jiné dynamické informace.
Maticové displeje zobrazuji vsechny
pozadované tdaje, ¢imZ eliminuji potfebu
pouziti papiru. Tento typ cenovky miize
byt monochromaticky ptipadné i plné ba-
revny a dokaze zobrazovat i grafiku. Na-

klady na maticové displeje jsou zpravidla
trojnasobné nez na segmentové, ale tspory
jsou vy$si a navratnost investice rychlejsi.
uchyceni a fixace cenovek do regalovych
kolejnic, které ma zabrafovat odcizeni ce-
novek a chranit je pred poskozenim. Para-
metrem, ktery muiize ovlivnit rozhodnuti,
je 1 zivotnost baterie v displeji. V soucas-
nosti je standardem pét let.

Naklady a navratnost

Pocate¢ni naklady na zavedeni systému
elektronickych cenovek se daji shrnout do
trech zakladnich oblasti.

Prvni zahrnuje nadkup samotnych zob-
razovacich jednotek, mechanizmu uchyce-
ni pro cenovky a pripadného volitelného
barevného ordmovani. Nevyhnutelnym
nékladem je i vytvoreni sitové infrastruk-
tury, ktera umozni spojeni a pfenos tda-
ji mezi cenovkami a zdrojem dat, kterym
muze byt aplika¢ni server anebo uz existu-
jici systém na provozu. V pripadé, Ze fese-
ni po¢ita s dedikovanou aplikaci, je nutné
kromé nakladti na datové rozhrani pocitat
i s nakupem hardwaru a licenci.
V prubéhu provozu systému vzni-
kaji uz jen ndklady na ddrzbu soft-
waru a hardwaru jako je naptiklad
vyména baterek v displejich.

Navratnost investovanych pro-

stiedkd zavisi hlavné na vybéru
typu displeje. V pripadé maticovych
displeju jsou usporené naklady vys-
81, jelikoz vedle uSetfené pracovni
sily se eliminuji naklady na tisk pa-
piru.
Obchodnikéim elektronické cenov-
ky poskytuji zvy$eni produktivity, snizeni
provoznich ndakladd, eliminuji ztracenou
marzi cen zapri¢inénou chybami na vysta-
venych cenovkach a zajistuji rychlou na-
vratnost vlozenych penéz.

Nové technologie maji dnes rozhoduji-
ci vliv na vyvoj trzniho prostredi. Davaji
spole¢nostem nastroje na lepsi identifikaci
zakaznika, snizuji jejich naklady.

Subjekty putisobici v oblasti retailu by
mély povazovat zavadéni novych techno-
logii za samoziejmé a jistym zptsobem
nevyhnutelné.

Leopold Stiasny,
konzultant, UeSluno a. s.
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Efektivita jako fenomén doby

Téma efektivity technologické investice a provozu maloobchodni
jednotky bude pro retail stale aktualnéjsi. Proto se na toto téma
zaméril i 3. ro¢nik odborné konference nazvané ,Efektivita jako

fenomén doby”.

onference ,Efektivita jako fenomén
Kdoby“, ktera se konala 17. kvétna

v Kongresovém centru v Praze, se i ve
svém 3. ro¢niku drzela osvédcéené struktu-
ry programu. Mottem celé konference byla
skute¢nost, Ze na maloobchodnim trhu je
dnes prakticky jedind moznd cesta expanze
a posileni pozice v ramci konkuren¢niho
boje. A to zaméfeni se na efektivitu vlast-
niho provozu, na efektivitu sluzeb, které
obchod vyuzivé pro svou ¢innost a na efek-
tivitu sluzeb, které poskytuje zakaznikéim.
Prednasky jako
interaktivni prizkum

Novinkou leto$niho ro¢niku bylo ak-
tivni zapojeni poslucha¢t do programu.
Re¢nici pripravili ke svym tématéim pro
posluchace anketni otazky. Ti méli k dis-
pozici hlasovaci zafizeni a kazda polozena
otazka se tak zménila v bleskovy prizkum
mezi odborniky na dané téma.

Prvni ¢ast konference byla vénovana
obecnéjsim prispévkim k danému tématu.
Ve druhé se posluchadi, tvoreni prevazné
manazery obchodnich fetézcd, mohli do-
védét informace o konkrétnich feSenich,
ktera obchodnikiim nabizi firma Carrier
chladici technika CZ.

Poradateli konference byly ¢asopis Re-
tail Info Plus a spole¢nost Carrier chladi-
ci technika CZ ve spolupraci s INCOMA
GFK, Ceskou inspekci zivotniho prostiedi
a KPMG.

Hlavnimi tématy konference byla analy-
za vyvojovych trendd v retailu - z pohledu
zakaznického vnimani; ,Viditelna efekti-
vita“ - jako marketingovy nastroj komu-
nikace se zdkazniky; efektivita investice
a provozu v souladu s ochranou ptirody;
integrované, usporné systémy v oblasti po-
travinafského chlazeni a energeticky man-
agement maloobchodni jednotky.

Prednésejici mi letosniho ro¢niku kon-
ference byli Zdené¢k Skala, Research direc-

tor retail & shopper spole¢nosti INCOMA
GfK, Otakar Hora, KPMG Partner, Sta-
nislav Bosak, vedouci odboru ochrany
ovzdusi feditelstvi CIZP v Praze, Michal
Herda a Pavel Andrle, oba ze spole¢nosti
Carrier chladici technika CZ. Konferenci
spole¢né moderovali a zaroven vystoupi-
li s prispévky Eva Kldnova, $éfredaktorka
Retail Info Plus a Marek Jahoda, feditel
spole¢nosti Carrier chladici technika CZ.

K efektivité vedou spravna

rozhodnuti

Zdenék Skala, ve svém prispévku upo-
zornil na aktualni zmény nakupniho cho-
vani zakazniki a jejich dopad na obchod-
niky.
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nékupni kosiky na strané jedné a castéjsi
nékupy na strané druhé. Lidé voli prodejny
blize svého bydlisté a méné pouzivaji k nd-
kupu auta. Rostou ndroky na pohodlnost
nékupu, klesa ochota travit ndkupy cas.
Zakaznické chovani soucasnosti ovliviiuji
akce a slevy, zaroven ale roste zajem o kva-
litu a zdravotni nezdvadnost potravin.

Pravé davéra v kvalitu potravin je do
budoucnosti povazovana za mohutnou
trzni silu. ,,Psychologicky faktor®, duvéra
miize zménit situaci na celém trhu - je to
realné pusobici trzni sila s velkou setrva¢-
nosti,“ pripomnél pritomnym obchodni-
ktim Zdenék Skala.

Reta ilr:ll'lfg

KTERA KATEGORIE POROSTE
CELKOVE V PRISTICH

5 LETECH RYCHLEJI:
CHLAZENE NEBO MRAZENE?

GRAF

Druhy ptispévek nazvany ,Jak vni-
ma zdkaznik zaskleny chladici nabytek?“
vychazel z nazort zékaznik(i na zakladé
pruzkumu spole¢nosti Edeka provedeném
v prodejné v Bocholtu v roce 2011 (vice se
doctete v Retail Info Plus 3/2012, str. 36-37).
A jak vnimaji tuto problematiku zastupci
obchodu v Cesku? Anketni otazka znéla:
Myslite si, Ze pro vase zdkazniky pred-
stavuje zakryty chladici nabytek bariéru
snizujici prodej této kategorie? Odpovédi
byly nasledujici: 7,4 % hlasujicich oznacilo
odpovéd ano, 33,3 % spiSe ano, 25,9 % ne
a 33,3 % spise ne.

Stanislav Bosdk z Odboru ochrany
ovzdusi feditelstvi Ceské inspekce Zivot-
niho prostiedi se podrobné zamétil na po-
vinnosti provozovatelii chladicich zafize-
ni/aplikaci s obsahem regulovanych latek
a luorovanych sklenikovych plynt.

Otakar Hora z KPMG se zaméfil na
Lean management versus investi¢ni roz-
hodovani manazert. Ve svém prispévku
nastolil fadu otdzek k zamysleni: Délame
efektivni rozhodnuti nebo je pouze opti-
malizujeme k rozpodétu nasi spolecnosti,
pripadné predvidatelnym pozadavkim
matefské spolecnosti? Je nam svéfena
kompetence ¢init ta nejlepsi rozhodnu-
ti? Na posluchace se obratil s otazkou:
Jsou nase rozhodnuti podminéna nasemu
funkénimu obdobi, parametrim odmeé-
novani nebo nakladim zivotniho cyklu
investice? 21,7 % zucastnénych manazert
obchodu ptipustilo, Ze jejich rozhodnuti
jsou podminéna funkénim obdobim, 8,7 %
parametriim odménovani a 69,6 % nakla-
diam zivotniho cyklu investice.

Pavel Anderle ze spole¢nosti Carrier
chladici technika CZ se v ramci ptispévku
zaméfenému na energeticky management
maloobchodni prodejny zaméfil na tfi
zékladni sméry, které v této oblasti spo-
le¢nost Carrier nabizi: non-stop aktivni
dalkovy dohled, web portal prodejen a ma-
nagement spotfeby energie.

Vsechny prispévky, véetné odpovédi na an-
ketni otdzky, najdete na www.carrier-cht.cz.

Eva Kldnovd


http://www.carrier-cht.cz
iframe:prilohy/39_graf.jpg?type=image&title=Graf|Zobrazit graf
http://www.retailinfo.cz/plus/2012/3/?pn=36
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Vybaveni, technika, design

Ocenéna reseni pro obchod

Moderni technologie zvysuiji
komfort zakaznikii i obchodnikii

Chytré telefony, aplikace a Quick Response Codes (kédy s rychlou
odpovédi) pfinaseji impulzy do nakupti budoucnosti a zvysuji

komfort pro zakazniky.

cenéni pro nejlepsi maloobchodni
Otechnologie v Evropé (retail tech-

nology awards europe - reta euro-
pe) udéloval EHI Retail Institute v letos-
nim roce jiz po paté. Ve trech kategoriich
- Nejlepsi zakaznicky zazitek, Nejlepsi fe-
$eni prodejny a Nejlepsi podnikové feSeni
byli zvoleni vzdy tfi ocenéni. Podivejme se,
jaké koncepty odbornici vyzdvihli.

Nejlepsi zakaznicky
zazitek

Auchan SpA prenasi funkénost stavaji-
ciho feseni samoskenovani do chytrych te-
lefont zakazniki. Dosud mohli zdkaznici
Auchanu pouzivat samoskenovaci zatizeni
u vchodu do prodejen, naskenovat si vyro-
bek a zaplatit ho u pokladny.

Nyni muze tyto ukoly prevzit chytry
telefon zakaznikt tim, Ze pomoci aplikace
pouzije software shop-evolution. Zakaznik
si mtize pohodlné v klidu domova sestavit
seznam produktd, které chce koupit, v pro-
dejné pouzit chytrého telefonu jako ske-
neru, obdrzi mobilni individualizovanou

i

nabidku jednotlivych druht zbozi a zaplati
u samoobsluzné pokladny.

Spole¢nost Euronics XXL Mega (pro-
dejny se spotiebni elektronikou s péti
prodejnami v okoli Bodamského jezera)
opattuje kazdy vytistény pokladni doklad
individualnim QR kédem. Pokud zdkaznik
naskenuje koéd pomoci chytrého telefonu,
je digitalni kopie pokladniho dokladu za-
slana na jeho zdkaznicky acet, ktery se na-
chazi v centralni platformé.

Zakaznici tak maji ke svym dokladiim
vidy pristup, v pfipadé nutnosti si mohou
vytisknout dal$i kopii a nemusi si schova-
vat ptvodni doklad. Pro Euronics je jde
i o dal$i mozZnosti, jak zistat se svymi za-
kazniky v pfimém kontaktu.

Diskontni fetézec Netto Marken-
discount si stanovil za cil, doplnit rozsi-
fovani letdkil a ti$ténych inzerat tradic-
ni cestou o nové komunikaéni platformy.
Platforma je pro zdkaznika dosazitelna
pomoci aplikace a vytvari moznost doséh-
nout individualizované nabidky a aplikaci
zaplatit mobilni kupony u pokladny. Inte-

lle Finder l ‘mw(luwl Montaks lnrm:ml
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Diskontni retézec Netto Markendiscount si stanovil za cil, doplnit rozsifovani
letaki a tisténych inzeratt tradi¢ni cestou o nové komunikacni platformy.

(llustra¢ni foto.)

grace socialnich siti je zarucena, takze se
zékaznici svymi kontakty mohou na na-
bidkach pfimo podilet. Vedle ¢etnych dal-
$ich funkci platforma v budoucnu umozni
také mobilni platby.

Nejlepsi reseni prodejny

Spole¢nost McDonald s stila pred po-
zadavkem zkratit ¢asto dlouhé ¢ekaci doby
u pokladen a u vydeje. Tim, Ze byly v rtiz-
nych evropskych zemich nainstalovany
samoobsluzné termindly zaloZené na do-
tykovych obrazovkach a platbach kartou,
kde mtize zakaznik podat a zaplatit svou
objednavku, byla v mnoha ptipadech vyfte-
$ena situace u vydeje.

Prodejny parfumerie Douglas jsou ve
$pi¢ce Casto preplnéné a jsou konfronto-
vany s mensi prodejni plochou a delsi ce-
kaci dobou. Spole¢nost tedy zacala hledat
moznost, jak tuto situaci resit a soucasné
zlepsit zakaznicky servis. V nékolika pro-
dejnach je personal jiz nékolik mésict vy-
baven iPody, které jsou prostfednictvim
bezdratové lokalni sit¢ (WLAN) napojeny
na server prodejny a pokladni systém.

Zakaznici mohou ndkup platit pfimo
u mobilnich zatizeni nebo u tzv. plateb-
nich bodi. iPody jsou umistény v rdmu,
ktery je vybaven cteckou karet, skenerem
a PinPadem. Zejména v dobé vanoc¢nich
nédkupt mohou byt ¢ekaci doby vyrazné
redukovany, navic se zamezuje tomu, aby
frustrovani zakaznici opoustéli prodejny,
aniz by nakoupili.

Jednim z hlavnich redlnych cild je na-
bidnout zédkazniktim, aby napt. sortiment
masa byl v kazdém momenté optimalné
k dispozici, v pozadované Cerstvosti a za fé-
rové ceny. Podstatou dal$iho feseni odmé-
néného cenou reta europe je transparent-
nost disponibility produktu pfi soucasné
minimalizaci odpistt a manualnich proce-
st dopravy mezi chladicimi objekty a fez-
nictvim. Tohoto stavu mohlo byt dosazeno
pouzitim globalnich identifika¢nich Cisel
obchodnich polozek (Serial Globe Trade
Identification Number - S-GTIN) spolu
s GS1 DataBar a vykonného informaéniho
systému. Disponibilita se v testovaci pro-
dejné Metro v Tonisvorstu zvysila o 17 %,
soucasné byl o 25 % sniZen objem kazdo-
denni dopravy z chladiciho objektu zpét
do feznictvi.

Pramen: EHI Retail Institute
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Vybaveni, technika, design

Moderni vybaveni pomaha zakaznikovi i obchodnikovi

Nakupni prostredi

= pracovni

prostredi

oo v

Na téma vybaveni prodejen a jejich modernizaci se jiz napsalo
mnoho. Kazda modernizace, rekonstrukce ¢i adaptace ma za cil

7 ve

oo v

jednoznacné zvysit uroven prodeje. Méné se vsak jiz hovori o pra-

covnim prostiedi zaméstnancu.

émeért vzdy se hovoti o zvy$eni irovné
Tprodejny jako celku, o zlepseni tech-
nickych parametrti zafizeni, zvét-
$eni prodejni plochy atd. Logickym cilem
a smyslem takového snazeni je dosdhnout
dlouhodobé vyssich trzeb, vyssiho ekono-
mického efektu v podobé uspor nakladii na
provoz, snizeni energetické naro¢nosti pro-
vozu a zlepseni nakupniho prostredi.
Avsak témér nikdy jsem neslySel pri
projednavani konceptu a projektu, zejmé-
na pri samotném zadani feseni, pozadavek
nebo uvahu majitele, Ze je nutno zlepsit
pracovni prostredi prodavackam resp. per-
sondlu. A presto, kdyz se zamyslime hlou-
béji, je tento pozadavek stejné rovnocen-
nym cilem modernizace jako zvy$eni trzeb
a zlepSeni prostredi pro zakazniky.

Prodejna jako pozitivni

motivace zaméstnanct

Jiz od samého zac¢atku podnikani se dr-
zim vlastniho hesla, kterym se v nasi firmé
fidime v$ichni: ,ndkupni prostfedi = pra-
covni prostiedi® Je logické, Ze pouze mate-
ridlné technické zmény samy o sobé zlepSe-
ni nepfinesou. Moderné vybavena
prodejna nezrealizuje ani korunu
obratu bez prodavact. Proto toto
rovnitko. Jako majitel prodej-
ny nemohu motivovat prodavace
k lepsim vysledkiim a pracovnimu
nasazeni, k lepsi Cistoté a prezen-
taci zbozi, k lep$im napadim ke
zvySeni prodeje a trzeb, pokud jim
neposkytnu vyvazenou troven pra-
covniho prostfedi a zdzemi, nevy-
buduji socidlni zazemi, nezajistim
dostate¢né osvétleni prodejny, vét-
rani, teplo...

Modernim zafizenim pro prodej
- novymi a pro jednotlivé sortimen-

ty vytvarenymi regaly mohu dosahnout po-
hodlného a prijemného ndkupu, stejné tak
dosahnu pohodlného ukladani nebo zjed-
noduseni prezentace a manipulace.

Moderni chladici zafizeni a chladici
technologie je v prodeji ¢erstvého zbozi to
zakladni a predstava, Ze prodavacka denné
musi Fesit prenaseni zbozi z jedné vitriny
do druhé nebo z mista na misto, protoze
zafizeni $patné nebo vtibec nechladi, pro-
toZe je malé na dodévany sortiment a pro-
toZe se kazi starim, je désiva.

Prodava¢, pokud ma k praci pottebné
pracovni prostiedky a zafizeni je schopen
a ochoten (o tom jsem presvédcen) podat
lepsi pracovni vykon a s dobrym pocitem.

Ne nepodstatnou soudasti moderni-
ho prodejniho resp. nakupniho prostredi
je malba a barevnost prostredi. Jiz dav-
no odzvonilo klasice — co je bilé, je i Cisté
a pékné. V poslednich letech se vice vyu-
zivd barevnych kombinaci jak zafizeni,
tak maleb, pracuje se v prostredi teplych
a kontrastnich barev. Dotvofeni prostoru
pomoci modernich barev a materidlti ndim
z prodejny nevzhledné a ponuré dokaze vy-
modelovat zcela jiné prostfedi a velmi ¢asto

bez stavebnich nebo jinych drahych tech-
nickych zasaht.

Aby byl z navstévnika

zakaznik

Navstévnik vchazejici do prodejny by se
mél v prodejné citit jako doma a byt vtazen
do prodejniho prostredi. Zajima ho vse, co
vidi — nové zafizeni, svétlo, barvy, zbozi,
personal apod.

Cilem je udélat z kazdého navitévnika
zékaznika a to nejlépe stalého - naseho. Je
to naro¢ny proces a ne vzdy levny, avsak
modernizace ¢i rekonstrukce se netvori
kazdy rok, a proto je poteba mit na pamé-
ti dlouhodoby tcinek jak na zakazniky, tak
na personal.

Mnoho obchodnikd, kdyz spolu hovo-
fime, namitd, Ze v soucasnosti zakaznik
nekoukd, z ¢eho nakupuje a jak prostredi
vypada, ale co je ve slevé, v letaku a nejlépe
s darkem. Neni to nepravda, avsak je také
potreba vidét i nemalou skupinu zakaz-
niku, ktefi citi a svou loajalitou oceni, ze
penize ponechané za zbozi v prodejné se
investuji pravé do lepsiho zafizeni, lepsi-
ho prosttedi, hezkého prostoru bez pachu
a necistych obalt apod.

Zakazniky, ktefi dnes nakupuji v lo-
kalnich a specializovanych prodejnach
(pekaftstvi, feznictvi, zelinafstvi, mistnich
»samoskach®..), kde realizuji své denni
nakupy, jisté nenaldkdme na nemoderni
a staré opryskané a netcelné zafizeni. Z ta-
kovych nav$tévniktt mdme jen ,nakouka-
listy®, ktefi, pokud je neuchvatime cenou
s téméf nulovou marzi, odejdou jinam.

Kdy je vhodny cas na

renovaci prodejny?
Zaznamendvame pii kazdoden-
ni praci i stanoviska, ze na moder-
nizaci vybaveni neni vhodna doba
- nejsou trzby jako dfive, ceny
zbozi rostou a konkurence ma to
a to zbozi levnéjsi, zatizeni je drahé
a staci levné s kratkou Zivotnosti,
nebo pouzité. V lecéems se da sou-
hlasit, ale myslim si, a to nejen ja,
ze ,,lepsi trzby“ hned tak nenasko-
¢i, a Ze ceny zafizeni jiz nebudou
nikdy niz$i, nez jsou nyni v ekono-
micky nejisté dobé.
Ing. Prebinda, Intaz-int., spol. s 1. o.
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Monitoring reklamy v misté prodeje

Reklama v miste

prodeje za 4,5 miliardy

Asociace reklamy v misté prodeje POPAI ve spolupraci s medialni
agenturou OMD Czech zverejiuje vysledky projektu monitoringu
reklamy v misté prodeje. K dispozici je tak v CR historicky poprvé
jak informace o objemu investic do vyroby a produkce reklamy
v misté prodeje, tak informace o jeji strukture.

unora 2012 na tfech rdznych trov-

nich, které mély za cil komplexné
zmapovat reklamu v misté prodeje. Moni-
toring pritom komplikovala skute¢nost, Ze
v marketingu na mistech prodeje se aktiv-
né pohybuji stovky spole¢nosti. Objemem
trhu rozumime finan¢ni objem reprezen-
tovany reklamnimi nosi¢i vyrobenymi
spole¢nostmi se sidlem v CR.

S bér dat probihal od jara roku 2011 do

POS - point of sale, misto prodeje
POP - point of purchase, misto

nakupu, v podstaté se jedna
o rovnocenny vyraz k POS

Prvni trovni sbéru dat jsou deklarova-
né Cisté (NetNet) finanéni objemy ¢lent
asociace POPAI, realizované za kalendar-
ni rok 2010 bez DPH. Jelikoz tato citliva
data maji davérnou povahu, jejich sbéru
a agregovani se jako nezavisly subjekt uja-
lo vyzkumné oddéleni medialni agentury
OMD Czech. Data dodalo celkem 13 nej-
vyznamnéjsich hraci na trhu s celkovym
deklarovanym objemem 1,125 mld. K¢ re-
alizovanych v POS.

Druhou ¢asti monitoringu je cerpani
informaci z vefejné dostupnych zdrojt,
tedy informace vefejné deklarované dalsi-
mi hréci na trhu, zejména z Obchodniho
rejsttiku. V této sekci bylo popsdno 42 sub-
jektl s celkovym ro¢nim objemem 2,435
mld. K¢.

V ptipadé, Ze vefejné dostupné zdroje
uvadély dvé rizné urovné obratu, byla vza-
ta v potaz nizsi varianta. Celkové ¢islo tedy

Treti ¢ast projektu se tyka mensich spo-
le¢nosti. Nezanedbatelnou c¢ast in-store
trhu totiz tvofi segment spolecnosti
v SOHO a SMB segmentu. Pocet téch-
to spolecnosti neni staly, jelikoz mnohé
z nich v kalendarnim roce realizuji jen né-
kolik malo zakazek, nebo ptipadné mohou
jeden rok i zcela vynechat. Proto je vhod-
néjsi urcit odhadem jejich celkovy objem,
kterym piispivaji do celkového POS ob-
ratu. Objem spole¢nosti v SMB a SOHO
podle kvalifikovaného odhadu celkové ¢ini
0,9615 mld. K¢.

Celkovy objem investic do vyroby
a produkce reklamy v misté prodeje vznikl
souctem uvedenych tfi ¢asti monitoringu.
Celkovy objem trhu reklamy v misté pro-
deje za rok 2010 v Ceské republice tvotil
4,522 miliardy K¢. Tato c¢astka znamena
objem investic vynalozenych na vyrobu,
produkci POP médii (neobsahuje vsak uz
poplatky za umistovani nosic).

ROZDELENi FINANCNiICH OBJEMU
MEZ| JEDNOTLIVE TYPY TRADICNICH
POP NOSICU (v %)

Struktura reklamy na misté

prodeje

Typem umisténi, ktery reprezentuje
nejvétsi objemy, jsou podlahové POP pro-
sttedky s 35 %, nasleduji regalové POP
prostredky se 14 % a néasténné prostredky
(v¢etné fasdadovych) se stejnym podilem.
K pokladnam a obsluznym pultim souhrn-
né smétfuje 11 % objemovych prostredk.

Produktové kategorie

Nejéastéjsi produktovou kategorii jsou
podle oc¢ekavani potraviny s 26 % financ-
ntho objemu. Nasleduji sluzby (20 %) a na-
poje (16 %).

NEJCASTEJSI PRODUKTOVE KATEGORIE
VYUZIVAJICi POP NOSICE (v %)

Spotiebni elektronika (+PC) M Ostatni

Kosmetika a drogist. zboZi

M Potraviny Spotiebni zbozi

B Sluzby Farmaceutické pfipr.
B Napoje B Automotive

|

|

Pramen: POPAI Central Europe a OMD

Dal$im zajimavym tdajem, ktery vyply-
va z projektu monitoringu, je podil trva-
lych nosict POP, ktery tvofi 32 %.

Uvedeni jednotlivych trovni monito-
ringu umoziuje kazdému ucastniku trhu
vytvorit si vlastni nazor na jeho strukturu
a rozlozeni. Objemem investic je POS trh
radové srovnatelny napt. s tiskovym trhem,
ktery se podle odhadt medialnich agentur
pohybuje mezi 4 a 7,5 mld. K¢, spole¢nost
PriceWaterhouseCoopers stanovila objem
na 6,5 mld. K¢ (Zdroj odhadu velikos-
ti tiskového trhu 2010: ¢asopis Marketing
Media, 30. 5. 2011, http://mam.ihned.cz/
c1-51973230; Unie vydavatelii a PriceWa-
terhouseCoopers, 20. 4. 2011, portdl Media-
Guru, http://www.mediaguru.cz/2011/04/
cisty-objem-inzerce-v-tistenych-mediich-

poskytuje konzervativni odhad celkového M podiahové B Nasténné -vloni-klesl-0-7)

objemu v této ¢asti monitoringu, coz mé za : ﬁgg;’gx; Ostatni Daniela Krofidnovd, General Manager,

cil dale podpotit davéryhodnost dat. Pramen: POPAI Central Europe a OMD POPAI Central Europe
il
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Pramen: CMSM

Marketing

Mlékarenskym vyrobkem roku je Tylzsky syr z Madety
Ceské mlékarny
se maji ¢cim pochlubit

U prilezitosti oslav Svétového dne mléka, které pripadly na
23. kvétna, se uz podesaté rozdavaly ceny v soutézi o, Mlékaren-
sky vyrobek roku.” Absolutnim vitézem se stal polotvrdy Tylzsky
syr z jihoceské mlékarny Madeta, jehoz recepturu vyvinuli vyvo-

jari z této firmy.

etos se zucast-
nilo 20 tuzem-
skych vyrobct,

ktefi do hodnoceni
prihlésili celkem 70
vyrobku. Nejvice byly
zastoupeny fermen-
tované mlééné vyrob-
ky, ¢asto s funkénim
benefitem, a dale pak
ptirodni syry a tvarohy Nejvice cen si odnes-
s vysokou pridanou hodno- ly firmy Madeta, Chocen-
tou pro spotfebitele. skd mlékarna, Polabské mlékarny
Vyrobky byly hodnoceny v osmi kate- a TPK, provoz Pribyslav.
goriich: tekutf’: mlé:c:nf’f a ,SYrOVétkf)Vé vy Kompletni vysledky najdete v pfiloze-
robky, kysané mlééné vyrobky, jogurty,

, L, | y ném souboru.
masla a mlé¢né pomazanky, tvarohy a cer-
stvé syry, syry prirodni, syry tavené a sme-

tanové krémy a tvaro-
hové dezerty. Z vitézu
jednotlivych kategorii
vzesel také leto$ni ab-
solutni vitéz soutéze.
Nové byly vyhla-
$eny také ,Novinky
roku 2012“ v mlé¢né

a v syrové radé a tra-
di¢né také Cena médii.

OCENENE VYROBKY

Novinka roku 2012
MIé¢nd fada Activia Zdravé rdno — cokolddové Danonea.s.
miisli s liskovymi ofechy

Syrové fada Tylzsky syr Madeta a. s.
Miékarensky vyrobek roku 2012 - cena médii

1. Pastevecky cerstvy syr Polabské mlékarny a. s.

Pofadi 2. Syrovétkovy napoj FITNESS brusinka  Madeta a. s.
3. Olmici tvarohovi vanilka Olmaa.s.

Dvé poroty, dva nazory

Hodnoceni za tcasti 15 nezavislych
porotcli probéhlo na Ustavu mléka, tuki
a kosmetiky VSCHT Praha. Pii hodnoce-
ni se posuzovala nejenom celkova kvalita
prihlagenych soutéznich vzorkd, ale posu-
zovana byla také obchodni rozsifenost na
trhu, marketingové aktivity sméfované na
podporu prodeje a také spravnost znaceni
vyrobku podle platné potravinové legisla-
tivy.

U novinek hodnotily komise stupen
produktové, procesni a obalové inovace,
zamérfeni na specifickou cilovou skupinu,
»Nové“ vyzivové parametry, atraktivitu pro
spottebitele a také pfipadny pfinos pro zi-
votni prostredi.

Na stejném misté se sesla o dva tydny
pozdéji i hodnotitelskd komise, slozena
z deseti novinait z odbornych i spolecen-
skych casopisti, ktera vSak hodnotila jen
chut vyrobkd.

Zajimavé bylo, ze odbornd a novinar-
ska komise se ve svém hodnoceni prihla-
$enych vyrobki prakticky viibec neshodly.
V pripadé novinarti vyhrava subjektivni
chutové hodnoceni nad objektivnimi kri-
térii.

aa

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn # in

6/2012 Reta bg,lmcg
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Podnikani

TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC CERVEN 2012

Datum Typ platby Popis
8.6.2012 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za kvéten 2012
11.6.2012 | Spotiebni dan Splatnost dané za duben 2012 (mimo spotiebni dané z lihu)
15.6.2012 | Dan z pfijma Ctvrtletni nebo pololetni zéloha
20.6.2012 | Dan z pfijmu Mési¢ni odvod srazenych zaloh na dan z piijm fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
a funkcnich pozitkd za kvéten 2012
Socialni zabezpeceni a zdravotni Mésicni odvod srazeného pojistného na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi
pojisténi zaméstnavatele zaméstnanclm a vypocteného socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi
za organizaci z vymérovaciho zakladu za kvéten 2012
Zéloha na socidlni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na socialni pojisténi OSVC za mésic kvéten 2012
25.6.2012 | Spotiebni dan Splatnost dané za duben 2012 (pouze spotiebni dan z lihu)
Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani za kvéten 2012, souhrnné hlaseni za kvéten 2012
Spotiebni dan Danové pfiznani za kvéten 2012
Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olej(,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzinG za kvéten 2012 (pokud vznikl narok)
Energetické dané Danové pfiznéni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elekttiny za kvéten 2012

Nelegalni prace

V leto$nim roce se stal velkym strasa-
kem v mnoha firmach tzv. §varcsystém,
ktery ziskal nazev podle podnikatele
Miroslava Svarce, ktery v 90. letech mi-
nulého stoleti zacal jako prvni systémové
pouzivat, tzv. nelegalni zaméstnavani.

Nelegalni praci definuje zakon o za-
méstnanosti (§5 pism. e) jako vykon zavis-
1¢é prace fyzickou osobou mimo pracovné-
pravni vztah, resp. cizincem bez povoleni
(nebo v rozporu s povolenim) k zamést-
navani nebo k pobytu (v pripadech, kdy
je povoleni prislu$nymi pravnimi predpisy
vyzadovano) je nelegéalni praci.

Dle ust. § 3 Zékoniku prace plati, Ze za-
visld prace muze byt vykonavana vylu¢né
v zdkladnim pracovné pravnim vztahu,
pricemz zakladnimi pracovné-
pravnimi vztahy jsou pracovni
pomér zalozeny pracovni smlou-
vou a pravni vztahy zalozené do-
hodami o pracich konanych mimo
pracovni pomér, tj. dohodou
o provedeni prace, popt. dohodou
o pracovni ¢innosti. V souvislosti
s touto problematikou je tfeba si
definovat, co se rozumi zavislou
praci.

Zavislou praci definuje ust. § 2
odst. 1 Zakoniku prace jako praci,
kterd je vykonavana ve vztahu nad-

»Svarcsystém®

Fizenosti zaméstnavatele a podtizenosti za-
méstnance, jménem zaméstnavatele, podle
pokynt zaméstnavatele a zaméstnance ji
pro zaméstnavatele vykonava osobné.

Z vykonu zavislé prace pak jako du-
sledek vyplyvaji podminky, za kterych je
zavisla prace vykonavana, tj. zavisla prace
musi byt vykonavana za mzdu, plat nebo
odménu za praci, na ndklady a odpovéd-
nost zaméstnavatele, v pracovni dobé na
pracovisti zaméstnavatele, popripadé na
jiném dohodnutém misté.

P1i zavislé praci je tedy vlastnikem vy-
konavané prace zaméstnavatel, nejedna se
o samostatnou ¢innost, kterou fyzicka oso-
ba vykonavala ,ve své rezii‘, na zakladé své
pravni a ekonomické odpovédnosti.

bk LEa)

Z vy$e uvedeného vyplyva, ze pokud
vykon préce fyzickou osobou spliuje sou-
¢asné vSechny pojmové znaky zavislé prace
definované v ust. § 2 odst. 1 zakoniku pra-
ce a fyzicka osoba zaroven tuto praci vyko-
navéa za podminek uvedenych v ust. odst.
2 zékoniku prace, mize fyzicka osoba tuto
praci vykonavat vylu¢né v pracovné prav-
nich vztazich dle zdkoniku préce.

Ustanoveni §§2 a 3 zakoniku prace
a § 5 pism. e) zdkona o zaméstnanosti neni
a priori vyloucen vykon prace na zakladé
smluv uzavtenych dle ustanoveni obchod-
niho, popt. ob¢anského zakoniku, av$ak za
predpokladu, Ze na zakladé téchto smluv
nebude vykonavana prace napliujici zna-
ky a podminky zavislé prace.

Nejcastéji se v této souvislosti setkava-
me se smlouvou o obchodnim zastoupenti,
mandatni smlouvou, smlouvou o zpro-
sttedkovdni, nebo smlouvou
o dilo. Prace vykonavand na za-
kladé téchto jinych (ne - pracov-
né pravnich) smluv napt. formou
jednorazovych - byt i opakujicich
se zakazek, pti kterych dodavatel
praci pouziva své vlastni pracovni
prostfedky (kancelaf, vypocetni
techniku apod.) a nepodléhd po-
kyntim objednatele prace ohledné
pracovnich postuptt a pracovni
doby, zakazek poskytovanych tim-
to zpisobem vice firmdm, napf.

ST prace danového poradce, externi
Foto: Yuri Arcurs/Shutterst

ock.com
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Podnikani

ucetni, rizné obory poradenstvi, znaky za-
vislé prace nenapliuje a je mozno ji vyko-
névat i v obchodnim nebo obéanskopréav-
nim smluvnim vztahu.

Podptirnou informaci pro posouzeni
vykonu zavislé prace je také skute¢nost,
zda u objednatele dila pracuji na totoznych
pozicich vedle osob pracujicich na zakladé
obchodni smlouvy i zaméstnanci objedna-
tele s pracovnimi smlouvami nebo doho-
dami o pracich konanych mimo pracovni
pomér.

Pro uplnost je tfeba konstatovat, Ze
k tzv. zastfenému vykonu zavislé prace
tedy mtize dochazet pouze v pripadé, ze
dodavatelem dila je fyzicka osoba vlastnici
zivnostensky list, nikoli obchodni spole¢-
nost.

Faktory pro posouzeni

charakteru prace

Pfi posuzovani konkrétniho ptipa-
du je vidy nutno vychézet z podrobného
posouzeni charakteru prace, kterou kon-
krétni fyzicka osoba pro druhou smluvni
stranu vykonava. Rozhodujici pfitom je,
zda se jednd o vykon tzv. zavislé prace ¢i
nikoliv.

Pro ilustraci si v kostce priblizime po-
jem osoby samostatné vydéle¢né cinné.
Toto fesi zivnostensky zakon v ust. § 2, kde
je uvedena definice podnikani, tzn. kazda
osoba samostatné vydéle¢né ¢innd na za-
kladé svého opravnéni (Zivnostenského
listu) vykonava prace:
® samostatné,
® soustavné,
® vlastnim jménem,
® na vlastni odpovédnost,

e zaucelem dosazeni zisku.

Z vyjmenovanych znakd podnikani vy-
plyva, ze tato osoba si rozhoduje o své ¢in-
nosti sama, sama si praci také organizuje,
odpovida za svoji praci celym svym majet-
kem. Na druhé strané za soustavnost nelze
povazovat jednorazovou nahodilou praci,
i kdyz by ostatni znaky podnikani byly na-
plnény, pokud by se nejednalo eventualné
o sezénni charakter vykonu samostatné
vydéle¢né ¢innosti.

V pripadech, kdy by byly prokazany
i u jednorazového vykonu préce, princip
pridélovani préce a organizace prace ,,za-
meéstnavatelem, mohlo by se i v téchto pri-
padech jednat o zastfeny pracovné pravni
vztah.

Ptiklad ¢. 1

Kontrola inspekce prdce zjistila, Ze na
pracovisti je zaméstnanec, ktery neni scho-
pen prokdzat pracovné pravni vztah na pra-
covisti, pfitomnost tohoto ,zaméstnance®
neni schopen prokdzat ani zaméstnavatel,
ale zaméstnanec presto vykondvd prdce pro
zaméstnavatele. Tato osoba nevlastni ani
Zivnostensky list.

Zde se jednd o klasickou nelegadlni praci.

Pfiklad ¢. 2

Uchazec o zaméstndni pobirajici podpo-
ru v nezaméstnanosti se nechal najmout na
prdci pomocného délnika na stavbé. Ve fir-
mé pracoval za odménu, kterou mu zamést-
navatel vypldcel kazdy tyden, na zdkladé
odpracovanych hodin.

Zde se jednalo o nelegdlni prdci a zd-
vazné poruseni pravnich predpisii. Kromé
mozné pokuty pak bude uchaze¢ o za-
méstndni vyskrtnut z evidence uchazecii
a nebude mu ddle poskytovina podpora
v nezaméstnanosti.

Piiklad ¢. 3

Osoba samostatné vydélecné ¢innd vlast-
nici Zivnostensky list na polygrafickou vyro-
bu, vykondvala v tiskdrné tiskatské prdce.
Meésicné tyto prdce firmé fakturovala. Sette-
nim vyplynulo, Ze predmétnd osoba pracuje
ve firmé kazdy pracovni den od 8.00 hod do
16.00 hod, pouziva firemni strojni zafizeni
a materidl, #idi se pokyny odbératele, prdci
vykondvd pouze pro predmétnou tiskatskou
firmu. Na zdkladé zjisténych skutecnosti
bylo evidentni, Ze se jednalo o ,formdlniho
podnikatele’, nebot byl zdvisly pouze na této
spolecnosti, pracoval po urcenou pracovni
dobu, pracoval na firemnich strojich a zpra-
covdval materidl spolecnosti.

V tomto pripadé se jednoznacné jedna-
lo o tzv. zastieny pracovné prdavni vztah.
Jednad se o zdvazné poruseni jak ze stra-
ny osoby samostatné vydélecné ¢inné, tak
i zaméstnavatele (odbératele).

Piiklad ¢. 4

Stavebni firma objednd u osoby samo-
statné vydélecné cinné v oboru zednik ob-
klada¢, subdodavku na obloZeni koupelen.
Stavebni spolecnost se dohodla s touto oso-
bou na konkrétnim terminu doddni, na do-
ddvce obkladii a ostatniho potfebného ma-
teridlu, byla sepsdna tddnd smlouva o dilo.

V tomto pripadé se jednalo o klasickou
Zivnost - podnikdni.

V ptipadeé, Ze by materidl dodala stavebni
spolecnost a priibéh akce by byl zcela v reZii
stavebni spolecnosti, naplnila by tato prdce
jednoznacné znaky zdvislé prdce a jedna-
lo by se o zastieny pracovnéprdavni vztah.

V tomto momenté, doslo k poruseni
prdvnich predpisii jak ze strany odbératele,
tak i ze strany dodavatele.

Ptiklad ¢. 5

Cizinec ze statil ,tretiho svéta® se nechd
najimat jako pomocny délnik na stavbé.
Kontrolou inspektordtu prdce v soucinnos-
ti s organy celni spravy bylo zjisténo p¥imo
na pracovisti, Ze tento cizinec nemd povole-
ni k pobytu, a tudiz nevlastni ani povoleni
k praci.

V tomto pripadé se jednd o prdci na cer-
no, kdy za takovouto ¢innost mize byt kont-
rolnim orgdnem uloZena pokuta az do vyse
100 000 K¢ s moznym vyhosténim z CR.

Pravnické osobé (zaméstnavateli) za
umoznéni vykonu takovéto nelegdlni pra-
ce muize byt uloZena pokuta az do vyse
10 000 000 K¢, nejméné vsak 250 000 K¢.

Jaké financni postihy

hrozi?

Na zavér si jesté uvedeme, jaké mohou
nastat finan¢ni postihy v pripadech nele-
galniho zaméstnavani.

Prislusny kontrolni organ mitize po-
kutovat fyzickou osobu - nelegalni-
ho zaméstnance pokutou od 10 000 do
100 000 K¢.

Zaméstnavatel, ktery umozni nele-
galni praci, hrozi pokuta od 250 000 az
10 000 000 Kc¢.

U cizinci, ze zemi tietiho svéta, pak
jesté hrozi pokuta ve vysi 10 000 K¢ pri
opakovaném poruseni az do vyse 100 000
K¢ za to, Ze neprokazi vérohodnym zpu-
sobem svoji totoznost, povoleni k pobytu
a k zaméstnani, nebo nepredlozi zelenou
¢i modrou kartu.

V ptipadech, kdy bude prokazano poru-
$eni pravnich predpisti ve smyslu neoprav-
néného zaméstnavani ve vétsim rozsahu,
dopusti se podle § 342 Trestniho zdakona
firma trestného ¢inu. Za spachani tohoto
trestniho ¢inu pak muze byt odsouzena
prislusna odpovédna osoba az na 3 roky
nepodminéné, z moznosti dalsich sankci,
propadnuti majetku a zakazu ¢innosti.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce
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Podnikani

Pravni poradce

Piisobnost Clena statutarniho
organu spolecnosti 1ze vykonavat
i v pracovnépravnim vztahu

Novela obchodniho zakoniku fesi problém soubéhu funkci sta-
tutarniho organu a pracovniho poméru v obchodni spolecnos-
ti nebo druzstvu. Nova tprava zakona jasné udava, ze clenové
statutarnich organii mohou vykonavat cinnosti spadajici do
obchodniho vedeni spole¢nosti i v zaméstnaneckém poméru.

roblém se soubéhem funkci
Pvznikal v dusledku fady roz-
1/ 4 hodnuti Nejvy$stho soudu
a Nejvyssiho spravniho soudu, podle
nichz ve spole¢nosti nemiize tataz osoba
soucasné pusobit jako vrcholovy mana-
Zer a statutdrni orgdn. Tisicdm manazert
na zakladé téchto rozhodnuti hrozilo, ze
ptijdou o sviij pfijem, nebo budou muset
vydélané penize zpétné vracet, ¢i nedo-
stanou davky nemocenského ¢i diichodo-
vého pojisténi,“ fika Jan Vych z advokatni
kancelafe Vych&Partners. Od 1. ledna
2012 tedy soubéh funkci jasné vymezuje
zakon. Podle nového ustanoveni muze
obchodnim vedenim statutarni organ
spole¢nosti povérit zcela nebo jen zéasti
osobu, kterd muze byt zdroven zamést-
nancem spole¢nosti.

Vrcholovi manazefi bézné vykonava-
li zaroven funkci jednatelti spole¢nosti
s ru¢enim omezenym nebo byli c¢leny
predstavenstev akciovych spole¢nos-
ti i pfed touto novelou. Podle lonského
prizkumu spole¢nosti Deloitte Advisory
timto zptisobem fungovalo 80 az 90 % fi-
rem v Cesku.

»Novela obchodniho zdkoniku se
samoziejmé nemiize vztahovat do mi-
nulosti. Pracovnépravni smlouva mezi
spole¢nosti a zaméstnancem, ktery je ¢le-
nem statutarniho organu této spole¢nos-
ti, uzavrena pred lednem 2012 muze byt
stale povazovand za neplatnou, je proto
rozumné uzaviit smlouvu novou. Pokud
mé soubéh funkci teprve vzniknout, je
situace jednodussi. Je vsak tfeba dodrzet
nékolik nezbytnych krokd, jako je roz-
hodnuti o povéreni obchodnim vedenim
statutdrnim orgdnem, uzavfeni ¢i zména

pracovnépravni smlouvy, schvaleni mzdy
prislusnym organem, nejéastéji valnou
hromadou,“ dopliuje Jan Vych.

Uprava odpovédnosti

za Skodu

V souvislosti s legalizaci soubéhu funk-
ci je novelou obchodniho zakoniku sta-
noveno, ze osoba, u které soub¢h funkci
nastane, bude nadéle odpovédna za $kodu
vici spolecnosti podle obchodniho za-
koniku, tedy neomezené, a nikoli podle
principt zakoniku prace, tedy do vyse
4,5nasobku mési¢ni odmény manazera.

Foto: Shutterstock.com / lakov Filimonov

Jak ale dodava Jan Vych, uprava od-
povédnosti za skodu skryva jedno riziko.
»Obchodnim vedenim mize byt povére-
na i osoba, kterd ¢lenem statutdrniho or-
ganu neni. Pokud takovd osoba bude ke
spole¢nosti v pracovnépravnim vztahu,
bude odpovidat pouze jako zaméstnanec,
tedy do vySe 4,5nasobku odmény, coz
mize pro spole¢nost znamenat, ze se ne-
domtize nahrady celé vyse $kody, jako by

tomu bylo v pfipadé skodni udélosti zpti-
sobené c¢lenem statutarniho organu. Jiz
jen z toho duvodu bych spole¢nosti pred
pouzivanim institutu povéfeni obchod-
nim vedenim varoval.“

Odmeény jednateld, ¢lent

predstavenstva a spolecnik

Do problematiky soubéhu funkci se
vlozilo i ministerstvo prace a socialnich
véci v zakoné o nemocenském pojisténi.
Novela dale stanovi, Ze odmény jednatelt,
¢lent predstavenstva a spole¢nikt podlé-
haji dichodovému a nemocenskému po-
jisténi. Podminkou je odména za vykon
funkce, mimo pracovnépravni vztah, ale-
spon 2000 korun za mésic.

Odmény clentt pfedstavenstev jsou
pro akciové spole¢nosti nové povazo-
vany za danové uznatelny vydaj. ,Vyse
uvedenymi zménami se tak vykon funkce
¢lena predstavenstva ptiblizil pracovné-
pravnimu vztahu a dle mého ndzoru tim
odpadly hlavni prekazky, které odmény
¢lentim predstavenstev ¢inily pro spoleé-
nosti nevyhodné, coz bylo ostatné jednou
z hlavnich pti¢in vzniku fenoménu sou-
béh funkci. Zavedeni institutu povéfeni
obchodnim vedenim tak povazuji za zby-
te¢né a nesystémové opatteni, které ostat-
né ani zahraniéni pravni fady neznaji,”
poznamenal Jan Vych.

Petra Dur¢ikovd, medidlni konzultant
advokdtni kanceldte VychePartners

Firmy nezverejnuji
ucetni zaveérky
Vsechny firmy, které jsou zapsané
v obchodnim rejstfiku, maji povin-
nost zvefejnit svou ucetni zavérku,
a to nejpozdéji do konce nasledujiciho
ucetniho obdobi. Tuto povinnost nej-
1épe plni akciové spole¢nosti, nejhiife

na tom jsou statni podniky. Ucetni
zavérku za rok 2010 uvefejnilo v ob-
chodnim rejsttiku 48 % akciovych
spolec¢nosti a pouze 28 % statnich
podnikd. Vyplyva to z analyzy spolec-
nosti CCB - Czech Credit Bureau.

Dokonceni
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi cerven az zari 2012

Zapiste si do kalendare

CERVEN - CERVENEC

Vivanti Dusseldorf 30.6.-2.7. Odborny veletrh pro bydleni, bytové doplnky a zivotni styl www.vivanti-messe.de
SRPEN

Styl+Kabo Brno 19.-21.8. 40. mezinarodni veletrh mody a textilii www.bvv.cz/styl

Agrokomplex Nitra 23.-26.8. 36.mezindrodni zemédélsky a potravinaisky veletrh www.agrokomplex.sk
COOPEXPO Nitra 23.-26.8. 19.mezinarodni druzstevni kontrakta¢né-prodejni vystava spotfebniho zbozi

www.agrokomplex.sk

Zemé zivitelka Ceské Budgjovice 30.8.-4.9. Vystava potravinafské a zemédélské vyroby a technologii www.vcb.cz
30.8.-4.9. Spotiebnizbozi, kovovyroba, elektronika, stavebnictvi, vybaveni domu, bytu,

zahrady, textil a kozend galanterie, umélecké a femesiné vyrobky, zemédélské

Mezinarodni vystava Ceské Budgjovice

druzstevnictvi

Zeleny svét Brno

a potravinaiské vyrobky
www.vcb.cz/kalendar/8-mezinarodni-vystava-druzstevnictvi

31.8.-1.9. 13.ro¢nik mezinarodniho zahradnického veletrhu www.green-world.info

ZARI
IFA Berlin
World of Beauty&Spa Praha

SANA
World Food Moscow

Bologna
Moskva

Retail in Detail/Shopper Praha
Marketing 2012

31.8.-5.9. Mezinarodni veletrh spotiebni elektroniky http://b2c.ifa-berlin.de

7.-8.9. Mezinarodni veletrh kosmetiky, kadernictvi a zdravého zivotniho stylu

www.beautyexpo.cz
8.-11.9. Mezinarodni vystava pfirodnich a bioproduktt http://www.sana.it

17.-20.9. Mezindrodni potravinafsky veletrh www.world-food.ru/eng

26.9. Konference zamérfend na problematiku maloobchodu www.blueevents.eu

Interpoma a Macfrut 2012

Ve dnech 26.-28. zari se vitalské Cesené bude konat veletrh Macfrut,
mezinarodni prehlidka cerstvych potravin.

Letos nabidne veletrh nejen novy grafic-
ky koncept ale i fadu doprovodnych akei.
Hlavnim tématem budou inovace produk-
td, technického vybaveni a procest v této
oblasti. Dal$im bodem je podpora spolu-
prace vyrobcti s jejich obchodnimi partne-
ry po celém svété.

Vice na www.macfrut.com.

8. roc¢nik veletrhu Interpoma, Mezina-
rodniho veletrhu péstovani, skladovani
a marketingu jablek se kona v Bolzanu
v Jiznim Tyrolsku od 15. do 17. listopadu
2012.

Rozloha jihotyrolskych jable¢nych sadu
presahuje 18 500 ha a ro¢ni troda se od-
haduje na 950 000 tun. Neni proto divu,
Ze zrovna tento region hosti jednou za dva
roky veletrh vénovany jablkiim. Posledni

ro¢nik v roce 2010 privital pres 14 000 na-
vstévniki z 58 zemi a stal se tim nejvétsim
veletrhem tohoto druhu na svéte.

Letos vykvetly jabloné v Tyrolsku o dva
tydny difve nez obvykle. Reditelstvi vele-
trhu Interpoma to konzultuje s experty.
Kurth Werth, specialista na ovoce a jeden
z organizatori veletrhu se domniva, ze
leto$ni troda jablek muze byt ohroZena,
protoze zemé navic trpi nedostatkem vla-
hy. V porovnani s rokem 1980 se primeér-
na teplota zvysila o 2 stupné Celsia. Podle
Wolfganga Drahorada, spolupracovnika
Univerzity v Bolzanu, pred¢asné vykveteni
jabloni muze byt nebezpecné kvili mra-
zum, které do 15. kvétna nelze s jistotou
vyloudit.

Vice najdete na www.interpoma.it.
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Kalendarium

Letni dvojcislo Retail Info Plus vam
prinese napriklad nasledujici témata:

B Wellness jako soucast
byznysu i zivota

Foto: wavebreakmedia Itd/ Shutterstock.com

B Papirové hygienické
prostiredky

B Bagety - obcerstveni
na cesty i do kancelafre,
aneb svacina je opét v méde
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B Obalové trendy pro potravinaisky pramysl

B Zaii budeiletos mésicem biopotravin

B Dalsi ¢ast serialu vénovaného
pozadavkim na hygienu v prodejné

Foto: Jand nikove

Stante se cleny Retail Info Plus
na socialni s dIn®. in
se odbornych disk
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Pouzivate letaky, ZI
katalogy, publikace
a casopisy?
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Nevahejte a obratte se na nas ...

Press21s.r. 0. tel.: 606 414 301
Holeckova 100/9 e-mail: inzerce@press21.cz
150 00 Praha 5 Smichov www.press21.cz
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Nejlepsi nabidky hypermarketl

Nakupni seznam on-line

Bestseller mezi ceskymi mobilnimi aplikacemi:
15 000 stazeni za prvnich 14 dni

Do nékupniho Sezndamu:
mléko, )oqw‘"v, pract pragek ..
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Available on the iPhone
D App Store

}0 Google play

[> Nejvétsi portal o nakupovani v maloobchodnich Fetézcich v CR

> 12 let existence, 35 spolupracujicich Fetézcti

> Oslovte 950.000 — 1.300.000 navstévnikd mési¢né na AkcniCeny.cz v momenté,
kdy planuji své nakupy

> V roce 2012 s novou popularni sluzbou pro tvorbu nakupnich seznamu na webu
i v mobilu

Retail Info, s. r. 0., Milicova 413/1, 130 00 Praha 3, tel.: 222 212 192, www.retailinfo.cz,
V pripadé zijmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz,
Martina Matajova, tel: 739 632 483, e-mail: martina.matajova@retailinfo.cz

Podpofite prodeje i na Slovensku — na Zlacnene.sk

» vice nez 550.000 navstévnikd mésicné
» nejvétsi portal o nakupovani v maloobchodnich retézcich
na Slovensku
» || let existence, 20 spolupracujicich maloobchodnich retézci
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http://itunes.apple.com/cz/app/nakupni-seznam/id525074565?mt=8|N�kupn� seznam na App Store
http://www.zlacnene.sk
http://www.retailinfo.cz
mailto:robert.hell@retailinfo.cz
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