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Editorial

A

Svét ve stylu ,,jako*

V dubnu probéhla dalsi z pravidelnych
konferenci Statni zemédélské a potravi-
narské inspekce, tentokrat na téma fal-
$ovani potravin. Jeji inspektofi loni nasli
o zhruba 5 % vic nevyhovujicich $arzi po-
travin nez v predchozim roce. Vyrobctim
a obchodnikim kvuli tomu udélili po-
kuty ve vysi sto milionti korun. Nejvétsi
problémy byly tradi¢né u vina, ¢okolady
amedu.

Vedle statistiky poctu fal§ovanych vy-
robkii a vy$e udélenych pokut bychom ne-
méli zapominat na hife métitelny faktor,
kterym je dtvéra zakaznika ve vyrobek,
vyrobce a prodejce.

Jako zakaznik chci zaplatit za to, co
dany vyrobek deklaruje. Predpokldadam
proto, Ze si kupuji pfesné takovou potravi-
nu, jak mi ji vyrobce popsal na obale. Pro¢
by se jinak legislativa zabyvala povinnym
oznacovanim jednotlivych slozek potravi-
ny na obale?! Kdyz se rozhodnu zaplatit
vice za dzem s vy$$im podilem jahod, lo-
gicky predpokladam, ze tam doty¢né ja-
hody opravdu budou. Kdyz mné bude za-
leZet jen na cervené barvé a sladké chuti,
zvolim vyrobek, ktery mi prili§ jahodové
autenticity sice neslibuje, ale zato mé moc
nestoji. Tento jednoduchy logicky postup
pti rozhodovani zakaznika o nakupu je

dimyslnymi metodami falSovani posta-
ven na vedlejsi kolej. Jestlize si koupim
vyrobek, kde je deklarovany obsah jahod
»heoficidlné vylepsen nékterou levnéjsi
slozkou, je to jen podvod spachany na za-
kaznika.

Zachytny bod ve vztahu kvality a ceny
je zpochybnén a s nim i dévéra v kvalitu
nabidky jako celek. Rovnéz davéra ve vy-
robce a obchodnika je pfinejmensim otfe-
sena. Je vice vinen obchodnik nebo doda-
vatel, ktery se ,necha dotlacit® k fal§ovani
receptury? Jako zakaznikovi mi je jen jas-
né, ze na viné je néci snaha vice vydélat
- a tento zisk ma jit z mé penézenky...

Krasné jaro a zajimavé cteni pieje

Eva Klanova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

Pridejte se do diskuze ve skupiné
Retail Info Plus na socialni siti LinkedIn.

Zajimaji Vds videorozhovory se zndmy-
mi osobnostmi maloobchodu? Sledujte nas
video-kandl na Youtube.com.
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Rakouské Alpy jsou pravé v dobé dovolenych mezi Vasimi zakazniky velmi

oblibené. TéSi se na odpotinek pfi pésich turach i cyklistickych vyletech KONTROLNI SEE:"IQI:"
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SZPI
Zarok 2014 celkem 35 361 kontrol

Brno/ek - Statni zemédélska a po-
travinarska inspekce (SZPI) uskute¢ni-
la v roce 2014 celkem 35 361 kontrol.
Z toho 25 394 kontrol probéhlo v malo-
obchodni siti, 9 011 ve vyrobé potravin
a 4 935 kontrol ve velkoskladech, cel-
nich skladech, prvovyrobé a ostatnich
provozech.

V lonském roce SZPI zjistila cel-
kem 4 276 nevyhovujicich $arzi potra-
vin a ostatnich vyrobki. Z tohoto po-
¢tu zjistila 3 974 nevyhovujicich $arzi
v maloobchodni siti, 183 ve vyrobé, 89
ve velkoobchodé a 30 $arzi v ostatnich
provozech.

Zavadnou Sarzi SZPI zjistila v pra-
méru pfi 1 z cca 6 kontrol v maloob-
chodni siti, ve vyrobé pti 1 z cca 50 kon-
trol. Nevyhovujici potraviny tak SZPI
zjistuje v maloobchodni siti 8x castéji,
nez u vyrobcu.

Mezi potravinafskymi komoditami
zjistila SZPI nejvyssi podil zavadnych
$arz{ u ¢okoldd a cukrovinek, kde po-
zadavkum legislativy nevyhovélo 68 %
odebranych vzorku, dale nésleduje seg-
ment medit s 67 %, pridatnych a aroma-
tickych latek s 62 % a dehydratovanych
vyrobki s 54%. Naopak nejméné zavad-
nych $arzi inspekce zjistila u obilnin, kde
nevyhovéla pouze 2 % kontrolovanych
potravin a u vyrobkt z brambor se 7 %.

Z hlediska zemé puvodu potravin,
dosahly srovnatelného podilu nevyho-
vujicich $arzi potraviny z Ceské repub-
liky (19,4 %) a ze zemi EU (19,1 %).
Nejvétsi podil nevyhovujicich Sarzi ne-
vyhovujicich potravin méla stejné jako
v loni produkce dovezena ze tfetich
zemi (39,9 %).

Vyse pravomocné ulozenych pokut
ve spravnich fizenich ¢inila v roce 2014
celkové 99 429 300 K¢.

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Lakava soutéz firmy Cesky vyrobek
Spole¢nost Cesky vyrobek v ramci
svého dlouhodobého programu podpo-
ry Ceskych vyrobkl spustila zdkaznickou
soutéz, kterd byla zahajena 30. 3. 2015

a potrva do 26. 6. 2015.

Cilem akce je:

e podpora a propojeni potravinarské
a nepotravinaiské vyroby i sektoru
sluzeb (14zn&) v Ceské republice;

o zvyseni prodeje ceskych vyrobkd;

o podpora ceskych vyrobcU;

o zvySeni povédomi o znacce pro po-
travinarské i nepotravinaiské produk-
ty,Cesky vyrobek”;

o Sifeni osvéty tykajici se ceskych vy-
robkd.

Velké mnozstvi hodnotnych cen vénovali

do soutéze partneti a drzitelé Certifikatu

Cesky vyrobek.

C

CESKY VYROBEK

luxusni dovolenou
s Ceskym vyrobkem!

Vymysli slogan a vyhraj

Hlavni cena soutéze je luxusni do-
volend v novém lazenském komplexu
Spa Resort Sanssouci v Karlovych Varech
v hodnoté pres 86 tisic K¢ Kde bude vy-
herce v rdmci pobytu hy¢kan a rozmazlo-
véan napiiklad projizdkou luxusni limuzi-
nou.

Pravidla akce:

o soutézici nakoupi libovolny produkt
oznaceny logem Cesky vyrobek;

o zaregistruje svlj slogan na téma ces-
ky vyrobek na strankéch
www.soutezceskyvyrobek.cz;

o po ukonceni soutéze ohodnoti péti-
¢lennd porota slogany na zakladé ori-
ginality a kreativity;

o vyhru a dalsi ceny ziskaji soutézici
s nejvyssim poctem bodd.

Pravidla a podrobnosti o akci najdete na

vyse uvedenych strdnkach.

SOCRCR
Strategické partnerstvi
s Plzeriskym Prazdrojem
pokracuje

Praha/ek - Prezidentka Svazu ob-
chodu a cestovniho ruchu Marta No-
vakova a obchodni feditel pro malo-
obchod spole¢nosti Plzensky Prazdroj
Martin Grygatik podepsali memo-
randum o strategickém partnerstvi na
dalsi obdobi. Diky tomuto dokumentu
mohou obé strany vyuzivat mnohaleté
zku$enosti v oblasti prezentace a pro-
deje piva a pivnich produktii a spolec-
né hledat cesty zlepseni kvality sluzeb
pro zdkazniky v maloobchodu.

Plzensky Prazdroj vstupuje jiz do
sedmého roku spoluprace se SOCR
CR.

Alza

Pfechod na elektronickou
komunikaci

Brno/ek — Nejvétsi cesky interne-
tovy prodejce naplno spustil proces
zavadéni elektronické komunikace
EDI (Electronic Data Interchange)
pro efektivnéjsi vyménu obchodnich
dokladii se svymi dodavateli. Zavadeé-
ni elektronické dokumentace u Alzy
zahrnuje faktury (INVOIC), objed-
navky (ORDERS) a aviza dodavek
(DESADV), elektronickou obdobu
papirového dodaciho listu. V prvni
fazi, kterd trvala necelé dva mésice, se
podarilo zapojit 30 % dodavatelt, coz
predstavuje vice nez 50 % objednavek
a pres 40 % dodavatelskych faktur, kte-
ré byly v tomto Case prevedeny z pa-
pirového do elektronického formatu
prostiednictvim feSeni Orion EDI od
CCV Informacni systémy.

Foto: SOCR CR
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Lego Group
V Kladné oteviena treti vyrobni
hala

Kladno/ek - Rist Lego Group v po-
slednich letech a firemni strategie
rozmistovani vyroby v blizkosti kli¢o-
vych trht vedly k dal$imu réistu tovar-
ny v Kladné, ve které je momentdalné
zaméstnano 2 000 lidi. Nova vyrobni
hala o rozloze 50 000 m? byla slavnost-
né oteviena 16. dubna 2015.

Zavod v Kladné je jeden ze Ctyf vy-
robnich zavodu Lego Group na celém
svété. V rdmci rozsifeni se kapacita
vyrobniho zavodu zvysi o 30 % a v za-
vislosti na budouci poptavce vytvori
priblizné 600 novych pracovnich mist.

Zavod v Kladné momentalné po-
skytuje zdzemi pro baleni stavebnic
Lego, jejich potisk, kompletaci prvka
a vyvoj technologii baleni a potisku.
Rozloha vyrobni oblasti odpovida pti-
blizné 22 fotbalovym hristim a budovy
se rozprostiraji zhruba na 140 000 m?.

Vyroba modelt je umisténa do sa-
mostatné ¢asti kampusu, ve které jsou
vyvijeny nastroje pro prodejni marke-
tingové kampané a modely pro parky
Legoland a znackové prodejny Lego
po celém svéteé.

Vivantis
Spustén novy lifestylovy e-shop
Praha/Chrudim/ek - Spole¢nost Vi-
vantis, kterd provozuje specializované
e-shopy Krasa.cz, Parfemy.cz, Prozdra-
vi.cz, Hodinky.cz, Sperky.cz a Modnido-
plnky.cz spustila novy internetovy ob-
chod na adrese www.vivantis.cz. Novy

Editel
Spojeni pro vice nez 15 000
spolecnosti

Praha/ek - Diky Editelu v soucas-
nosti komunikuje pres EDI vice nez
15 000 spole¢nosti z nékolika zemi
Evropy a platforma eXite zprostred-
kuje pres 300 mil. transakci za rok,
kde jedna transakce v sobé obsahuje
jeden a vice obchodnich dokument.
Vedle procesu elektronické fakturace
se pomoci EDI vymeénuji objednavky,
dodaci listy, ptijemky a dal$i obchodni
dokumenty, které putuji od vyrobct,
pres logistické spole¢nosti, odbératele
az po prodejce. Vsechny typy doku-
ment pak mohou byt automaticky
uschovany v davéryhodném archivu
spole¢nosti.

V soucasnosti ma Editel pobocky
v péti zemich Evropy a diky fransi-
zovym partnertim operuje v nékolika
dalsich zemich. Poskytuje sluzby kli-
entim v raznych odvétvich, na des-
kém trhu je to napt. Activa, Air Bank,
CSOB, Hopi, Makro, Penny Market,
Pfizer ¢i Yusen Logistics. V roce 2014
pripojil do EDI sité napf. spolecnosti
A3 Sport, FarmFrites, JIP Vychodoces-
ka, Olpran, ORESI nebo Sportisimo.

»Zakaznice mohou vybirat z $iro-
ké nabidky vice nez 31 000 produkta
kosmetiky, parfémt, hodinek, Sperkd,
a mddnich doplnka. V 1été rozsitime
nabidku také v oblasti obleceni a obu-
vi, ze kterych nyni vybirdme ty nejob-
libenéjsi kousky. Klademe dtraz prede-
v$im na kvalitu, originalitu a aktualnost

znackového zboziy” tikd Martin
Rozhon, feditel internetovych
obchodu Vivantis.

Novy e-shop dostal do vinku
také nové logo, se kterym probé-
hl i kompletni redesign spolec-
nosti.

INZERCE

®

1

Czech Republic

EPC/RFID centrum

Skoleni, konzul tafé,' ukdzky

: Mobilni vybaveni,
jtestovdniu zdkaznika

¥ Sdileni zkusenosti's GS1
EPC/RFID laboratoremi

Studie proveditelnosti,
analyza ROI

Reseni problematiky PIA

wwwrfi epc.cz

§ Stavajici domény Parfemy.cz,
= Krasa.cz, Prozdravi.cz, Hodinky.
2 i cz a Sperky.cz budou i nadale
e-shop spojuje vyhody specializovanych ~ plnohodnotné fungovat. ,,Budou spe-
obchodu a nabizi vSechny jejich lifesty-  cializovanou alternativou k hlavnimu
lové komodity na jednom misté. multishopu, dodava M. Rozhon.
5/2015 RetajlLipfo 7
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dm drogerie markt
Uspésna mezibilance v Ceské republice

Ceské Budgjovice/ek — Riistem obratu o téméf 4 % na 3,549
mld. K& Gspésné uzavird spole¢nost dm drogerie markt Ceskd
republika prvnich Sest mésicti obchodniho roku 2014/15 (¥i-
jen 2014 - brezen 2015).

Od konce dubna v Ceské republice nové rozsitila sortiment
o znacku dm Bio. V soucasné dobé nabizi dm jiz vice nez 1 000
polozek biopotravin, pfirodni kosmetiky a ekologickych ¢isti-
¢t. Produkty biopotravin dm znacek vsak byly zakaznikim
dostupné pouze v détské vyzivé znacky babylove. Tuto mezeru
zaceli pravé nova dm znacka ,,dm Bio® V prvni fazi se znacka
predstavi zakladni nabidkou zhruba 45 produkti, zahrnujici
jak napoje, tak obiloviny, lusténiny ¢i svac¢inky v podobé pre-
snidavky ¢i kiupavych chlebickil. Ve fazi nasledné pak bude
nabidka dm Bio rozsifena o dalsi produkty.

TRVANLIVE POMAZANKY
na bazi rostlinnych olejii

Pohodova svacinka

i cool obcerstveni na rozjetou party
4 pomazanky na bazi rostlinnych olejii:
EasySandwich s karotkou a jarni cibulkou
EasySandwich s kufecim masem
EasySandwich s tuiidkem
EasySandwich s olivami

Sandwich
N——

* Snadno roztiratelné
* Dobfe chutnaji' v kombinaci s tmavym chlebem nebo celozrmnymi bagetaml
* Vhodné pro vyrobu domécich sendvi¢i nebo jednohubek -

* Uvedent na trh podpofi nova TV a online kampar s ¢eskymi biatlonist

CBRE

Cesko je 11. nejatraktivnéjsi zemi pro maloobchodniky

Praha/ek - Podle nejnovéjsiho prizkumu ,,How active are
retailers“ spole¢nosti CBRE je Ceska republika 11. nejatrak-
tivnéjsi zemi pro maloobchodniky. Jedenacta pricka se tyka
evropského méfitka, pokud se na Ceskou republiku podivé-
me optikou celého svéta, drzi se na pri¢ce sedmnacté. Nejob-
libenéjsim maloobchodnim trhem je z evropského i svétové-
ho hlediska Némecko.

Nejaktivnéjsi maloobchodnici planujici expanzi do zahra-
nic¢i jsou pivodem z Némecka, Velké Britanie, USA a Italie.

Evropsti obchodnici jednoznacné cili na Némecko, kam
jich chce expandovat 47 %. Naopak pro obchodniky z USA
jsou spi§ nez evropské trhy atraktivni trhy v Japonsku, Ciné
a Hong Kongu, kam chce proniknout 43 % americkych znacek.

CiLOVE TRHY PRO ROK 2015
1. Némecko 40
2. Spojené kralovstvi 33
3. Francie 31
4. Spanélsko 23
5. Italie 21
6. Nizozemsko 21
7. Belgie 20
8. Rakousko 19
9. Svycarsko 17
10. Polsko 14
11. Ceska republika 13

Carun Pharmacy
Konopné lékarny expanduji do Polska

Praha/ek - Nejen Cesko dnes zaziva konopny boom, ale
cely svét. Tuzemska znacka Carun md tspéch i v zahranici.
Loni se s ni spole¢nosti Carun Pharmacy podatila expanze
do Velké Britanie a letos pronikla s konceptem Konopnych
lékaren na polsky trh. V Katovicich naleznou lidé prvni z po-
bocek, kterd brzy najde své nasledovniky. Expanze probiha
prostiednictvim master-fransizové licence.

Na ceském trhu je aktualné 24 lékdren a dalsi chystaji za-
héjeni provozu.

Sledujte @RetaillnfoPlus

twitterd

Pramen: CBRE
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Foto: Tesco

Tesco
Obchodni diim MY slavi 40 let

Praha/ek - Prazsky obchodni dim
MY oslavil 21. dubna ctyficaté vyroci
ode dne, kdy byl na ktizovatce ulic Spa-
lend a Nérodni tfida poprvé oficialné
otevien vefejnosti. Ve své dobé tech-
nologicky, technicky i architektonicky
nadcasova stavba se stala jednim z ne-
vyznamnéj$ich zastupct eské architek-
tury 70. let 20. stoleti a i dnes patfi k vy-
znamnym budovam hlavniho mésta.

Béhem své historie zménil obchod-
ni dam pétkrat svij nazev. Z puvodni-
ho Prioru 02 se kratce na to stal Maj.

Aktuality

V roce 1992 preslo nakupni centrum
pod znacku spole¢nosti K-Mart. Od
roku 1996 je majitelem obchodniho
domu spole¢nost Tesco. Piivodné byl
obchodni dim provozovan jen pod
touto znackou, v roce 2009 pak doslo
k jeho prejmenovani na MY. Obchodni
dim nabizi zakaznikiim nakupy v Sesti
patrech na plose vétsi nez 12 tis. m?

Na mist¢ dne$niho obchodniho
domu stdval nérozni novogoticky Sli-
kovsky palac. Ten byl v roce 1938 zbou-
ran a nasledujicich tficet let stal na jeho
misté drevény pavilon.

Objekt obchodniho domu byl v roce
2006 prohlasen za kulturni pamatku.

oy

Ukladdni uctenek pomoci
nové mobilni aplikace

Vyrobce tiskaren Star uvede v kvét-
nu 2015 na trh bezkonkurenéni novin-
ku, kterd bude zcela zdarma a zakaz-
nikdm umozni snadnou a pohodinou
digitélniarchivaci pokladnich tc¢tenek.

Technologie , AllReceipts” je pfi-
nosnd nejen pro zakazniky, ale i pro
obchodniky a administratory.

Ulehceni pro zékazniky, je automa-
tické zobrazeni uctenek v mobilnim
zafizeni, a tim i snadné zpétné vyhle-
davaéni a tfidéni uctenek.

Vyhodou pro obchodniky, je nejen
poskytnuti digitalnich uctenek, ale
i prehled o viech vytisténych dokla-
dech a okamzity priizkum spokojenos-
ti zadkaznika.

Diky technologii ,AllReceipts” ma
administrator kompletni prehled
o stavu tiskaren, bez ohledu na jejich
umisténi.

Tento systém lze zabudovat do jiz
zavedenych vérnostnich karet. Stava-
jici zdkaznici, ktefi vlastni fadu tiska-
ren TSP100 budou moci tuto
technologii zdarma vyuZzivat,
coz se tyka 5 miliond nainsta-
lovanych tiskéren.

Vice informaci na
www.starmicronics.cz

Euroclinicum
Rozsifeni sité vlastnich Iékaren

Praha/ek - Skupina Euroclinicum
posiluje partnerstvi s nejvétsim dis-
tributorem 1é¢iv v Ceské republice,
spolecnosti Phoenix lékarensky vel-
koobchod, a. s. Vedle prohloubeni
obchodni spoluprace v oblasti nakupu
1é¢iv prebira Euroclinicum nové také
Sest lékaren Benu provozovanych ve
svych zatizenich, které Phoenix do-
posud provozoval prostiednictvim své
dcefiné spole¢nosti.

Celkové bude mit skupina Euroc-
linicum 11 vlastnich lékdren s celko-
vym obratem pres 400 mil. K¢ ro¢né
a lékdrensky e-shop Videolekarna.cz.

Sleduite
@RetaillnfoPlus

twitterd

CARMICHALLS
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Rozhovor

Foto: NOVUM

Zakaznici maji zajem o reseni, ktera se tvori celky

Pokladni systémy jsou
cennym zdrojem informaci

Zakon o elektronické evidenci trzeb se bude tykat desitek tisic
pokladnich mist v kamennych obchodech. Obchodnikiim se tak
muzZe nevyplatit odkladat implementaci potfebnych zafizeni ,na
posledni chvili”. Jinou moznost ale vzhledem k uvazovanym ter-
minim mit asi nebudou, jak upozoriiuje Ing. Libor Haspl, jednatel
spole¢nosti NOVUM, ktera je dodavatelem prodejniho vybaveni

a pokladnich systémi.

R Spole¢nost Novum nabizi Siroké
portfolio produkta a sluzeb pro vyba-
veni prodejen, pres vahy, vazici a po-
kladni systémy, mobilni zafizeni, balici
stroje a dalsi. O kterou oblast maji za-
kaznici nejvétsi zajem?

Kazda oblast ma své specifické zakaz-
niky, takze se neda jednoduse fici, ktera
je dominantni. Spole¢nost Novum je spo-
jovana s vahami znacky Digi, tuto znacku
na ¢eském i slovenském trhu pfimo za-
stupujeme vice nez 20 let.

Zakaznici maji zdjem o feSeni, kterd
se tvori celky, a vyznamnou roli zde hraje
software. Pfikladem mohou byt expedi¢ni
dotykové terminaly véetné vah a software.

[ Dodavate jak do velkych, tak do
menSich lokalnich obchodnich fetézci
ijednotlivych prodejen. Co tyto tfi sku-
piny jako zakaznika spojuje a naopak
v ¢em se nejvice odlisuji?

V podstaté to, co je spojuje a zaroven
i rozdéluje, je boj o udrzeni. Pokud se
na to podivame ale z naseho hlediska, je
to ve vétsiné pripadu velkd zdrzenlivost
v investicich do modernich technologii.
Vse je to o lidech a jejich chuti posouvat
hranice moznosti. Samoziejmé nékteré
vétsi fetézce jsou vice svazdny internimi
pravidly a tam je technologicky posun
béhem na dlouhou trat.

Rv poslednich letech v Ceské repub-
lice roste pocet specializovanych pro-
dejen. Projevuje se to na zajmu o spe-
cializované pokladni systémy, které pro
tento segment nabizite?

Pozorujeme nartst tohoto segmentu
a pokladni systém sam o sob¢ zacina byt,
vzhledem k pozadavkiim, které jsou na
néj kladeny, komplikovanou zileZitosti.
A zde se nam tro¢i nase dlouholeté zku-
Senosti.

Mame fedeni spojujici rizné subjekty
do fransizovych siti, kde fransizor ne-
ztraci kontrolu nad vlastni siti, a zdroven
muize nechat volnost jednotlivym ¢lentim
frandizové sité. Tim to vSak ani zdaleka
nekondi. Propojujeme pokladni systémy
s kamerovym systémem, dochdzkovym
systémem, nebo s multimedialnim systé-
mem. UZ v roce 1996 jsme méli nasazen
pokladni systém s centrdlnim fizenim,
a to na vice nez 30 prodejnach a v roce
2001 jsme nasadili systém pro fizeni
fransizy.

[£] Morélni zastarani technického vy-
baveni prodejen, vcéetné pokladnich
systémi, je dnes diky prudkému roz-
voji prodejnich technologii otazkou
pomérné kratké doby. Jak casto jsou
obchodnici nuceni ménit nebo alespon
upgradovat pokladni systémy?

Pokud vezmu standardné Zivotnost
informac¢niho systému, hovorime v pru-
méru tak o osmi letech. Hlavni zlom,
bych odhadoval, pfiSel tak okolo roku
2005, stabilnéjsi Windows, programové
nastroje a databaze. Ale obchodniky nic
nenuti, maximalné zastaraly hardware.
Porad si mysli, Ze je pouhym ndstrojem
a uci se jak s nim zachazet, aby byl co ne-

Hardware zastard, ale obchodnik zu-
stal obchodnikem. Cerstvost, pestra na-
bidka sortimentu, dobry personal, to jsou
hlavni devizy uspéchu.

My nabizime nastroje, které napoma-
haji v rozhodnutich, kolik objednat, jaky
byl prodej, které zbozi je bez pohybu,
umime nahliZet na informace a data. Vite
ze, informac¢ni systémy jsou casto vyuzi-
vany jen na 50 %?
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[E] A dokéazi obchodnici pfi vybéru
téchto zarizeni myslet dostatecné na
budouci vyvoj?

Obchodnici premysli o vlastnim roz-
voji a my se snazime, jak uz mame v nd-
zvu firmy NOVUM, pfinaset novinky na
trh.

Jednim z prikladii mohou byt véhy ¢i
etiketovaci stroje s tiskem na tzv. neko-
nec¢né etikety. V dobé, kdy pribyvaji texty
ve formé slozeni, alergenti ¢i nutri¢nich
hodnot se muze délka etikety dynamicky
ménit. Vysledkem je uspora spotrebniho
materialu, a to v faddech desitek procent.

[ V soucasné dobeé je v souvislosti
s pokladnimi systémy nejvice diskuto-
van chystany zakon o elektronické evi-
denci trzeb. Je prezentovan v péti kro-
cich: 1. podnikatel zasle datovou zpravu
o transakci finan¢ni spravé. 2. finan¢ni
sprava zasle potvrzeni o prijeti s uni-
katnim kédem uctenky. 3. podnikatel
vytiskne tctenku. 4. zakaznik prevez-
me uctenku. 5. evidenci dané triby si
zakaznik muze ovéfit prostiednictvim
webové aplikace finan¢ni spravy. Ktera
z téchto fazi je z Vaseho pohledu v re-
alném fungovani nejkomplikovanéjsi?

Z naseho pohledu jsou zde dvé uskali.
Prvnim bude rychla odezva serveru v po-
dobé¢ unikatniho ¢isla uctenky. U zpraco-
vani dotazil se fddové muzZeme bavit ve
$picce o vice nez 10 000 operaci za sekun-
du, coz znamenad vyssi naro¢nost jak na
kapacitu, tak i na programové vybaveni
serverové casti.

Druhym pohledem je vlastni realizace
fedeni u zdkaznika. VSichni nechavame

vée na posledni chvili, ale kapacity firem
nejsou neomezené, kazda implementace,
ato ivzakladu bude vyzadovat urcity cas.

Ti, ktefi maji v soucasné dobé poci-
tacové feseni, mohou byt v klidu. Za nds
jim muzeme garantovat, vzhledem ke
struktufe naSeho feSeni, velmi rychlou
implementaci. Ti, ktefi vahaji, musi po¢i-
tat s tim, Ze vSe bude pod velkym tlakem
(8koleni a implementace) a je jedno, jestli
se bude jednat o registra¢ni pokladnu,
nebo cely pokladni systém.

[E] Zejména mali obchodnici a provo-
zovatelé restauraci ¢asto argumentuji,
Ze pujde o velké investice a cely systém
je bude zdriovat. V jakém cenovém
rozmezi se zafizeni v realu pohybuji?

Neni podminkou mit cely systém vcet-
né feseni pro vedeni skladu. Je na zdkaz-
nikovi, jaké feseni si vybere. Zakladem je,
zda chce ¢i nechce pracovat s daty. Zjed-
nodus$ené, pokud zédkaznik na pokladné
namarkuje jednotlivé polozky finan¢né
s prislusnou DPH skupinou, pak odesle
sumar za jednotlivé DPH tfidy a pouzi-
té platebni prostfedky, dostane odezvu,
dotiskne se unikatni kéd a vse vyhovuje
zékonu.

Samoziejmé investice se budou odvijet
od nédro¢nosti feSeni. Dokazi si predsta-
vit butik, kde prodate par polozek denné
v aplikaci pro mobilni telefon a Gc¢tenku
vytisknete na pripojené bluetooth tiskar-
né, ktera je radové za par tisic korun. Pro
restauraci mize byt pokladna v cené oko-
lo 10 000 K¢. Kompletni pokladni systém
je v radu desitek tisic korun, ale na dru-
hou stranu diky nému ziskam spoustu
informaci, které mi usnadni podnikani
arozhodovani. Zde miizeme najit navrat-
nost investovanych prostredkii.

[E jde samoziejmé o obrovsky poten-
cial odbytu pro dodavatele potiebnych
zafizeni. Mate spocditano, kolik provo-
zoven a podnikateli si bude muset néja-
ké zafizeni a potfebny software poridit?

Pokud se budeme bavit o kamennych
obchodech, nikoliv o segmentu sluzeb,
odhaduje se, ze se bude jednat o 50 000
az 100 000 pokladnich mist, ale taky
0 50 000 - 100 000 c¢lovéko-dni na reali-
zaci. Nepocitdme do toho ty, ktefi jiz maji
pokladni systém na bdzi pocitacovych
pokladen.

[ cilem je spustit systém elektro-
nické evidence trzeb v roce 2016, a to
postupné. V prvni viné v oblasti posky-
tujici stravovaci a ubytovaci sluzby a ve
druhé vIiné v maloobchodé a velkoob-
chodé. Lze to viibec stihnout?

Jedna se o dvé ¢asti, prvni je legislativ-
ni proces, a tady se v sou¢asné dobé jedna
o zpozdéni priblizné tfi mésice.

No a pak je vlastni realizace, a o tom
jiz byla zminka. Pokud k tomu pfidame
faktor ,,fesi se na posledni chvili, tak roz-
hodné nebude ¢asu nazbyt.

[ Zikon o zavedeni registratnich po-
kladen byl schvalen uz v roce 2005. Stal
se politickym nastrojem predvolebni
kampané tehdej$i opozice - a pomohl
ji vyhrat volby. Nehrozi, ze se podobna
situace bude opakovat?

Kdybychom védéli odpoveéd na tuto
otazku, asi bychom se zivili né¢im jinym.
Jak sleduji politickou scénu, uz zde do-
chazi k jasné polarizaci. Nic nelze vylou-
¢it a vzdy existuje jista pravdépodobnost,
ze bude vse jinak. Jsme na zacatku, za-
kon se teprve finalizuje, legislativni pro-
ces mize byt ¢asové naro¢nou peripetii
vzhledem k obstrukcim, a otdzkou je, jak
vlastné bude vypadat finalni verze zéko-
na, az vzejde z poslanecké snémovny.

Eva Kldnovd
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Jiz 4 miliony uzivatela
navstévuji internet

z mobilnich zafizeni

Pocet ceskych internetovych uzi-
vatelt, ktefi navs$tévuji webové stran-
ky zapojené do vyzkumu NetMonitor
z mobilnich zafizeni, prekrocil 4 mi-
liony. Znamend to, Ze v prubéhu po-
slednich 6 mésicu se tento pocet zvysil
o vice nez 1,5 mil. uzivatela (pfiblizné
0 60 %). Poclet vSech uzivateltl navsté-
vujicich méfené weby dosahl 9,7 mil,
pricemz denni navstévnost ¢ini v pri-
méru 4,3 mil. RU.

Navstévnost z mobilnich zafizeni za-
cala rychle rtist koncem lonského roku.

Hlavnim zdrojem riistu by
v letoSnim roce méla byt
domaci poptavka

Podle v dubnu uverejnéné makro-
ekonomické prognézy Ceské bankovni
asociace (CBA) mutizeme v leto$nim roce
oc¢ekavat mirné zrychleni hospodarskeé-
ho rustu, které se bude opirat predev$im
o domdci poptavku, a to jak spottebitel-
skou, tak investicni. Hospodarsky rist
bude provazen velmi nizkou inflaci a dal-
$im mirnym poklesem nezaméstnanosti.
Rok 2015 by se tak nemél prili§ odchy-
lovat od kontur nastavenych v roce 2014.

Spotfeba domdcnosti bude i naddle
podporena riistem realnych mezd, kdy

Celkova duvéra v domaci
ekonomiku se v dubnu

nezménila

Souhrnny indikator davéry (indikator
ekonomického sentimentu) zustal v me-
zimési¢nim srovnani na stejné hodnoté.
Indikator duvéry podnikateld se v porov-
nani s breznem zvysil o 0,3 bodu. Mezi
podnikateli se divéra zvysila ve staveb-
nictvi a v obchodg, ve vybranych odvét-
vich sluzeb se zvy$ila mirné a v pramyslu
se mirné snizila.

Indikator davéry spotiebitelt se sni-
zil o 1,3 bodu. Ve srovnani s hodnotami

Obchod pohledem zakaznika

Zatimco v srpnu 2014 dosahoval pocet
uzivateltl nav§tévujicich mérené webové
stranky z mobilnich telefontl a tablett
2,5 mil., v fijnu jich bylo jiz pfes 3 mil.
O tfi mésice pozdéji, zacatkem roku
2015, prekrocil jejich pocet rekordni
hodnotu 4 miliont.

Nejvice uzivatelti navstévuje z mobil-
nich zatizeni domovské stranky portala,
weby z oblasti e-commerce a komunitni
a komunika¢ni servery.

Kategorii, ktera dosdhla nejvyssi-
ho podilu mobilnich zobrazeni stranek
oproti zobrazenim z klasickych PC, bylo
Téhotenstvi a rodicovstvi, kde tretina
zobrazeni pochazela z mobilnich telefo-
nu a tablettL.

pri téméf nulové inflaci bude rast pra-
mérné realné mzdy velmi blizky rastu
priumérné nominalni mzdy, ktery oce-
kavame kolem 3 %. Duvéru spotrebitelt
upevni i zlepSujici se podminky na trhu
prace.

Lze ocekavat dals$i mirny pokles miry
nezaméstnanosti (prameérnd ro¢ni hod-
nota bude pod 7 %).

Investi¢ni poptavka, resp. hruba tvor-
ba fixniho kapitalu posili dle nové pro-
gnoézy CBA o0 4,1 %.

Silici domaci poptavka generuje ma-
sivni dovozy, takze i pri zlep$ujici se
exportni vykonnosti bude zahrani¢ni
obchod putsobit na hospodarsky rust
zhruba neutralné.

v dubnu 2014 jsou souhrnny indikator
diaveéry, indikator duavéry podnikateld
a indikator divéry spottebitelt vyssi.

V dubnu se divéra v odvétvi obcho-
du oproti breznu zvysila o 6 bodu. Hod-
noceni soucasné ekonomické situace
respondenti se mezimési¢né témér ne-
zménilo. Zasoby zbozi se témér nezmeé-
nily také. Ocekavani vyvoje ekonomické
situace pro obdobi pristich tii i Sesti mé-
sictt se zvysila. Celkové je divéra v ob-
chodé oproti minulému roku vyssi.

Indikator spotrebitelské divéry se
v dubnu mezimési¢né snizil o 1,3 bodu,
ale v meziro¢nim srovnani je stale vyssi.

Mzdova nerovnost

narasta

Mzdovy medidn, tedy vySe mzdy,
na kterou dosahuje presné polovina za-
méstnancil, v roce 2014 ¢inil 21 629 K¢.
Median mezd muza byl o 4 098 K¢ vys-
§i nez u zen. Primérna mzda doséahla
v loniském roce 25 686 K¢ a meziroéné
se zvysila o 608 K¢. Diky nizké inflaci
se mzda redlné zvysila o 2 %.

—

-r
1 7"

Rozdily ve vydélcich jsou nejvyraz-
néj$i podle konkrétnich zaméstnani.
Napr. ridici pracovnici v roce 2014
vydélavali podle medidnu 42 645 K¢,
tedy dvojnasobek urovné mezd ured-
nikd nebo femeslnikil. OvSem i uvnitf
této kategorie zameéstnancu jsou velké
rozdily zavislé na oboru a na velikosti
fizeného podniku ¢i Gtvaru.

Na opa¢né strané mzdové skaly si
nadpolovi¢ni vétSina pomocnych a ne-
kvalifikovanych pracovnik, a také té-
mér polovina pracovnikil ve sluzbach
a prodeji, vydélala méné nez 15 tisic
hrubého mési¢neé.

Vice na www.czso.cz/csu/czso/
mzdova-nerovnost-narusta

Ze $etfeni v dubnu vyplynulo, Ze se pro
pristich dvandct mésicti v mezimésic-
nim srovnani zvysily obavy spottebitelt
ze zhors$eni celkové ekonomické situace.
Obavy z jejich vlastni finanéni situace se
nezménily, stejné tak se témér nezmeéni-
ly i obavy ze zvySeni nezaméstnanosti.
Umysl spottebitel spofit se v porovna-
ni s bfeznem zvysil. Obavy respondenti
z ristu cen se v porovnani s minulym
mésicem nezmeénily.

Vice na www.czso.cz/csu/czso/cri/
konjunkturalni-pruzkum-duben-2015

Foto: Shutterstock.com / Dmitry Kalinovsky

12

Reta illz,lnfg

5/2015


http://www.czso.cz/csu/czso/cri/konjunkturalni-pruzkum-duben-2015
http://www.czso.cz/csu/czso/mzdova-nerovnost-narusta

Focus

Internetova revoluce dorazila
i na trh rychloobratkového zbozi

Pohled na aktualni zpravy ze svéta obchodu je vice nez jasny: e-commerce
je jizrealitou i v obchodé s rychloobratkovymi kategoriemi.

Do svéta internetového obchodovani
vstupuje dokonce i diskontér Aldi,
a to prostfednictvim testovaciho projek-
tu ve Velké Britdnii. Billa startuje inter-
netovy prodej jiz v sedmé spolkové zemi
Rakouska a bofi myty o tom, ze FMCG
online je realny jen ve velkych méstskych
aglomeracich. Némecky trh se chvéje
v ocekavani toho, ze Amazon bude im-
portovat svij koncept ,Fresh® Karty se
chysta zamichat i Uber, ktery oznamil, ze
hodla prostfednictvim sité kooperujicich
partnert — majiteld vozidel - nabidnout
internetovym obchodnikiim dodavky
zbozi zékaznikiim ihned po objednavce.
Ani u nds neni o zajimavé zpravy
nouze - Rohlik.cz, Kolonial.cz ¢i Kosik.
cz o sobé nechavaji slySet. Zatimco prv-
ni z téchto hracu jiz nabizi své sluzby,
—

Linde Material Handling

Vse, co potiebujete pro Vase skladovani

Policové regdly %cl_(é voziky
Shuttle systémy

Konzolové regély

ostatni dva se chystaji odstar-
tovat své projekty v nejblizsich
dnech. E-commerce v segmentu
rychloobratkového  zbozi
$em zatim v nasich podminkach
zdaleka nedosahuje takovych trz-
nich podilu jako ve Velké Britanii ¢i
Francii. To se ale v leto$nim roce
nepochybné zméni, a to diky ex-
panzi systému iTesco do novych
regiont a v dusledku jiz zminéného na-
stupu dalsich internetovych hraca.

ov-

Vime, jak se na tyto zmény
trhu pripravit?

Co nds v této oblasti ceka? Pujde
o souboj kamennych a internetovych
obchodu nebo se kli¢ové bitva odehraje
mezi obchodniky prodéavajicimi pouze

Vysoko

v jednom ,kanalu“ a témi, co nabidnou
svym zékaznikim sluzby vsude, kde o to
projevi zajem?

Na tyto otazky odpovi dalsi ze série
specializovanych konferenci Retail in De-
tail s podtitulem FMCG Online.
Konference je urcena pro
¥ vSechny obchodniky i vy-
» robce, ktefi v této oblasti
jiz podnikaji nebo teprve

Foto: Shutterstock / Edyta Pawlowska

nabizi. Uskute¢ni se dne 10.
6. 2015 v prazském inova¢nim
centru Impact HUB. Pfedstavi dvacit-
ku kli¢ovych hract ¢eského e-commerce
a expertd. S nejvétsim zédjmem jsou
ocekavana vystoupeni reprezen-
tantd internetovych obchodni-
ka. Prezentaci svych projekta
a ucast v panelové diskusi po-
tvrdili top manazefi iTesco, Rohlik.cz,
Kolonial.cz, Kosik.cz i COOP Box.
Detailni program konference a on-
line registrace jsou k dispozici na kon-
ferenénim webu www.shopper21.cz.
Barbora Krdsnd, Blue Events
INZERCE
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Boj proti falSovani potravin nekondci

Opravdu vime, co jime?

FalSovani potravin je stale aktualni problém, tvrdi Statni zemé-
délska a potravinafska inspekce (SZPI). Jeji inspektofi loni nasli
o zhruba 5 % vic nevyhovujicich Sarzi potravin nez v predchozim
roce. Vyrobciim a obchodnikiim kvili tomu udélili pokuty ve vysi

sto miliont korun.

e vyspélém svété se v poslednich
Vdesetiletich podafilo vyznamné

eliminovat vyskyt Zivotu nebez-
pecnych potravin, které vznikly nedodr-
Zenim predepsanych postupt pii vyrobé
a distribuci.

Vyznamné riziko predstavuje ale i vé-
domé fal§ovani potravin. Jsou znamy pti-
pady hromadnych otrav a tmrti napf. po
ptidani melaninu do mlé¢nych vyrobka,
pouziti anilinovych barviv do jedlych
olejti, nahrazeni rtiznych druht ofechii
ara$idy (riziko pro alergiky) nebo umrti
v dtsledku poziti vina s pfidanym ety-
lenglykolem. Snahu o systémové feseni
problému fal$ovanych potravin ze strany
Evropské komise spustila kauza vysky-
tu konského masa v masnych vyrobcich
v roce 2012.

»Jde o vyznamny problém, na ktery
v duasledku doplaceji spotiebitelé, kteti
plati za néco, co neocekavaji a nechté-
ji. Tento problém ma vsak také
vyznamny negativni dopad i na
korektni podnikatelské prostre-
di fekl na semindfi na toto téma
v poslanecké snémovné ministr
zemédélstvi Marian Jurecka.

Dodal, Ze nejvétsi problémy
byly tradi¢né u vina, ¢okolady
a medu. U c¢okolady a cukrovi-
nek podle néj kontrolou neproslo
68 % provétovanych $arzi, po-
dobné dopadly kontroly medu.
U vina nevyhovovalo 44 % Sarzi.

Kontroly se proto podle mi-
nistra je$té prohloubi. ,Stat-
ni zemédélskda a potravinarska
inspekce k tomu dostane nové
kompetence a od poloviny toho-
to roku také zameéstnance,“ ekl
Jurecka.

K nejcastéji falsovanym komoditam patii dzemy.

,V fadé pripadii neni spotiebitel scho-
pen chranit své opravnéné zajmy sam.
Proto chci vSechny ujistit, Ze Statni zemé-
délska a potravinarska inspekce je pripra-
vena i nadale vyuzivat vSech dostupnych
prostiedkd k odhalovani potravinovych
podvodi, fekl k tomu ustfedni feditel
SZPI Martin Klanica.

Je pric¢inou tlak na ceny?
Podle SZP1I je fal§ovani potravin jevem
s vyznamnou spoleenskou nebezpec-
nosti zasahujici velké mnozstvi subjektil
a obort. ,Nejedna se jen o ttok na pené-
Zenku spotiebitele, ale i o nekalou hospo-
darskou soutéz. Pokud na trhu existuje
podnik, ktery ma na podvodech zalozeny
podnikatelsky plan, poctivi podnikatelé
nemohou svou kvalitni produkei dlou-
hodobé konkurovat a krachuji. Systema-
tické pouzivani nepfiznanych nahrazek
vede i ke snizeni poptavky a tim i sniZzené

“—

produkei uréitych komodit, napt. ovo-
ce, veprového masa a jinych a zptsobuje
vyznamné ekonomické potize v téchto
segmentech,” uvedl Klanica s tim, Ze na
viné je predev$im neustdld honba spotte-
slaba preference domacich potravin, které
jsou podle jeho ndzoru bezpe¢néjsi nez
ty z dovozu. Prodejce ma pak vzhledem
k vyjimeéné tvrdé konkurenci na tuzem-
ském trhu obavy ze ztraty zakazniki, a tak

Podle prezidenta Agrarni komory
Miroslava Tomana je pravé tlak obchod-
nich fetézcll na co nejnizsi ceny jednou
z hlavnich pfic¢in falSovani potravin. ,Vy-
robci pak maji ekonomické, az existencni
problémy, boji se fici obchodnikovi, ze na
tak nizké ceny nemohou ptistoupit, a tak
se radéji uchyli k nekalym praktikdm,
jako je fal$ovani potravin. Silnych hra-
¢u, ktefi si mohou dovolit Fici fetézciim
kategorické ,,ne, v Ceské republice piilis
mnoho neni,“ dodal k tomu Klanica.

Podle Tomana uz se dokonce objevily
i pripady, kdy retézec hrozil dodavateli
vyfazenim produktu ze sortimentu, po-
kud nepfestane na obalu uvadét nékteré
udaje. ,,Slo ptitom o data povinna, kterd
vyrobce ze zédkona uvadét musi,“ podotkl
Toman.

Retézce se brani

Obchodnici se brani naféeni, ze by
pravé jejich tlak na co nejniz$i ceny byl
pfic¢inou falSovani potravin u dodavateli.

»Zakladem kazdé spoluprace
je peclivy vybér dodavatele. Pied
kazdou spolupraci s konkrétnim
dodavatelem vyzaduje nase spo-
le¢nost posudek od nezavislého
organu, ktery prokaze presné
slozeni vyrobku. Béhem samot-
né spoluprice pak provadime
neohlasené audity v provozov-
nach vyrobctl a nechavame zpra-
covavat laboratorni testy, kterych
je ro¢né zhruba 2 500. U vyrob-
kit nabizenych pod privatnimi
znackami ma naSe spole¢nost
nastavenou vysokou uroven po-
zadované kvality, ktera ¢asto pre-
kracuje pozadavky dané platnou
legislativou. Prikladem mohou
byt tradi¢ni $pekacky, u kterych
legislativa stanovuje minimalné
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40 % obsah masa, av$ak Lidl si tuto hra-
nici dobrovolné posunul na 80 %,“ uved-
la mluvéi fetézce Jitka Vrbova. Dodala,
7e firma naprosto odmita tvrzeni, Ze tlaci
dodavatele, aby fal§ovali vyrobky kvuli
nizsi cené.

»Naopak. Z nasich internich audita
mame zku$enosti, Ze nam néktefi vyrob-
ci i pres nase upozornéni dodavali ne-
kvalitni zbozi (napt. v salamu zcela chy-
bélo hovézi maso, prestoze bylo na obale
deklarovdno apod.). Velkym ne$varem
byvaji také $patné hygienické podminky.
Takto zavaznad zjisténi vedou nasi spolec-
nost k okamzitému rozvazani spolupréce
s takovymi dodavateli. Nasim hlavnim
cilem je nabidnout zakaznikiim nejlep-
$i pomér kvality a ceny na ¢eském trhu
a tyto faktory bereme v uvahu pti kaz-
dém rozhodovani, zda dany produkt do
nabidky zafadime. Mezi dodavateli ne-
délame zadné rozdily. Od vstupu spolec-
nosti Lidl na cesky trh v roce 2003 jsme
nikdy neméli zadné zalistovaci poplatky,
vratky zbozi ani zpétné bonusy a fungu-
jeme pouze na netto-netto cendch,” uza-
viela Jitka Vrbova.

Podle Pavla Mikosky, feditele kvality
obchodniho fetézce Albert, jsou veskeré

FalSovani potravin v Cesku
[ J

dodavky do této obchodni sité realizova-
ny pouze na zakladé podepsané smluvni
spoluprace. ,Souddsti smlouvy je ujed-
néni, ze vyrobce musi vSechny pripadné
zmény ve specifikaci vyrobku odsouhlasit
predem s nasi spole¢nosti. Vyrobky také
testujeme jak pred jejich zalistovanim do
prodeje, tak v pribéhu jejich Zivotniho
cyklu, uvedl Mikoska s tim, Ze zvlastni
kategorii jsou vlastni znacky. ,,Jejich kva-

VYBRANE ZPUSOBY FALSOVANI,
KTERE ZAZNAMENALA SZPI

NEJCASTEJI FALSOVANE KOMODITY ,

DLE ZJISTENI SZPI

Kliknéte pro vice informaci

lita je oSetfena na zakladé smlouvy, ktera
dodavatele zavazuje k nahlaseni veske-
rych zmén ve specifikaci vyrobku a na-
sledné odsouhlasenych nasi spole¢nosti,”
rika Mikoska.

Ten ptipousti, Ze nové vyrobni metody
a technologie v poslednich letech umoz-
nuji rychlé zavadéni novinek do vyrobni
praxe. Kontrolni ¢innost v tomto sméru
urcitym zplisobem zaostdvd (je poma-
lejsi a nema moznost odhalit véechno).
Podobné jako v pripadech nepovolené-
ho dopingu v oblasti sportu. ,,Dilezité je
zminit, Ze tlak obchodnikd na komercné
pfiznivé ceny je ndstrojem pouzivanym
v obchodni praxi po staleti - nejedna
se o trend poslednich let. Samoziejmé
vidy plati, ze dodavatel a odbératel jsou
obchodnimi partnery a podle toho by se
k sobé meli také chovat, cestné a férove,”
uzaviel Mikoska.

Alena Addmkova
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Obchod

700 tis. pracovnich mist a stamiliardové investice

Obchod je nutno
brat jako celek

Dilezity zaméstnavatel a spolutvirce HDP, presto je obchod pfi-
kladem oboru, jehoz image pokulhava za realnymi vysledky. Pro¢?
Nad tim se musi zamyslet obor sam.

ok 2014 prinesl pfiznivy eko-

Rnomick}'r vyvoj. Rastu HDP vy-
Y/ znamné prispiva primysl 33 %,
ale i druha nejvyznamnéjsi polozka, kte-
rou je v posledni dobé na vyznamu naby-
vajici sektor obchodu s 18 %. Navic sektor
obchodu je po priimyslu druhym nejvy-
znamnéj$im sektorem z pohledu zamést-
nanosti v CR se zhruba 700 000 pracovni-
ky,“ uvedl na dubnové tiskové konferenci
ministr pramyslu a obchodu Jan Mladek.
Podil sektoru obchodu tak na celkové za-
méstnanosti presahuje 14 % a véetné pod-
nikatelt (OSVC) pak podil obchodu na
celkové zaméstnanosti dosahuje az 18 %.

Z celkového poctu zaméstnanca
sektoru obchodu tvori témér polovinu
(46 %) zaméstnanci sekce maloobchodu.
Desitka nejvétsich zaméstnavateli v této
sekci zaméstnava 36 % pracujicich v ma-
loobchodé.

Primérna hrubd mési¢ni mzda v od-
vétvi obchodu v roce 2014 doséhla v roce
22 879 K¢ a je tak je pod celostatnim
primérem, ktery ¢ini 25 608 K¢&. V roce
2014 dosahla 22 879 K¢. Primérné hrubé
mési¢ni mzdy se v jednotlivych sekcich
vyrazné lisi. Nejvy$si trovné dosahuji
ve velkoobchodé (27 866 K¢), v maloob-
chodé to bylo 18 196 K¢. Nejnizsi mzdy
jsou v maloobchodé s méné nez 250 za-
méstnanci (15 963 K¢). V pripadé malo-
obchodnich firem s vice nez 250 zamést-
nanci, je jich zhruba sto, primérna mzda
¢inila 20 449 korun.

Hrubd pfidand hodnota (HPH), tedy
HDP minus dané a dotace v Ceské re-
publice dosdhla v minulém roce 3 861
mld. K¢. Sektor obchodu, dopravy a uby-
tovani se na HPH podilel téméf 18 %
(692 miliard K¢).

L

= (B -
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- Foto: SOCR CR

Ve ctvrtek 16. 4. 2015 se v sidle Ministerstva
pramyslu a obchodu uskutecnila spole¢na
tiskova konference Ministerstva pramyslu
a obchodu CR a Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR, na které spoleéné vystoupili mini-
str pramyslu a obchodu - Jan Mladek a pre-
zidentka SOCR CR - Marta Novakova.

Po sektoru primyslu (33 %) je obchod
hledu podilu na HPH a tvofi vice nez
10 % HPH ceské ekonomiky.

»Maloobchod v Ceské republice patti
k jedném z nejvyspélejsich v Evropé, vyu-
ziva veskeré moderni technologie a zavadi
mnoho novych trendi. Mezi jednotlivymi
obchodniky je velkd mira konkurence,
ktera prindsi prospéch hlavné spotftebiteli,
ktery ziskd v kone¢ném efektu maximal-
né vyhodnou cenu,“ konstatovala Marta
Novakova. Obchodnici se, jak pfipomi-
nd, také aktivné podileji na exportu. Jen
desitka nejvétsich obchodniki vyvezla
v minulém roce potraviny za 20 miliard
korun, predevsim do zemi Evropské unie.

Obchodnici investovali
pres 600 miliard

V Ceské republice si zdkaznici béhem
poslednich dvaceti let zvykli nakupovat
v modernich prodejnach a obchodnich
centrech, které vyrostly vétsinou tzv. na
zelené louce. Obchodni sit je dnes jedna

z nejmodernéjsich v Evropé. Ke $picce
patfime i v podilu prodejni plochy v pre-
poctu na obyvatele, ktera ¢ini cca 1,5 m*

Investice do rozvoje obchodni sité
v ¢eském maloobchodé i velkoobchodé
dosdhly od roku 1993 pres 600 mld. K¢.
Pfimé zahrani¢ni investice v pramyslu
¢inily pres 850 mld. K¢, uvadi pro srovna-
ni Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR.

Nejvétsimi investory v obchodu jsou
nadndrodni fetézce. Investice deseti nej-
vétsich obchodniku tvotily 60 % (pres
350 mld. K¢) z uvedenych 600 miliard K¢.

Trzby v obchodé dosdhly v roce 2014
priblizné 3 600 mld. K¢. Trzby za auto-
mobily tvorily v sekci obchodu 11 %. Vel-
koobchod se na trzbach podilel 62 %. Po-
dil trzeb maloobchodu dosahoval 27 %,
vice nez z poloviny se na nich podilely
malé a stfedni podniky.

V poslednich letech dochazi ke zmé-
nam v rozlozeni jednotlivych prodejnich
kanald, a to ve prospéch internetového
prodeje. Trzby e-shopt byly v roce 2014
2,5 krat vyssi nez v roce 2008 a na cel-
kovych trzbach se podilely 7,1 %. Trzby
z e-shopt stouply v roce 2014 o témér
9 miliard oproti roku 2013 a vysplhaly se
na 65,7 mld. K¢.

Ctyiélenna domacnost
utrati mésicné 24 tisic
Pozitivem v roce 2014 je i fakt, ze doslo
k mirnému rustu spottebnich vydani do-
macnosti, které predstavuji jeden z hlav-
nich faktort hospodarského rustu. Mezi-
ro¢ni nértist spotfeby domdcnosti vydané
v ramci maloobchodu dosahl témért 2 %.
Primérna ceskd domacnost utrati
ro¢né na osobu vice nez 120 tisic K¢. Ve
struktufe spotfeby tvori maloobchodni
polozky celych 60 %. Vydaje za maloob-
chodni polozky na osobu a rok dosahuji
vice nez 73 500 K¢. Primérna ctyiclen-
nd domdcnost pak utrati v maloobchodé
mésicné vice nez 24 tisic K¢.
Pramen: Ministerstvo priimyslu
a obchodu CR / SOCR CR

GRAF

PODILY JEDNOTLIVYCH
SEKTORU NA HPH V ROCE 2014
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Obchod

Iniciativa pro férovy obchod

miii do Ceské

Vyrobci, dis-
tributofi a prodejci rychlo-
obratkového zbozi v druhé
poloviné kvétna oficialné pred-
stavi spole¢nou platformu, tzv.
Iniciativu pro férovy obchod
(IPFO). Slavnostni predstaveni
se chystd svou pritomnosti podporit také
ministr primyslu a obchodu Jan Mladek,
ministr zemédélstvi Marian Jurecka a ex-
ministryné Petra Buzkova, kterd prijala
funkci predsedkyné IPFO.

Vznik této platformy se inspiroval
iniciativou Supply Chain Initiative o pfi-
kladné praxi v oboru, ktera existuje v Ev-
ropé od zafi 2013 a do niZ se zapojilo jiz
téméf 200 spole¢nosti, resp. 926 pokud
pripoc¢teme i dcefiné spoleénosti mezi-
néarodnich firem. Signatafi ceské iniciati-
vy, mezi néz patfi mj. spolecnosti Makro,

dodavatelé,

repubﬁky!

VINICIATIVA

Tesco, Nestlé, Ahold, Kaufland, Globus,
Coca Cola, Wrigley a dalsi, zaméstnéva-
ji desitky tisic pracovniki vSech oboru
a vytvareji celkovy obrat ve vysi stovek
miliard korun.

Iniciativa bude prostfednictvim zd-
vazku svych signatatti podporovat kulti-
vaci obchodniho prosttedi. Zaroven bude
zajistovat a kontrolovat, aby byly zasady
dobré praxe skute¢né zaclenény do kaz-
dodennich aktivit jednotlivych spolec-
nosti. Déle bude usilovat o to, aby spo-
le¢nosti fesily piipadné vzajemné spory
korektné a transparentné.

/PRO FEROVY OBCHOD

Spo|eéne za sprédvné obchodni praktiky

Informace o koordina¢nim subjektu
za CR, Cesko-slovenské iniciativé ECR:

Cesko-slovenskd iniciativa ECR je
jednou z 23 narodnich podnétt podile-
jicich se na ¢innosti ECR Europe, ktera
tzce spolupracuje s The Con-
sumer Goods Forum. V Ceské
a Slovenské republice funguje
od roku 2001. Projekt ECR
byl spustén v poloviné de-
vadesatych let jako odpoveéd
na zmény v dodavatelskych
fetézcich, které vznikly rozsi-
fenim informacnich technologii. ECR je
iniciativou mezindrodni a diky tomu jed-
notlivé staty Cerpaji zkuSenosti a materia-
ly z mnoha zemi. V Ceské republice a na
Slovensku piisobi od roku 2001 a od roku
2011 ji poskytuje technické, organizac¢ni
a administrativni zazemi a koordinaci
¢innosti (véetné spoluprace s ECR Euro-
pe, ECR narodnimi iniciativami a dal$imi
subjekty) sdruzeni GS1 Czech Republic.

Vice se o Iniciativé v Ceské republice
doctete v cervnovém vydani.
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Nositelna elektronika
neni jen modni hracka

Kam sméruji trendy a co se bude dobie prodavat v sortimentu
»elektro” bylo tématem mezinarodni tiskové konference k veletr-
hu IFA, ktery se bude konat ve dnech 4.-9. zafki 2015. Vyvoj sméru-
je ke vzajemné konektivité zafizeni a tzv. inteligentni domacnosti.
Hitem jsou nositelna chytra zafizeni.

stupujeme do svéta, kdy se nase

chytra pracka spoji s nasim chyt-

rym telefonem nebo tabletem
a ten dd pokyn troubé, Ze uz mize zadit
péct pripraveny pokrm. Lednicka nam
posle zpravu, ze si déti vzaly posledni
mléko... Vecer si sedneme k televizi, na
které soucasné se sledovanim detektiv-
ky brouzddame po internetu a vybirdme
dovolenou. Obc¢as koukneme na zapésti
a zkontrolujeme, zda uz se nase hodno-
ty dostaly po odpoledni stresujici poradé
do normilu... ,Martanska kronika“? Ne,
jen vize dodavateltt domacich spotfebica
a spotrebni elektroniky toho, kam celé
odvétvi sméfuje.

U tzv. bilé techniky je k dispozici velké
mnozstvi viceucelovych aplikaci vyuziva-
nych pro informace, provoz, péci o spo-
trebice, pohodli, servis, udrzbu, diagnos-
tiku na dalku ¢i energetickou G¢innost.

Inteligentni domaci spottebice lze
ovladat prostfednictvim interakce s tab-
lety nebo chytrymi telefony a rovnéz je
jejich prostrednictvim mozné klast dota-
zy ohledné provozniho stavu spotfebica.
Pomoci téchto systémit mohou jednotlivé
spotfebi¢e komunikovat mezi sebou na-
vzajem, propojit elektrické varné desky

~Celosvétové ocekavame v segmentu spotiebni elektroniky v roce 2015 pokracovani
pozitivniho trendu s ristem pfiblizné 1,5 %. Rast trhu malych a velkych spotiebici
dosahne tii az ¢tyf procent. Tento trend bude pokracovat i v roce 2016. Trh potahnou
hlavné inovace,” shrnul ocekdvany vyvoj na tiskové konferenci k veletrhu IFA 2015

Jiirgen Boyny, global director, Consumer Electronics, GfK Retail and Technology.
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s odsavacim zafizenim, nebo ovlddat nej-
rtiznéj$i kuchynské spotrebice prostred-
nictvim jediného ovladaciho panelu.

Mezi praktické vlastnosti nejnovéjsi
generace pracek patfi inteligentni systé-
my davkovani practho prasku, specialni
programy pro prani urcitych druht oble-
¢eni a odstranovani $piny a tézko odstra-
nitelnych skvrn, jakoz i nejriznéjsi au-
tomatické programy vyuzivajici senzory.
Ty si poradi se $pinou za pomoci systému
kontroly pény, zdokonalenych pohybii
bubnu a parniho prani, a to i za nizkych
teplot dosahujicich pouhych 20° Celsia.
Antibakterialni tésnéni dvefi a zasobni-
ky na praci prasek jsou navrzeny tak, aby
dosahovaly vyssich hygienickych stan-
dardd, stejné tak jako specidlni programy
pro alergiky a détské pradlo.

Vyssi energetické uc¢innosti bylo dosa-
zeno predev$im u susicek. Nejnovéjsi ge-
nerace spotfebi¢tt ma automatické funk-
ce pro ¢isténi kondenzatoru, coz rovnéz
prispéje k ekonomictéj$imu vyuzivani
energie. K dispozici jsou spotfebice
o standardnich rozmérech, které dokazi
pojmout az 10 kg pradla. Moderni susic-
ky rovnéz vyuzivaji pary a viani k tomu,
aby osvézily a provzdusnily pradlo. Inteli-
gentni modely vyuzivaji chybovych kédu
a sluzby pro chytré mobily k poskytovani
instrukei uzivateltim.

Nové mycky pracuji rychleji a u¢inné-
ji, v nékterych pripadech zkracuji dobu
myti o vice nez 60 % v porovnani se svy-
mi predchtdci.

Uchovani potravin v ,¢erstvém stavu®
po deldi dobu je spolu s vyssi energetic-
kou ucinnosti jednou z hlavnich vlast-
nosti novych chladni¢ek a mraznicek.

Priprava potravin je dal$im sekto-
rem, ktery rapidné ziskava na dtilezitosti.
Rozvijejici se oblasti je takzvané zdbavné
vareni. Jidla pfipravovana u stolu pomo-
ci elektrického grilu, kontaktniho grilu,
raclette grilu nebo fondue, ptinaseji do
naseho Zivota vétsi rozmanitost.

K ptipravé moucniku slouzi vaflovace
a pristroje na vyrobu cupcaket, inovativ-
ni a flexibilni malé spotfebice. Ptijemné
jidlo je zakonceno $alkem kavy, espre-
ssem nebo cappuccinem.



Boom zaziva péce o télo
a o zdravi

Také v oblasti péce o télo se nadale
roz§ifuje sortiment malych spottebi-
¢l. V pédi o vlasy, depilaci nebo holeni,
v dentalni pé¢i nebo v péci o plet se nabizi
inovativni pristroj v kazdé oblasti pouziti.
K dispozici jsou aplikace, které na fotce
uzivateli ukdzi novy styl bradky, a tim mu
umozni pfedem si vyzkouset novy vzhled
a poté ho realizovat za pomoci rad od-
bornika. Existuji kartacky na zuby, kte-
ré komunikuji s chytrym telefonem, aby
vam zajistily dokonalou dentdlni péci.

Trendem jsou malé sitové spotiebice
k monitorovani télesnych funkei. V této
souvislosti se hovori o tzv. nositelné elek-
tronice, kterou mtizeme nosit na zapésti,
v kapse kalhot nebo tfeba na klic¢ence.
Jako dopliiky mobilniho telefonu nebo
jako samostatné vyrobky mohou méfit
a dokumentovat kazdodenni udalosti
a pomdhat pfi sportovnich a prazdnino-
vych aktivitdch nebo i doma.

Pasky na paZi prubézné poskytuji in-
formace o krevnim tlaku a tepu a jsou
schopny zaznamenat hladinu aktivity uzi-
vatele, at uz se vénuje béhu, jde do schodti
nebo davé prednost pouziti vytahu. Udaje
jsou nasledné prenaseny do chytrého tele-
fonu nebo tabletu, kde jsou pomoci speci-
alizovanych aplikaci vyhodnocovany.

Trend smérem k inteligentnéj$im no-
sitelnym zafizenim se tyka nejen sportu
a zdbavy, ale v budoucnosti bude rovnéz
vyuzivan k podpore telemedicinskych
aplikaci. Po¢ita se, Ze inteligentni nositel-
n4 zafizeni umozni star$im lidem déle zit
ve zndmém prostredi.

Z udajt spolec¢nosti GfK vyplyva, ze
se loni celosvétové prodalo 13,5 mil. za-

e

Foto: Retail Info Plus

Moderni kuchyiiské spotiebice nabidnou

jednoduchy design, multifunkénost a snadnou

ovladatelnost.

Obchod

fizeni pro sledovani fyzické
aktivity a zdravotniho stavu
(Health & Fitness Tracker —
HFT) a 4,1 mil. chytrych ho-
dinek. Pro letosni rok spo-
le¢nost predpovida ndrist
celkového objemu prodeje
uvedenych zafizeni v sou-
hrnu na 51,2 mil,, tedy troj-
ndsobné oproti roku 2014.
Z hlediska objemu prode-
je v lonském roce zafizeni
pro sledovani zdravotniho
stavu a fyzické aktivity jed-
nozna¢né predcila chytré
hodinky. Jednim z divoda byla podstat-
né niz§i primérna prodejni cena HFT.
V leto$nim roce by vsak prodej chytrych
hodinek mél zatizeni pro sledovani zdra-
votniho stavu a fyzické aktivity mirné
predstihnout.

Vice pixelu, televizni

software, zvuk ve 3D

UHD obrazovky s jesté ptisobivéjsi-
mi barvami a vynikajicim kontrastem,
zvuk pro domdci kina ve 3D, inovativni
softwarové platformy pro inteligentni
propojeni, senzory pro fitness a zdravi,
cukrovinky nebo méda z 3D tiskdrny,
hudba z bezdratovych siti. Ke zlatym
hiebtim veletrhu IFA v roce 2014 pattily
televizni pfijimace s elegantné zakiiveny-
mi obrazovkami. Tento trend pokracuje
i v leto$nim roce, s variacemi v podobé
obrazovek, které dokonce dokazou ménit
svou siluetu. V pripadé potteby mohou
byt ploché, nebo zaktivené: stiskem dal-
kového ovlddani je aktivovan motor, kte-
ry doda obrazovce pozadovany tvar.

Nejnovéjsi produkty od prednich vy-
robcti podporuji standard kom-
prese obrazu HEVC (H.265),
jsou vybaveny HDMI porty
pro vysokorychlostni prenosy
UHD dat a splnuji pozadavky
na ochranu proti kopirovani
pro budouci UHD média.

I videa z dovolené nyni ma-
zeme natacet v UHD kvalité.
Tradiéni UHD videokamery
jsou natolik kompaktni, Zze se
snadno ovladaji jednou rukou.

Chytré televize nepfiijimaji
pouze konvenc¢ni televizni sig-

Foto: IFA

Na tiskové konferenci k veletrhu IFA je i prostor pro
vyrobce, ktefi zde prezentuji novinky urcené pro
podzimni veletrh.

ndly, ale maji moznost pristupu i k ob-
sahu a sluzbam z internetu, napt. ke
knihovnam médii vysilateld, interneto-
vym videoptij¢ovnam, programovym do-
porucenim, online hram, socidlnim sitim
a informac¢nim portalim. K tomu vsemu
lze ziskat ptistup prostfednictvim jedno-
duchych aplikaci, a to podobnym zpuso-
bem jako prostfednictvim tabletu a chyt-
rého telefonu. A podobné jako mobilni
zafizeni, i inteligentni televize vyZaduji
operacni systémy zaji$tujici propojeni
mezi hardwarem a softwarem. K dispozi-
ci jsou sluchatka schopna reprodukovat
3D zvuk.

V centru pozornosti na leto$nim vele-
trhu IFA budou také 3D tiskarny.

Daldi inovaci predstavujici stale vy-
znamnéj$i trend, jsou zafizeni spotiebni
elektroniky, kterd jsou soucdsti domaci
sité a komunikuji s domacimi spottebidi,
systémy vytapéni a osvétleni.

Osobni pocitace, notebooky a sito-
vé pevné disky jsou schopné uchovavat
objemné archivy dat digitdlnich médii,
at uz se jednd o obrazky, hudbu nebo vi-
deo. Domaci sité se chovaji jako zdroj pro
pevna zafizeni, chytré telefony, tablety
a do sité zapojené televizni prijimace.

Stale vétsi pocet fotoaparatil a video-
kamer dokaze prenaset zaznam prostied-
nictvim wi-fi do domaci sité.

Komunikace mezi komponentami
spotfebni elektroniky a domacimi spo-
trebic¢i pfindsi bezpocet moznosti pro bu-
douci aplikace.

Eva Kldnovd

TRH TECHNICKEHO SPOTREBNIHO
ZBOZi POKRACOVAL V CESKU V RUSTU

Kliknéte pro vice informaci

5/2015
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Barva jako marketingovy nastroj

Stejny obchod
trikrat jinak

Jsou-li stejné obchody s identickym zbozim vybaveny na zakladé

sv s

riznych barevnych koncepti, vytvareji kompletné jinou naladu
a oslovuji rtizné cilové skupiny. K vyhodnoceni barevného koncep-
tu je dulezité kombinované plisobeni vSech pouzitych barev, vcet-

né podlah a nabytku.

arevné zmény maji pro prodejni

plochu minimélné takovy vyznam

jako opatfeni sledujici zménu akus-
tiky a zlepSeni vétrani, teplotu v prodej-
nich prostordch nebo pouzité materialy.

Prof. Axel Venn, zabyvajici se vyu-
zivanim barev, designér a umélec, uva-
di: ,Barvy museji emociondlné ptisobit
v prostordch jako naladové obrazky, kte-
ré jsou zaloZeny na barvé a svétle. V za-
sadé by mély obchody priblizné kazdé
tfi roky ménit optiku, aby svym zakaz-
nikim nabidly zménu. Casto stali jen
zménit barvy.“

Barevny koncept predstavuje marke-
tingovy nastroj k podpote prodeje. Je-li
spravné pouzit, pomahaji barvy vytvaret
dobrou atmosféru a pozitivni naladu.

Diplomovany designér prof. Harald
Braem ve své knize ,,Die Macht der Far-
ben* piSe: ,Barvy ovliviiuji, kontroluji
a ucinné a trvale fidi nase mysleni, po-
city a jednani. Hovorit o barvach a jejich
ucinku neni véci vkusu. Barvy jsou tzce
spojeny s archetypickymi zku$enostmi
lidstva a jsou jednoznac¢né pri¢inou po-
znatelnych a méritelnych situaci.”

Jak se mize barvami zménit image,
predvedl v minulych letech napt. fastfo-
odovy retézec McDonalds. Pfi prestav-
bach a modernizacich interiért restaura-
ci byla ¢ervend a 7luta nahrazena zelenou
a hnédou. Zména barev ma vyjadrit
»uznani a respekt zivotnimu prostredi®

Barvam jsou z psychologického hle-
diska pripisovany nasledujici uc¢inky:

Expresivni kombinace barev ma oslovit sebevédomé zakazniky.

o Cervena je signalni barvou a predsta-
vuje lasku, ale i agresi, jsou ji pripi-
sovany vlastnosti jako sila, dynamika
a radost ze zivota;

o 7zlutd je tepla a privétiva barva, svétla
a svitiva;

e oranzovd je svéZi a pozitivni, vyznacu-
je energii;

o zelend je barvou zivota a predstavuje
prirozenost a divéru;

o modra je uklidnujici a inspirujici a je
barvou touhy;

o fialovou Ize vnimat jako intelektudlni,
spiritudlni a uméleckou barvu.

Ale pozor, tyto charakteristiky jsou
velmi obecné. Lze ménit jejich svétlost
a sytost, také barevny ton je vnimdn velmi
odlisné. I ptisobeni barev lze individual-
né posuzovat velmi rizné. Barvy se navic
vyskytuji a ptisobi v kombinaci s jinymi
barvami, tzn., Ze solitérni posuzovani je
témér nemozné.

Jakou naladu pozaduiji?

Ma tedy smysl planovat koncepci pro-
storu nezavisle na ptisobeni jednotlivych
barev? Hlavnim tématem ma byt celkové
pusobeni a pozadovana atmosféra, které
je tfeba nadefinovat. Pak je tfeba uvazit,
jak utvarenim a umisténim barev dosah-
nout pozadovaného uc¢inku. Tento krok je
Casto obtizny, mohou pomoci asociativni
obrazy, a z nich odvodit soulad barev. Je-li
cil ztejmy, vyplyvaji z toho také feseni pro
volbu materialu, povrchti a osvétleni.

Martina Lehmann ze studia zabyvaji-
ctho se barvami a designem spole¢nosti
Caparol zduaraznuje: ,Nejen barva, ale
také povrch hraje dulezitou roli pfi utva-
feni atmosféry prostoru. Skvostné hladké
povrchy zdi maji jiny charakter nez mat-
né nebo drsné, strukturované nebo orna-
mentalni plochy.”

Barevny koncept usity na miru je
komplexnim tkolem, ktery by mél brat
v tvahu mnoho aspekti. Mize se tedy
vyplatit zapojit profesiondla, ktery se
zabyva kombinacemi barev. Vyzna se
v pusobnosti barev, kontrastech, techni-
ce tvorby i v trendech. Ve spolupraci se
zakaznikem a v zavislosti na objektu, také
spolu s architektem nebo bytovym archi-
tektem se koncept cilené rozviji.

Pro koncepty prodejen mohou byt za-
jimava trendova slozeni barev a materid-
14, protoze podprahové zprosttedkovava-
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snadné nalévani.

~Pohadkovy” sen pro citlivé zakazniky.

ji skute¢nost, Ze nabidka zbozi odpovida
duchu doby.

Spole¢nost Caparol vyvinula pro kon-
cepty obchodi rtizna trendova pojeti. Jak
vyrazné se muze na zakladé d¢innosti
barev zménit interiér obchodu, ukazuje
priklad tfi barevnych koncepta.

Jeden obchod - t¥i optiky
V prvém ptikladu pusobi svitici Cerve-
nd sténa kombinovand s kovové tipytivou
médi ramové konstrukce vyrazné a vzru-
$ivé. Tepla dfevénd podlaha korespon-
duje s cervenou sténou. Svétlé zafizeni
prinasi do scenérie svétlo. Odlisuje se od
vyrazné barvy stény a odvadi pohled na
nabidku zbozi. Svétla Sedomodra sténa
na druhé strané je barevné potlacend,

Tento barevny koncept ma oslovit puristy.

stejné jako podlaha v petrolejové zele-
né. Tato expresivni kombinace barev ma
oslovit sebevédomé zakazniky.

V ptikladu druhém ptisobi na rtizovo
natfena zed Zensky a elegantné. Bilé ramy
tento charakter podtrhuji. Souc¢asné vzni-
ka dojem, pti némz se $eda podlaha jevi
jako nosnd a neutralni. Salvéjové zelena
spolu s rizovou jsou ,partnerské® barvy,
stejné jako krémové tény - toto vse vy-
volava mezi citlivymi zdkazniky ,,pohad-
kovy“ sen.

Ve tietim prikladu je sténa v $edi beto-
nu, v niz zati zluté ramy. Jako zlaty Sperk
se ramy odrazeji od Sedé zdi a tvori tak
vkusné lemovani ve vylohach. Pohled
ptitom pritahuje podlaha v petrolejové
svétlezelené barvé. Sedohnéda podlaho-

va krytina a svétlehnéda sténa dodavaji
prostiedi teplo. Tento barevny koncept
ma oslovit puristy.

»Barvy a materidly dokdzou zhodno-
tit a akcentovat nakupni prostory, cha-
rakteristicky je formovat. ZvysSuji nebo
snizuji dojem jejich hodnoty. Barevnost
je tedy vice nez jen otdzkou vkusu. Uko-
lem designérti zabyvajicich se barvami je
$ikovné upravit prostory, tak aby objek-
tu dodaly zvyraznéni jeho funkce a aby
odpovidaly pozadavkim cilové skupiny.
K vytvoreni zdafilého konceptu je tieba
brat v dvahu mnoho faktort. Promysleny
koncept je vidy zdkladem zdarilé upra-
vy,“ shrnuje Andrea Girgzdies ze studia
Caparol-Farb-Design.

Biirbel Bosch, stores+shops 1/2015

INZERCE

Smetany Meggle méni jidlo v gurmansky zazitek!

Extra Siroky
uzaver pro

www.meggle.cz

Dobre se drzi
ajesté
|épe naléval

Jemna
a krémova

chut. a krémové.

Pfejeme vam dobrou chut.

< Peclivé vybrané suroviny a ovérené vyrobni postupy
zachovavaji smetanam Meggle pfirodni charakter

a davajf jim tu pravou lahodnou chut. Letosni novinkou
je smetana na vareni v praktickém obalu.

Zkosena stfiSka a extra Siroky uzavér zajisti pohodiné
nalévani bez Splichani. Diky Meggle smetané na
vareni budou vase omacky a polévky extra jemné


http://www.meggle.cz

Obchod

Marketing neni jen o znackach, ale hlavné o lidech

Sazka na emoce zdkaznika

Kazda znacka ma svého zakaznika a , svou” prilezitost, kdy se pro
nirozhodne. V konkurenci vyhraje ten, kdo ma zakaznika lépe pre-

cteného.

azdy z nds se snazi uspokojit mo-
Ktivace skryté hluboko uvnitf osob-
nosti. Skrze tyto skryté motivace se
rozhodujeme podle toho, které podnéty
v nds vyvolavaji zdjem a na které reaguje-
me. Aby mohla byt znacka Gspésna, musi
reflektovat hlubsi lidské motivace.
Znacka podtrhuje atmosféru, kterou
zazivame, odrdzi na$i ndladu a vniti-
ni naladéni. Jiny drink si ddme na plazi
u mofe a jiny v zimé po ndro¢ném pra-
covnim tydnu.

Cesta k poznani zakaznika
Strategickym ndstrojem, ktery umoz-

nuje porozumét hlubokym lidskym mo-

tivacim, emocim a potfebdam a na jejich

zdkladé definuje strategie pro budovéni
a rozvoj znacky, je Censydiam. Reseni,
které je zejména vhodné pro porozume-
ni trhu a zdkaznikdm, budovani strategie
znacky, zacileni komunikace a identifika-
ci potencialu pro inovace.

Kvalitativni Censydiam studie jsou
vedené certifikovanymi moderétory,
kteri absolvuji intenzivni specializovany
tréning vedeny a garantovany odborni-
ky z Censydiam institutu. Jde o globalni
specializované centrum spole¢nosti Ipsos
sidlici v belgickych Antverpach.

Stejny cloveék reaguje v riznych situ-
acich odli$né. Censydiam funguje jako
kompas pro navigaci znacek, produktd
a sluzeb v ramci spotiebitelskych moti-

Dvé osy propojuji osm zakladnich motivaci

Enjoyment - touha byt bezstarost-
ny a uvolnény — chci byt originalni, mit
z nééeho potésent, §tésti, chci byt vese-
lym - povrchnost.

Conviviality - touha po pratelstvi
a vrelosti — chci byt optimistou, mé cho-
vani je pfedurceno spontdnnosti — naiv-
nost.

Belonging - touha po spole¢nosti,
touha byt v kontaktu a v souladu s ostat-

ptossad

NPT 1)

Pramen: Ipsos

-
dimension — ‘BGH@ ]

nimi - chci k nékomu nélezet, abych se
mohl / mohla citit bezpe¢né — malomés-
tactvi.

Security - touha po bezpeci, ochrané
- jsem loajalni, chci mit klid a jednam
bez emoci — samotarstvi.

Control - maximalni snaha o vlast-
ni kontrolu, snaha byt racionalni a po-
tlacovat své pocity - mam snahu mit
vSe pod kontrolou, jedndm rozumove,
ochranitelsky, jsem konzervativni — ne-
osobnost.

Recognition - touha po osobnim
posunu z primeéru, snaha byt unikatnim
- jsem tvurdi, touzim po pocitu osobni
svobody, novosti — egoismus.

Power - touha prosadit se, vyniknout
a ovladat - chci mit postaveni, jsem na
sebe hrdy, mdm rdad médni trendy a bo-
hatstvi — snobstvi.

Vitality - touha po povzbuzeni, zis-
kani energie - mam eldn, snazim se byt
akéni, dynamicky a nad$eny pro kazdou
véc — zanicenost.

vaci. Vychdzi z toho, Ze trh urceny po-
tfebami je mnohem vétsi nez trh urceny
produkty.

Proc jsou motivace
dualezité?

Censydiam vychazi z predpokladu, Ze
nase rozhodovani ovliviiuje podvédomi
spojujici urcité situace s urcitymi pro-
dukty a znackami.

Rozliuje pritom osobni a spolecen-
skou dimenzi. ,Enjoyment® je prvni di-
menzi na cest¢ k porozuméni lidskym
motivacim. Zosobnuje touhu byt bezsta-
rostny, impulzivni, temperamentni. Na
opa¢ném polu je ,Control“ - maximalni
snaha o vlastni kontrolu, snaha byt racio-
nalni a potlacovat své pocity.

Druhou dimenzi na cesté k porozu-
méni lidskym motivacim je spolecenska
dimenze. Na jednom pdélu ji predstavuje
»Power“ touha prosadit se, vyniknout
a ovladat, na opa¢ném pak ,Belonging”
- touha po spolecenstvi, touha spojit se
a byt v souladu s ostatnimi.

Priklad segmentace pro
FMCG

Piedstavme si klienta, ktery vyrabi
$iroky sortiment peciva. Jeho zdmérem
je ziskat zdkazniky v sektoru horeka. Po-
moci Senzorického Censydiamu jsme se
zaméfili na mozny rtst portfolia klienta
v sektoru priloh k jidlu a k tomu vhod-
nych prilezitosti. Polozili jsme si zdklad-
ni otazky, jak mtizeme vyuzit soucasnou
situaci na trhu, jaka freSeni na trhu jsou
aktualni a pro koho by méla byt zajimava,
kdy a v jakém spojeni by mély byt ptilohy
k jidlu prodavany.

Soucasné jsme si urcili cilovou sku-
pinu a udélali predvyzkum - zakladni
analyzu trhu v sortimentu zaméfeném
na konzumaci priloh. Vybirali jsme pfi
jakych prilezitostech, kde a co si ¢clovék
objedna k jidlu, kdy si objedna pecivo
jako prilohu, kde je moznost objednani
polévky v chlebu apod. #

Pokracovdni lanku

ek / materialy IPSOS
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Velka data

vznikaji u zakaznika

Velka data prestavaji byt jen médnim slovem a stavaji se uzitec-

nym nastrojem pro byznys.

elky bratr v podobé technologii

moderni doby nas sleduje na kaz-
dém kroku. Datové sklady se plni daji
o zakaznicich a jejich chovani. Jen po
nich sdhnout... ,Mame zéplavu dat, pro-
blémem se stava vybrat ta relevantni,®
upozornuje Tomd§ Krdsny, CEE-META,
GfK.

Tématim spojenym s velkymi daty
se vénovala dubnova konference z cyklu
Primetime for .... Big Data. U¢astnikiim
nabidla inspiraci, vyzkou$ené tipy i pri-
padové studie, které pomohou zoriento-
vat se v proménlivém svété velkych dat.

David Sldnsky z KPMG CR prezento-
val vysledky pruzkumu pouziti dat mezi
CEO a CFO: 70 % z nich véfi, Ze data mo-
hou pomoci k ristu. Polovina firem zmé-
nila svou strategii a prizpusobila se tomu,
co jim fekla data. 85 % dotazovanych se
domnivd, Ze sbér a interpretace dat je vel-
ka vyzva a 96 % véri, ze by mohli mit vétsi
prospéch z lepsiho pouziti dat.

llustrace: Shutterstock.com / a-image

Svou vizi datové Fizené firmy predsta-
vili Filip Dousek (Mibcon) a Petr Sldma
z Kofoly. Za nejdulezitéjsi ve strategii po-
kladaji zménu mysleni lidi, kteti ¥idi fir-
mu. Soustfedili se na nejmensi prodejni
udalost, kde se kone¢ny produkt setka-
va se zakaznikem. Tam zacinaji vznikat
velka data, spojuji se elementy vnitfni
¢asti firmy s vnéjsim svétem. V datovém
skladu jedné firmy se denné muze tvorit
bezpocet policek, ale Big Data vznikaji az

hledanim vyznamu téchto poli. Kolem
velkych dat, jejich analyzy, interpreta-
ce a zpétné vazby se zacinaji stavét role
a nova strategie jednotlivych oddéleni.

»Nejdulezitéjsi je péstovat v lidech
odvahu experimentovat. Nejsou datové
fizené firmy, jsou jen lidé, ktefi se fidi
daty. Experimenty s velkymi daty mohou
zménit inovacni proces. MliZzeme expe-
rimentovat v malém a hledat faktory,
které ovliviuji vysledek firmy, fikd Filip
Dousek. ,,Proménte Big Data v relevant-
ni data. Zaclente data do firemni kultury,
méjte chut a odvahu pracovat s opravdo-
vymi daty, zji$tujte, zda jim v$ichni rozu-
mi,“ doporucuje Petr Sldma.

Na to, zda ndm Big Data pomohou
k lep$im rozhodnutim, se ptal Tomas
Krésny. ,,Pro vétsinu je to jen trend, buz-
zword, atraktivni téma. Firmy si identifi-
kovaly svd data jako predmét monetiza-
ce, ale pro nékteré z nich jsou predevsim
dobrou moznosti, jak pochopit trh a lépe
se rozhodovat. Vyzkumné firmy jako GfK
vyuzivaji dlouhd a velkd data. Ti, co roz-
hoduji, nepottebuji vice dat, ale dtveéry-
hodné analyzy,” zdtraznil.

Upozornil také na aspekt ochrany
soukromi a neochotu publika data po-
skytovat, které budou v budoucnosti pra-
ci s velkymi daty komplikovat.

ek s vyuzitim materidlii Blue Events

Jak na rychly a kvalitni tisk etiket za mdlo penéz?

At uz tisknete samolepici etikety pravi-
delné a ve vétsim mnozstvi, nebo si jenom
obcas vystacite s nékolika kusy, jisté vam
prijde vhod Uspora casu, financi i starosti.
Vyhnéte se vahani nad vybérem sprav-
ného materidlu, nekone¢nému zkouseni
idedlni pozice motivu na Stitku ¢i hlidani
dostate¢ného mnozstvi tiskové barvy. Ob-
jednejte si kompletni realiza-
ci na www.potisk-etiket.cz.

Kalkulace a tisk za jeden
den

Prvnim krokem na cesté
za potisténymi samolepka-
mi je predbézna kalkulace.
Internetové stranky www.
potisk-etiket.cz nabizi kal-
kulacku, kterd po zadani

typu materidlu, mnozstvi a rozméru etiket
vypocita orientacni cenu. S pozadavkem
netradi¢niho materialu a jinym atypickym
zadanim kontaktujte zakédzkové oddéleni.

Druhym a poslednim krokem je potvr-
dit objednavku - vse ostatni zaridi spolec¢-
nost CODEWARE, s. r. o.. Pripravi grafiku,
vybere idedlni materidl a v pfipadé expres-
niho tisku dodd zakazku
do 24 hodin na pozado-
vanou adresu.

Usetfit bez snizeni
kvality

Celkovd ndro¢nost
a cena tisku se vzdy od-
viji od ucelu, k némuz
samolepici Stitky potre-
bujete. Na trhu je pestrd

skéla barevnych, lesklych ¢i matnych pa-
pird, termo etiket a cenovek ke zbozi. Pro-
blémem nejsou ani nestandardni materia-
ly jako textilni nasivky, kartonové visacky
¢i bezpecnostni EAS etikety.

Rychle, pfesné, spolehlivé a za rozum-
né penize: profesionalové ze spole¢nosti
CODEWARE, s.r. 0. v3e udélaji za vas. Zapo-
mente na problémy se skolenim persona-
lu, s dostatkem stitkt v kancelafi, s orienta-
¢i v nomenklature carovych koédu, uspoite
za servis tiskarny. Potisk etiket zvladnete
bez nervd, staci se obratit na www.potisk-
etiket.cz.

CODEWARE, s.r. o.
Jaromirova 37, Praha,
128 00

Tel.: +420 222 562 444,
e-mail: codeware@codeware.cz

CODEWARE

) o searching
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Obchod

Jak jsou in-storové

prostredky vyuzivany?

POPAI CE realizovala ve spolupraci s agenturou OMD dalsi ro¢nik
pravidelného prizkumu, ktery dlouhodobé analyzuje postoje za-
davatell reklamy k prostfedkiim in-store komunikace.

eklama v misté prodeje je dle vy-
Rsledkﬁ pruzkumu soucasti komu-

nika¢niho mediamixu firem pro
90 % dotazanych. Pro 75 % respondentt
md tato reklama nezastupitelné misto
a vyuzivaji ji pravidelné. Vysledky ankety
ukazaly pozitivni posun z hlediska nasa-
zeni POP ve srovnani s predchozim prii-
zkumem v roce 2011, kdy nezastupitelné
misto reklamy v ramci mediamixu firmy
potvrdilo 69 % respondentt.

Zadavatelé reklamy vnimaji POP ko-
nika¢ni ndstroj. Na prvni pficce se umis-
tila televize nasledovana letaky. Na ¢tvrté
po POP komunikaci skon¢il internet a za
nim PR. V mediamixu firem acastnicich
se tohoto vyzkumného projektu nejvice
prekvapivé roste vyznam televize, az poté
internetu, POP reklamy a letaka.

O nasazeni POP reklamy u zadavatelt
reklamy nejcastéji rozhoduje Brand Ma-

Meziro¢né v tomto ohledu posilil vliv
predevsim Sales Managertl a top mana-
gementu.

Vyvoj investic do in-store
komunikace v ramci

reklamnich rozpocti

Podle deklaraci by dotazovani zastup-
ci zadavateld do POP komunikace radi
investovali vice, nez je tomu nyni.

Podil redlnych investic z celého re-
klamniho rozpo¢tu do in-store komuni-
kace v roce 2014 predstavuje dle odpoveé-

PODIL JEDNOTLIVYCH IN-STORE FORMATU

Podiahové POP prostfedky (stojany, vitriny, 31%
paletové ostrovy, shop in shop atp.) 24%

Ostatni aktivity v misté prodeje (Ochutnavky; 24%
letdky; slevy; darky; hry a souteZe) 29%

Regélové POP prostiedky (dalie; stoppery; |
toppery; cenovkové liSty atp.)

Nésténné a fasadové POP prostiedky (poster |
rémy; plakdty; viajky atp.)

POP Digital signage ( LCD obrazovky; interaktivni : T
kiosky atp.)

Ostatni POP prostiedky (reklamy na nakupnich

vozicich; dekorace I:urmkel;?l; vylohové prostredky -%m
atp.

POP prostfediy k pokladndm a obsiuZnym pultdm | 6%

(stojénky, parazity, displaye, mincovniky atd.)

19%
24%
= 2014
7%
14% w2011
7% Pramen: POPAI CE

Uvedte, prosim, procentudini st z ceiého instore rozpoéty pro rok 2013, kterou jste investovall do jednatiivich (in-store) formtl? M(2014) = 54, N(2011) = 69

nager nebo Marketing Manager nasledo-
vany Sales Managerem. Na tfeti pricce
se umistil Trade Marketing Manager.

O vyzkumu

di respondentti 27 %, zatimco v roce 2015
by zadavatelé povazovali za efektivni in-
vestovat do této formy komunikace 33 %
z reklamniho rozpoctu.

V rozpoctu, ktery byl uréen pro in-
vestice do riiznych in-store formatt, in-
vestovali zadavatelé v roce 2014 nejvice
do podlahovych prostredki (31 %), kde
doslo k nérustu oproti roku 2011 (24 %),
do ruznych aktivit v misté prodeje, jako
jsou ochutnavky, letaky, darky, soutéze
apod. (24 %), kde naopak doslo k pokle-
su oproti 2011 (29 %) a do regalovych
POP prostiedku (19 %), které také o 5 %
poklesly.

Nejcastéji vyuzivané
formy in-store komunikace
a jejich ucinnost

fektivnéjsi a nej¢astéji vyuzivanou formu
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DULEZITOST FOREM POS

srovnani s predchozimi vinami
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Pramen: POPAI CE

nasheduficich forem reklamy v misté prodeje (POS) pro propagac produktové kategone, ve které Vase firma plsobi?

komunikace v misté prodeje povazuji za-
davatele reklamu v letécich Mezi nejdﬁ-
né podlahové prostredky, slevy a kupény
a regalové prostredky.

U skutecné vyuzivanych POP pro-
stiedkil prvni dvé mista skoncila stejné
jako v rebric¢ku dtlezitosti, na tfetim mis-
té se vSak umistily ochutnavky a predva-
déci akce nasledované paletovymi ostro-
vy, dekoracemi a branami.

Jako nejefektivnéj$i respondenti vni-
maji ostatni aktivity v misté prodeje (le-
taky, slevy, kupony) spolu s podlahovymi
a regalovymi POS prostredky.

Stale vice zadavateld si uvédomuje
dilezitost vyhodnocovani efektivity POP
kampani. V roce 2011 povazovalo méfeni
efektivity za zcela dulezité 57 % dotazova-
nych, v roce 2014 to deklarovalo jiz 67 %
dotdzanych. V roce 2009 to bylo jen 32 %.

Firmy sice deklaruji velkou dulezZitost
méfeni efektivity POP reklamy, ale realné
ho provadéji v mensi mire. I zde v$ak byl
zaznamenan vyrazny narust. V roce 2014
potvrdilo 52 % respondentt, Ze vyhod-
nocuji efektivitu reklamy v misté prodeje.
V roce 2011 tuto skutecnost uvedlo jen
35 % respondent.

Argumenty zadavatelid pro
zapojeni POP do kampani

Hlavnim argumentem zadavatel pro
zatrazeni vét$iho podilu POP do komu-

nika¢niho rozpoétu je prokazatelny efekt
POP na jejich znacku. Mezi dal$imi vy-
znamnymi divody pro $irsi zapojeni
POP je dobfe vyargumentovana strate-
gie komunikace v misté prodeje, studie,
které dokazuji uc¢innost reklamy v mis-
té prodeje a odstranéni bariér ze strany
maloobchodu - jind cenova politika,
poplatky a intenzivnéjsi komunikace se
zadavateli.

Nejspokojenéjsi jsou zadavatelé pri
spolupraci s pfimym vyrobcem POP
s technickym zpracovanim, spolehlivosti
a dodacimi terminy. Uvadénymi nedo-
statky, které se dle zadavateltl objevuji pri
spolupraci s pfimymi vyrobci POP, jsou
vysoka cena, nekomplexnost a nedosta-
tek kreativnich ndmétu.

Jako hlavni vnimané benefity pfi spo-
lupraci s agenturami zadavatelé ocenuji
zejména zkusenosti, komplexni ptistup,
kreativitu a usporu casu. Nedostatky
agentur v tomto sméru jsou vnimana
vysokd cena, zdlouhavé procesy a neod-
bornost.

Daniel Jesensky a Daniela Krofianovd,

POPAI CE
KOMUNIKACNICH

GRAFI ’
DU | |
KANALU -
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Obchod

Dokonale méritelné online listovani letaky ma dalsi zlepsovak

Primy proklik na produkt

Samotné listovani letakem online se stava nudnou minulosti. Do
popredi se derou proklikové letaky, které vedou zakaznika rovnou
za konkrétnim zbozim. Novinku prezentuje web AkcniCeny.cz.

Vidét zbozi jen tak v le-
taku prestava stacit ob-
chodnikim i zdkaznikéim.
Obchody chtéji jednoduse
dovést zakaznika k primé
koupi, zékaznici naopak
hledaji v informaéni mlze
konkrétni data o produk-
tech. ,Propojovani kamen-
nych pobocek s e-shopy
fetézcll je zivnou ptdou
pro fadu napadd, které po-
stupné realizujeme,” fikad
produktovy manaZer Petr Svec.

U vybranych fetézcti na webu Akeni-
Ceny.cz ma proto uZivatel nové moznost

VE
K

SPICKOVE
VALITE

se rovnou z letadku prokliknout primo do
detailu vyrobku prezentovaném na por-
tale, nebo k partnerovi do jeho e-shopu.

Zakaznici v kamennych prodejnach
srovnavaji nabidku s internetem

Spole¢nost GfK se uzivatelit mobil-
nich telefona z 23 zemi zeptala, jaké
¢innosti pravidelné provadéji na svém
mobilnim telefonu, kdyz jsou v obcho-
dé. Spotrebitelé nejcastéji porovnavaji
ceny a radi se pres telefon s prateli ci
rodinou (shodné 40 %). Casto si také
foti produkty, o jejichz koupi uvazuji
(36 %).

V celosvétovém méfitku porovna-
vaji ceny v obchodé pomoci mobilniho
telefonu castéji muzi (42 %) nez Zeny
ru nakupuyjici ve vékové kategorii 20-29,
z nichz na mobilu porovna ceny pres
internet témér polovina (49 %). Nasle-
duje vékova skupina 15-19 a 30-39 (obé
shodné 45 %).

Podivame-li se na jednotlivé zemé,
v obchodech pravidelné porovnavaji
ceny na mobilnim telefonu predevsim
nakupujici z Jizni Korey (59 %), Ciny
(54 %) a Turecka (53 %). Nejméné casty

je tento pristup u spotiebiteltt z Ukraji-
ny (11 %), Jihoafrické republiky (15 %)
a Indie (17 %).

Procento muzt, ktefi pfi nakupu
v obchodé pouzivaji mobilni telefon
k tomu, aby se poradili s pritelem nebo
¢lenem rodiny, je témeér stejné jako
u Zen. Pravidelné se takto radi 40 % zen
a 39 % muzt. Nejcastéjsi je toto chova-
ni u vékové kategorie 20-29 let (48 %).
V tésném zavésu jsou teenageri ve véku
15-19 let se 47 % a tfeti misto patfi ve-
kové skupiné 30-39 se 40 %.

Personal prodejny a proces nakupo-
vani v kamenné prodejné jsou tak kon-
frontovany s dilezitym novym externim
faktorem, ktery ovliviiuje chovéani za-
kaznika v obchodé.

Kamenné obchody by mély vzit

v tvahu nové trendy:

o Ctyii z deseti spottebitell pti naku-
povani na prodejné srovnavaji ceny
pomoci mobilniho telefonu.

nopmas

,Obé varianty maji vyhody,“ vysvétluje
Petr Svec. ,,Prvni piipad je uréen spise
pro fetézce, jako je napiiklad Tesco nebo
Albert, druhou variantu aktudlné uspés-
né vyuziva Electro World,“ doplnuje.
Nadstavba souc¢asného modelu spolu-
prace je cisté vykonova a uz po par tyd-
nech je zfejmé, Ze toto zlepSeni
je krok spravnym smérem.
Zakaznici stile listuji le-
taky, ¢asto ale vyhleda-
vaji pozadované zbozi
napfimo. V piipadé,
ze maji moZnost vy-
robek v akci rovnou
koupit, jednaji pruz-
né. AkcniCeny.cz jiz
dnes chystaji tuto roz-
$ifujici sluzbu pro fadu
dal$ich znacek, zabyvajicich
se pfedev$im prodejem médy, doma-
cich potieb a elektroniky.

mv

o Ctyti z deseti zakazniki kontaktuji
pratele nebo rodinu, aby se s nimi
poradili.

o Vice ne7 tretina nakupujicich si foti
produkty, o jejichz koupi uvazuje.

Pokud jde o jednotlivé zemé, najde-
me nejvice nakupujicich, ktefi se v ob-
chodé pres mobilni telefon radi s prateli
nebo rodinou, v Mexiku (55 %), Polsku
(53 %) a Turecku (52 %). Naopak nej-
méné asto se po telefonu radi spottebi-
telé v Japonsku (16 %), Indonésii (21 %)
a Némecku (24 %).

Tretim nejcastéj$im vyuzitim mobil-
niho telefonu pfi nakupovani v obchodé
je foceni zbozi, o jehoz koupi spottebi-
telé uvazuji. Tato aktivita se té$i stejné
oblibé u muzt i u zen. Vice nez tretina
z nich (36 %) pti nakupovani pravidelné
porizuje fotografie. Kdyz se podivame
souhrnné na vSechny zemé, vévodi zeb-
ricku teenageri (15-19 let) s 44 % a mla-
di lidé (20-29 let) s 43 %. S 39 % pak
nasleduje vékova kategorie 30-39 let.

Pramen: Jan Saeger, GfK SE,
Global Communications
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Obchod

portalu VratnéPenize.cz, Martin Papou-
$ek a dodava, 7Ze takova kulata ¢astka si
ve pu zaslouzila mimorddnou oslavu. Na zac4t-
ku roku tym medidlniho domu MAFRA

P r I c hysta n a vytvoril reklamni spot, ktery lze vidét
u videi zpravodajského webu iDNES.cz,

Y 4 nésledovalo detailni instruktazni video,
nova po doba webu v mme g

vateltim, jak jednoduse mohou vydélavat
na béznych online nakupech.

Nakupni galerie VratnéPenize.cz

Cashbackova nakupni galerie VratnéPenize.cz letos v lednu vyrazi- Neivi (e ale stoif s

. N .. .. ejvice prace ale stoji za kompletné
la do svéta s reklamnim spotem, v dubnu pfichystala nové instruk- novjm webem. Nové tvif nakupni ga-
tazni video. Oba kroky predchazely spusténi nové modernipodoby |erie je jiz hotova, doladuji se posledni

webu, které uz je doslova na spadnuti na www.vratnepenize.cz. detaily a béhem kvétna by méla byt plné
funkéni. Cilem byla modernizace a zjed-
Wratnépenizec § T EN ke noduseni vSech krokt pro kazdodenni
T —— uzivatele. ,Soudasné trendy cti svézi
Z kazdého nakupu y ' a prosty design, toho jsme se samozfej-
tivratime az 15% - - mé drzeli i my,“ informuje Martin Pa-
ol 1 pousek.

Uzivatel ziska lepsi prehled o exklu-
zivnich akcich a specidlnich podmin-
kach e-shopti ¢i propojeni na slevové
kupony. V online vylohach bude nové
Vice nez 200 obchodi ti viati é4st penéz zpét diky ViratnéPenize cz prezentovano i konkrétni zbozi jed-

i W R i Bt notlivych obchodnikil. Snadnéjsi bude
i orientace mezi novymi obchody, kte-

~Oimelille AN i ® 1
Bate [INEE] ~pmeide Dwees okl kasacz rych v galerii kazdomési¢né piibyva.
o e ] 0538 Mezi poslednimi to jsou naptiklad velké
g zrllaéky, vjako parfumérie I?ouglas, by‘Eo—
vé dopliky Butlers nebo ¢eska volnoca-
Jako jedni z prvnich mate moznost vidét zbrusu novou podobu nakupni online sova méda Klimatex.
galerie VratnéPenize.cz. my

»Suma, kterou jsme vyplatili uzivatelim
na jejich acty, uz brzy dosahne deseti mi-
liontt korun,“ fika produktovy manazer

Reklamni spot

Regeacy rama 70C

NOVINKA &

uwm

N Wrame Pesars

CHOCOLATE BROWNIE

VEZERT, TAK CARTE DOI

Instruktazni video
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Produkty

Foto: Shutterstock.com / Syda Productions

Zakaznik ocenuje poctivé zmrzliny bez nahrazek

Na trhu zmrzliny
vladne Misa a Mroz

Jedna ¢eska domacnost rocné spotiebuje priblizné sedm litrii zmrz-
liny. Spotieba stoupa predevsim v letnich mésicich, kdy na jednu
kupujici domacnost pfripadne priimérné litr zmrzliny mésicné.

Zmrzliny tvori druhy nejvétsi seg-
ment z pohledu vydaji za mra-
zené zbozi. Zmrzliny, predevsim
impulsni, zaroven patii k sortimentim,
jejichz prodej vyrazné ovlada pocasi.
Chladné 1éto je tak predznamendnim
$patnych prodeji. Nejéastéji si podle
panelu domdcnosti GfK Czech za obdo-
bi 1. 1. 2013 - 31. 12. 2013 vs 1. 1. 2014
- 31. 12. 2014 ¢eské domdcnosti dopte-
ji zmrzlinu, kterou si pfinesou domd,
v praméru kazdy mésic.

Podle priizkumu Market & Media &
Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2014 a 4. kvar-
tal 2014 agentury MEDIAN konzumova-
lo v poslednich dvanacti mésicich rodin-
nd baleni zmrzliny 48,4 % domacnosti
a zmrzliny na dfivku (impulsni zmrzliny)
56,8 % domacnosti.

Rodinnd baleni konzumuji doméc-
nosti nejcastéji méné nez Ix mésic-
né, (45,2 %), druhd nejsilnéjsi skupina
(27,6 %) si rodinné baleni zmrzliny do-
prava 1x mési¢né. Zmrzliny na dfivku
(mala baleni) domacnosti v poslednich
dvanacti mésicich konzumovaly nejcas-
téji s frekvenci 1x mési¢né a méné casto
(39,8 %). Na druhém misté pak s frekven-
ci 2-3x mésicné (33,9 %).

Daraz na kvalitni suroviny

Soucasny trh se zmrzlinami je z vel-
znacky, Algida a Prima.

Skokanem roku se stala zmrzlina Pe-
gas, jejiz prodeje loni meziro¢né vzrostly
o tretinu a dosahla trzniho podilu 10 %.
Podil 15 % na trhu si opét udrzela zmrz-
lina Mroz. Zmrzlina Mroz i znacka Pegas

jsou vyrabény v Opavé v moderni tovar-
né Prima, kterd patti potravinarské spo-
le¢nosti Bidvest.

Prima zmrzlina si velmi zakladd na
poctivosti a vybéru kvalitnich surovin.
»Milokdo vi, Ze tradi¢ni zmrzlina Mroz
jahodovy obsahuje tvaroh, smetanu
a vice jak 50 procent jahod. Pritom by
mélo byt samozfejmé, Ze se jahodova
zmrzlina bude vyrabét z jahod a ne ochu-
covadel a barviv,“ fika brand manazer
znac¢ky Prima zmrzlina Lukd$ Dédek. Za-
kaznici, nebo spise jejich chutové bunky,
v poslednich letech kvalitu sami vyhle-
dévaji a na ¢eském trhu jsou uméle chut-
najici zmrzliny bez kvalitnich a pravych
surovin bez $ance na uspéch.

Pro letosni rok Prima ptipravila hned
nékolik novinek. Jednou z nejvyraz-
néjsich je rada Pegas, kterd se rozsitila
o novinky Pegas Premium Caramel, Pe-
gas duo a Pegas citron s limetkou. Dalsi
z novinek navazala na Gspés$ny ¢okolado-
vy nanuk Pegas Choco Milk zality pravou
¢okoladou. Ten si nové mohou zakaznici
zakoupit ve vani¢ce v rodinném bale-
ni. Z prirastka do rodiny MrozZ se nové
predstavil Mroz jogurt s bortvkami, coz
je pro Mroze uplné nové spojeni chuti,
a Mroz merurnkovy ve vanicce.

V soucasné dobé se snazi Prima vice
prosazovat také znacku Pegas. ,Pegas
chceme v letosnim roce podporovat in-
tenzivnéji, nez tomu bylo dfive a vytvo-
fit z ni druhy pilif nasi ro¢ni produkce
zmrzlin,“ shrnul pldn na leto$ni rok Lu-
kag Dédek. V obdobi od kvétna do pulky
srpna budou moci divaci vidét na tele-
viznim kandlu Nova TV reklamni spoty
a sponzoring Pegas. Po tspé$ném pred-
staveni novinek pro rok 2015 se znacka
pomalu chysta k planovani nadchdzejici
sezOny, kterd by méla byt hotova v brez-
nu roku 2016. Plany do budoucna vidi
Prima zmrzlina zejména v podpore roz-
vijet reklamu na Mroze a Pegas.

Novinky s vani dalek

Portfolio znacky Algida je Siroké a ani
letos v ném samoztejmé nechybi novinky,
at uz jde o Magnum Infinity nebo zmrz-
linu Big Milk Stracciatella, kterd se nabizi
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ZMRZLINY RODINNA BALENI

Nejcastéji konzumované znacky
CS: CS VSichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

35,6
24,3
24,3
22,8
22,2
18,8

Prima — Polérkovy dort
Algida - Vienetta
Algida - Polarkovy dort
Algida - Carte D'Or
Misa

Nestlé — Manhattan

vlastni znacky prodejen
(Coop/Tesco/Clever..) 17,8

12,5

11,3

10,3

Polarkovy snih
Algida - Big Milk

Polarka

Prima - Mroz

Algida - Ruska zmrzlina
Algida - Lednacek
Algida - Magnum
Prima - Ruska zmrzlina
Algida - Eskymo

Prima - Pegas

Algida - Cornetto
Algida - Nogger

Misa

ZMRZLINY NA DRIVKU / MALA BALENI

Nejcastéji konzumované znacky
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

39,5
33,3
29,7
25,1
24,7
21,3
19,5
17,9
16,8
16,5

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TGI, 3. kvartal 2014 a 4. kvartal 2014

Pramen: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI, 3. kvartal 2014 a 4. kvartal 2014

i v ptichutich Vanilla, Choco a Fruit. Fa-
nousci znacky urcité oceni, ze se Algida
zavazala, ze bude nakupovat kakao pouze
od farmaru s udrzitelnym rozvojem.
Znacka Pinko se pro leto$ni rok inspi-
rovala cizokrajnymi prichutémi a vineé-

Octutnejle nase

NOVINKY

Jogurtoveho Mroze
a Kararmeloveho Pegase!

mi, konkrétné brazilskou oblasti Para na
brezich feky Amazonky. Pravé zde totiz
na S$tihlych palmach roste ovoce, které
se stalo hlavni slozkou jejich letosnich
novinek. Agai jsou tmavé fialové plody,
jejichz chut pfipomina kombinaci ¢oko-

lady a lesniho ovoce. Na zdkazniky tak
¢ekd zmrzlina Agai se smetanou v ¢okola-
dé, Pistalka Vanilka - Acai nebo nanuky
z oblibené fady Piccolo.

ek / materidly firem
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Foto: Shutterstock.com/lightpoet

Za co nejvice utratime v mrazeném segmentu?

Mrazena zelenina
patri k domaci kuchyni

Nejvyssi pocet kupujicich domacnosti v kategorii mrazenych vy-
robktli dosahuje mrazena zelenina. Alespon jednou za rok si ji za-
koupilo priblizné 9 z 10 ¢eskych domacnosti.

razené vyrobky, kam fadime ve-
M dle zmrzliny, také mrazena tésta

a pecivo, mraZenou pizzu, mra-
zené bramborové vyrobky, motské plody,
ryby ¢i dribez ¢i jiné mrazené vyrobky,
zabiraji v kosicich domdcnosti priblizné
3 % z vydaji vydanych na rychloobratko-
vé zbozi. V ro¢nim porovnani roku 2014
oproti 2013 vydaje na mrazené zbozi mir-
né poklesly, vyplyva z udaji Spottebitel-
ského panelu GfK Czech za obdobi 1. 1.
2013 - 31.12.2013 vs 1. 1. 2014 - 31. 12.
2014.

Jak pro Retail Info Plus uvedla Mar-
tina Hefmanska ze spotfebitelského pa-
nelu GfK, podilové nejvétsi kategorie
z mrazenych vyrobki je mrazend drubez,
kterd tvori témér Ctvrtinu z celé utraty za
mrazené zbozi. Jeji podil meziro¢né po-
klesl. Zaroven lehce ubylo i kupujicich
domdcnosti, jejichz ¢islo se za rok 2014
ustalilo na penetraci 74 %.

k

Zmrzliny tvori druhy nejvétsi seg-
ment z pohledu vydajt za mrazené zbozi
po mrazené driibeZi, nasleduji vydaje do
mrazenych ryb a motskych plodii, mra-
zené pizzy a mrazené zeleniny.

Zatimco drtibez skonéi v kosiku do-
macnosti jednou za Sest tydnd, ryby ¢i
morské plody jen jednou za dva a ptl
meésice.

Nejcastéji si domacnosti dopreji zmrz-
linu, kterou si pfinesou domu, v praméru
kazdy mésic. Jedna ¢eska domdacnost roc-
né spottebuje priblizné sedm litrti zmrz-
liny. Spotieba stoupa predevsim v letnich
mésicich, kdy na jednu kupujici domac-
nost pripadne primérné litr zmrzliny
mésicné.

Nejvice zakaznik kupuje

mrazenou zeleninu
Nejvyssi penetraci, tedy pocet kupuji-
cich domécnosti, ma z analyzovanych ka-

tegorii mrazena zelenina. Alespon jednou
za rok si ji podle Spottebitelského panelu
GfK Czech ve sledovaném obdobi zakou-
pilo priblizné 9 z 10 ¢eskych domécnos-
ti. Vybiraji si pfi tom jak ze znackovych
vyrobkd, tak ze znacek privatnich, které
jsou zastoupeny ze 45 %.

Podle prizkumu Market & Media
& Lifestyle - TGI, za 3. kvartal 2014
a 4. kvartal 2014 spole¢nosti MEDIAN
pouzily mrazenou zeleninu v uplynulych
dvandcti mésicich domdcnosti nejcastéji
s frekvenci 2-3x mési¢né (36 %), s od-
stupem pak na druhém misté nasleduje
interval 1x tydné (21,3 %) a na tfetim 1x
mési¢né (20,5 % domacnosti). Tfemi nej-
popularnéjsimi znackami mrazené zele-
niny u ¢eskych domacnosti jsou Mochov,
Nowaco a Bonduelle. GRAF
Lul
1]
BALENA CHLAZENA A MRAZENA LI
PRIPRAVENA JIDLA

Kliknéte pro vice informaci

Hotovym jidltim kraluje

mrazena pizza

Balenou chlazenou nebo mrazenou
pizzu konzumovalo v poslednich 12 mé-
sicich 42 % domécnosti, nej¢astéji s frek-
venci méné nez 1x mésicné. Nejcastéji si
pochutnavame na pizze mrazené (72,9 %),
chlazenou konzumuje 27,8 % domécnos-
ti. Zebticek znacek pizzy, které domdc-
nosti konzumuji, vede pizza Dr. Oetker
- Ristorante a Dr. Oetker — Guseppe.

Balend chlazend a mrazend pfipra-
vend jidla (mimo pizzy) konzumovalo
v poslednich 12 mésicich 14,7 % domadc-
nosti, nej¢astéji s frekvenci méné nez 1x
mésicné. K TOP 10 nejpouzivanéj$im
znackam patfi: Nowaco, vlastni znacky
prodejen (Coop/Tesco/Clever...), Hamé,
McCain, Frosta, Polar, Don Peppe (dfive
Guseppe), Eismann (dfive Family Frost),
Apetit a Svéda.

Mrazené rybi vyrobky konzumova-
lo v poslednich 12 mésicich 68,2 % do-
mdcnosti, nej¢astéji s frekvenci méné nez
2-3x mésicné.

MRAZENA ZELENINA

ek
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Jesenice

Jsme Ceskd zelenina...

Zelenina AGRO Jesenice je vypéstovana predevsim v Ceské republice.
Preferujeme surovinu od éeskych péstitelu a farmari.

FAZOLKY

§P ERAL astenécel

listovy - sekany |

b tiased
450 61 (1 Besbemermyemtis 8 cherckish

Kazdy rok se ndm dafi obhdjit nase vyrobky s oznacenim KLASA B metone
a soucasné znacku KLASA rozsifujeme o dalsi druhy zeleniny.
Ziskali jsme taktéz ocenéni Stredoceskd regiondlni potravina.

....... 4

www.mrazirnd.agro-jesenice.cz
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Foto: Shutterstock.com / Tyler Olson

Détska vyziva: hlavné zdravéji

Rozhodujici slovo
maji maminky

Trendem v segmentu kojenecké stravy je snaha o maximalné pri-
rodni sloZzeni. Pokud jde o potraviny pro starsi déti, da se vzhledem

or_»

k problému narustajici détské obezity ocekavat pFiklon k méné
tuénym produktim s nizsim obsahem cukru.

odle statistickych tdaji porodnost
PV Ceské republice nenapadné, ale

setrvale klesa. To asi pro nikoho
neni zadnym tajemstvim. Pro srovndni,
v roce 2011 se u nas narodilo 108 673
déti, v roce 2012 to bylo 108 576 a v roce
2013 uz ,jen“ 106 800 zivé narozenych
déti.

Trvaly meziro¢ni pokles narozenych
déti je ptitom (podle Projekce CSU 2013)
ocekavan po zbytek tohoto i nasleduji-
ciho desetileti. Pro vyrobce stravy pro
nejmensi déti z toho vyplyva, ze velikost
trhu neporoste, spise se bude profilovat
a dale specifikovat. Dobrou zpravou je,
7e na produktech pro déti rodice nesetfi.

Pro kojence a batolata
»Nejvétsim trendem, ktery aktualné

v segmentu kojeneckych vyziv sledujeme,

je urcité priklon k co nejpraktictéjsim

2 YA

[ 4

P
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obalim. Rodi¢e dnes spole¢né s détmi
podnikaji spoustu raznych aktivit, chodi
na vylety, travi ¢as venku... A z toho du-
vodu se jim hodi détska vyziva v praktic-
kych plastovych saccich, ke kterym déti
nepotfebuji ani 1zicku a které jsou opat-
feny bezpe¢nostnim vickem. Nage znac-
ka Hamanek vysla vstfic témto potfebam
a uvedli jsme tak na trh novou fadu Svaci-
nek se 100 % ovoce a bez pfidaného cuk-
ru, kterou si rodi¢e velmi brzy oblibili,”
fikd Marie Novotnd, brand manager pro
kojeneckou vyzivu ve spole¢nosti Hamé.

Podle prizkumii agentury Median
nejoblibenéjsi znacka kojenecké mlééné
vyzivy Nutrilon, ktera vyuziva ve svych
recepturach nejnovéjsi vysledky védec-
kého vyzkumu matetského mléka, prisla
nedavno na trh s novinkou Nutrilon Pro-
futura. Jeji slozeni vychazi z nejnovéjsich

- L

;,

.

-

o

e ;
=

védeckych poznatkii o tzv. nutri¢nim
programovani, které je dilezité pro zdra-
vi ditéte v dospélosti. Mléko Nutrilon
Profutura obsahuje ,pokrocilou” smés
tukud a klinicky testovanou smés prebio-
tickych  oligosacharidi  scGOS/IcFOS
(9:1) Ke spravnému rozvoji metabolis-
mu u kojenct prispiva vitamin B2, roz-
voj imunity podporuji vitaminy A, Ca D
a spravny vyvoj mozku podporuji LCP
mastné kyseliny. Znacka Nutrilon a nabi-
zi $iroké portfolio vyrobku jak pro zdravé
déti, tak pro kojence se specifickymi vyzi-
vovymi naroky.

Pod heslem ,,Co nejblize matefskému
mléku® uvedla zhruba pred rokem znac-
ka Sunar nové kojenecké mléko Sunar
Premium, které obsahuje kombinaci latek
ptirozené se vyskytujicich v matefském
mléku, jez se vyznamné podili na posi-
lovani imunitniho systému, spravném
vyvoji mozku a celkovém pohodli dité-
te. Dale obsahuje mlé¢ny tuk, vitaminy
a minerdlni latky, prebiotika GOS, beta-
palmitat, nukleotidy a nenasycené mast-
né kyseliny DHA a ARA, které jsou ptiro-
zenou soucasti matefského mléka, a mély
by byt dle doporuceni odborniki v dosta-
te¢ném mnozstvi ptijimény stravou.

S novinkou na poli kojeneckych mlék
prislo také Nestlé. Novd Beba Comfort
obsahuje L. reuteri, bakterii mlé¢ného
kvageni, kterd se pfirozené vyskytuje
v matefském mléce. Ta pomaha udrzovat
traveni kojence v rovnovaze. Pokracovaci
kojenecka vyziva (pro déti od ukoncené-
ho 6. mésice) ma diky patentu OptiPro
snizeny obsah bilkovin, pfesné vyhovuji-
ci nutri¢nim potfebam ditéte, a tak neza-
tézuje jesté nevyzralé détské organy.

Bez cukru a v bio kvalité
Spole¢nost Hamé si zakladd na tom,
ze sleduje svétové trendy ve vyzivé déti
a pruzné reaguje na nové poznatky a po-
zadavky spottebitelt. Nabidku ovocnych
a masozeleninovych kojeneckych vyziv
pravidelné obménuje a inovuje. ,Nové na-
bizime fadu ovocnych Svacdinek se 100 %
ovocem v praktickém plastovém sacku.
Tento produkt mohou snadno vyuzit
i nejmensi déti, je opatfen bezpe¢nostnim
uzavérem. Skvéle se hodi jako svacinka
do skolky ¢i pro gkolaky. V nabidce mame
¢tyfi druhy: s mangem, s hruskami a ba-
nany, s jahodami cervenym ovocem. Dale
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o nové druhy dopliiujeme nase vyrobky
fady HappyFruit se 100 % ovocem,” pro-
zradila Marie Novotna.

»Mezi nase favority patfi fada ovoc-
nych prikrmi Sunarek Do rucicky v prak-
tické kapsicce. Za posledni rok jsme na
trh uvedli ¢tyfi novinky, na jejichz vyvoji
se podilely samotné maminky, spolec-
né s odborniky spole¢nosti Hero. Vsech
osm prichuti, které tvoti fadu Do rucicky,
obsahuje 100 % ovoce a jsou bez pridav-
ku cukrtl. Navic poméhaji détem rozvijet
zru¢nost a prindsi jim zabavu. Rovnéz
jsme uvedli Sundrek Mlicko na kazdy
den, a to ve dvou oblibenych prichutich
- vanilkové a ¢okoladové. Oba produk-
ty jsou praktické na cestovani, coz oceni
déti i rodi¢e predev$im nyni, v jarnim
a letnim obdobi,“ predstavuje novinky
Simona Hrebickova, Brand Manager pro
znacku Sunar spole¢nosti Hero pro Ces-
kou a Slovenskou republiku.

Kompletni menu znacky Hipp zahr-
nuje pocatecni zeleninové ,prvni 1zi¢-
ka“ a masozeleninové prikrmy, ovocné
presnidavky a mlécné i obilné kase, bio
polévky a bio kufeci, kriti a hovézi maso
ve sklenicce s nizkym obsahem alergen-
nich slozek. Vétsina produktu je nabizena
v kvalité bio. Vyborné se prodavaji dob-
ritky k zakousnuti, napt. bio boravkové
a jable¢né ryzové oplatky. Hipp nabizi za-
jimavé a méné obvyklé kombinace chuti,
oblibené jsou mj. Bio celozrnné $pagety
se zeleninovou oméckou, Cervena fepa
s jablky a hovézim masem, Tagliatelle
s moftskou rybou, brokolici a smetanou
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Détskeé pleny: papirové nebo latkové?

Jaké vybrat pro své dité plenky, to je
otazky, kterou fesi kazdy rodi¢. Snazsi
a pohodlnéjsi cestou jsou samozriej-
mé plenky jednorazové. Na trhu jich
je k dispozici nékolik desitek znacek,
véetné privatnich znacek obchodnich
retézcli. VSechny by mély splnovat tfi
zékladni parametry: zajistit spravny
rist kycli, udrzet miminko v suchu
a byt pfijemné a pohodlné. ,,Nesporny-
mi vyhodami jednorazovych plenek je
predev$im uspora ¢asu a snadné pouzi-
vani. Oproti laitkovym plenam jsou ale
vyrazné drazs$i a naro¢néjsi na vyrobu,*
rika FrantiSek Peterka z internetového
obchodu Prodéti.cz.

Latkové pleny jsou oproti jednora-
zovym méné finan¢né narocné, a to az
o polovinu. Je ale tfeba pocitat s vyssi
pofizovaci cenou v porovnani s jedno-
razovymi plenami, investice se ale brzy
vrati. Vyhodou latkovych plen je i mate-
rial, ze kterého jsou vyrdbéné. Jedna se

nebo tfeba Bio Zelenina s ryzi a kroca-
nim masem.

Reklama cili na maminky
»Pokud jde o cilenou podporu prodeje
nasich produktii, osvédcila se ndm dlou-
hodoba spoluprace s matefskymi centry.
Realizujeme s nimi rizné soutéze, spolu-
pracujeme na testovani novych produk-
td, poskytujeme nase casopisy Hamanek
atd. Velmi dobfe si vede nas$ facebookovy

CESKA KOSMETIKA PRO DETI

Unikétni sloZeni je vhodné i pro téhotné a maminky po porodu.

: [ J‘

KREM
NA OPRUZENINY

predevsim o bavlnu, bambus, vlnu nebo
konopi. Jejich prodej je ale zanedbatelny.

Procentualné se nakup plen pohybu-
je u jednorazovych okolo 95 % a u latko-
vych jen 5 %. Mezi dlouhodobé nejobli-
benéjsi patti znacky Pampers, Huggies,
Bella a privatni znacky obchodnich fe-
tézci.

Znacka Pampers uvedla pred néko-
lika tydny na cesky trh novou generaci
plenkovych kalhotek Premium Care
Pants, které jsou specialné navrzeny pro
aktivni batolata ve véku 10 az 12 mé-
sict. Vyznacuji se fadou inovativnich
prvkd, které umoznuji détem maximum
neomezeného pohybu od chvile, kdy se
poprvé postavi az po dobu, kdy presta-
vaji plenky potiebovat. Jsou opatieny
indikatorem vlhkosti, takze maminky
bezpe¢né poznaji, kdy je tfeba ditko
prebalit, dalsim bonusem je krém ve
vnitfni vrstvé, ktery chrani pokozku
pred opruzenim.

profil Hamanek, kde se ndm povedlo vy-
budovat komunitu matek a otcti, se kte-
rymi pravidelné diskutujeme na rizna
témata a opét pro né vyhlasujeme tieba
soutéze,“ uvedla Marie Novotna z Hamé.
Spole¢nost Hamé zaroven dlouhodobé
spolupracuje i s pediatry.”

»Nesmim zapomenout ani na nase
vzdélavaci hry pro tablety a telefony, kte-
ré jsme zdarma nabidli v leto$nim roce.
Déti se v nich mohou hravou formou

INZERCE
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naucit naptiklad to, jak roste jablicko
nebo kde se bere mléko. Uzivatele pfitom
provazi medvidek Hamanek,“ dodava
Novotna.

Znacka Hami spolecnosti Nutricia
nabizi kompletni portfolio vyrobku, od
kojeneckych mlék po masozeleninové,
ovocné i ovocno-jogurtové prikrmy, a to
pro déti od narozeni az do predskolniho
véku. VSechny vyrobky Hami jsou vyvi-
nuty vyzivovymi experty a jejich slozeni
je presné prizptusobeno konkrétnimu
véku ditéte a jeho vyzivovym potfebam.
Pro komunikaci s cilovou skupinou svych
spotfebitelt — maminkami malych déti,
znacka vyuzivd ve velké mife zejména
socialni sité a prostfedi internetu, napf.
webovy portdl Klub-maminek.cz s tipy
na produkty i poradnami odbornikd.

Prostor pro privatni
znacky

Privatni znacky obchodnich fetézct
maji na poli kojenecké a batoleci vyzivy
své Cestné misto. Ceské maminky je ku-
puji casto a rady. At uz jde o babylove
spole¢nosti dm drogerie markt, Babydre-
am sité drogerii Rosmann, vlastni znacky
prodejen Albert nebo Tesco, vSechny na-
bizeji pomérné uceleny sortiment mlék,
prikrmu, presnidavek, instantnich kasi
i ndpoji a jak se ukazuje v prizkumech
trhu, jejich prodeje nijak vyrazné nezaos-
tavaji za ,top“ znackami.

V drogeriich sité Teta jsou nové k do-
stani produkty némeckého vyrobce Be-
bivita, pro které byli cesti spotiebitelé
zvykli jezdit na ndkup do sousedniho
Némecka nebo Rakouska.

Ne sladidlim a umélym
nahrazkam!

»~Domnivam se, Ze v pripadé tohoto
segmentu nemtizeme mluvit o néjakém
aktualnim trendu, dlouhodoby vyvoj
souvisi zejména se zpusobem zivota.

Dnesni déti, ttzv. screen generation, tra-
vi mélo ¢asu aktivné, ostatné stejné jako
celd populace. Vzdyt Cesi patii k nejo-
béznéjsim narodiim na svété! Tuto situa-
ci samozfejmé fada vyrobct potravin re-
flektuje a v nékterych produktech, i v téch
pro déti, nahrazuje cukry a tuky umélymi
syntetickymi latkami, sladidly. Madeta
ale k tomuto trendu nepfistoupila, sna-
zi se naopak drzet trend prirozenych
potravin. Spi§ se v oblasti komunikace
a PR snazime vysvétlovat, Ze neni $patné,
konzumovat kvalitni tuky, kvalitni cukry
a kvalitni bilkoviny, ovSem prizpiisobit
tomu zivotni styl. Dtilezité je zduraznit,
7e nahrada zivocisnych tukt, zejména
mlé¢ného tuku, muze zpusobit nedosta-
tek vitaminu D, neschopnost tvorit hor-
mony, problémy s ristem nebo vstreba-
vanim vépniku. Nahrada cukrt sladidly
miZze mit za nasledek hypoglykemické
stavy a tak ddle. Zahravat si na détech se
syntetickymi potravinami je podle mé ve-
liky risk,“ je pfesvéd¢en Jan Teply, reditel
marketingu spole¢nosti Madeta.
Pokracovdni clanku
Simona Prochdzkova
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Poptavku ovliviiuje zména zivotniho stylu a pivni kultury

Trendem jsou pivni
specialy a premiova piva

Spotieba zlatavého moku v poslednich letech stagnuje, vSeobec-

ve v

né inklinuje spise k poklesu, pficemz stale vice ¢eskych zakazniki
vyhledava lezaky, specialy a prémiové znacky, motoristé vitaji roz-
Sifenou nabidku nealkoholickych variant. Maloobchodni prodej
piva roste na tikor trzeb v hospodach a restauracich.

endvratné pry¢ jsou ¢asy, kdy Cesi
N vypili v praméru na hlavu ro¢né

az 160 litrt a dokonce si nékteri
mohli doprat svij nejoblibenéjsi napoj
béhem pracovni doby. Nicméné i se 144
litry, vypitymi loni primérné na jednoho
obyvatele CR, ziistdvame absolutni jed-
nic¢kou s velkym ndskokem pred Némci,
ktef{ stihli vypit v priiméru ,jen“ 107 litra
a tretimi Rakusany (106 1).

Z hlediska formy prodeje piva v tuzem-
sku si maloobchod udrzel predlonskou
silnéj$i pozici, ¢imz nepotésil gastronomii
(59 % off-trade, 41 % on-trade). Jak nazna-
¢uje meziro¢ni index spotfeby 2014/2013
podle druh, s vyjimkou vycepnich piv
(97) vSechny ostatni kategorie zazname-
naly plus (lezaky 102, nealkoholicka piva
101, specidly 113, pivni mixy 115).

Produkci drzi export

Po hlubokém propadu v roce 2010 vy-
stav pivovarti hlavné diky aspésnému ex-
portu opét roste, i kdyz zatim je$té nedo-
sahl arovné roku 2009. Celkova produkce
piva v CR loni meziro¢né stoupla o 2,3 %
na 19,65 mil. hl a export se zaroven zvysil
o téméf 8 % na 3,65 mil. hektolitra, za-
timco import (predevsim levnéjsich piv
z Polska, Madarska & Slovenska) o 42 %
klesl. V mensich objemech se dovazeji
spiSe jen prémiové znacky pro zpestreni
domaci nabidky.

V roce 2014 pisobilo na tizemi CR
$est velkych pivovarskych seskupeni (Pl-
zensky Prazdroj, Pivovary Staropramen,
Heineken CR, Budéjovicky Budvar, Pi-
vovary Lobkowicz a Pivovary Moravsko-

slezské), 29 samostatnych pivovarti a 270
minipivovarii.
Prémiovy lezak trha
rekordy

Vystav Plzenského Prazdroje loni me-
ziro¢né vzrostl 0 4,5 % na vice nez 10 mil.
hl,, coz predstavuje témét polovinu cel-
kové produkce piva v CR. Za poslednich
pét let je to nejvy$si meziroéni ndrist.
Tuzemskou produkci posilila zejména
kategorie tradi¢niho ¢eského lezdku v ba-
lené formé. Po predchozim nékolikaletém
poklesu oZivil zdjem o ¢epované pivo, coz
Prazdroj podporil $ir§i nabidkou pré-
miovych lezaku a pivnich novinek. Na
celkovém prodeji Plzenského Prazdroje
se nyni balené pivo podili zhruba 55 %
a Cepované 45 %.

Uspéch zaznamenala novinka Rade-
gast Ryze Horka dvanactka, jedenactky
Velkopopovicky Kozel a Gambrinus Ex-
celent a z desitek Gambrinus Nepasteri-
zovany. Novy cider Kingswood zachutnal
také nepivatrim. Nabizi se v balené i Ce-
pované varianté a v zimnich mésicich
i jako horky napoj, coz jeho populari-
tu zvy$uje. V letni sezéné stoupl zajem
o michané napoje z nealkoholického piva
Birell. Znacka Birell ziskala letos zlato
i stfibro v kategorii nealkoholickych piv
na prestizni mezindrodni soutézi The
International Brewing Awards ve Velké
Britdnii. Prvni misto obsadila polotmava
varianta Birellu, druhou pticku pak Birell
Svétly. Britskd pivni soutéZ je nejstar-
Ceny, udélované od roku 1886, se pova-
zuji za pivni ,Oskary“ Letos hodnotila
odbornd porota 841 piv z 50 zemi.

Celkovy prodej prémiového lezaku
Pilsner Urquell poprvé v historii preko-
nal hranici 2 mil. hl, export nejznaméj-
§i ceské pivni znacky meziro¢né vzrostl
o Ctyfi procenta.

Prodej stimuluji nové
produkty

Skupina Pivovary Staropramen, dvoj-
ka mezi giganty na ¢eském pivnim trhu,
loni meziro¢né zvysila prodej piva témér
o pul procenta na 3,16 mil. hektolitra

Letosni hlavni kampan znacky postavil Staropramen na pfipomenuti, Zze ,Na jednom
dobrém pivu Ize vSechny poznat nejlip!” Novy televizni spot doprovazi poprvé také
specialni pre-roll kampafi pro YouTube i mobilni aplikace PIVO?!, diky které muze

kazdy jednoduse a rychle svolat své pratele.
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Nataceno konferenci Retail Summit 2015 pro ¢asopis Retail Info Plus. Tyto a dalsi rozho-
vory s jeho Ucastniky najdete na nasem video kanalu na Youtube.com.

apinie

Pavel Pendl - Rodinny pivovar Bernard

predevs$im diky exportu, investicim do
rozsiteni linky a uspéchu novych produk-
ta. Export Staropramenu vzrostl o zhru-
ba 8 % a poprvé od krizového roku 2009
prekro¢il hranici 600 tis. hl. Kromé pro-
deje piva prispéla k nartistu obratu také
distribuce popularniho britského cideru
Carling. Velkou oblibu si ziskala rovnéz
nealkoholicka Sladkova limonada, kterou
pivovar zacal nabizet v roce 2013. Hlavni
letosni reklamni kampan Staropramenu
podporuje ¢eskou tradici ,,zajit si s préateli
na jedno dobré pivo” a pfipomind milov-
nikdm zlatavého moku, Ze ,tak vSechny
pozname nejlip®

Chmeleni jedinou odridou

Treti nejvétsi podil na ¢eském pivnim
trhu zaujimd spole¢nost Heineken. Loni
slavila aspéch v tuzemsku i v zahrani¢i.
Zejména znacka Kru$ovice pevné za-
kotvila mezi nejprémiovéj$imi pivnimi
tituly, a to jak v Rusku, tak v Anglii. Stala
se také oficidlnim partnerem ITHF - Mis-
trovstvi svéta v lednim hokeji (1.-17.
kvétna 2015).

Heineken jako prvni ze vSech velkych
pivovarskych skupin zacal uvaddét na trh
specidly a sezonni piva, tedy pravé ty dru-
hy piv, o které zdjem stile roste, zvlasté
v posledni dobé.

K nejzajimavéj$im letosnim novinkam
patfi kruSovicky Kazbek lezak, unikatné
chmeleny pouze jedinou odrtidou ceské-
ho chmele (jinak se pfi vyrobé piva bézné
kombinuje chmelovy extrakt s granulemi
vice odrud).

Kryokoncentrace v lahvi
Rovnéz narodni podnik Budéjovicky

Budvar ma za sebou velmi uspésny rok.

Meziro¢né zvysil vystav o 2,5 % na histo-

TEETTFIOS

PIi=

Josef Kroulik

Josef Kroulik - Budéjovicky Budvar

ricky rekordnich 1,457 tis. hl a export do
70 zemi o $est procent na rovnéz rekord-
nich 813 tis. hl. Ristovy trend pokracuje
neptetrzité od roku 2010. Béhem posled-
nich péti let zvysil pivovar objem exportu
0 34 %. Lonské trzby dosahly 2,3 mld. K¢
a byly tak o sedm procent vy$si nez v roce
2013.

Nejzajimavéjsi novinkou ¢eskobudé-
jovického pivovaru je Budweiser Budvar
B:CRYO, vyrdbény patentové chrané-
nym postupem, tzv. kryokoncentraci
v 1ahvi. Jde o mimotadné silné pivo, kte-
ré si konzument ,,doladi“ sim pfimo na
stole ve vybranych restauracich se speci-
alnim vycepnim zafizenim. Po nacepo-
vani ma B:CRYO stupnovitost priblizné
40, hotkost asi 60 a obsah alkoholu ko-
lem 21 %.

Sezénni nabidka v kartonu

Mezi jednotlivymi znac¢kami Pivova-
ri Lobkowicz se loni nejlépe prodaval
prémiovy lezak Lobkowicz, dale tradi¢ni
Ceska piva Klaster a Rychtar. Velmi dobre
si vedly také ctyfi lonské novinky: lezak
Matous z Cerné Hory, Respekt z Uher-
ského Brodu, Rychtidt Fojt nefiltrova-
ny z Pivovaru Rychtdf a v neposledni
radé polotmavy svrchné kvaseny specidl
IPA Flying Cloud z Vysokého Chlumce.
»V poslednich nékolika letech sleduje-
me odklon spotiebiteld od vycepnich
piv smérem k lezdkiim a hlavné ke spe-
cidlnim ¢i jinak zajimavym (u nas casto
netradi¢nim) piviim. Pokracuje rust po-
ptavky po kartonech s riznymi vyrobky
nasich pivovart. Popularni jsou zejména
velikonoé¢ni a vanoéni kartonova baleni,”
uvedla Renata Meliskovd, tiskova mluvei
Pivovart Lobkowicz.

Chut horskych bylin

Rostouci zdjem o specidly a piva s vys-
$i stupnovitosti potvrzuje také Vladimir
Zika, feditel pivovaru Holba v Hanuso-
vicich (soucast skupiny Pivovary Morav-
skoslezské). Pivovar loni zvysil celkovy
vystav, zaznamenal nartst prodeje piva
v lahvich i v plechovkach a soudasné se
mu podatilo rozsitit distribuci v tuzem-
sku i v zahranic¢i. Dfive regionalni znacka
dnes obchodné pokryva celou republiku
a ,ryzi pivo z hor“ se tési velké oblibé.
Vlajkovou lodi znacky je svétla vycepni
Holba Serak, roste zdjem o lezak Holba
Premium, ochucenou Holbu i limitova-
né specialy, které se vari pfi vyjime¢nych
uddlostech. Naptiklad loni u prilezitosti
140. vyrodi zalozeni pivovaru vznikl Hol-
ba Vyroc¢ni Special 140.

Novinkou s niz§i stupnovitosti je
ochucena Holba Horské byliny, osvézuji-
ci pivni napoj predevsim v letni sezoné.
Nealkoholickd Holba Free se od lonska
staci také do lahvi a prodava v maloob-
chodni siti.

Druhé dokvasovani

Rodinny pivovar Bernard loni mezi-
ro¢né zvysil vystav o 14,5 % na 265 tis.
hl., s aktualnim tuzemskym trznim podi-
lem 1,51 % stale patfi mezi malé pivova-
ry. Export se na celkové produkeci podili
zhruba 20 % a loni meziro¢né vzrostl
0 40 %. Uspésnou novinkou, ktera méla
premiéru na podzim 2014, je Bernard
Bohemian Ale, pivo se spodnimi kvasni-
cemi (podruhé dokvasované v lahvi).

V kategorii nealkoholickych piv patfi
Bernard k nejvétsim producentim v CR.
Zakaznikim nabizi Ctyfi pivni varianty
bez alkoholu (Svétlé, Jantarové, Visnové
a Svestku).

Dvoulitrové plechovky
»pro chlapy”

Pivovar Svijany vyrabi pouze nepaste-
rizované pivo, které md kratsi trvanlivost,
a proto neni vhodné pro export. Ale vzhle-
dem k tomu, ze poptavka po svijanském
pivu stale roste i v zahranici, loni vznikla
pobocka také na Slovensku. ,Prijemné
nés prekvapil velky zijem o prémiovy
svétly lezak 450, ktery se skvéle prodava
bez ohledu na vyssi cenu, zdivodnénou
draz$imi surovinami. Je potésitelné, Ze

Video: Retail Info Plus 2015
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jsou zakaznici ochotni si priplatit za kva-
litu,“ raduje se Roman Hladik, reditel pi-
vovaru Svijany.

Zajimavou leto$ni novinku predsta-
vuje svijanské pivo ve dvoulitrovych Zze-
leznych plechovkach s praktickym plas-
tovym uzavérem. PET-lahve nepokladaji
ve Svijanech za dustojny obal poctivého
¢eského piva, proto se rozhodli jit vlastni
cestou. Dodavatel pétilitrovych soudku
loni nabidl pivovaru na zkousku dvou-
litrové plechovky, podobné obalim,
v nichz se prodava naptiklad olivovy olej.
Zkusebni varka na lonském predvanoc-
nim trhu méla velky dspéch jako ,ple-
chovky pro chlapy® Navic v plechovkach
pivo starne pomaleji nez v lahvich, déle
si zachovava cerstvou chut i vini. Stejné
jako pétilitrové soudky se dvoulitrové
plechovky plni ru¢né. Pivovar do nich
zacal stacet jedendctku Mdz, patndctku
Barona, prémiovou dvandactku 450 a od
letosniho dubna i dvanactku Rytife. Diky
mikrofiltraci vydrzi nepasterované pivo
v plechovce minimalné tfi mésice.

Pivovar Svijany se letos poprvé v his-
torii prihlasil do prestizni degustacni
soutéze Meiningers International Craft
Beer Award, ktera probéhla zacatkem
brezna v Némecku, a hned sklizel vavii-
ny. V kategorii ,,pivo plzenského typu“
ziskal zlatou medaili za svétly lezak Svi-
jansky Rytif 12% a stfibrnou za svétly
special Svijansky Knize 13%.

Maloobchod: zajem

o regionalni piva

Podle prodejnich zku$enosti obchod-
nikd loni vzrostl zdjem predev$im o le-
zaky a jedenactistupnova piva, pric¢emz
zakazniky mnohem vice oslovily pivni
znacky regiondlni nez celorepublikové.
K nejprodavanéj$im patii svétld vycepni
lahvova piva. Postupné stéle vice zdkaz-
nikd prichdzi na chut nepasterizovanym
variantdm.

»Vyznamné se rozsifil pocet zdkazni-
ka, ktefi si radi pfiplati za piva vyrobena
z kvalitnich surovin tradi¢ni technolo-
gii. Alternativu k velkym znackdm hle-
daji pravé v mensich lokdlnich pivova-
rech, s nimiz spolupracujeme a hodldme
v tomto trendu pokracovat,“ fika Pavla
Hobikova, tiskova mluvéi spole¢nos-
ti Globus CR. ,V soucasné dobé mame
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v nasi obchodni siti pres 130 druht regi-
onalnich piv, ktera zpestfuji sortimentni
nabidku. Pokud jde o beermixy a piva
typu radler, po téméf raketovém startu
pred ¢tyfmi lety a vrcholu v roce 2012 za-
znamenavame u nékterych druha stagna-
ci az dokonce i dvacetiprocentni pokles.“
Mnozi zakaznici tedy tento druh népojt
ochutnali, ale opakované se k nim uZ ne-
vratili. Prechodnou oblibu beermixt do
zna¢né miry prevzal cider, jehoz spotieba
v CR loni dosahla 40 tis. hl.

Obliba PET-lahvi

a plechovek

Vyrazny trzni podil ziskala piva
v PET-lahvich, i kdyZ v posledni dobé
lze pozorovat ¢aste¢ny odklon od plastt
k plechovkam. Vedle soudkil jsou ple-
chovky nejrychleji rostouci kategorii piv-
nich obalu. Pivo v PET-lahvich se dobre
prodava celoro¢né, zdjem o toto baleni
pak vyrazné roste v sezéné letniho grilo-
vani a zahradnich party.

Vratné sklenéné lahve se na celkové
spottebé v CR loni podilely 41 % (mezi-
ro¢ni index 99), sudy 38 % (99), PET-1ah-
ve 13 % (111), plechovky péti procenty
(116) a cisterny tfemi procenty (106).

Mirné vzestupny trend poptavky po
lahvovém pivu (meziro¢né v jednotkach
procent) zaznamenala spole¢nost Ahold.
»Roste zajem predevsim o jedenactistup-
nova piva, pokracuje rist obliby neal-
koholickych piv a stale vice piiznivcil si
ziskava pivo v praktickych nevratnych
plastovych lahvich, pricemz nejprodava-
néjsi jsou PET-lahve o objemu 1,5 litru,”
sdélil Petr Pivka postfehy z maloobchod-
ni sité prodejen Albert.

Také v Bille prodej lahvového piva me-
ziro¢né vzrostl. ,Zakaznici nejcastéji voli
klasicka piva (vycepni a lezdky), dobte se
prodava pivo v praktickych plastovych

obalech, pokracuje riist poptavky po ne-
alkoholickych pivech, pri¢emz nejvétsi
néartist zaznamenal prodej ochucenych
nealkoholickych piv,“ upfesnila Lucie
Borovickova.

Podobné se nakupuje i v Kauflandu,
coz potvrzuje tiskovy mluvéi Michael
Sperl: ,Roste zdjem o lahvové pivo, fa-
voritem zUstavaji svétld vycepni piva
riznych znacek, plastové obaly jsou stéle
v oblibé, pokracuje mirny rust poptavky
po nealkoholickych pivech.*

Minipivovarim se dafi

Boom nejmensich ceskych vyrobct
piva pokracoval i loni. Pocet minipivo-
vart v CR meziroéné stoupl o &tvrtinu
a letos zfejmé brzy prekrodi tfi stovky. A¢
je jich Sestkrat vice neZ velkych pivova-
rit a meziro¢né zvysily vystav asi o 30 %,
dohromady vyprodukovaly pouze kolem
180 tis. hl (v praméru 750 hl za rok), coz
predstavuje zhruba 1 % celorepublikové-
ho vystavu.

Restauracni pivovary nechtéji konku-
rovat velkym producentiim niz$i cenou,
ale zajimavou nabidkou speciali ¢i ochu-
cenych piv. Pfi malych objemech si spise
mohou dovolit experimentovat a pruzné-
ji reagovat na poptavku.

v rve

CVVM: Rozsiril se pocet

konzumentt pivnich mixa

Jak vyplyva z udaju Centra pro vy-
zkum vefejného minéni Sociologické-
ho ustavu AV CR (CVVM), 90 % Ces-
kych muzi a vice nez polovina ¢eskych
zen (konkrétné 56 %) aktivné pije pivo.
V poslednich letech se rozsitila skupina
konzumentt pivnich mixd, ¢aste¢né na
ukor nealkoholickych piv, ale rozhodné
ne v takové mire, aby ohrozila vysostné
postaveni klasického piva jako tradi¢né
nejoblibenéjitho napoje v Cesku.

Podle zjisténi CVVM si muzi nejradéji
zajdou na pivo do hospody, zatimco zeny
davaji prednost kavarnam a restauracim.
Skupinu nejpilnéjsich konzumentt piva
tvori muzi ve véku 45-59 let (93 %) a ku-
podivu spise mladsi Zeny ve véku 30-44
let (62 %).

Nealkoholické pivo v$ak pro vétsinu
konzumentt neni automatickou néhra-
dou klasické varianty s alkoholem.

Alena Drdbova
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Foto: Hamé

Dressingy, omacky i kecupy maji pred sebou hlavni sezénu

Ve vedeni budou
klasické prichuté

Teplé mésice znamenaji pro fadu kategorii hlavni prodejni sezénu.
Mezi né patii i dressingy, omacky a kecupy.

yrobci hlasi nartisty prodejt o de-
Vsitky procent a tézi z toho i pro-

dejci, kteti pfi promovani grilo-
vaci sezény na segment nezapominaji.
Prostor je i pro nové prichuté, prestoze
v této oblasti je Spicka oblibenosti dlou-
hodobé stejna.

Segmentu totiz vévodi kecup. ,Ivori
ptiblizné 60 procent objemu z uvede-
nych kategorii,“ fikd k prodejiim Jana
Kejda Petrovska, nakup¢i segmentu Food
v Kauflandu. Vic nez polovi¢ni podil
v kategorii hldsi i Tesco.

Tato stdlice je jasné zfetelna i u nejpro-
davanéjsich vyrobki jednotlivych firem.
Ve spole¢nosti Heinz, kterd se kec¢upem
proslavila, obsazuje mezi tfemi nejpro-
davanéjsimi vyrobky vSechna tfi mista.
Nejoblibenéjsi je jeho jemna varianta na-
sledovand ,,fit“ verzi a ostrym kecupem.

I v ptipadé v tuzemsku velmi oblibené
hof¢ice panuje jasny zebticek. ,U Cechii
je nejvice oblibena klasika, a to Plno-

Segmentu dlouhodobé vévodi kecup.

tucna a Kremzskd, fikd Erika Moudra,
ktera ma na starosti marketing ve spolec-
nosti Boneco. Tteti je podle ni dijonska
varianta.

U dal$ich omacek a dressingti se pak
zdjem zakaznikd $tépi. U Hellman’s vé-
vodi Tatarskd omacka, kterou ale lidé
radi kombinuji s méné tradi¢nimi pti-
chutémi. ,Kralem salatovych dressingt
je Francouzsky a z grilovacich omdcek
mezi nejoblibenéjsi prichuté patii tradic-
néjsi Cesnekova a méné tradi¢ni Samba,*
priblizuje Jan Hlava¢, brand manazer
znacky. Podle néj se rostouci oblibé tési
i omacky s prichuti ¢esneku, pepfe ¢i
BBQ.

»Nasi zakaznici radi zkous$i novinky
v tomto sortimentu, nicméné stale jasné
prevladaji klasické prichuté - sladky ke-
¢up, plnotu¢nd hoi¢ice, brusinkova nebo
pepfova omacka,“ vyjmenovava trendy
Vladimir Hynek, ndkup¢i sortimentu tr-
vanlivych potravin ve spole¢nosti Tesco.

Vedle prichutilze u spottebitelt zazna-
menat je$té jeden trend — ochotu platit za
prémiovéjsi produkty, jejichz soucasti je
Casto i privétivéjsi baleni s komfortnéj$im
davkovanim. Znacka Otma zddraznuje,
ze jde o podpurny benefit, ktery mize
také rozhodnout o koupi vyrobkd, acko-
liv sama se zamértuje spise na chut.

Lepsi baleni jdou ale ¢asto ruku v ruce
s vétsim objemem, ktery naopak muze od
koupé odradit. Jak dodava Kaufland, dre-
ssingy a omacky ve vétsich balenich totiz
rodiny casto nestaci spotiebovat.

Opatrna inspirace

Pro zakazniky segment znamena
usporu Casu pri dochucovani potravin
a to je jeden z divodd, pro¢ radi sahaji
po vyzkousSenych variantach. ,Mnoho
spotiebitelti uz ma par ,svych’ omacek ¢i
dressingt a ty si kupuje stéle, fika Erika
Moudra za Boneco. Podle ni ale nemu-
si jit zdaleka jen o pohodlnost. ,,Jednim
z divodi muze byt i to, Ze v domdcich
podminkach nékteré dressingy nenami-
chéte, a to z divodu technologického ¢i
z nedostatku surovin,“ vysvétluje. Dalsi
davod pak ptidéva Kaufland: , Exotické
omacky a omacky z dovozu jsou na vys$si
cenové Urovni, takze je zkouseji jen vel-
mi opatrné,“ vysvétluje Jana Kejda Pet-
rovska.

»Mame zku$enost, Ze 80 procent spo-
trebitelll se stdle vraci ke svym uZ osvéd-
¢enym chutim,“ uvadi Marcela Mitac-
kova, feditelka pro marketing a vyvoj
spole¢nosti Hamé. Zaroven poukazuje na
to, ze mezi zakazniky je urcita cast spo-
trebitell, kteti pfimo vyhledavaji novin-
ky. ,,Oni jsou pak ti, ktefi ndim pomahaji
uvést nové vyrobky do jejich kolobéhu
zivota,“ dodava.

Pravé takovi experimentatofi jsou pro
vyrobce zajimavym segmentem. Proto
hovofi Jan Hlava¢ za Hellman’s o inspi-
raci jako o nejvétsim trendu, ktery vni-
maji. ,Lidé se vzdy chtéji pochlubit né-
¢im novym, neokoukanym a proto ¢im
dal castéji hledaji nové chuté a varianty
nebo ptipravuji vlastni omacky ¢i dipy
kombinaci béznéjsich dresinki jako jsou
majonézy, hoi¢ice nebo tatarské omac-
ky,“ ptiblizuje.
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Zdravé varianty jsou
trendy, ale jen do jisté miry

Pokud si maji zdkaznici vybrat, jestli
uprednostnit uz zminénou dsporu Casu,
nebo se stravovat zdravéji, v tomto seg-
mentu voli podle vyrobctl jednozna¢né
usporu cCasu. Presto se trend zdravého
stravovani projevuje i tady.

Zakaznici se stdle castéji sousttedi
na slozeni a fesi, jakou variantu si kou-
pit. Vyrobci potvrzuji jasny trend: zbozi
s takzvanymi éc¢ky uz v regalech nechdava
stéle vic zdkaznikd a vyménuji je za zdra-
véj$i variantu. ,OhliZeji se na to a je to je-
diné spravné. Spottebitelé premysli, ktery
vyrobek si koupi pro sebe a svoji rodinu.
Nase spole¢nost dba na to, aby receptury
obsahovaly co nejméné pridanych latek
a jinych aditiv,“ potvrzuje trend Erika
Moudra za Boneco. Podobné jsou na tom
i dalsi vyrobci.

Podle spole¢nosti Tesco ale jednodu-
$e muizZe jit o to, ze lidé jsou ochotnéjsi
utracet. ,Obecné je mozné konstatovat,
ze u zdkazniku roste obliba prémiovéj-
$ich produktt, které jsou vétsinou bez
konzervantt. Nelze ale fici, zda je sloZeni
primarnim diéivodem tohoto trendu,” vy-
svétluje Vladimir Hynek za Tesco.

I tak vyrobci slozeni vyrazné promu-
ji. Treba pravé Boneco se chlubi mimo
jiné ocenénim kvality Klasa pro svou ta-
tarskou omacku i tim, Ze je vhodna pro
bezlepkovou dietu. Spole¢nost Spak po-
dobné zduraznuje, Ze fada jejich omacek
je nejen bez konzervacnich latek, ale také
vhodna pro bezlepkovou dietu. Ve vari-

anté ,,bio“ pak znacka nabizi vedle kecu-
pu i dressingy nebo ,natur® majonézu.
Otma ma v nabidce mezi kecupy Gur-
man Bio kecup, ktery se py$ni 258 gramy
raj¢at na 100 grami kecupu.

Vedle zdravych variant je dulezitym
trendem i ostfejsi verze. Napriklad Otma
nové nabizi mimo jiné ,vostry Mexicky“
dressing. Spak fadu omacek o pikantni
varianty prubézné rozsifuje, v predeslé
sezéné uvedla mimo jiné omécku ,Pro
pravy chlapy 18+ ktera obsahuje omac-
ku z ¢ervenych papri¢ek Tabasco. K obli-
benym se zaradila i ostra curry omacka,
kterou firma promovala v rdmci zimnich
verzi omacek k masu. Tim si chtéla pri-
lepsit ve vedlejsi sezoné.

Omacky jsou tématem léta

Hlavnim obdobim pro tento segment
jsou predevsim teplejsi mésice, kdy Cesi
uz pravidelné pripravuji grily. ,,Grilovani
se pomalu stavd narodnim sportem,* ko-
mentuje J. Hlava¢. A trend potvrzuji ne-
jen vyrobci, ale i prodejci. ,Podle nasich
priizkumt vime, ze Cesi nejradéji griluji
maso, ke kterému si radi daji pravé riz-
né grilovaci omacky. Tomu odpovidaji
prodeje této kategorie, které jsou oproti
jinym castem roku nékolikandsobné,”
uvadi Vladimir Hynek.

Prodeje pfitom v tomto obdobi stou-
paji vyrazné, vyrobci i prodejci hlasi
desitky procent. ,Sezoéna je samoziej-
mé silngjsi, pfedev$im v oblasti omacek
a dressingti, priblizné o 50 procent,”
doplnuje Jana Kejda Petrovskd. Znacka
Otma pak upfesiuje, ze suverénnim pro-

dejnim vrcholem sezény je pro ni obdobi
kvéten az srpen.

Predev$§im v 1été je zaroven prostor
i na experimenty. Prestoze kecup ze stolt
u grilt spotfebitelé nesklidi, tato prilezi-
tost pro né znamend také hledani novych
chuti. ,Grilovani se snazi ozvlastnit gri-
lovacimi omackami, a proto béhem léta
prodame az dvé tfetiny celoro¢nich obje-
mil této kategorie,“ dodavd Jan Hlavac za
Hellman's.

Pro firmy je proto pravé ted cas na
uvadéni zajimavych novinek. S témi pri-
chazeji pravidelné a na vybéru si davaji
zalezet. ,Nové prichuté volime samoziej-
mé zejména na zakladé toho, co maji lidé
radi a jaké jsou oblibené chuté zejména
v Cesku a na Slovensku, coZ zjiitujeme
prostfednictvim degustaci, prazkumd,
atd.” priblizuje Marcela Mitackova.

Znacka nedavno uvedla na trh zcela
nové dressingy, majonézy i tatarky Otma.
Vedle uz zminéného ostrého Mexického
dressingu nabidku rozsifila o Francouz-
sky, Italsky nebo dressing Tisic ostrovi.
V budoucnu chee o dal$i nové prichuté
doplnit i fadu dressingtt Otma Gurman.

Hellman’s se neddvno pochlubila ma-
jonézou s karamelizovanou cibulkou
anovymi grilovacimi omdc¢kami s prichu-
ti Chilli a zeleného pepfe. ,,Pfjjemné nds
prekvapil zdjem spotiebitele,” dodava Jan
Hlavéac. ,Tyto omacky, které jsme uvedli
na trh v minulé sezéné, nam také poma-
haji v rastu tohoto segmentu,“ priblizuje.
Znacka chysta uvést dal$i omacky, jejich
prichuté ale zatim zvefejnit nechce.

Iva Brejlovd

KORENI, KORENICi SMESI A MARINADY
(Projekce na jednotlivce, Vazeno, CS: CS Vsichni)

Pouzili jste je ve Vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich?

yr ooz

Jaky druh pouzivate?

korenici smési 63,4
jednodruhové/bylinky 61,1
smési koreni 51,2

tekuté 23,3

marinady 14,5

neuvedeno 3,6

Pramen: MML - TGI 2014
3.a4. kvartal (23.6.-14.12.2014)

Prizkumy agentury MEDIAN

Ano
85,3

Heinz
Spak
Knorr
Vitana

Vlastni znacky prodejen
(Coop/Tesco/Clever,...)

DRESSINGY A OMACKY K MASUM/DRESSINGY DO SALATU
(Projekce na jednotlivce, Vézeno, CS: CS Vsichni)

Pouzili jste je ve Vasi domacnosti

v poslednich 12 mésicich?

Znacky - ji/pouziva
Hellmann’s

56,5
42,1
29,0
26,5
24,1

Pramen: MML - TGI 2014

14,5 3.a4. kvartal (23.6.— 14.12.2014)
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Design pokladny v souladu

s designem prodejny?

Pokladny v soucasné dobé maji dalsi ukoly - v prvé radé vyvolané
trendem sméfujicim k multikanalovym nakuptim. Pokladni sys-
tém musi byt pFipraven na rtizné situace: zakaznik si objedna zbozi
online a zaplati je v obchodé; zaplati pfi dodani zbozi; vrati online
objednané zbozi v obchodé a dostane zpatky hotovost.

Foto: EuroCIS 2015

okladni hardware nabizeji v sou-
P ¢asné dobé vyrobci ve vysoké kvali-
té a za priznivé ceny.

Kompaktni kryty jsou robustni a bez
odvétravani, aby byly ptistroje odolné
vici vnéjsim vlivim - $piné, prachu, na-
razim a stfikajici vodé. Uvnitf pracuji
vykonné pocitace, které lze v pripadé po-
treby dovybavit.

Také moderni kapacitni dotykové pri-
stroje slibuji vysokou spolehlivost. Sen-
zory jsou chranény 18 mm silnou sklené-
nou vrstvou a vylu¢uji hrubsi mechanické
vlivy. Navic disponuji rozvinutou tech-
nologii, ktera v misté prodeje dovoluje
ukryt kamery a la iPad a ménit jejich
ohniskovou vzdalenost. ,,Misto funkce

e R
g’

.

Vybaveni, technika, design

storna se na pokladnim bloku naptiklad
nabizi jednoduché vymazani radku, kte-
ry ma byt stornovan,“ uvadi Dr. Michael
Schulte, feditel Software Sales & Marke-
ting spole¢nosti Wincor Nixdorf.

Vyspéla technika

Vzhledem k vyspélé technice se do
sttedu zdjmu obchodnikil v oblasti no-
vych investic dostavaji dalsi kvalitativni
kritéria.

Design hardwaru by se mél shodovat
s CI (corporate identity) podniku. Inte-
grované fizeni energii je povinnosti. Spo-
treba proudu jednotlivych pfistroji hraje
roli zejména v pripad¢, vyménuje-li si ob-
chodnik s velkym poctem filidlek stovky

Variabilita moderniho pokladniho mista je opravdu velika, jak ukazal i letosni veletrh

EuroCIS.

informaci o misté prodeje. Nékteti vyrob-
ci pokladen prejimaji podle odbornikil
zlozvyk vyrobct automobilt. V tdajich
o prumérné spotfebé energie se radi chlu-
bi atraktivné nizkymi hodnotami. Lze
pochybovat, ze pouhym vlastnim labora-
tornim testem je mozné si ovérit spotfebu
proudu pokladen a okrajovych zafizeni
uvedenou v reklamnim prospektu, upo-
zornuji odbornici.

Udrzba

Pro obchodni spole¢nosti je dilezi-
ta elementarni moznost udrzby a rych-
ly a spolehlivy servis ze strany vyrobct.
Moderni pristroje zjednodusuji a urych-
luji svépomoc na zakladé principu ,,Click
& Slide®, tedy vyménitelnost aktivnich
¢asti jednim pohybem. Obchodnici si
pro nové investice vétsinou voli zavedené
vyrobce. Je zaruka, ze v pripadé poruch
a pfi obstardvani nahradnich dild maji
jistotu provedeni oprav a dodani sou-
castek. U operacnich systémil si mize
obchodnik volit mezi Microsoftem a Li-
nuxem. V Némecku jsou operace z vétsi
casti fizeny Microsoftem. V roce 2012
vyuzivalo Linux jest¢é 52 % pokladen,
o rok pozdéji to bylo podle ,EHI-Studie
Kassensysteme 2014 jeste 45 %.

Linux nebo Microsoft - mezi pra-
covniky odpovidajicimi za informacni
technologie je tato otdzka jiz dlouhou
dobu odideologizovana. Jde-li o zavadeé-
ni mnoha operaci, ¢asto se dava prednost
Linuxu, u spole¢nosti s malym poctem
pobocek je pozadovan spise Microsoft.
I pii zavadéni novych vyrobka prevzal
Microsoft svymi komponenty hodicimi
se pro obchod vedeni i ve svétovém meé-
ritku.

Aplikacni software

K nejvétsim stavebnim prvkim in-
formacnich technologii v obchodé patti
software aplikace v misté prodeje. Po-
kladny v souc¢asné dobé maji a budoucnu
budou mit dal$i tkoly - v prvé radé vyvo-
lané trendem sméfujicim k multikanalo-
vym nékuptim: zakaznik si objedna zbozi
online a zaplati je v obchodé; zakaznik
zaplati pfi dodani zbozi; zdkaznik vrati
online objednané zbozi v obchodé a do-
stane zpatky hotovost.

Chce-li obchodnik propojit svij staci-
onarni obchod s obchodem online, musi
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vahy

systémy

bez problémii poskytovat veskeré procesy.
Pokladna by méla jednoduse zvladat mul-
tikanalové procesy, srozumitelné a rekon-
struovatelné je zobrazovat, méla by dispo-
novat jednoduchym ovladanim, a to vse,
i pokud jde o zbozové hospodarstvi.

Marketing a platby

Totéz plati i pro promoce. Od akci 3
za 2 pres uctovani digitalnich kuponu az
po rabaty pro majitele zdkaznickych ka-
ret obchod od pouzivani svych pokladen
ocekava, ze budou umét vsechny marke-
tingové akce ulozit, zkontrolovat a zdo-
kumentovat.

Vedle toho musi byt software schopen
plynule spojovat platebni aplikace, at jiz
chytrym telefonem nebo bezkontaktni
kartou. U novych platebnich variant za-
tim neni jasné, ktera technologie se pro-
sadi.

Multikanalové funkce
Distribu¢ni procesy mezi kanly, rych-

ly ptistup k informacim, napf. o stavu

skladu nebo kombinaci s internetovym

Vybaveni, technika, design

obchodem, museji byt v budoucnu v po-
kladné rychle a spolehlivé zobrazovany.
Pro vyvojafe zabyvajici se softwarem,
ktefi se zucastnili veletrhu EuroCIS 2015,

byly tyto rozsifené pokladni sluzby hlav-
nim tématem jejich veletrzni prezentace.

NCR prezentovala feSeni ,Retalix
109 tj. softwarovou platformu, kde jsou
vsechny zakaznické a poboc¢kové aplikace
zaloZeny na stejné logice udaju a obcho-
dovani. Spolecnost Actosoft z vestfalské-
ho Wertheru specializujici se na prodej
moédniho zbozi ukdzala na veletrhu
v ramci ,,acto-cash 3“ nejnovéj$i generaci
svého pokladniho softwaru. ,,V souladu
s CRM (Customer Relationship Manage-
ment - fizeni vztaht se zakazniky) a ERP
(Enterprise Resource Planning, infor-
macni systém, ktery integruje a automa-
tizuje velké mnozZstvi procest souviseji-
cich s relevantnimi ¢innostmi podniku),
logistickym softwarem, online shopy,
systémy vérnostnich a darkovych karet
miizeme realizovat servis i procesy, pti je-
jichz aplikaci nasi zakaznici jiz nebudou
vyhradnimi internetovymi zékazniky,"
vysvétluje Christian Malachowski, jedna-
tel spole¢nosti Actosoft.

Pramen: EHI / EuroCIS 2015

INZERCE

N NovuMm’

Pokladni a aplikacni
systémy - Jednoduse vse

pod kontrolou

e Vérnostni systém
e Kamerovy systém

e Multimedialni
a prezentacni systém

a vazici registracni

pokladny

pokladni
systémy

Praha |

Brno | Opava

Uz vice nez 20 let vam dodavame prodejni vybaveni, pokladni systémy, vazici, balici

a etiketovaci zarizeni véetné aplikacnich softward a spotrebniho materialu.
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Dotykova PC pokladna CHD 8700

vybaveni

obehadi pokladni boxy

scannery

mobilni vazeni

www.novum.cZ

spotrebni
material


http://www.novum.cz

IT alogistika

EPC a konec tradi¢niho supply chainu

Foto: GS1 Czech Republic

Budoucnost

ve znameni tagu

Svét se zmeénil. Efektivita, kdysi nepredstavitelna, je dnes v proce-
sech firem, které vyuzivaji automatickou identifikaci na bazi RFID,

realitou.
roce 2002 udivila odborny svét
zprava o kontraktu v oblasti stan-
dardu EPC/RFID: spole¢nost

Gillette objednala 500 mil. kust pasiv-
nich UHF tagt od firmy Alien Techno-
logy, ktera v té dobé byla jedinym vyrob-
cem RFID tagt na bazi prvni generace
standardu EPC.

Bylo to pouhé tfi roky po zvefejné-
ni standardu EPC (Electronic Product
Code). Odborna vefejnost vnimala ob-
chod stoleti jako prelomovy moment,
signalizujici zacatek boje firem za kon-
kuren¢ni vyhodu s pomoci standardni
technologie RFID urcené pro otevie-
né prostredi. Tyto nalady ¢asem mirné
ochladly: vétsina firem zistdvala v inves-
ticich do nové, nevyzkousené technolo-
gie opatrna. Jeji zavadéni nastupovalo
pomaleji jak z diivodu absence ovéfenych
zralych nasazeni, tak i kvili vnéjsim fak-
tortim, predev$im hospodarské krizi po
roce 2008.

B

Pfedmosti pro expanzi
v maloobchodé poskytuje

sektor mody

Ocekavani z doby pred patndcti lety se
nyni naplnuji. Trh se jiz mize optit o de-
sitky vyzkou$enych feseni. V letoSnim
roce ma byt podle odhadii vyroben dese-
tindsobek UHF RFID tagti, nez kdysi ob-
jednala Gillette. Vyznamna c¢ast produkce
sméfuje do sektoru mody. V ¢em spociva
uspéch EPC/RFID? Nejlépe odpovi praxe.

Nejvyraznéjsi projekt kompletni iden-
tifikace na urovni polozky v soucasnosti
realizoval brazilsky velkoobchod dét-
skym zbozim Brascol. Jeho zakazniky
jsou mensi a stfedni obchodni retézce,
jejichz primérnou ucelenou objedndv-
ku ¢ini 500 polozek détského oblecenti,
obuvi, kojeneckych potteb a podobného
sortimentu. Portfolio oznacené RFID
tagy ¢ini celkem 35 000 odli$nych dru-
ht zbozi. Obchodnik dosud poskytoval

RFID tagy svym dodavateltim, ti si v§ak
od ledna 2015 jiz zajistuji tagy sami. Ve
velkoobchodé je pouzito na 70 000 tagu
denné. Z hlediska objemu jde o jeden
z nejvétsich projekti na bdzi pasivni
UHEF RFID technologie soucasnosti, kte-
rému se miiZe rovnat snad jen implemen-
tace v fetézci Marks & Spencer.

Pied zavedenim technologie RFID
provozoval Brascol padesat specialnich
pracovist, kde zaméstnanci s¢itali jednot-
livé kusy z kazdé objednavky a stanovo-
vali cenu expedované dodavky pro kaz-
dého zakaznika. Priimérné si tento tikon
vyzadal hodinu préce. Stejné tkoly nyni
zastane 25 stanovi$t s RFID technologii,
pficemz odbaveni jednoho zakaznika
trva priblizné 20 minut. Realizace projek-
tu umoznila snizit pocet pracovnikil vy-
¢lenénych pro tuto ¢innost ze 110 na 50.

Pracovnici pfijmu byli schopni den-
né do skladu pfijmout 3000 az 4000 po-
lozek zbozi. Nové je to 15 000 az 20 000
polozek. U objednavek zasilanych nej-
vétsimi smluvnimi dodavateli evidence
na prijmu trvala ptili§ dlouho, proto se
Brascol musel dfive spokojit s ujisténim,
ze veskeré objednané zbozi obdrzi. Nyni
jeho zaméstnanci mohou potvrdit apl-
nost kazdé objednavky béhem nékolika
minut. Na strané expedice spole¢nost do-
kézala pfi snizeném pocltu zaméstnanct
zdvojnasobit pocet odesilanych produktii
(z 35 000 na 70 000 denné).

Dal$im efektem prechodu na novou
technologii bylo snizeni skladovych za-
sob o priblizné 35 %. Management ma
nyni k dispozici presny prehled o na-
skladnéném zbozi a nemusi udrzovat
bezpecnostni zasobu, nutnou pro garanci
stalé dostupnosti zbozi. Uzivatel kromé
toho dosahl zvyseni prodejii a poklesu
ztrat a kradezi v celém dodavatelském fe-
tézci i na prodejni ploSe.

Aplikace v dalsich

sektorech

Navratnost investice ¢inila pouhy rok.
ROI analyza pritom nezohlednuje dalsi,
hute kvantifikovatelné ptinosy, jako napt.
moznost vyuzivani sebranych dat k opti-
malizaci struktury sortimentu a dalsi po-
tencidlni vyhody.

V roce 2002 nad bezprecedentnim
nakupem Gillette mnozi kroutili hlavou.
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A pravdou ziistava, ze mnoho spole¢nos-
ti napti¢ odvétvimi stale ztstava k RFID
potencialu skeptickych. Nevidi, Ze tech-
nologie méni zpusob podnikani firem
po celém svété. Brascol je jen jednim
ptikladem v oblasti maloobchodu. Firma
snizila pocet zaméstnanct zastavajicich
konkrétni tikol o polovinu, zdvojnasobila
propustnost distribuéniho centra a do-
sahla 300 % zvy$eni produktivity. To je
skute¢na zména!

Je mozné pripomenout spolecnost
Airbus, ktera ma diky RFID plny prehled
o soucastkdch a pracovnich nastrojich
na vyrobnich linkach. Nebo spole¢nost
Bechtel, ktera technologii RFID vyuzivd
ke sledovani tisict komponent na stavbé
tfi elektraren pro spalovani zkapalnéné-
ho zemniho plynu, budovanych na po-
brezi vychodni Australie. Anebo desitky
nemocnic, jejichz zaméstnanci mohou
béhem okamziku dohledat lékafské na-
stroje, zatimco drive musel personal saly
doslova obracet vzhiiru nohama...

Seznam spole¢nosti, které plné tézi
z vyhod technologie RFID, o nichz se
jesté nedavno pochybovalo, uspokojivé
roste.

Standardni RFID

a omnichannel

Podle priuzkumi vlastni témér tfi
¢tvrtiny  obyvatel USA  smartphone,
srovnatelna penetrace panuje na starém
kontinenté. Spotfebitelé jsou porad na-
ci o produktech neustale na dosah ruky.
Pozaduji vice moznosti pro splnéni svych
pozadavki, ocekavaji, ze je prodejci po-
znaji a zapamatuji si jejich preference.

Nastup omnichannel commerce drti
tradi¢ni koncept linedrnich dodavatel-
skych fetézctl pro maloobchod na prach.
Potieba stalého prehledu o zdsobach je
dnes kriticka. RFID jiz neni novinka,
ale omnichannel této technologii prinasi
novy smysl. Tim je okamzita dostupnost
pozadovaného produktu pro spotfebitele
diky vysoké presnosti zasob v dodavatel-
ském fetézci v redlném case.

Z pohledu obchodnika je identifikace
zbozi na turovni polozky zdkladnim pred-
pokladem pro dosazeni plného prehledu
o zasobach v ramci dodavatelského retéz-
ce; obchodnik vi, jaké zbozi md k dispo-

zici, kde se nachazi a jak jej nejlépe dodat
spotiebiteli, a tak splnit jeho ocekavani
kdykoliv a kdekoliv.

V pribéhu ¢asu se ton debat o znaceni
zbozi na urovni polozky pomoci standar-
du EPC méni. Jiz nemluvime o tom, Ze je
budoucim cilem, ale nutnosti.

Podle jednoho z prizkumut prove-
denych mezi zastupci maloobchodnich
fetézct celych 70 % respondentt hod-
noti nastavené procesy fizeni zdsob jako
pramérné nebo podprimérné. Nedosta-
tek v presnosti zasob a prehledu o po-
hybu zbozi je jedna z hlavnich pfi¢in
nedostate¢ného vykonu v maloobchodé.
Statistiky dokazujici potencial zestihleni
procest, snizeni nakladii na pracovni silu
a zvy$eni efektivity dodavatelského retéz-
ce s vyuzitim identifikace zbozi na urovni
polozek pomoci RFID se jiz daji jen tézko
prehlizet.

Pocet celosvétové
vyrobenych UHF tagi

2013
2014 (odhad)

3 miliardy
5 miliard

Napriklad pracovnici vyzkumného
centra RFID na Auburn University v USA
vypocitali, ze zavedeni identifikace zbozi
na urovni polozek pomoci RFID mize
zvys$it presnost zasob z prumérnych 63 %
na 95 %. A zrychleni inventur? Z 250
zkontrolovanych polozek za hodinu na
vice nez 20 000! Situace ,neni skladem"
mohou byt podle stejného vyzkumu sni-
Zeny na polovinu. Pfed maloobchodniky
stoji tvrda data a jasna otazka. Co je lepsi:
provadét inventury jednou nebo dvakrat
za rok, anebo 12krat az 24krat? Misto vy-
kazovani ztrat zbozi v dtisledku exspirace
v objemu 2-3 % kazdy mésic evidovat
stejny pomér ztrat — ale jednou ro¢né?

Cas EPC/RFID prichazi

Mnozi maloobchodnici v USA téch-
to zlepSeni jiz redlné dosahli. Zatimco
v roce 2002 chybély hmatatelné vysled-
ky ze zabéhnutych projektt, dnes je na
tom trh 1épe. Po teoretickych simulacich
pridly vystupy z redlnych provozu. Ma-
loobchodnici studuji pripadové studie
a analyzy navratnosti investic z redlnych
projekttt a ,mohou stoupat po zadech

svych predchiidct® Trh si zac¢ind uvédo-
movat, Ze ¢as EPC/RFID prichazi.

Meziro¢ni nartst poétu vyrobenych
UHF RFID tagt se v poslednim roce od-
haduje na 35 % (vletech 2012 - 2013 ¢inil
narust 17 %). Pfirozené ne kazdy tag z to-
hoto objemu oznacuje produkt na Grovni
polozky. Dana technologie je univerzal-
ni a spektrum jejiho vyuziti je obrovské
a stale se roz$ifuje — od elektronickych
stezek pro nevidomé po lokaliza¢ni sys-
témy v nemocnicich (RTLS - Real Time
Location Systems).

Ale teprve oznaceni maloobchodnich
polozek v misté vyroby nebo nejbliz-
$im bodé pocatku jejich zivotniho cyklu
uvadi do pohybu fetézovou reakci mé-
fitelnych vyhod v celém dodavatelském
fetézci. A to diky omnichannelovému
prodeji. Maloobchodnici a vyrobci jsou
svédky premény dodavatelského fetézce;
vyvolana je zvySenymi naroky spotfebi-
telt i jejich dokonalym zvladnutim tech-
nickych novinek. Hra¢i aktivni v zava-
déni inovaci dosahuji zvy$ovani prodejt
a loajality spokojenych zdkaznikt. Tézi
z nesrovnatelné vétsitho objemu uzitec-
nych dat, snaze planuji doplnovani zbozi
a dalsi operace.

Otézka ,pro¢ zavadét RFID?“ byla
v poslednich nékolika letech spolehlivé
zodpovézena. Problém ,jak® je pfitom
vlastné jednodussi, nez se zda, a to diky
standardtim. Vétsina obchodnich partne-
rtt v maloobchodnim dodavatelském fe-
tézci v soucasné dobé pouziva standardy
Systému GS1. Ten jim poskytuje odrazo-
vy mustek k zavadéni EPC/RFID techno-
logie. Systém EPC je zaloZeny na stejnych
standardech GS1, jaké vyuzivaji statisice
firem po celém svéte, a jsou kompatibilni
s dne$nimi ERP systémy, fesenimi pro fi-
zeny sklad, POS a dalsim SW.

Spotfebitelé vyzaduji bezproblémo-
vy nakup. RFID se stava fundamental-
ni oporou pro Uspésny rozvoj strategie
omnichannelového prodeje. Aplikace
EPC/RFID naprii¢ dodavatelskym retéz-
cem umozni obchodnikiim a jejich part-
nerim lépe spolupracovat, nabidnout
zakaznikim moznost interakce a zazitek
z nakupu. Pevna spoluprace mezi partne-
ry a uvédomeéni si vyhod RFID technolo-
gie budou dal$imi hybateli vyvoje.

Mgr. Mikulds Cerny
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jdulezitéjSim nositelem znacky jsou zaméstnanci

Efektivni nabor jako silny
zazitek sazi na hodnoty lidi

Jesté pred nékolika lety stacilo firmam k osloveni kandidata vylep-
Sovat kariérni stranky na webech, vyuzivat k inzerci volnych mist

vew

internetové pracovni portaly a rozsifovat spolupraci se Skolami.

V soucasné dobé to uz nestaci.

améstnavatelé si uvédomuyji, Ze ne-
Z jen oni si vybiraji mezi uchazedi,

ale Ze si i uchaze¢i mnohem pro-
mys$lenéji voli svého budouciho zamést-
navatele. Konkuren¢ni vyhodou na trhu
prace se proto stava znacka atraktivniho
zaméstnavatele.

Udélat z firemni znacky magnet
pro uchazece a vytvaret tak povédomi
o atraktivnim zaméstnavateli pomdhd
persondlni marketing (HR marketing).
HR marketing zahrnuje veskeré aktivity
souvisejici s budovanim znacky zamést-
navatele. Jde o souhrn aktivit cilenych

jak na pripadné uchazece, tak na stava-
jici zaméstnance. Budovani znacky za-
méstnavatele je zalezitost dlouhodoba
a musi mit i jasnou strategii, vyznamnym
aktérem HR marketingu jsou HR utvary
firem, které spolupracuji s dal$imi oddé-
lenimi - nejcastéji s oddélenimi marke-
tingu, komunikace a PR anebo finan¢nim
utvarem.

Soulad hodnot

- podstatné kritérium
Prim v obsahovém zaméfeni HR mar-
ketingu hraji hodnoty, které firma pre-

feruje a pravdivé informovani o firemni
kultufte. ,Pfitom HR marketing neni ur-
¢en jen pro uchazeCe na externim trhu
prace, ale i stavajicim zaméstnanctim.
Silny brand zaméstnavatele dokdze udr-
zet ve firmé talentované a kli¢ové zamést-
nance,” fikd Petr Hovorka ze spole¢nosti
BrandBakers, ktera se HR marketingem
zabyvé a uskute¢nila v Ceské republice
uz dva vyzkumy na tuto problematiku
(v roce 2014 a 2015). ,,Jakmile ziskavate
slabou odezvu od uchazec¢u a zvysuje se
vam fluktuace, je to signal, Ze nepracujete
dobfe se znackou zameéstnavatele,“ fika
Hovorka.

Fenoménem, ktery ¢im dal vyraznéji
vstupuje do komunikace firem s uchazeci,
jsou socialni sité. V dobé socialnich siti
totiZ si Ize to, co o sobé firma tvrdi, velmi
jednoduse ovérit. Zaméstnanci kterékoliv
spole¢nosti sdileji pres rtizné socialni sité
své vlastni zkusenosti o pracovnich pod-
minkach v dané spolec¢nosti a tuto firmu
tak mohou ostatnim zdjemctim o praci
bud doporuc¢ovat anebo se o ni vyjadro-
vat vice ¢i méné kriticky. Uchaze¢ si tak
muze z téchto zdrojt zjistit, zda to, co
o0 sobé firma tvrdji, je pravda.

»Leckdy se fikd, Ze znacka (brand)
je koncentrovand zkusSenost zdkazniki.
Miizeme k tomu dodat, ze i neuspé$nych
a uspésnych kandidati. U téch neuspés-
nych potiebujeme délat vybérové fizeni
tak, aby se nasim produktiim, nasi znacce
nevyhybali. U téch aspé$nych nasim ci-
lem je, aby se svym kamarddtim a kama-
radkam chlubili i po zkusSebni dobé, jaké
dobré rozhodnuti udélali, kdyz nastoupili
k nam. Uz tim, jak komunikujeme se svy-
mi uchazedi, vytvarime model, jak budou
jednat s nami. Komunikace je vzdy obou-
strannd,” upozornuje Frantiek Hronik
ze spole¢nosti Motiv P.

Hrdost na firmu,
kde pracujeme

Tento trend rovnéz jednoznacné po-
tvrzuje, Ze mezi nejduvéryhodnéjsi nosi-
tele personalniho marketingu firmy patfi
jeji vlastni zaméstnanci. Ti se vyznamné
podileji na budovani dobrého ¢i Spatné-
ho jména spole¢nosti. To, jak se firma
ke svym lidem chova, jaka firemni kul-
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tura ve firmé vladne, jaké hodnoty se ve
firmé respektuji, se projevuje v tom, jak
lidé o svém zaméstnavateli mezi svymi
znamymi a §ir$i verejnosti mluvi. Ostatné
na tomto predpokladu je zalozena i me-
zindrodni studie spole¢nosti Aon Hewitt
Best Employers (Nejlepsi zaméstnavate-
1¢), ktera zjistuje miru motivovanosti lidi
ve firmach i na zakladé toho, jak zamést-
nanci o firmé mluvi ve svém volném Case,
kdyz opusti brany firmy.

»I1 nejlepsi zaméstnavatelé s vysoce
motivovanymi lidmi maji zaméstnance,
kteti o firmé hovori pozitivné a doporu-
¢uji praci v ni svym znamym a pratelam.
Tito zaméstnanci také ve firmé dlouhodo-
bé zlstavaji a jsou na praci ve firmé pys-
ni,“ fikd Ivana Vandlickova z Aon Hewitt,
projektova manazerka studie Best Emplo-
yers v Ceské republice.

Nabor jako prozitek

V budovani znacky zaméstnavatele se
také stale vice pracuje s emocemi a zazit-
ky. To tzce navazuje na hodnoty, které
firma vyznavd. Pokud se v naborovém
procesu hodnoty firmy a hodnoty kandi-
data potkaji, da se predpokladat, ze kan-
didat bude ve firmé dlouhodobé praco-
vat, protoze jeji hodnoty budou i pro néj
vyznamné, jejich naplnovani v ném pro-
bouzi pozitivni emoce i prozitky a prace
ve firmé mu dava pocit seberealizace.

»Z nasich zku$enosti vidime, Ze nej-
dulezitéjsi jsou pro uchazece informace
o zédzemi spole¢nosti — soulad firemni
kultury s jejich osobnimi hodnotami,
pratelské prostredi a kolektiv, moznost
dalstho rozvoje a kariérniho postupu,
a to i mezinarodniho, systém odménova-
ni a benefitd, napt. dovolena navic, firem-
ni produkty a flexibilni pracovni doba,*
uvadi Zdenka Matouskovd, persondlni
manazerka z Nestlé. Prozitek a emoce Ize
v naborovém procesu vyznamné zvysit,
pokud firma dokéze to, co od uchazecu
pozaduje a co jim nabizi, vyjadrit v zaji-
mavé formé - tfeba formou hry, soutéze,
pribéhti na svych webovych strankach
nebo prostfednictvim svého profilu na
socidlnich sitich.”

Firmy stale jesté podcenuji prvky vi-
zudlniho ztvarnéni a gamifikace, kterymi
mohou u kandidata upoutat pozornost.
Pravé profily firem na socidlnich sitich

Rubriku prindsime ve spoluprdci

s portdlem jObDN ES .CZ

a konferenci HR Management 2015.

a moznosti komunikace pres tato socialni
meédia nabizeji firmam v HR marketingu
obrovsky a stale jesté nevyuzity poten-
cidl k zacileni na nejriznéjsi profesni
skupiny,“ fika Milan Novak, zakladatel
spole¢nosti GoodCall for Talent, ktera se
specializuje na recruitment talentd pro-
stfednictvim socidlnich siti.

V Cesku se HR marketingu
zatim uc¢ime

Letos jiz podruhé uskutecnila spo-
le¢nost BrandBakers vyzkum aktudlnich
trend@t v HR marketingu v Ceské repub-
lice. Vyzkumu, ktery probihal online
v prubéhu letosniho tnora se ztcastni-
10140 respondentti z fad HR feditelti, HR
manazera a HR specialistti, coZ je 0 40 %
vice nez loni. Respondenti odpovidali
na Sestnact bloki otazek, které se zamé-
tily na zmapovani situace v HR marke-
tingu u nas. Pokud jde o trendy, nejvic
respondenttl uvedlo, Ze se budou stejné
jako v lonském roce zamérovat na stra-
tegii budovani znacky zaméstnavatele.
V tomto roce na ni bude pracovat 56 %
spole¢nosti, pficemz 31 % spole¢nosti jiz
strategii ma.

To, co realizatory vyzkumu prekva-
pilo, je fakt, Ze letos vyznamny propad
popularity zaznamenaly kariérni profily
na socialnich sitich, které si oproti lon-
sku v zebricku nejvice uzivanych nastroju
HR marketingu pohorsily - z lonského
3. mista (13 %) se letos posunuly az na
7. misto (7 %). ,Kariérni profily na soci-
alnich sitich jsou zdroven nejméné fun-
gujicim nastrojem HR marketingu, pou-
ze 4 % respondentl uvedlo, Ze funguji
skvéle. 16 % respondentt naopak fik4, Ze
funguji malo,“ uvadi Jiti Landa ze spolec-
nosti BrandBakers.

Opacny smér letos nabral jiny nastroj
HR marketingu - unikétni obsah nabo-
rové komunikace vychazejici ze znacko-
vé strategie, ktery poskocil z lonského
8. mista (6 %) na bronzovou pticku (9 %).
Stale slabym mistem v HR marketingu
v Ceské republice ztstava naptiklad za-
¢lenovani hernich prvka, které zatrak-

tivni obsah naborového procesu a dodaji
mu silnéjsi emocni a prozitkovy naboj.
Také dal$i nastroj HR marketingu - op-
timalizace kariérnich stranek pro zobra-
zeni na mobilnich zatizenich (responsiv-
ni web) spole¢nosti v CR tolik netrapi.
Pouze 6 % respondentti letos ve vyzkumu
deklarovalo, Ze se ji bude vénovat, loni to
bylo 8 %.

»Nepouzivanym nastrojem v naboro-
vém procesu ziistava vyzkum rozhodova-
cich kritérii cilové skupiny uchazecii spo-
le¢né s gamifikaci ndborového procesu
a komunikace, v obou pripadech to uved-
lo 10 % respondentti. Neznamym néstro-
jem pro HR u nds zustavaji BigData, kte-
rd naopak v marketingu zaznamenavaji
raketovy vzestup,“ uvadi Petr Hovorka
z BrandBakers. Vyzvou pro HR tymy,
které na strategii pro budovani znacky
zaméstnavatele pracuji, bude v tomto
roce podle vyzkumu BrandBakers ana-
lyza naborové komunikace konkurence.
Potvrzuje to 42 % respondentu, ktei{ se
nezajimaji, nebo pouze nahodile zajima-
ji, o nazor uchazecd, se kterymi ptijdou
v ramci ndborového procesu do kontaktu,
na asociace spojené s jejich spole¢nostmi.

V porovnani se zahrani¢im jsme
v oblasti HR marketingu u nds pofad na
za¢atku. V zahrani¢i uplatiuji nastroje
a metody HR marketingu zejména velké
mezindrodni spole¢nosti uz deset let. ,Ve
svété jsou nejvyraznéjSimi tématy vyuzi-
vani BigData v naboru, udrzeni konzis-
tence budovani zaméstnavatelské znacky
po celou dobu zivotniho cyklu zamést-
nance — od pritazeni (attraction) — pres
zajisténi trvalé urovné motivace (engage-
ment) — po jeho dlouhodobé udrzeni ve
firmé (retention).

Naposledy rozvifenou otazkou je
yvlastnictvi® znacky zaméstnavatele, na
kterou se zeptala spole¢nost Universum,
ve svém vyzkumu 2020 Outlook: The
Future of Employer Branding. ,Sedesat
procent fediteld v tomto prizkumu pti-
soudilo vlastnictvi sobé,“ vysvétluje no-
vinky v zahrani¢nich trendech HR mar-
ketingu Jifi Landa z BrandBakers.

skv

AKTUALNI TRENDY
V HR MARKETINGU V CR

Kliknéte pro vice informaci
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Podnikani

Dané a ucetnictvi

TERMINOVY KALENDAR PRO KVETEN 2015

Datum Typ platby Popis

11.5.2015 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC | Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za duben 2015.
Spotrebni dan Spottebni dan za duben 2015 (mimo spotfebni dan z lihu).

20.5.2015 | Dan z pfijmq, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti
Socialni zabezpeceni za a funkcnich pozitk(i za duben 2015, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi srazené
zaméstnance, zaméstnavatelem za zaméstnance za duben 2015.

Zdravotni pojisténi za zameéstnance, | Podani hlaseni k zaloze na pojistné na diichodové spofeni za duben 2015 a splatnost zalohy

Pojistné - Il. pili¥ na dichodové sporeni.

Zéloha na sociélni zabezpeteni OSVC | Odvod zalohy na socidlni zabezpeceni OSVC za duben 2015.

25.5.2015 | Spotiebni dan Splatnost dané za biezen 2015 (pouze spotiebni dan z lihu).

Danové priznéni za duben 2015.

Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani a souhrnné hlaseni, vypis z evidence za duben 2015.

Spotrebni dan Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotrebni dané z topnych olejt, zelené nafty
a ostatnich /technickych/ benzinG za duben 2015 (pokud vznikl narok).

Energetické dané Danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za duben 2015.

Zkusenost z ro¢niho
zuctovani dani — uplatnovani
zakladni slevy na poplatnika

Jak uplatnit slevu na dani, kdy poza-
dat o roc¢ni ziactovani dané, kdy pozadat
o vystaveni potvrzeni o zdanitelnych
prijmech a srazené srazkové dani z do-
hod o provedeni prace, kdy podat daio-
vé priznani, to jsou neustalé dotazy, se
kterymi se setkaivame v pribéhu roku,
ale nejvice v tzv. danovém obdobi, tj.
v obdobi, kdy se provadéji vSechna vy-
uctovani a podavaji se danova priznani.

Je neuvéritelné, Ze spousta zaméstnan-
ct a poplatnika dané stale neznd své pra-
va a povinnosti v oblasti dané z pfijmu
fyzickych osob, prestoze se v tisku i v mé-
diich o této problematice hovoti a kazdy
rok se vétsina operaci opakuje. Neuvéri-
telnd je i ta skutecnost, zZe se s touto ne-
znalosti setkdvame z velké casti u mla-
dych osob, u kterych by se predpokladala
urcitd finanéni gramotnost vyplyvajici ze
studia. Vy$e uvedenou problematiku si
shrneme v nasledujicim prispévku.

Pfi nastupu do zaméstnani by mél ka-
zdy zaméstnanec obdrzet tzv. prohlaseni
poplatnika, ve kterém by mél uvést vSech-
ny rozhodujici udaje pro spravné uplat-

néni dané. Pokud ma zaméstnanec pouze
jedno zaméstnani, nema zadné dalsi pri-
jmy tj. ptijmy z prondjmu, z kapitalového
majetku, nebo néjaké dalsi ostatni prijmy
napt. z prodeje ¢i zeleniny, pak v prohla-
$eni zaskrtne, Ze uplatnuje slevu na dani
a tuto skute¢nost stvrdi svym podpisem.
Tuto slevu mohou uplatnit i studenti,
dichodci, ¢i maminky na materské ¢i ro-
dicovské dovolené u dohod o provedeni
prace. Pravé kategorie téchto osob pracu-
jicich na zdkladé dohod o provedeni pra-
ce vét§inou o moznosti uplatnéni slevy na
dani nevi a mnohdy na tuto moznost neni
ze strany zaméstnavatele upozornéna.
Studenti a mladé maminky, které si tak-
to privydélavaji, zbyte¢né plati z odmény
z dohody o provedeni prace srazkovou
dan ve vysi 15 %. Tento problém se da
napravit. Jsou dvé cesty, jak postupovat:
@ Na konci roku si tito zaméstnanci
pozadaji o vystaveni potvrzeni o srazené
srdzkové dani a v rdmci danového ptizna-
ni si pozadaji o vraceni dané. Problém je,
ze mzdové ucetni nemaji povinnost tato
potvrzeni vystavovat, ale vystavuji je
pouze na pozadani zaméstnance, a tak se

stane, Ze vét$ina téchto poplatniki potvr-
zeni neobdrzi, a tudiz si o vraceni zapla-
cené dané nepozada.

@ Na konci roku si tito zaméstnanci
dodate¢né podepisi prohlaseni poplat-
nika (ale to pouze za predpokladu, ze
opravdu neméli v prabéhu roku jiného
zameéstnavatele). Zaméstnavatel v tom-
to pripadé zaméstnanci provede roc¢ni
vyuctovani a nejpozdéji do 31. 3. nasle-
dujiciho roku srazenou dan zaméstnanci
vrati. Tento zpiisob se zda jednodussi, ale
ze strany mzdovych tcetnich neni zcela
obliben, protoze pro zaméstnavatele ten-
to postup znamend véts$i administrativni
ndrocnost.

Priklad:

Student gymndzia nastoupil na brigd-
du do spolecnosti zabyvajici se polygrafic-
kou vyrobou. Byl zaméstndn na zdkladé
dohody o provedeni prdce jako pomocny
délnik. Pro studenta bylo toto jediné za-
méstndni, zaméstnavatel nedal studentovi
podepsat prohldseni poplatnika. Student
mél ziictovany tyto odmény:
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Cervenec 4000 600 3400
srpen 6 000 900 5100
zafi 3000 450 2550
fijen 3000 450 2550
celkem 16 000 2400 13 600
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V pripad¢, ze by tento student pode-
psal prohldseni poplatnika, tak by mu
byla uplatnéna zdkladni sleva na dani
tj. 2 070 K¢ za mésic, tzn., nebyla by mu
srazena zadna dan a brigadnik by obdrzel
zi¢tovanou hrubou odmeénu celou k vy-
platé, tzn., mél by o 2 400 K¢ vice.

Protoze student nevédél o moznosti
pozadat si o vystaveni potvrzeni o pfijmu
u dohody o provedeni a nevédél o moz-
nosti podat si danové priznani, neveédél
o moznosti podepsani dodate¢né pro-
hlaseni poplatnika a o pozadani o prove-
deni ro¢niho zGctovani zaméstnavatele,
tak tento student o srazenou dan ve vysi
2 400 K¢ prisel. Musime si pfipomenout,
ze danové naroky se proml¢uji za 3 roky,
proto je mozné si pozadat o zuctovani
dani, popf. podat danova pfizndni po
dobu 3 let, nejednd se samoziejmeé jenom
o neuplatnénou zékladni slevu na poplat-
nika, ale i o ostatni slevy, ¢i odecitatelné
polozky.

Muze nastat i obrdcena situace, kdy
poplatnik dané z neznalosti uplatni sle-
vu na dani u dvou ¢i vice zaméstnavateltl
soucasné. V tomto ptipadé vzniknou po-
platnikovi nedoplatky na dani. U tohoto
poplatnika nemtize ro¢ni zactovani pro-
vadét zaméstnavatel, ale zaméstnanec je
povinen podat danové priznani a musi
tyto nesrovnalosti vyresit v ramci podani
danového ptizndni.

Zameéstnanec, ktery v pribéhu roku
ukon¢il zaméstnani, po té se prihlasil na
Utad préce a do konce roku jiz nepra-
coval, ma narok také na ro¢ni zuctovani
dané. Tento poplatnik ma dvé moznosti
jak si svoji dan zuctovat.

@ Pozada si svého ptivodniho zamést-
navatele o ro¢ni zuc¢tovani dani. O toto
vyuctovani muze pozadat svého jediné-
ho zameéstnavatele nejpozdéji do 15. 2.
nasledujiciho roku. Pokud tak neucini,
nastavd varianta druhd.

€ Zaméstnanec si pozada o vystave-
ni potvrzeni o zdanitelnych ptijmech, na
zakladé tohoto potvrzeni si poplatnik vy-
pracuje danové priznani a pozada touto
cestou Finan¢ni urad o vraceni dané.

Jsou poplatnici dané, ktefi maji v pru-
béhu roku soubézné nékolik zaméstna-
ni. Pouze u jednoho zaméstnani mohou
podepsat prohlaseni poplatnika a uplat-
fovat si slevu na dani. Na konci roku

je povinen tento poplatnik dané podat
ze vSech téchto prijma danové ptizna-
ni. Vzhledem k tomu, ze do konce roku
2013 u ptijmt danénych srazkovou dani
se tato dan dale nevyuctovala, vétsina po-
platnika nevi, Ze od roku 2014 si mize
pozadat o vystaveni potvrzeni i z dohod
o provedeni prace, kde byla srazena sraz-
kové dan a nasledné tuto dan narokovat
v roénim danovém piizndni. Narokovat
si takto srazenou dan se vyplati poplatni-
kitim, kteri zactovavaji celkovy piijem za
rok ke zdanéni do 165 600 K¢, nebot tato
¢astka je maximalni hranice pro uplatné-
ni slevy na poplatnika (2 070 K¢ mési¢né,
24 840 K¢ roc¢né) a z této castky se dan
z ptijmi neodvadi.

Piklad:
Poplatnik mél v pritbéhu roku ndsledu-
jici pFijmy uvedené v tabulce:

Pfijem ze 65 000 3400
zaméstnani, kde

byla uplatnéna

sleva

Dohoda

o provedeni
prace

3%1 000 K¢,
srazena
srazkova dan

Dohoda

o provedeni
prace

4*5 000 K¢,
srazena
srazkova dan
Dohoda

o provedeni
prace2*9 000K,
srazena
srazkova dan

30000 4500 5100

20000 3000 2550

18000 2700 2550

Prijmy celkem 133000 10200 13600

Vyse uvedeny poplatnik si v rdamci
dariového ptizndni vSechny tyto prijmy
zahrne do rocniho vyiuctovini a Finané-
ni urad mu sraZenou srazkovou dan ve
vys$i 10 200 K¢ vrati. (Dari vypoctend
z 133 000 K¢ je 10 200 K¢ po uplatnéni
zdkladni slevy na poplatnika 24 840 K¢ je
dari 0).

Nékdy se také stane, ze zaméstnance
zcela opomene, Ze v pritbéhu roku obdrzel

jiné prijmy, nez které vyplyvaji ze mzdy.
Mtze se napiiklad jednat o odskodnéni
pracovniho trazu vyplacené pojistovnou
pfimo zameéstnanci, nebo o vyplaceni zi-
votniho pojisténi pii zruseni zivotni po-
jistky, nebo muze obdrzet finan¢ni dar
z néjakého nadac¢niho fondu. I tyto pri-
jmy jsou pfedmétem dané, pokud nejsou
do ur¢itého limitu osvobozeny a takovy
zaméstnanec by mél pozadat o vystaveni
potvrzeni o zdanitelnych pfijmech a mél
by si podat danové pfiznani sam.

Jak by mél nalozit se svymi p¥ijmy
kazdy poplatnik

Jedno zaméstnani ANO
cely rok
Nékolik zaméstnanipo ANO

sobé jdoucich, na sebe
navazujicich

Jedno zaméstnani, ANO
DPC

Nékolik zaméstnani ANO
Nékolik DPP se ANO
srazenou srazkovou

dani

Zaméstnani ANO
+ pfijmy z podnikéni

Zaméstnani + prijmy ANO
z kapitalového majetku

Zaméstnani Ano
+ prijmy z prondjmu

Zaméstnani Ano

+ ostatni pfijmy

K této tabulce je tfeba jest¢ dodat, Ze
podat danové priznani je povinen ka-
zdy, kdo ma ro¢ni pfijmy presahujici
15 000 Ke.

Zaméstnavatele o provedeni ro¢niho
z¢tovani pozadd ten zaméstnanec, kte-
ry mél pouze jedno zaméstnani, nebo
nékolik zaméstnani po sobé jdoucich,
nebo mél dohody o provedeni préce, ze
kterych byla srazena srdzkova dan a po-
platnik bude tuto dan povazovat za ko-
ne¢nou a nebude tuto dan narokovat
v ramci podavaného danového ptiznani,
nebo prijmy z podnikani, z kapitalového
majetku, z prondjmu nebo ostatni prijmy,
nepresahuji ¢astku 6 000 K¢.

vy

Ing. Dana Kfizkovd, ticetni poradce
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Pravni radce

K bytovym druzstviim

Druzstevni vlastnictvi je u nas popularni zpusob, jak ziskat byd-
leni bez hypotéky, a proto se budeme tentokrat vyjimecné véno-

vat této, nefiremni” oblasti.

Zéjemce o byt si koupi podil v byto-
vém druzstvu, které je pravnickou
osobou zalozenou za ucelem zajistovani
bytovych potieb svych ¢lent, pricemz
s timto podilem je spjato pravo prona-
jmu bytu v druzstevnim vlastnictvi. Byt
je tedy ve vlastnictvi bytového druzstva,
pricemz druzstevnik mési¢né splaci na-
klady na jeho vystavbu. V momenté,
kdy je vystavba domu splacena, miize
se druzstvo rozhodnout pfeménit se na
Spolecenstvi vlastniktl jednotek a byty
prevést do vlastnictvi jednotlivych
druzstevnika.

Jak bylo uvedeno na zacatku, jedna
se o oblibeny zptusob bydleni a je tedy
vhodné se o ném stru¢né zminit, nebot
nova zdkonna tprava bytovych druzstev
vnesla do problematiky mnohé novinky
a ne vzdy ku prospéchu véci.

Zakladem jsou stanovy

Stanovy jsou zdkladnim kamenem
kazdé pravnické osoby a nejinak je
tomu i u bytovych druZstev. Stanovy,
jako kazdy podobny dokument star-
ne a v pribéhu ¢asu mnohdy vyvstane
potreba tyto zménit. K tomu, aby bylo
mozné odhlasovat na ¢lenské schi-
zi zménu stanov, je tfeba tuto zménu
schvalit nadpolovi¢ni vétsinou hlast
pritomnych druzstevnikd, a to navic za
predpokladu, Ze se schuize ucastni nad-
polovi¢ni vétsina vSech ¢lenti majicich
vétsinu vSech hlasu.

Bohuzel toto kvorum se nevztahu-
je na zménu stanov, kterd by se tykala
podminek, za kterych vznikne ¢lenovi
bytového druzstva pravo na uzavieni
smlouvy o ndjmu druzstevniho bytu
nebo kterd by se tykala prav a povinnos-
ti ¢lena bytového druzstva spojenych

bud's pravem na uzavieni smlouvy o na-
jmu druzstevniho bytu, nebo spojenych
s uzivanim druzstevniho bytu.

V ptipadech téchto zmén je tfeba
souhlasu vSech clenti druzstva. Tato
nestastnd uprava znamend, Ze bytové
druzstvo je ve svoji nejdulezitéjsi funkci
paralyzovano a moznost pfijeti jakéko-
liv zmény ohledné vyse uvedeného je
takika nemozna.

V souvislosti se stanovami je dulezité
zminit mnohokrat opakovanou povin-
nost druzstev prizpiisobit svoje stanovy
nové zadkonné upravé obsazené v Zako-
né o obchodnich korporacich (zékon
¢. 90/2012 Sb.), a to 30. 6. 2014. Nic-
méné je tieba v této souvislosti Fici, ze
soudy prozatim netrestaji poruseni této
povinnosti.

,—"'/

Foto: Shutterstock.com / NotarYES

— |

Odpovédnost clenti

volenych organt

Velmi  diskutovanou  zalezZitosti
v souvislosti s novou upravou prav-
nickych osob byla a stale je rozsifena
odpovédnost ¢lena volenych organu
téchto osob. Clenové orgénu druzstev
maji povinnost jednat s pé¢i radného
hospodare, tak, jako ¢lenové organi
vSech obchodnich spole¢nosti. V pripa-

dé poruseni téchto pravidel pak zdkon
stanovi sankce, jakou je napf. povinnost
¢lena organu vydat druzstvu prospéch,
jez z takového jednani ziskal.

V nékterych pripadech soud miize
dokonce stanovit i to, ze ¢len organu
osobné ruci za zavazky druzstva, nebo
mu zakdzat fungovat jako statutdrni
organ jakékoli obchodni korporace
(a tedy nejenom druzstva), a to aZ na
dobu tfi let.

Neomezitelnost prevodu

druzstevniho podilu

Zasadnim prvkem jakéhokoliv by-
tového druzstva je moznost prevést
svtj druzstevni podil a s tim i spojeny
najem druzstevniho bytu. Nové existu-
je ustanoveni, jez vyslovné zakotvuje
neomezitelnost prevodu druzstevniho
podilu a to v¢etné vsech prav a povin-
nosti s nim spojenych, tedy véetné prava
na uzavieni ndjemni smlouvy ohledné
druzstevniho bytu. Toto ustanoveni ci-
telné v minulé upravé chybélo.

Zavérem je tieba péar slov vénovat
zptsobu prevodu druzstevniho podilu.
Nejcastéji se tak ¢ini Smlouvou o pre-
vodu druzstevniho podilu. Nova dprava
(ostatné stejné tak, jak byla Gprava sta-
rd) je v této oblasti na $kodu véci spise
stru¢néjsi, pricemz smluvni typ Smlou-
vy o prevodu druzstevniho podilu neni
nikde konkrétné upraven. Je tak tfeba
vychazet z obecnych ustanoveni o za-
vazcich v ob¢anském zakoniku. To kla-
de nadmérné pozadavky na laiky, kteti
tyto prevody ¢ini, a je tak nutné dopo-
ru¢it konzultaci s advokitem, nebot
jsou v praxi Casté pripady neplatnosti
takovych smluv.

Z vy$e uvedeného je ziejmé, ze druz-
stva dostdla mnoha zmeén a ackoliv se
jedna stale o popularni zptisob bydleni,
neni tézké nabyt dojmu, Ze zdkonodarce
zbyte¢né tomuto zpusobu bydleni hazi
klacky pod nohy a ohrozuje tak jeho bu-
doucnost.

Mgr. Josef Micka,
Advokdtni kancelatr REHAK LEGAL
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Vybrané veletrhy a konference v obdobi ¢erven-srpen 2015

CERVEN

International Wine Fair Londyn 18.-20.5. Mezindrodni vinarsky veletrh www.londonwinefair.com
Retail Con Praha 28.5. Setkani obchodnikd a zastupclt nakupnich center www.centers.cz
Vinexpo Bordeaux 14.-16.6. Mezindrodni vinaisky veletrh www.vinexpo.com/fr/
Vivanti Dusseldorf 27.-29.6. Odborny veletrh pro Zivotni styl www.vivanti-messe.de
Imbibe Live Londyn 29.-30.6. Vystava zamérend na napojovy pramysl http://live.imbibe.com/
CERVENEC - SRPEN
o GDS Disseldorf 29.-31.7. Mezinarodni veletrh obuvi a doplnkd www.gds-online.de/
—g »‘x’ Agrokomplex Nitra 20.-23.8. Mezindrodni zemédélsky a potravinaisky veletrh
A S www.agrokomplex.sk
Tg\ g Styl+Kabo Brno 22.-24.8. Mezinarodni veletrh médy a textilii www.bvv.cz/styl-kabo/
é_ Zemé zivitelka Ceské 27.8.-1.9. Vystava potravinaiské a zemédélské vyroby a technologii
N Y Budéjovice www.vcb.cz
Tendence Frankfurtnad  29.8-1.9. Veletrh spotiebniho zbozi www.tendence.messefrankfurt.com
Mohanem

Veletrh IFA opét predstavi svétové trendy

Nejnovéjsi produkty a inovace od Organizatori, gfu a Messe Berlin, me-  zdjem vystavovatelt. VEfi, Ze znovu pre-
ptednich vyrobct velkych a malych do-  zindrodniho veletrhu spotfebni elektro-  konaji lonsky rekordni objem rezervaci.
macich spotiebilii se opét stanou cent-  niky a domdcich spottebica, ktery se pra- Veletrh bude i v leto§nim roce prova-
rem pozornosti na veletrhu IFA, ktery videlné kona pocitkem zafi na vystaviSti ~ zet bohaty konferen¢ni program.
se bude konat na berlinském vystavisti v Berliné, hlési i v leto$nim roce rostouci Eva Kldnovd
(Expo Center City) ve dnech 4. - 9. zari

2015.

Trendy na trhu spottebni elektroniky
a domacich spotfebict jsou ve znameni
konektivity a inteligentni domacnos-
ti, udrzitelnosti, energetické wcinnosti
a ochrany zdroju, ptipravy zdravé stravy,
snadného ovladani, ¢asovych dspor a sa-
moztejmé designu. Jde o rostouci trh, jak
potvrzuje Jirgen Boyny, global director,
Consumer Electronics, GfK Retail and
Technology: ,Celosvétové ocekavame
v segmentu spotrebni elektroniky v roce
2015 pokracovani pozitivntho trendu
s ristem priblizné 1,5 %. Rust trhu ma-
lych a velkych spotfebicti dosahne tii az
¢tyf procent. Tento trend bude pokraco-
vat i v roce 2016. Trh potdhnou hlavné
inovace.“

Foto: IFA 2014
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¥ Nabidka pro domaci mazlicky Osvétleni je nedllnou soucasti atmosféry
obchodu

Stante se cleny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti in
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Vice jak 2 miliony

ceskych nakupti

KAM a CO jit mesicne zacina
nakoupit. na AkcniCeny.cz.

MAFRA a. s., Karla Englise 519/11, 150 00 Praha 5, tel.: 222 212 192, www.mafra.cz.
V pfipadé zajmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hell@mafra.cz.
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