ro¢nik I1l., 1-2/2013 www.retailinfo.cz

~Budoucnost obchodu, to jsou technologie, které nabizeji rychlé a spravné
informace na spravném misté, jednoduse citelné pro pracovniky i zakazniky,
jednoduchy a prijemny nakupni proces,” fika Stanislav Zrcek, jednatel a obchodni
Feditel spoleénosti Wincor Nixdorf v Ceské republice st 12
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Ziskejte nove zakazniky diky aplikaci
MasterCard Mobile

MasterCard prichazi s novinkou moderniho placeni s vyuzitim MasterCard mobilni aplikace.
NejenZe pro placeni neni potfeba hotovost, nyni jiz zakaznici u sebe nemusi nosit ani platebni
kartu. Obchodnici nepotrebuji ani platebni termindl, staci jim chytry telefon nebo tablet.

Absolutni letosni novinkou, kterd doplnuje bezkontaktni NFC
platby: PayPass néalepky a mobilni telefon podporujici NFC, je
MasterCard Mobile. Tato varianta je velmi jednoducha a snadno
pouzitelnd. Uzivatel si zdarma stdhne aplikaci z App Store nebo
Google Play a muZe zacit aplikaci okamzité pouzivat.

MASTERCARD MOBILE PRO OBCHODNIKY

Pro obchodniky znamena tento systém jednoduchou a moderni
moznost, jak rozsitit svij business. Pokud jsou obchodnici klienty
CSOB, zafizeni této metody je jednoduché a bezplatné. Tento sy-
stém je pro né dokonce vyhodnéjsi, protoZe poplatky za transakce
jsou nizsi nez poplatky, které automaticky vznikaji, kdyz zékaznici
plati platebni kartou pres terminal.

Tato sluZba je také idealni pro drobné obchodniky, ktefi nemuseji
mit ani platebnf terminal. Staci, aby mél obchodnik smartphone
nebo tablet a byl pfipojen k internetu. Na ném pak ukaze zékazni-
kovi QR k&d, ktery si zdkaznik vyfoti a nasledné pomoci MasterCard
Mobile aplikace provede platbu. Takové platby jsou idedlni na-
priklad u taxikarda, stankard na trzich,

u dopravcl a postovnich prepravcd.
.Véfime, Ze se tento systém pla-
ceni brzy rozsifi do kamennych
obchodl a stane se pro lidi
béZnou platebni metodou,”
fikd Richard Walitza,
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feditel pro rozvoj mobilnich plateb a inovaci MasterCard Europe
pro Ceskou republiku a Slovensko.

SYSTEM MASTERCARD MOBILE

Richard Walitza dodava: ,MasterCard Mobile revolu¢ni platebni
metoda je pfileZitosti pro obchodniky, jak rozsifit svlj business
o nové zakazniky, které tato platebni metoda prildkd. Nejenze je
tento systém velmi jednoduchy, ale vytvafi i moderni image ob-
chodnika, ktery tuto sluzbu vyuziva.” Aplikace MasterCard Mobile
mUZe byt vyuZivana tfemi riznymi zpdsoby:

eCommerce

Tento zpUsob funguje mezi uzivateli aplikace a eShopy. V tuto chvili
CSOB, ktera je acquiringovou bankou (nabyvatelem) této sluzby,
spravuje platebni brany az 2 000 internetovych obchodt. Tyto
eShopy nabizeji nékolik dalSich moznosti placeni za zbozi a sluzby,
napf. bankovnim prevodem nebo platbou na dobirku. Tyto moz-
nosti nové rozsiti MasterCard Mobile. Jestlize se zakaznik rozhod-
ne pro platbu prostfednictvim MasterCard Mobile, jednoduse zvoli
kliknutim tuto moznost a telefonem vyfoti QR kéd, ktery se mezi-
tim na obrazovce objevi. Prabéh platby je viditelny jak na obrazov-
ce pocitace/tabletu, tak na displeji telefonu. Transakce je okamzité
viditelnd na vypisu elektronického bankovnictvi a samoziejmé za-
znamenana v samotné aplikaci.

mCommerce

mCommerce je daldi vyuziti MasterCard Mobile sy-

stému. Tento systém v podstaté funguje mezi dvé-

ma mobilnimi aplikacemi — MasterCard Mobile

na strané zékaznika a aplikaci daného obchodni-

ka. Tato moznost je teprve ve stadiu vyvoje, nic-

méné slibuje ohromné moznosti pro obchodniky.

Jak uZ bylo feceno, podminkou pro tento typ pla-

teb je ndkupni aplikace daného obchodnika a pfipo-

jeni k internetu. Internetové spojent je stejné tak dule-

Zité pro zadkaznika, ktery by tuto sluzbu vyuzival. Samotnd

aplikace MasterCard Mobile bude zprostredkovavat seznam
aplikaci obchodnikd, ktefi tuto moznost nabizeji.

Darcovské platby

Placeni prostfednictvim MasterCard Mobile je také idedlni k dob-
rovolnym a darcovskym platbdm. ,Staci, kdyz si telefonem vy-
fotite QR kod, ktery mlze byt prezentovan rliznou formou — vytis-
tény na tricku, k dispozici na obrazovce pocitace, na plakatu atd. —
a platbu pres aplikaci potvrdite. Tento zpUsob je ideadlni, kdyz
chcete naptiklad pfispét na charitu a nemate u sebe drobné. Také
jisté znate, kdyZ je vdm umyto okno u auta a vy nemdzZete najit
drobné k zaplaceni. Pfedstavte si, Ze by tento ¢lovék mél na sobé
tricko s QR kédem, vy udélali fotku a platba by byla vyfesena — to
predstavuje naprosto novy rozmér placeni,” fika Richard Walitza.

Vice informaci najdete na: www.mastercardmobile.cz.
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Editorial

Retail Info Plus

otevirda noveé moznosti

A zase jsme o rok - a o krok dale. Pred
tfemi lety se na konferenci Retail Summit
¢asopis Retail Info Plus poprvé predstavil.
V lonském roce jsme se jiz prezentovali
jako stabilni B2B médium a letos? Na roz-
vifeném medialnim trhu jsme i my udélali
dalsi krok.

Koncem minulého roku jste mozna za-
registrovali kratkou informaci o tom, Ze
¢asopis Retail Info Plus posiluje svou pozi-
ci na trhu diky spolupraci s medidlni sku-
pinou Mafra, jednim z nejsilnéjsich hraca
na ¢eském i slovenském trhu v tisténych
a online médiich.

Diky redaké¢ni spolupraci dojde k dal-
$imu zkvalitnovani obsahu. Vyuzitim me-
dialni sily Mafra ziska casopis Retail Info
Plus jesté vétsi Ctenost a tedy i atraktivitu
pro obchodni partnery. Informace je to
opravdu Cerstva, a tak se prvni efekty nové
zahdjené spoluprace teprve dostavi.

Vratme se vSak aktudlnimu vydani.
I v leto$nim roce je dvojcislo leden-tinor
tematicky propojeno s Retail Summitem.
Kromé ¢lanku, které primo souvisi s pro-
gramem konference (najdete u nich logo
konference), jsme vydani jako celek zamé-
fili v souladu s hlavnim mottem konferen-
ce na ,,Budoucnost® V ptfipadé ¢lanka to
znamena témata spojend s trendy v naku-
povani, e-commerce a m-commerce.

Jako jeden z medidlnich partneru le-
tosniho ro¢niku ocenéni Obchodnik roku

Stante se ¢leny skupiny Retail

prezentujeme také vysledky za rok 2012
a medailonky finalistii v kategoriich osob-
nost a inovace obchodu, jejichZ vitéze voli
pravé ucastnici Retail Summitu.

Vyétem zajimavych témat, ale i pland
pro dalsi vydani bychom mohli pokraco-
vat. Rad¢ji véak budeme, pokud nam jako
¢tenafi a obchodni partneti zachovate pii-
zen a budete povazovat ¢asopis i nadale za
zajimavy a uZite¢ny zdroj informaci o déni
v obchodé a kolem n¢é;.

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

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

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

Za vydavatele

Eva Klanova
jednatelka Press21
klanova@press21.cz

Patrik Mali§
jednatel Retail Info
patrik.malis@retailinfo.cz
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Electro World

Vystavené televize mohou firmy
vyuzit pro reklamu

Praha/ek - Spole¢nost Electro World
se rozhodla nabidnout firmam moznost
propagace na vs$ech televiznich obrazov-
kach vystavenych na prodejni plose. Pri
nakupovani tak mohou zakaznici posou-
dit kvalitu obrazu i diky videim rtznych
spole¢nosti.

»Na nasich prodejnach je béiné vy-
staveno vice nez sto televizi. Je v nasem
zajmu, aby byly pfistroje pusténé, a lidé
tak mohli porovnat jejich kvalitu obrazu
i zvuku. Casto se na obrazovkach objevuji
napiiklad zabéry z prirody ¢i upoutavky
na nové filmy. Zakaznikim vsSak chceme
nabidnout i jiné ukdzky, diky nimz by si
mohli vybrat ten pravy produkt do své
domacnosti. Pravé proto jsme se rozhodli
umoznit firmam, aby na nasich televizich
vysilaly také své spoty, fika k nové moz-
nosti propagace Jan Bosak, marketingovy
teditel spole¢nosti Electro World v Ceské
republice a na Slovensku a dodéava: ,,Jedna-

Tesco Stores

Potraviny on-line oslavily
1. narozeniny

Praha/ek - Loni 6. ledna otevrelo
Tesco moznost nakupu cerstvych potra-
vin pres internet. Na rok 2013 planuje

Foto: Tesco Stores

Aktuality

ni s firmami vedeme prozatim individual-
né, snazime se partnertim vychdzet vsttic
a nabidnout takovou podobu propagace,
kterd bude optimalni pro obé strany.”
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roz$ifit dostupnost sluzby pro 4 mil. lidi
ze stavajicich 2 miliond. Tficet modrobi-
lych dodavek sluzby Potraviny on-line za
tu dobu dorucilo 5,5 mil. polozek.

»Za posledni putlrok nase kapacita
narostla o 42 procent a aktualné pracuje
v ramci sluzby vice nez 170 pracovnikd.

Prondjem obrazovky je mozny jak ve
vsech prodejnach Electro Worldu v Ceské
republice a na Slovensku, tak i jen ve vy-
branych obchodech.

Foto: Electro World

Jsme radi, ze zajem zakazniki o tuto sluz-
bu roste, a proto v leto$nim roce planu-
jeme zdvojnasobit pocet lidi, pro které
bude nakupovani pres internet dostup-
né,* rikd Jan Koutny, manazer spole¢nos-
ti Tesco zodpovédny za sluzbu Potraviny
on-line. V nejbliz§ich meésicich Tesco
predstavi moznost ndkupt pres internet
napiiklad v moravské metropoli Brné.
Zakaznici pres internet nejvice nakupuji
mlééné vyrobky, nealkoholické napoje,
Cistici a praci prostredky, prosttedky pro
pééi o déti a ovoce a zeleninu. Hodnota
nékupniho kosiku je zhruba pétindsobné
vy$$i nez u nakupu v kamenném obcho-
dé. Pramérny pocet polozek ndkupu se
pohybuje okolo 80 a zakaznici spise vybi-
raji erstvé potraviny. Celkové Tesco do-
rucilo 4000 tun zbozi a z toho je nejobli-
benéjsi prodejni polozkou banan, kterého
se dorucilo témér 40 tun.

Z 68 % jsou stalymi zakazniky rodiny
s détmi do 12 let, kteti nejradéji nakupuji
pres internet v pondéli a v patek mezi 10
a 12 hodinou dopoledne.

K 31. 12. 2012 bylo zaregistrovano
v Tesco Potraviny on-line 53 tis. zakazni-
ki a sluzbu vyuzilo pres 23 tis. zakaznikd.
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Kaufland

Certifikat Zodpovédna firma

Praha/ek - Spole¢nost Kaufland
Ceska republika se zapojila do vzdé-
lavaciho projektu Zodpovédna firma,
jehoz organizatorem je EKO-KOM.
Zodpovédna firma si klade za cil predat
zaméstnancum Ceskych firem informa-
ce o spravném nakldadani s odpadem
v administrativnich prostorach, ale
i v bézném kazdodennim zivoté, a to
prostiednictvim zaméstnavateld.

Spole¢nosti, které se do projektu
zapoji, obdrzi ptistup ke katalogu sbér-
nych nadob a k elektronickym propa-
ga¢nim materialim. Zaroven jsou cer-
tifikovany titulem Zodpovédna firma.

Ziskala tak certifikat, ktery potvrzu-
je, ze Kaufland dba na tfidéni odpadu:
»Rozhodli jsme se $ifit mezi zamést-
nanci ekologickou osvétu, protoze nam
neni lhostejné, co se déje se zZivotnim
prostiedim. Pokud muzeme prispét
k jeho ochrané, udélame to. Vsichni
jsme preci odpovédni za prirodu kolem
nas. My se této odpovédnosti neztika-
me. Naopak ji chapeme jako samoziej-
most,“ komentuje Michael Sperl, tisko-
vy mluvei Kauflandu.

MasterCard Europe

V Evropé vzrostl pocet MasterCard
PayPass karet o vice nez 50 %

Praha/ek - Od ledna 2012 doslo
k nartistu poétu karet s technologii Pay-
Pass o vice nez 50 %.

V zemich jako napt. Polsko, je vice
nez 50 % vSech karet s aktivovanou
technologii PayPass. Karty s technolo-
gii PayPass jsou bézné ve Francii, Né-
mecku, Itdlii, Turecku, Rusku, Svy'lcar-
sku a Velké Britanii, kde se pocet téchto
karet pohybuje kolem milionu nebo ho
dokonce vyrazné presahuje.

Od ledna roku 2012 se témér zdvoj-
nasobila sit obchodu, které tyto plat-
by prijimaji. Obchodnich mist, ktera
platby PayPass ptijimaji, je v Evropé az
255 000.

Celosvétové je PayPass dostupny
ve 48 zemich a akceptovan na témér
550 000 obchodnich mistech.

Aktuality

OBSJLH MASK: znxw.utu =

L g
— Poctive —

"POCTIVE KOSTELECKY" 9 00
Rada vyrobki s podilem masa vice nez JU%.

Planovana podpora v breznu a dubnu:
Tisk, PR, In Store.
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ADMEZ

ADMAZ oficialné zaclenil do nazvu
elektronické obchodovani

Praha/ek - Asociace direct marke-
tingu a zasilkového obchodu oficialné
zallenila do svého nazvu elektronické
obchodovani. Po 15 letech ¢innosti aso-
ciace nové nese nazev Asociace direct
marketingu, e-commerce a zasilkového
obchodu. Zazita zkratka se tak méni jen
v jediném pismenu. Namisto ADMAZ
asociace nové pouziva zkratku ADMEZ.

»Rozhodli jsme se dat do souladu
formu s obsahem. Asociace sama se
aktivitim ohledné e-commerce vénuje
jiz mnoho let a predevsim nasi vlastni
¢lenové se s prichodem internetu zmé-
nili a online obchodni prostor velmi
aktivné vyuzivaji,“ ekl reditel asociace
Toma$ Hajek. ,V podstaté dnes jiz ne-
Ize na zasilkové firmy hledét s ptivodni
predstavou obchodniki s tlustym papi-
rovym katalogem. Jsou to multikanalovi
obchodnici, kteti pouzivaji papirovy ka-
talog napriklad jako cestu k zakazniko-
vi a predpokladaji, ze celou nabidku si
prohlédne na internetu, dodal.

Nova pravidla
pro pouzivani
zdravotnich tvrzeni

Dnem 14. prosince 2012 zacala
platit nova pravidla pro pouzivani
zdravotnich tvrzeni pri oznacovani
potravin, konkrétné v ramci narize-
ni (ES) ¢. 1924/2006 a narizeni (EU)
¢. 432/2012. Vyrobci tak mohou na
obalech, ale i v reklamé a obchodnich
sdélenich, pouzivat pouze zdravotni

tvrzeni, ktera jsou v souladu s poza-
davky téchto narizeni.

Neznamena to ale, Ze jsou zakazana
vSechna tvrzeni na obalech potravin.
I nadale je mozné pouzivat odkazy na
obecné, nespecifické priznivé ucin-
ky ziviny nebo potraviny na celkové
dobré zdravi a pohodu, pokud jsou
doplnény specifickymi zdravotnimi
tvrzenimi ze seznamu schvalenych
zdravotnich tvrzeni.

Pramen: Potravindt'skd komora CR

Aktuality

ISOline EU

3d TOP - novinka v uzavirani lahvi

Praha/al - Spole¢nost ISOline EU ptisla
na trh se svétovou novinkou - uzavérem
ldhve s oznacenim ,3d TOP® V ném se
skryvaji tfi davky instantniho népoje, kte-
ry se rozpusti v lahvi s vodou.

Napoje si zakaznik michd sam, kdyz od-
strani pojistku, nastavi vytez v krytu na vy-
brany pistek 3d TOP uzavéru a pistek stlaci
plynule dolt. Tim spusti prasek do lahve
s vodou.

Napoje obsahuji vytazky zelené kavy,
taurinu a deseti vitaminu, které ptispivaji

Jeden uzaver
ISOLINE 3d TOP
Vam dava

3 funkcni napoje

Gastronomie v toku casu |

Pohled do svéta potravin a gastrono-
mie z nékolika ruznych pohledii pfina-
$i publikace Gastronomie v toku casu
I, kterou vydalo nakladatelstvi Press21
ve spolupraci s Vysokou skolou hotelo-
vou v Praze. Kolektiv autoru je sloZen
ze specialisti v danych oborech z praxe
i akademické sféry. Autofi jednotlivych
prispévka se zabyvaji problematikou
gastronomie a navazujicimi oblastmi
v interdisciplinarnich souvislostech.

Publikace tak prindsi prispévky
o produktech (potravinach a jidlech), o
jejich vyzivové kvalité, o racionalni pri-
pravé jidel, komponovani stravy, o kuli-
narskych tradicich a obycejich i o oby-
¢ejich spjatych s konzumovanim jidel.
Upozornuje na presahy do jinych oboru
lidského Zivota (stravovani v nakupnich
fetézcich, role jidla v pohadkach, napoje
v reklamé apod.).

Prispévky jsou usporadany podle
prevladajiciho tématu do péti oddila.
Prehledné usporadani umozni snadnou

ke snizeni unavy a vycerpani, chrani pred
stresem a napomdhaji funk¢nosti imunit-
niho systému.

»Za 3d TOP uzavérem jsou tydny, ba
meésice vyvojl, testovani a zkouseni. Vé-
fim, Ze se tento revolu¢ni vyrobek uchyti,
protoze doda télu presné to, co od rana do
vecera potiebuje,” Fikd majitel ISOline EU
Robert Mic¢ka a dopliuje: ,Tim, Ze jsou
v jednotlivych davkach obsazeny ne tolik
znamé vytazky z acai ¢i stevie, nabizime
skute¢né zdravou a prevratnou novinku
pro vsechny vékové kategorie.*

ISOLINE

Foto: 1SOline EU

orientaci v jednotlivych tématech nejen
odborné, ale i laické vefejnosti.

Publikace je prvni cdsti dlouhodobého
projektu, jehoz soucdsti bude workshop
a navazujici publikace s jednotnym cent-
rdlnim tématem — gastronomii. Vice infor-
maci najdete na www.press21.cz.
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Aktuality

Zameéstnani

vrsv

Ivo Vasicek

Ivana $ediva

Michaela Dvorakova

P
o

Irena Muchova

Spole¢nost Metspa CZ ohlésila zmé-
nu ve funkci feditele a jednatele. Na
tuto pozici nastoupila Patricia JakeSo-
va, kterd ma bohaté zku$enosti z oblas-
ti maloobchodu. Ve spole¢nosti Ahold
byla zodpovédna za nakup trvanlivych
potravin, manazerské pozice zastavala
také v retézcich Tesco, Delvita a Eureca
Shops. V loniském roce spolupracovala
s VSE v Praze. Je absolventkou Vysoké
$koly finan¢ni a spravni, oboru Marke-
tingova komunikace. Ve volném case
se vénuje sportu, ke svym konickim
fadi i svoji praci. Metspa CZ zastte$uje
spole¢né nakupni a marketingové akti-
vity obchodnich fetézcti Makro Cash &
Carry CR a Spar COS.

Posilu do divize Business Solutions
ziskala na sklonku minulého roku spo-
le¢nost CCV Informac¢ni systémy
s ptichodem Ivo Vasicka. Jeho ukolem
je vedeni rozvojovych projektt a dalsi
posileni produktového portfolia spole¢-
nosti v segmentu logistickych feseni. Od
roku 1991 ptisobil v brnénské telekomu-
nika¢ni firmé GiTy, v niz prosel celou
fadou manazerskych funkci. Od roku
1998 poskytuje se svoji firmou odbor-
né manazerské sluzby ceskym firmam
i nadndrodnim korporacim. Je predse-
dou profesniho sdruzeni Cesky institut
manazert informac¢ni bezpe¢nosti. Stu-
doval v Brné, doktorat na Masarykové
univerzité ziskal v roce 1986. Ve volném
Case se zabyva filozofii, historii, adrenali-
novymi aktivitami a tviiréim psanim.

Ivana Sediva nastoupila do spole¢-
nosti McDonald’s CR/SR jako novéi
marketingova feditelka. Piisobila ve fir-
mach Johnson&Johnson, Tesco, Ahold
a OBI, kde zastavala pozici marketingo-
vé reditelky ¢i viceprezidentky pro roz-
voj znacky a formétu. Je absolventkou
CVUT v Praze a ziskala také titul MBA
na Rochester Institute of Technology.

Spole¢nost Safina jmenovala do nové
vytvofené pozice - manazerka firemni
komunikace - Michaelu Dvofakovou.
Ta drive pusobila jako Corporate Com-
munication Coordinator ve spole¢nosti
Unilever, zaroven byla $éfredaktorkou
firemniho casopisu Ucko, ¢lenkou re-
dakéni rady CRM programu Na doma
a spravovala korporatni webové stranky.
Zkusenosti v oblasti komunikace a PR

ziskala také v nakladatelstvich Euromedia Group a Ikar Praha.
Vystudovala Zurnalistiku na Fakulté socialnich véd na Univerzité
Karlové v Praze. Hovori anglicky a rusky, mezi jeji oblibené akti-
vity patfi spoluprace s neziskovymi organizacemi, vyrazovy tanec
a dalsi vzdélavani v oboru PR.

Irena Muchova se stala HR manazerkou Henkel CR a Henkel
Slovensko. Pted pfichodem do spoleénosti Henkel pusobila na
pozici HR manazerky ve spole¢nosti Marks&Spencer. Vystudo-
vala obor Psychologie na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy.
Hovorti anglicky a francouzsky a mezi jeji zaliby patfi literatura,

hudba a cestovani.
INZERCE

\OE

MANAZER
OBCHODU

Profesné orientovany bakalarsky studijni
program — studium pii zaméstnani

Vysokd skola
ekonomicka v Praze
Fakulta mezinarodnich vztaha

Potfebujete si doplnit vysokoskolské vzdélani
pfi zaméstnani? Chcete ziskat nové poznatky
odpovidajici soucasnym potfebam obchodu?
® Program byl vytvofen ve spoluprdci se Svazem obchodu a cestovni-

ho ruchu CR a je zaméfen na pracovniky na stfedni drovni
fizeni. Za studium se neplati skolné.

® Obor akcentuje praktické podnikohospodarské a manazerské
discipliny a specializované znalosti z oblasti retailingu.

® Vyuka probihd formou tiidenniho soustifedéni (patek, sobota,
nedéle) jednou mésicné a domdcim samostudiem podle pfipravenych
e-learningovych pomficek.

Termin
odevzdani

prihlazky:
31.03.2013

http://fmv.vse.cz
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Focus

Co si mysli zakaznik...

Navstévnici portalu AkcniCeny.cz odpovidali
pro casopis Retail Info Plus

Zkousite rad/a nové technologie
v obchodech (samoobsluzné pokladny,
bezkontaktni platebni karty,
nakupni seznam v mobilu, informace
prostiednictvim QR kodu apod.)? (v %)

Ne, ddvam

prednost

proskolenému  Ano, rad/a

a milému zkousim vse
personalu nové, co zrychli
prodejny a zpfijemni
46,39 L 0E

53,61

Leden 2013, celkem se zucastnilo 1149 respondentu.
Pramen: Retail Info Plus

Domacnosti nakupuiji vice
kavy nez caje

V obdobi od zari 2011 do srpna 2012
nakoupilo shodné ¢aj i kavu 93 % ceskych
domacnosti. V priméru nakoupila kazda
domacnost ve zminovaném obdobi pres
900 $alka kavy a témér 500 $alka caje.
Kava se do domacnosti nakupuje v pri-
méru 14krat, zatimco ¢aj 12krat do roka.

Ve prospéch kavy hraje zejména to, Ze
kupujici nakoupi vétsi pocet salkti na je-
den nakup. To se odrazi také v hodnoté
prumérného nakupu, ktera ¢ini u ¢aje ne-
celych 40 K¢, zatimco za kavu utrati do-
macnosti pri jednom ndkupu v prameéru
vice nez dvojnasobek.

Pokud bychom méfitkem obliby uréili
pocet oslovenych kupujicich, pak by s tés-
nym predstihem pred instantni kavou
zvitézila v Ceské republice kdva mletd
a zrnkova, kterou si v uvedeném obdobi
zakoupily necelé tfi ¢tvrtiny domacnosti.
Instantni kava na druhém misté oslovu-

U zakazniku elektro nejvice bodoval
Datart, Electro World a alza.cz

Podle celorepublikového vyzkumu
Elektro 2012 provedeného agenturou
INCOMA GfK se v poslednim roce pozice
fetézcll vyrazné méni. Zejména se to tyka
wvelké trojky“ kamennych fetézct specia-
lizovanych na elektroniku.

Nejvice si ¢e$ti zdkaznici oblibili Datart
a Electro World. ElectroWorld ma nejvys-
$i navstévnost (69 % oslovenych respon-
dentti odpovédélo, ze jej navstivilo, druhy
Datart ma 66 %). Datart zas pro zménu
tésné vede pred Electro Worldem jako na-
kupni misto (44 % oslovenych v ném na-

koupilo - v Electro Worldu 42 %). S vét-
$im odstupem nasleduji OKAY, Euronics
a Planeo.

Velmi dobré hodnoceni cen i sorti-
mentu ziskal internetovy obchod Alza.cz.
Electro World a Datart ziskavaji zakazniky
zejména dobrym hodnocenim sortimen-
tu, ale i dobrym hodnocenim cen.

Pfi ndkupech elektroniky je pro stale
nejen cena a vybér, ale také prijemné a in-
spirujici prostfedi prodejny.

Pramen: INCOMA GfK

Zivotni podminky 2012 - pfedbézné vysledky

Za rok 2011 rostly pfijmy domacnosti
v Ceské republice v préiméru jen mirné,
avSak rychleji nez v roce 2010. Potvrzuji
to predbézné vysledky $etteni CSU Zivotn{
podminky 2012.

V roce 2011 dosahl v pramérné do-
macnosti thrnny hruby penézni piijem
na osobu (pocitany z celkového prijmu
domécnosti) 171,5 tis. K& Cisty ro¢ni pe-
nézni pfijem na osobu ¢inil 147,8 tis. K¢.

Nejvyssiho c¢istého penézniho prijmu
v prepoctu na osobu dosahly domdcnosti
zameéstnancll s vy$$im vzdélanim (176,1

tis. K¢). Vyssi nez primérny prijem mély
také domacnosti samostatné cinnych
(161,3 tis. K¢).

Rist poc¢tu osob ohrozenych chudobou,
zapocaty v roce 2010, se v roce 2012 zasta-
vil. Chudobou bylo v CR v roce 2012 ohro-
zeno 1 011,0 tis. obyvatel, tj. 9,72 % vsech
osob.

Zatimco indikdtor prijmové chudoby
nevykazoval rist poctu osob ohrozenych
chudobou, podil domacnosti s absolutné
nejniz$imi ptijmy, tedy téch, které hospo-
datily s ptijmy pod hranici zZivotniho mini-

Y7

je jen nepatrné niz$i pocet domacnosti.
Kavové speciality a smési pak ve stejném
obdobi zakoupila alespon jednou kazda
druhd domacnost.

Pokud bychom ale vzali jako rozhodu-
jici to, kolik spotfebitelé za dany typ kavy
utrati nebo kolik $alkti nakoupi, dostane
se na predni pricky instatni kava.

V pripadé ¢ajti si nejvétsi oblibu ziskaly
¢aje ovocné - nakupuje je az osm z deseti
domacnosti. Nasleduji ¢aje bylinné, které
najdeme v Sesti z deseti domacnosti. Tre-
tim nejrozdirenéjsim typem je caj cerny,
po kterém pfi ndkupu v priméru sahne
vice nez polovina ¢eskych domacnosti.

Z pohledu nakoupeného mnozstvi
v $alcich se nicméné poradi opét zméni
a Cerné caje s takika 250 $alky na domac-
nost v prumeéru obsadi nejvyssi pricku.

Vyplyva to ze zjisténi spotiebitelského
panelu domdcnosti GfK, ktery kontinudlné
monitoruje redlné ndkupy na reprezenta-
tivnim vzorku 2000 domdcnosti.

Pramen: GfK Czech

TOP 10 RETEZCU PODLE HODNOCENI
NAKUPNIHO PROSTREDI
(prodejny, kde respondenti nakupuji elektro zboZi)

1. Datart
2. ElectroWorld
3. Ikea _
&
4. Planeo G
E
5. Expert §
6. T.S. Bohemia =
7. Vodafone %
&,=9, Proton / Euronics fi
8.-9. Telefonica 02 g
€
10. Okay jo

ma, mirné vzrostl, a to o 6,3 tis. domacnos-
ti, na 3,8 % z jejich celkového poctu. Tyto
domacnosti primérné hospodatily s pri-
jmem 48,0 tis. K¢ ¢istého na osobu na rok.

Celkova mira materidlni deprivace, vy-
jadrujici podil osob, které trpi ur¢itym ma-
terialnim nedostatkem (nemohou si dovo-
lit nékteré véci, sluzby ¢i pozitky), mirné
vzrostla.

Publikace s definitivnimi vysledky $etre-
ni Zivotni podminky 2012 bude dostupna
na http://www.czso.cz/csu/produkty.nst/
mesic?openform&:2013-6 v ¢ervnu 2013.

Pramen: CSU
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TOP 20 nejhledanéjsich vyrobk

Miéko a pivo

kcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketi

- nejvyhledavanéjsi kategorie

vroce 2011 a2012

1 pivo pivo 11 | televize postel

2 mléko mléko 12 maslo olej

3 | cukr cukr 13 | sedaci soupravy @ sedaci soupravy
4 pampers pampers 14 matrace vino

5 | plenky plenky 15 | vino matrace

6 dvefe kava 16 | skiin pracka

7 postel bazén 17 Zidle gril

8 kava televize 18 notebook Zidle

9 olej dvefe 19  gril notebook

10 | bazén maslo 20 dlazba sunar

Pramen: AkcniCeny.cz

Pripravky na hubnuti
kupuje
17 % Cechti a Slovaka

Lidi, ktefi nakupuji volné prodej-
né podpurné pripravky na hubnuti, je
v Ceské republice i na Slovensku 17 %.
Nejvyssi preferenci maji pripravky
na odbouravani a rychlejsi spalovani
tukdl, pripravky na oci$téni organismu
(o¢istné kiry) a léky na snizovani chuti
k jidlu.

Dulezitym kritériem pri vybéru pri-
pravka na hubnuti je cena, avsak zakaz-
nici u téchto produktd vykazuji vyso-
kou miru loajality k osvédcené znacce.

Kromé lékdren jsou vyznamnymi
prodejnimi kandly i supermarkety/ hy-
permarkety, specializované prodejny,
drogerie a internet. Vyplyva to z pri-
zkumu spole¢nosti GfK, ktery se rea-
lizoval v srpnu 2012 na vzorku 2000
respondentt v Ceské republice a na Slo-
vensku.

Pramen: GfK Czech

INZERCE

o INTERSPAR[O):
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Rozhovor

Budoucnost obchodu patri technologiim

Prijemny

nakup

pro zakaznika, zvyseni
efektivity pro obchodnika

»~Budoucnost obchodu, to jsou technologie, které nabizeji rychlé
a spravné informace na spravném misté, jednoduse citelné pro
pracovniky i zakazniky, jednoduchy a prijemny nakupni pro-
ces,” rika Stanislav Zrcek, jednatel a obchodni Feditel spolecnosti
Wincor Nixdorf v Ceské republice, v rozhovoru pro Retail Info Plus.

[&3 Obchod patii k technologicky se nej-
rychleji rozvijejicim odvétvim. Jak byste
charakterizoval budoucnost obchodu
pravé z pohledu technologii?

V horizontu zhruba osmi let mtizeme
hovofit o tfech hlavnich trendech. Prvni se
tyka samotného nakupniho procesu. V ob-
chodg¢, jak ho dnes zname, mame moznost
zaplatit u standardni nebo samoobsluzné
pokladny. V budoucnu bude mit zdkaznik
moznosti mnohem vice. Hovotime o tzv.
multichannel retailingu. Rozsifi se priprava

| &

nédkupu z domova prostfednictvim nékte-
rého z prohlizecu, vytvareni elektronického
nédkupniho seznamu apod. Na to navaze
nékupni proces v obchodé. Vybrané zbozi
uz bude predptipraveno nebo ho obchod-
nik doveze domi ¢i bude mit zakaznik na-
kup ,ve svém mobilu“ a v obchodé si jen
naskenuje polozky, které si doma pripravil.

Soucasné se bude prohlubovat snaha
zapojit zakaznika do loajalitniho systému,
tak aby obchodnik zdkaznika dokonale po-
znal a védél, co bude chtit zitra.

Vsechny fetézce se uz nyni snazi o tzv.
Operational Excellence, o zlepseni efek-
tivity na trovni obchodi, placeni, prace
se skladem a vyuziti zaméstnanct. Tento
trend smétuje k tomu, aby procesy a infor-
mace byly jednodussi a rychlejsi.

Dal$im trendem je ,,zeleny ptistup® Op-
timalizace uhlikové stopy. V té souvislosti
se bavime o tzv. udrzitelnosti. K tomu patfi
i poskytovani produktti od dtivéryhodnych
firem, ale také ndkup od lokalnich dodava-
teld, ktery vede ke snizovani zatéze zivot-
niho prostredi.

V neposledni radé trend, ktery pozo-
rujeme, je globdlni expanze. Mezindrodni
fetézce expanduji na velké rozvijejici se
trhy. S tim souvisi také to, Ze budou glo-
balné nakupovat — nejen produkty, ale také
IT sluzby.

E Aktualnim tématem je motivace za-
kaznika, zpusob, jak ho presvédcit k na-
kupu. V té souvislosti se hovori o nakup-
nim dobrodruzstvi, o zazitcich. Jakou
roli mohou sehrat moderni technologie?

Jsme v obdobi zmény od standardniho
ndkupniho procesu k procesu vyuzivajici-
mu moderni technologie. Témi myslime
jak média, ktera obchodnici vyuzivaji, aby
zakazniky prilakali do fetézce, tak zatizeni
jako je chytry telefon a zatizeni, kterd se
stavaji soucasti vybaveni prodejny.

Uzite¢nou novinkou je interaktivni na-
kupni terminal, ktery provadi zakaznika
obchodem, umoznuje mu, aby si nakup
sam naskenoval, poskytuje mu v online re-
zimu informace, za kolik uz nakoupil, co
mu jesté z ndkupniho seznamu zbyva, kolik
uz nasbiral loajalitnich bodd, upozornuje
ho na aktualni akce v prodejné apod.

Neopomiji se ani aspekt bezpecnos-
ti. Zakaznik tak muze byt kdykoli béhem
ndkupu vyzvan k preskenovani vybranych
artikli. Bezpec¢nostni riziko vSak samo
o0 sobé snizuje fakt, Ze samoobsluzny na-
kup s vyuzitim nakupniho terminalu muaze
vyuzit jen zakaznik, ktery je v prodejné za-
registrovan.

K feenim, ktera mizeme v soucasnosti
vidét na Ceském trhu, patfi samoobsluzné
pokladny, které na vybranych prodejnach
pouzivé napt. Tesco, Ahold, Globus, Kauf-
land a Ikea. VSechna tato feSeni jsou tzv.
scan and bag. Jinymi slovy jsou to feSeni
pro malé ndkupy do 15 polozek.

V soucasné dobé se snazime nabidnout
inovaci samoobsluznych pokladen pro
malé prodejny. Jednim z FeSeni jsou Cty-
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Rozhovor

fi samoobsluzné pokladny vméstnané na
1 m? kde je moznost bezhotovostni platby.

Pro typické supermarkety, které maji
cca 1000 m?, je uréeno feseni s nakupnim
terminalem a chytrym mobilem. V Ceské
republice za¢nou toto zafizeni v leto$nim
roce pouzivat dva obchodni fetézce.

Ocekavame také dalsi rozvoj samoob-
sluznych pokladen u obchodnikd provo-
zujicich velké formaty prodejen.

Uplnou novinkou piedstavenou na ve-
letrhu Wincor World 2012, je automatické
skenovani, kdy jedna pokladni obsluhuje
dva pésy, které umi az 60 skenti za minutu.
Zakaznik vylozi zbozi na pas, 360 stupno-
vy skener ve tvaru ramu ho automaticky
naskenuje a zakaznik zaplati. Je to zasadni
zrychleni odbaveni zakaznika prosttednic-
tvim automatického nédkupniho pasu. Za-
tim existuji v ramci pilotnich projekti jen
tfi implementace v Evropé.

E A jak jsou na nové technologie pfi-
praveni zakaznici? Ne kazdy, kdo ma
chytry mobil je ochoten - nebo schopen
- jeho mozZnosti opravdu vyuzivat.

Cesky zakaznik neni piili§ konzerva-
tivni, pokud dostavd nové moznosti, tak
je rad vyuziva. Délali jsme workshopy,
kde jsme zjistovali, kdo jiz vyuzil nékte-
ry z alternativnich zptsobii nakupt. Vy-
$lo ndm, Ze ve véku do 30 let to je vétsina
lidi, ve véku nad 45 let pouzitelnost téchto
modernich technologii klesa a necha se
v obchodé radéji obslouzit u standardni
pokladny.

Z hlediska vyuziti smarthphone jsme na
zacatku. Rozvoj je vSak dramaticky. Kazdy
druhy mobil prodany v Ceské republice
ma inteligentni opera¢ni systém.

V souvislosti s mobilnim marketin-
gem se v nasledujicim horizontu bavime
o mobilnim nakupovani, resp. nakupova-
ni prostfednictvim mobilniho telefonu, az
po mobilné roz$ifenou realitu. Vezmete si
smartphone nebo tablet a ten dokaze roz-
poznat prostedi, ve kterém se nachdzi,
informuje o daném produktu, obchodé
a akénich nabidkach v ném... To je hori-
zont nasledujicich nékolika let.

Mobilni technologie také umoznuji
poskytnout zakaznikovi aktualni nabidku
slevovych kuponii nebo vyuzit telefon jako
dalsi zdroj informaci napt. naskenovanim
QR kodu.

Zatim se sice bavime o vyuzitelnosti
v tadu jednotek procent, ale jde o trend,
ktery nelze podcenit.

[£] Kdybychom se podivali na nové tech-
nologie jako na faktor podporujici kon-
kurenceschopnost. Co byste zdtraznil?

Nedokazu striktné fict, ze ten kdo je
inovativni, je také Gspésnéjsi. Na prikla-
du jednoho fetézce mohu uvést, ze od
implementace samoobsluznych pokladen
béhem mésice a pul byla vytizenost téch-
to zafizeni pies 10 % a v dlouhodob¢jsim
horizontu, feknéme nékolika meésica, je
to v urcitych ¢asech 40-45 %. Pfedevs$im
v dobé mimo $picku mtize fetézec ote-
vtit tfeba jen jednu pokladnu s obsluhou,
dal$ich 4-5 samoobsluznych pokladen je
k dispozici stale.

Pouzitelnost tohoto feSeni roste s tim,
jak si na néj zakaznici zvykaji. Retézec diky
tomu ziskava loajalnéjsi zakazniky. Ten,
kdo je zvykly nakupovat timto zptisobem
si pak pti vybéru mezi nékolika formaty,
vybere ten, kde tuto moznost ma.

Dalsi z klict, jak zakaznika privést do
obchodu a udrzet si ho, jsou vérnostni
systémy. Obchodnikim, ktefi implemen-
tovali inteligentni loajalitni systémy, pocet
zakaznikt neklesa, jsou s nimi dlouhodobé
uspésni a snazi se systém dale rozsirit.

Aktualni loajalitni systémy, které existu-
ji, jsou Casto spiSe o velkém mnozstvi dat,
ale budoucnost téchto systémt znamend
témto datim rozumét a umét z nich vy-
Cist, jaké jsou nakupni zvyklosti zdkaznikl
a jak téchto informaci vyuzit k roz$ifeni
obchodu. Takova fe§eni poskytujeme rov-
néz. Je nutné podotknout, Ze kazdy klient
ma pozadavky specifické a prostrednic-
tvim naSich profesionalnich konzultanta
k témto pozadavkim vzdy pristupujeme
individualné.

[ jak by tedy méla vypadat moderni
prodejna soucasnosti, co by v ni nemélo
chybét?

Moje predstava je nasledujici: V okamzi-
ku, kdy vstoupim do obchodu, bych mél
mit na vybér, jestli si vezmu kosik nebo vo-
zik a ptijdu ke standardni pokladné, nebo
vyuziji automaticky personal shopping
system.

Chtél bych mit jasnou a prehlednou in-
formaci o cené zbozi. V té souvislosti se
bavime o elektronickych etiketach, které
jsou spojeny s pokladnim systémem, tak-
Ze se nemize stat, Ze by na regéle byla jina
cena, nez bych pak mél na uctu.

V pribéhu ndkupniho procesu bych
chtél byt konfrontovan s ak¢nimi nabidka-
mi - bud budu nakupovat prosttednictvim

digitalniho asistenta, ktery mi je poskyt-
ne, nebo je nékde musim najit v obchodé.
I v tomto sméru jde vyvoj k digitalizaci
a nabidku najdu na velkych multimedial-
nich obrazovkach, jejichz obsah je fizen
centralné.

Pokud si nejsem jisty, jaka je aktual-
ni cena, mél bych v obchodé najit néjaky
multimedialni kiosek - verifikdtor ceny,
ktery mi kromé ceny sdéli o vyrobku i dalsi
informace.

Také bych chtél, aby personal v prodej-
né byl kompetentni, dokdzal mi poradit
a aby ho tam byl dostatek.

Spatny ptipad vidim v momenté, kdy
manazer prodejny sedi cely den v kance-
lari u pocitace, ve kterém ma informace.
Pro¢ je nemd na tabletu nebo jiném mo-
bilnim zafizeni, aby se mohl pohybovat po
prodejné? Je dokazano, ze kdyz je vedouci
v obchodé, je efektivita a snaha zamést-
nanct vy$si.

Kdyz ptijdu platit, chtél bych mit moz-
nost vybrat si zptsob placeni, obsluznou
nebo samoobsluznou pokladnu, hotovost-
né nebo kartou, bezkontaktni kartou nebo
mobilem.

U pokladny bych taky mél rad moznost
doresit i néjaké dalsi zalezitosti, zaplatit
slozenku, koupit darkovou kartu, dobit
mobilni telefon, vsadit si loterii apod.

Samoziejmosti je automat na vykup lah-
vi a prepravek.

Jako zakaznik bych také chtél, aby mi
obchodnik pro muj chytry telefon poskytl
bezplatnou wi-fi.

Jako obchodnik bych chtél védét, jakym
zptusobem co nejefektivnéji naplanovat
skladbu sortimentu, abych mél co nejmé-
né vazany kapitdl, minimum stock-outd
a soucasné optimalni mnozstvi zbozi na
prodejné. I v tomto pripadé mohu vyuzit
vyspélé inteligentni nastroje pro predpo-
véd promoci a poptavky a s tim souvisejici
automaticky proces objednavek.

U nasich zdkaznikd implementujeme
feSeni pro predikci vyvoje promoc¢niho
a popromoc¢niho prodeje, které pomuize
obchodnikim predpovidat poptavku ve
standardnim i promo¢nim rezimu. Vysled-
kem je maximalizace vynosti z akci a mini-
malizace ztrat vyplyvajici ze Spatného od-
hadu velikosti objednavek pro jednotlivé
obchody.

Eva Kldnovd
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TOP téma

Budoucnost obchodu

Budoucnost obchodu
Top to Top panel:

BETAIL BUMMIT

Jak vratit obchodovani
realnou hodnotu?

Hlavni blok prvniho dne konference Retail Summit 2013 se za-
mé¥il na budoucnost trzniho prostiedi. U¢ast v diskusnim Top to

vee

Top panelu: ,Jak vratit obchodovani realnou hodnotu?” prijali
vyznamni zastupci obchodu a dodavatelt.

o redakéni ankety Retail Info Plus
Dna dané téma z ucastnika diskus-

niho panelu svymi odpovédmi pti-
spéli Zdenék Juracka, prezident SOCR
CR a predseda predstavenstva COOP;
Jan Hanus$, generalni feditel, Kostelec-
ké uzeniny / Agrofert Holding; Jan van
Dam, CEO a predseda predstavenstva,
Ahold CR a Peter Miiller, generalni fedi-
tel Kraft Foods CR.

[&] Jak vratit obchodu respekt?

Z. Juracka: Respekt by mél budit zejmé-
na fakt, ze obchod ma druhy nejvys-
§i podil na tvorbé HDP a je druhym
nejvétsim zaméstnavatelem v CR. Re-
spekt by méla dale znamenat skutec-
nost, ze Cesky velko- a maloobchod
patfi k naprosté evropské $picce. Re-
spekt musi budit rozsahly sortiment
zbozi a sluzeb, ktery je dennodenné
nabizen spotfebitelim.

Respekt k nasemu odvétvi nema
predev$im stat a jeho instituce, kdyz
ho v podstaté neberou na védomi
a vyznavaji filosofii, ze si ma v pri-
padnych problémech pomoci sam.
Mimo jiné tak prehlizi, Ze 97 % sub-
jektti v obchodu je MSP. Pokud se dafi
obchodu, pomahd to celé ekonomice
i statnimu rozpoctu, do néhoz ob-
chodnici odvadi kazdy rok desitky
miliard korun na danich a stamiliardy
ostatnich odvodd.

Zcela zarazejici je skutecnost, Ze
vlada si vS§imla klesajici spotteby do-
macnosti, ktera je vSude ve svété stan-
dardné hlidana pro sviij vyznamny

Zdenék Juracka

Jan van Dam

prinos k tvorbé HDP, teprve v posledni
dobé, kdy diky recesi a absentujici hospo-
darské strategii, hledd véechny prostiedky,
jak situaci pomoci. Zvy$ovani DPH (zejm.
sniZzené sazby) tomu zcela jisté neprospiva.
Na tento stav vladu dlouhodobé upozor-
nujeme a zde je tedy i misto, kde by se re-
spekt mél zalit prvotné zvysovat.

Na nutnost podpory rustu ¢i alespon
udrzovani domaci spotfeby upozornujeme
vladu, Ministerstvo primyslu a obchodu,
tripartitu v podstaté neustdle. Jde tedy
o vytvoreni prirozeného respektu stitu

Jan Hanus

Peter Miiller

k vyznamnému odvétvi, ale také o kon-
krétni signal pro verejnost.

Stejné tak by méla ¢eska oficialni mista
silnéji reflektovat rozvoj evropského spo-
le¢ného trhu, kde vyznam preshrani¢ni-
ho obchodovani neustdle vzrista, coz je
ptirozené i jeho smysl. V neposledni fadé
by stat nemél regulativné prispivat k rts-
tu administrativnich bariér v obchodnim
podnikéni, v¢. omezovani. Zde nemam na
mysli jen zékon ,0 vyznamné trzni sile
ktery je typickym mementem pro vnima-
ni obchodu, kdyz opatteni bylo ptijato bez
vaznéjsiho zkoumdni jeho dopadu a to
nejen na podnikani, ale ve svém dtsledku
i na spotfebitele.

Samostatnou otazkou pak ztistava srov-
nani podminek pro obchodni podnikani
mezi jednotlivymi podnikatelskymi sku-
pinami subjektti (dané, ucetni evidence,
kontroly...).

Sami jsme si ovSem védomi toho, Ze
mnohé véci ¢i procesy musime vylep$ovat
sami a mohu ujistit, Ze se o to v ramci Sva-
zu obchodu a cestovniho ruchu CR velmi
snazime a budeme i nadale snazit.

J. Hanus: Uptimné, tézko fict, zda je
ztrata respektu aktuadlné néjak zhavym
tématem. Osobné ten pocit nemam, mys-
lim, Ze respekt je predevsim o lidech, kteti
byznys délaji, a je pravdou, Ze na vysokych
manazerskych pozicich je mnoho lidi, kteri
se v ceském retailu pohybuji jiz velmi
dlouho, respekt rozhodné maji a zaro-
ven jej i projevuji.

Véc, ktera vsak miize vztahy v tom-
to sméru ovlivnit, je dlouhodobé
neplnéni slibii at jiz z jedné ¢i druhé
strany. Mdm za to, Ze s ndslednou ne-
divérou se respekt mize velmi rychle
vytratit. Proto dtslednost ve smyslu
stoprocentniho dostani svym zavaz-
kim a slibim beru jako podminku
nutnou pro zachovani, ptipadné ob-
noveni vzajemného respektu.

J. van Dam: Mezi véemi skupinami
nasich akcionart je oblast maloobcho-
du plné respektovana. Respekt je moz-
né zvysit jesté vice, pokud budou ote-
viené sdilena a sdélovana redlna fakta.

P. Miiller: Zakaznici hledaji inova-
ce, které jsou smysluplné, maji redlny
pfinos, jsou zalozeny na skute¢ném
porozuméni Zzivota a potfeb spottebi-
teltt a pomohou lidem zvladnout stale

vvvvv
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Ale pozor — musi to byt takové inova-
ce, které ptjdou do hloubky a budou umét
spotfebitele nadchnout.

E Jak vratit obchodu davéru zakaznika
i obchodnich partnera?

Z. Juracka: Samozrejmeé Ze vime, Ze ze-
jména po nékterych poslednich kauzach
- a ponechme stranou, nakolik za né mohl
obchod - je tfeba reputaci obchodu vylep-
$ovat, coz je ostatné staly ukol i ve stan-
dardni situaci.

Velmi se snazime o zklidnéni medial-
nich puatek mezi dodavateli a obchodem,
kde bohuzel jde o medidlné vdé¢né téma,
které ale na druhou stranu nikomu (tedy
ani spottebiteli) nepomaha. Jesté do ne-
davné doby mohl, alespon dle médii a ¢asti
dodavatelského retézce, za vsechno (kvali-
ta...) obchod.

Po spusténi portalu ,potraviny na pra-
nyti“ se ukazalo, ze to tak ani zdaleka neni
a samozfejmé souhlasime i s tim, aby se
uvadélo, kdo za zjistény problém nese zod-
povédnost. Cesta ke zlepseni reputace by
tedy méla vést pres zametenti si pred vlast-
nim prahem ke spolupraci s cilem obou-
stranného zkvalitnén{ prace.

Dtvéra zdkaznikd je pro obchodniky
klicova. Vétsi davéru verejnosti by si mél
obchod ziskat mj. i aktivnéj$i komunikaci,
kde musi jesté vice poukazovat na vyznam
obchodu pro spole¢nost a spotiebitele ze-
jména. Obchody nabizeji zdkaznikim $i-
rokou nabidku tisice vyrobka v rdznych
cenovych relacich - kazdy zdkaznik si
podle svych finan¢nich moznosti dopteje
véechno, co chce.

Vefejnost by si také mohla vice uvé-
domovat, ze obchody jsou lidem k dispo-
zici 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a jsou
umistény v dostupné vzdalenosti. To je jen
par fakt, které se berou jaksi automaticky
a jsou prebijena nékolika medialné zajima-
véj$imi excesy.

Pritom fada publikovanych informaci
o obchodu je v lepsim pripadé pravdou
jen z&asti anebo je informaci ,,upravenou®
Dobrym takovym ptikladem jsou tzv. vy-
soké marze v obchodu, coz z obchodniki
¢ini radoby lupice a z dodavateld, potazmo
i spotrebitelt obéti. Analyzu této zcela (za-
mérné) chybné informace jsme jiz mnoho-
krat dokladali, méla vSak udél dementi.

Stejné tak zprdva Eurostatu, Ze potra-
viny na ceském trhu jsou paté nejlevnéjsi

v Evropé. To je snad az
prili§ pozitivni infor-
mace na to, aby byla
registrovana - lépev e S
piSe o tom, jak Cesi e, g e
jezdi nakupovat k sousediim. Obracené¢
o tom, ze obchod udrzuje koncové ceny
zboZi{ na unosné mezi pro zakazniky, se
mnoho nemluvi. Mnohdy dokazal (tato
elasticita vSak nyni za¢ina byt neinosnou)
efektivné reagovat na DPH, na zdrazovani
vstupnich nakladii atp. diky silné konku-
renci, kterd tak udrzuje inflaci na uzdé.

J. Hanus: Tézké téma. Dvéru lze ztratit
velmi rychle, ale vratit ji zpatky je cesta vel-
mi dlouhd a obtizna. Cesky obchod prosel
mnoha kotrmelci predevsim ve vnimani
kvality potravin a starosti o né. Byli jsme
svédky nékolika medialnich kauz, kdy se
na pultech naslo proslé, falsované ¢i jinak
nevyhovujici zbozi.

Vyrobci a profesni svazy a asociace se
snazi komunikovat a vysvétlovat spotrebi-
telim rozdily v kvalité, upozornuji na co
se pfi nakupu soustredit a jak zboZi posu-
zovat. Obchodnici jsou z mého pohledu
v zdvésu a stale jsou zamceni ve spirdle
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® cenového boje a letd-

J kovych akei, ze kterého

zatim, viceméné nepfi-

li§ uspésné, hledaji ces-
tu ven. Nekoneény tlak
na cenu ovSem logicky ohrozuje kvalitu
a nasledné spokojenost a divéru spotrebi-
teld. Tudy cesta nevede.

J. van Dam: My jsme plné davéryhodny
partner. Nasi dodavatelé to dokazuji tim,
ze nam dodavaji své zbozi a miliony za-
kaznikt ndm projevuji svou davéru tim, Ze
u nas denné nakupuji.

P. Miiller: Je tfeba, aby se opét soustie-
dili na znacky. Uspéch znacek tkvi v tom,
ze budi duvéru, to je dtvod, pro¢ lidé
znackdm véri. Zakladem této davéry je
zasadovost. A pravé divéra a vira je to, co
mnohym lidem v nejistoté¢ dnesniho svéta
schazi. Znacka tyto hodnoty miiZe pfinaset
tim, Ze bude poskytovat ocekavané vysled-
ky a kvalitu.

Vsude jsou slySet jen samé negativ-
ni zpravy. Potfebujeme vice optimismu.
S médii, ekonomy a politiky bychom méli
hovofit o vécech, které jsou pozitivni. Skle-
nic¢ka by pro nas méla byt z poloviny pln4,

Trh si Zada kvalitu

Marek Riha se neddvno, po letech zkusenosti v plzetiském Stocku,
rozhodl vymeénit obor. Tedy ne uiplné obor, ale spis komoditu, se
kterou obchoduje - alkoholické ndpoje vyménil za kdavu. Zeptali

jsme se ho, jaké rozdily pozoruje v téchto odvétvich a jak hodnoti
trh s kdavou z pozice Sales managera spolecnosti ].J.Darboven.

B Marku, je vétsi tlak na cenu v alkoho-
lickém, nebo kavovém segmentu trhu?

Obé dvé oblasti jsou si velmi podobné.
Soucasnd situace na trhu vytvdri pfiroze-
ny tlak na cenu. Vyhodu ndm ptindsi nase
prémiovost. Kvalita a unikdtni benefity nasi
kavy odvddéji pozornost jinym smérem, nez
je cena. Ne Ze by nebyla diilezitd, ale neni na
prvnim misté a to ani v olich spottebitelil,
ani v ocich fetézcil.

B Znamend to, e se Cesi uci pit dobrou
kdavu?

Zdd se, Ze ano. Pomdhd ndm riist trendu
domdci ptipravy kavy. Cesi si kupuji ¢im ddl
vice kavovart, a kdyz uz ho maji, dopreji si
obvykle i dobrou kdvu. Unikdtem naseho
trhu v porovndni s ostatnimi evropskymi ze-
mémi je enormné vysokd spotreba instantni

ne z poloviny prazdna. Musime vérit. Mu-
sime se umét radovat ze Zivota. Musime
byt Stastnéj$i. Budeme-li vérit, budeme-li
$ifit optimismus, lidé se budou citit 1épe
a budou sami optimisti¢téjsi.

[ Jak vratit hodnotu obchodovéani
a zvysit viru v prodavané vyrobky a po-
skytované sluzby?

7. Juracka: Zakaznici velmi silné vni-
maji problémy, které mohou vznikat s kva-
litou pfi nakupu zbozi ¢i s poskytovanymi
sluzbami. K tomu by jisté nemélo dochazet,
ale je tfeba si uvédomit, ze obchod denné
nabizi sortiment v fddu desitek tisic kusti,
takze nedostatky se prosté stavaly, stavaji
a stavat budou, Nesmi v8ak k tomu dojit
umyslné a vzdy je tfeba vzniklou stiznost
okamzité resit.

O problematice obchodnich vztaha
s dodavateli jsem se jiz ¢astecné zminil. Na
druhou stranu rad konstatuji, a tato ces-
ta by méla timto smérem pokracovat, ze
vzajemnd spoluprace jiz existuje a my k ni
i nadéle vyzyvame. Ze to jde, se potvrdilo
ptivzniku a prabéhu kauzy ,,metanol®, kdy
vSechny zucastnéné strany dodavatelského
fetézce jednaly a konaly spole¢né, v zajmu
ochrany lidskych zivott.. Domnivam se, ze

-
I!': .

kavy. V Cechdch byl po dlouhd léta draze
budovdn mytus o tom, Ze instantni kdva na-
bizi tu nejlepsi chut. Je to béh na dlouhou
trat, ale vétime, Ze se lidé postupné zacnou
k mleté a zrnkové kavé vracet.

V' Itdlii, Skandindvii nebo napfiklad
v Némecku je spotieba zrnkové a mleté kdavy
nekolikandsobné vyssi nez kavy instantni.

B Jak bojujete s turkem, jednim z ndrod-
nich ndpojii Cechii?

Nebojujeme, je to jedna z Ceskych tra-
dic. Turek ale stirne a jeho milovnici také.
Kvalitu si doptdvaji i mladsi lidé a jen velmi
mdlo z nich pije turka.

Pokud jde o cenové citlivéjsi zikazniky,
tak tém jsme pripravili v portfoliu zajimavé
produkty se skvélym pomérem ceny a kva-
lity.

tento fakt nebyl vyhodnocen dostate¢nym
zptisobem. Stejna zkusenost je i se spole¢-
nou reakci na zamér ke zvy$eni DPH u po-
travin ¢i v konsensu na podporu prodeje
Ceskych potravin.

Je tfeba si také uvédomit, Ze na obcho-
du se podili fada domacich subdodavatelt
a vyrobct, ktefi maji diky obchodu praci,
a je zajistén odbyt jejich zbozi. Jde tedy
o vyznamnou podporu mistnich, lokdlnich
a regionalnich vyrobct a jejich produkti.

Stejny postup by mél byt i ke stalému
zlep$ovani kvality prodeje potravin, kde
by mélo jit o spole¢nou kontrolu a vyhod-
nocovani procest v celém dodavatelském
Fetézci, uréovani vinika a zajisténi, v z4jmu
vsech, rychlé népravy zjisténého problému.

Jednou z cest, byt jisté velmi trnitou a na
prvni pohled nepopulérni, ke zlepSeni vni-
mani obchodu, by mohlo byt ur¢ité zmir-
néni, podotykdm, Ze zcela dobrovolné,
v oblasti masovych slevovych akci, které se
nebezpecné rozriistaji a dostavaji podnika-
ni v obchodu do spirdly smrti. Vznikd tak
dojem, ze obchod snad nezna standardni
cenu a ze ma takové podminky, kdy ceny
muze stale snizovat. To samoziejmé prav-
da neni, naopak motorem jsou konkurence

B jak je tedy vase produktové portfolio
postaveno?

Nasi viajkovou lodi je kdva pod legen-
ddrni Svycarskou znackou Movenpick. Nase
prazirna je jedind na svété, které je dovole-
no tuto kdavu prazit podle origindlni Svycar-
ské receptury.

B Madte néco spolecného s ostatnimi pro-
dukty této znacky?

Ne. Svycarskd spole¢nost Movenpick Fine
Foods udéluje prava na pouzivini této znac-
ky mimotddné kvalitnim produktiim z riiz-
nych oblasti. Spolecnost J.].Darboven si svou
kvalitou a ptistupem ke kdvé zaslouzila ex-
kluzivni prava na znacku Movenpick v seg-
mentu kdvy a ja mdm to $tésti, ze mohu pfi-
vést tuto znacku na retailovy trh v Cechdch.

B Jak na ni zdkaznici reaguji?

Nesmirnd vyhoda je znalost znacky a jeji
asociace s kvalitou. To ohromné pomdhd.
Mdme dobré odezvy z trhu i z fad zdkazni-
kii. Naptiklad pti facebookovych aktivitdch
jsme si ovérili, Ze lidé znacku opravdu znaji.
Je malym luxusem vSedniho dne.

Pokracovdni rozhovoru
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® a kupni sila. Tento do-

jem vs$ak vznika a jisté
J nevede k seriéznimu
e e Vil .

e Y Je tifeba i podotk-
nout, ze dobré jméno obchodniktl ¢asto
poskozuji nepoctivi soukromnici, ktefi se
na zakaznicich snazi za kazdou cenu vydé-
lat. Nabizi proto nekvalitni zboZi ¢i sluzby,
vyhybaji se platcovstvi dani a lidé diky nim
prenasi svou negativni zkusenost na cely
obchod. I zde je nutné hledat cestu k na-
pravé.

Je cela fada dalsich podnétu ke zlep$eni
image obchodu, tfeba od srovnani pod-
minek k podnikani az po zlepSeni vnéjsi
komunikace. To jsou ryze odborné zalezi-
tosti, kterym se Svaz obchodu a cestovniho
ruchu CR vénuje.

J. Hanus: Jak vratit hodnotu obcho-
dovani a zvysit viru v prodavané vyrobky
a poskytované sluzby? Vyrobci uz davno
pochopili, ze nelze donekonec¢na jen navy-
$ovat obrat cestou drahych letdkovych akei
a promoci a intenzivné se snazi inovace
smérovat k posileni kvality vyrobkd. Poma-
lu dochazi na stejné pochopeni i ze strany
obchodniki, i kdyz jen nékterych. Je dile-
zité, aby se v tomto pohledu ale u konkrét-
niho projektu vidy obé strany pochopily
a podporovaly, jinak ptijde veskera snaha

S dobrou povésti

Otazka image obchodu neni jen téma-
tem pro cesky trh. V sousednim Némec-
ku napfiklad 80 % dotazanych obchod-
nika povazuje podle EHI image obchodu
za horsi nez jeho skutecné vykony!

Faktory ovliviiujici dobrou povést ne-
jsou snadno uchopitelné - jsou vsak prile-
zitosti pro pracovni skupinu Public Rela-
tions institutu EHI, zabyvat se podrobnéji
tématem ,reputace’, protoze je evident-
ni souvislost mezi komunikaci a image.
S podporou agentury Weber Shandwick
byly identifikovany a vyhodnoceny nej-

vvvvvv

Podpora dobré povésti

na mnoha urovnich
Co zpusobuje dobrou povést? Podle
nazoru dotazanych zejména:

@ nabidka vyrobku a servis (98 %);

® chovani podniku, tj. jeho duavéryhod-
nost (96 %);

vnive¢. Sami komunikujeme co nejtranspa-
rentnéji slozeni a vyhody jednotlivych vy-
robkd. Diikazem je nejnovéjsi fada inovaci,
kterou uvddime v téchto dnech na regaly
- Poctivé rada z Kostelce, kde jsme vsadi-
li na stoprocentni autenticitu a na obalech
je uveden dokonce pfimo mistr, ktery stoji
za kontrolou kvality téchto uzenin, a velmi
vyraznym zptsobem také komunikujeme
slozeni v¢etné obsahu masa, ktery je ve
vSech pripadech pres 90 %. Toto je podle
mé cesta do budoucna - Zadné triky, sto-
procentni otevienost, zakaznici to oceni.

J. van Dam: Neni pochyb o tom, Ze
retail byznys na ¢eském trhu ma vysokou
hodnotu. Viru a davéru v prodavané vy-
robky a poskytované sluzby lze zvySovat
kazdodenni snahou nabizet zakaznikiim
to nejlepsi.

P. Miiller: Na tuto otazku neexistuje
univerzalni odpovéd. Reseni budou muset
spole¢né nalézt obchodni partneri formou
aktivni spoluprace, sdileni myslenek a spo-
le¢né praci na vyvoji. Vsichni musi byt
ochotni myslet jinak a dat prostor k hleda-
ni a experimentiim také na strané prodej-
nich mist. Oteviené partnerstvi mezi vy-
robci a obchodniky postavené na davérte,
upfimnosti a spolehlivosti dokaze stimulo-
vat rist a povede ke spole¢nému tspéchu.

Eva Kldnovd

MOVENPICK

maly luxus
vsedniho dne

® dobré vedeni a dobry management
(93 %);
@ transparentnost (89 %).

Kava Mévenpick of Switzerland
se diky svému exkluzivnimu

tee e , povodu a kvalité fadf uz vice nez
Ptiblizné 45 % ucastnikt studie se do-

mniva, ze spottebitelé dobré povésti pod-
niku teoreticky sice prikladaji vyznam, ale
v praxi se pri svych nakupnich rozhodo-
vanich podle toho nechovaji.

Vétsina dotazanych vSak nepochybuje
o zajmu zakaznik, ktery prodejné projevu-
ji — nezajem spottebitelii predpoklada nece-
14 desetina odpovédnych pracovniki PR.

Vice nez polovina vedoucich pracov-
nika PR se domniva, Ze se zédkaznici ori-
entuji zejména podle geografické blizkosti
obchodt a podle ceny.

Emoce ovliviuji fakta

Témér vSichni ucastnici studie (96 %)
jsou presvédceni, ze dobrd povést je zalo-
zena na znalosti faktu ze strany spotiebi-
tela, stale vice je vsak urc¢ovana emocio-
nalnimi aspekty.

20 let mezi velké prémiové kavy.
Spole¢nost J.J.Darboven nyni
uvad tuto znacku na retailovy frh

v Cechdach a na Slovensku.

MOVENPicK

“

MOVENPICK

Pramen: EHI



http://www.darboven.cz/movenpick

Jak ovlivni obchod

internetova generace?

»+Vyvoj puijde od masové spotieby k hodnotové spolecnosti. Za-
kaznik radéji usetri na vécech, které jeho kvalitu zivota nezvysuji,
a naopak si bude ochoten priplatit za néco jiného,” uvedl v rozho-
voru pro Retail Info Plus Zdenék Skala, Research Director Retail

& Shopper, INCOMA GfK.

E Jak lze charakterizovat zakaznika
budoucnosti a jak se budou vyvijet jeho
priority?

Ekonomicka krize je jako laboratof,
resp. urychlovac, ktery ndm umoziuje vi-
dét ve velké rychlosti zmény, které by prav-
dépodobné probéhly stejné, ale pomaleji.

Soucasny vyvoj bych shrnul do dvou
va smyslu nazvat jako pragmatismus nebo
racionalitu nakupovani, spotteby.

Mizi impulzni styl ndkupu bézny jesté
pred nékolika lety, ktery do jisté miry do-
minoval celému povale¢nému evropskému
vyvoji. Sice hovotime o Ceské republice,
ale podobny trend lze pozorovat i jinde
v Evropé nebo v USA. Nemiizeme proto
doufat, Ze jde o vykyv, ktery se vrati po
krizi zpét. Jde o néco, co krize odkryla, ale
nezptsobila.

Souvisi to se zpusobem vyvoje mysleni
lidi. Od pristupu, Ze zbozi koupim a pak
teprve premyslim, co s nim, se posouva-
me k tomu, Ze premyslim, co chci nebo
nechci.

Krize vede lidi k opatrnosti, vice spofi,
méné plytvaji potravinami, délaji mensi
nékupni ko$e atd. Na druhé strané to neni
zptisobeno jenom ekonomickymi tlaky.

Vyznamny vliv md pouzivani internetu,
ktery méni my$leni lidi. Internet je médi-
um, kde uz musite mit pfedem rozmysle-
no, co chcete. Na rozdil od televizni rekla-
my, kterd podporuje impulzni nakup.

Miizeme fici, Ze se posouvame na $kale
od ,,convenience® ke ,,controll, k tomu, ze
zakaznik je ten, kdo rozhoduje. A nezmé-
ni se to. Neni to totiz jen zalezitost retai-
lu a Ceské republiky, ale vyrazny kulturni
posun.

E Zménu, o které hovorite, ale nelze
hodnotit jen negativné.

Ano, nejde jen o negativni vyvoj. Ur-
¢ité dojde k tomu, Ze se omezi impulzni
nékupy, coz mize retail vyrazné poskodit.
Mize jit az o desitky procent v ramci pri-
mérného nakupniho kose, o které by mohl
obchod prijit.

Na druhou stranu je tu prostor oslo-
vit zakaznika né¢im, co pro néj ma smysl,
a znovu tak nastartovat pfimou vazbu mezi
tim, co lidé potiebuji a co nakupuji. Pak-
lize dojde k navazani na hodnotu, pak se
vytvari moznost pevnéjsiho vztahu mezi
obchodem a nakupujicim, mezi vyrobcem
a spotiebitelem.

Zdenék Skala

Foto: INCOMA GfK

A jsme u druhého trendu. Jde o orientaci
na hodnotu, na kvalitu. Napriklad rostouci
frekvence ndkupii je zpiisobend mimo jiné
tim, Ze lidé chtéji stale vice Cerstvé potra-
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viny, radéji si pro né
dojdou ¢astéji do blizsi
prodejny, aby je méli

opravdu kvalitni. J

Velkym trendem je

ndkup v promocich. Neni zde ale ochota
koupit levné nekvalitni zbozi, ale znackové
zbozi za nizsi cenu. Na to lidé reaguji. Na-
opak nereaguji na nabidky, které jsou pouze
o cené (hovofime tu samozfejmé o vyvoji
proti dobé pred krizi - lidé, kterym staci jen
levné nekvalitni zbozi, tu byli a budou, jde
o to, Ze se jejich podil nezvysuje).

To muZe plisobit silné negativné, proto-
ze sleva drti retailovy trh. Negativni zpra-
va je, ze akce a slevy rozkyvavaji cenovou
politiku. Mnohdy neni jasné, co vlastné je
realna cena. Ur¢ité to povede k prehodno-
ceni cenové politiky jako takové. Zaroven
to ukazuje na pozitivni fakt, ze zakazni-
kim o hodnotu opravdu jde. Je tady proto
moznost v budoucnu rozsifovat sortiment.

Krize pomine, resp. pominou obavy
z budoucnosti, které nds motivuji k tvrdé
uspornosti. Lidé budou opét ochotni naku-
povat, budou mit penize a hledat, za co je
vydat. Zékaznici se v§ak uz nevrati k tomu,
o ¢em se presvédcili, ze pro né nema hod-
notu. Zbyde jim tak urcity finan¢ni objem,
ktery budou sméfovat jinam.

E A jaky prostor to bude znamenat pro
obchodniky?

Je tady moznost rozsifovani sortimen-
tu o znacky, které na nasem trhu dosud
nebyly. Bude mozné jit do cenové vyssich
segmenttl. I v krizi roste zdjem o luxusni
zbozi. V Praze pribyvaji rtizné specialky,
drahé cukrovinky apod. A nezda se, ze by
krachovaly.

V thrnu tak mutzeme fici, Ze soucas-
ny trend urcité neni jev pouze negativni,
i kdyz hlavni objem bude vzdy tvotit zbozi
»slusna kvalita za slu$nou cenu®

Paradoxné krize tim, Ze startuje uvazo-
vani o tom, co je hodnota, vytvari potenci-
al, aby v pokrizovém obdobi ziskaly zakaz-
niky hodnotné zbozi a sluzby.

[E] V ¢em se budou projevovat nejvét-
$i rozdily mezi soucasnym zakaznikem,
a zakaznikem feknéme za 5-10 let?

Nové generace vyrGstaji v interneto-
vém prostredi a jsou zvyklé uvazovat jinak.
Budou mit patrné i jiny pfistup k rozho-
dovacimu procesu. Myslenka aktivniho
vyzadovani a sledovani urcitych informaci
bude na poradu dne.



Foto: Shutterstock.com / LanKS

»Budoucnost nebude o fyzické
distribuci zbozi, o cenach a kvalité, ale
o schopnosti projit medialni housti,

aby nas zakaznik vibec zaregistroval.
To bude jedna z nejvétsich vyzev.”

Vyvstane viak jind bariéra. Clovék bude
schopen konzumovat podobné mnozstvi
informaci jako dnes. Informaci pfi tom
explozivné pribyva. To znamena, Ze bu-
doucnost bude silné modelovéna tim, kdo
dokaze relevantné komunikovat.

Komunikace bude muset byt velice jed-
noducha a pfimocara. Bude strasné tézké
dostat se s néjakou informaci k zékazni-
kovi. Tak, jak je v soucasnosti tézké zbozi
prodat, se v budoucnosti stane stejné sil-
nym tématem skute¢nost, zda dokazeme
zakaznikovi ,dat do hlavy“ nasi informaci.

Kdy?z to vyhrotim do extrému, tak poza-
davek roku 2020 bude vtélit svou informaci
do ,jednoho slova“.

[£] Takze vitézem bude nejlepsi mani-
pulator?

Internet ma zaroven tu vlastnost, ze od-
daluje lidi v jejich fyzickém kontaktu. Na
internetu je proto mnohem snazsi manipu-
lovat nez bylo dfive, kdyz byl svét a obchod
postaven na tom, Ze jste nékomu stala tvari
Vv tvér.

Anonymita digitdlniho svéta je nevy-
hodna v tom, Ze se v ném stra$né snadno
klame. Je plny informaci - ale ¢asto ne-
spravnych, zkreslenych, nerelevantnich.

E Na co se tedy ma pripravit obchod-
nik?

Jedna véc je genera¢ni rozdil mezi
mlad$imi a star§imi lidmi, kteti budou
vidy opatrnéjsi, konzervativnéjsi. To bude
konstanta, se kterou mohou obchodnici
pracovat navéky.

Druha véc je, Ze se v soucasné dobé
v ramci generaci méni pohled na svét. Az
dne$nim mladym bude Sedesat, stale bu-
dou bez problému ovlddat internet.

=] jak byste shrnul
zakladni rozdil mezi
generaci ,,nasi“ a ge-
neraci narozenou po
roce 1989?

Nova generace bude velmi organizova-
na, aktivni ve vztahu s obchodnikem.

Bude velmi nutné dobfe ,vyhmatavat®
co chtéji. Soucasti bude pravé on-line ko-
munikace. Zaroven bude tézké je oslovit.

Ted se velmi tézko hovoii o tom, jak to
vlastné bude vypadat. Jde spi§ o zdklad-
ni konstanty, které se projevi, ale nevime
presné, jak se projevi. Bude zalezet také na
tom, jak tuto situaci uchopi jednotlivi hraci
na trhu. Jak se zachova Google a dalsi.

Celkovy vyvoj neni ale jen o technickych
inovacich, ale o tom, Ze ¢lovék - zakaznik
je stale pohodlngjsi. Pokud bude vyvoj spo-
le¢nosti pokracovat jako dosud, lze pred-
pokladat, Ze pohodlnost bude fungovat dal.
Konec koncti ikonické znacky jako napi.
Apple jsou na ni postaveny.

Jakékoli technologické inovace v obcho-
dé budou souviset s pohodlnosti a jedno-
duchosti. Na druhé strané budou i nadéle
velmi skute¢né produkty a lidé se svymi
potrebami stravovat se, oblékat se atd. Jako
bychom se tu dostavali k dal$imu parado-
xu: vyzadovana bude jednoduchost a snad-
nost, na druhé strané se posune nakupni
chovani od pasivity k aktivité, od pfijimani
k vyhledavani.

7

Eva Kldnovd
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Obchodnici maji
zajem o komfortni
reseni,Sita na miru”

Spoluprace mezi bankami a jejich drobnymi klienty by méla do
budoucna zahrnovat fadu novych sluzeb, které podpofi model
vzajemného fungovani a budou se co nejvice snazit usnadnit ob-

chodnikiim jejich ¢innost.

CSOB se snazime vychazet vstiic
pozadavkim klientd a realizovat

s nimi rizné modely spoluprace.
Neékterd feSeni jsou zatim ve fazi vyvoje,
jind v8ak chceme zavést uz v nejblizsi dobeé.
Prestoze aktualnim trendem je rychly
narust bezhotovostnich platebnich trans-
akci, ztistava podil hotovosti v obchodnim
styku doposud pomérné vysoky a prinasi

obchodnikiim i bankdm jak pfimé naklady
na zpracovani hotovosti, tak naklady nepii-
mé, plynouci z rizik a dal$ich internich pro-
cest spojenych s hotovostnimi operacemi.

Jde o komplexni obsluhu s moznosti
ptipsani penéznich prostiedkd v rezimu

D+0 realizované pro- q

BETAIL BUMPMIT|
2013

stfednictvim automa-
tizovaného  zafizeni
pro sbér hotovosti, jez je instalované ptimo
v prostorach obchodnika. Tento systém
budeme v brzké dobé uvadét do provozu.

U drobné klientely a firem je trendem
neustalé rozdifovani sité vkladovych ban-
komatt, které klientim zjednodusuji vkla-
dy a vybéry hotovosti. Tyto bankomaty jiz
nabizi fada bank, CSOB jich mé nyni vice
nez 80.

Novinkou mezi produkty je vkladova
karta urcena pouze pro vkladani hotovosti.
Ta je vhodnd pro zaméstnance podnikatel
a firem, ktefi s ni mohou vkladat trzby na
predem stanoveny ucet, aniz by méli pri-
stup k informacim o jeho zistatku nebo
mohli provadét transakce.

V oblasti platebnich karet zaznamena-
vame rust jak objemu, tak poctu transakci

Logo Cesky vyrobek — Na velikosti zdlezi

Logo Cesky vyrobek miiZeme vidét na vyrobcich jiz od roku
2006. Jaky je prinos pro samotné vyrobce?

V soucasné dobé logo pouziva 38 potra-
vindrskych a nepotravindiskych vyrobcii
a miizeme se s nim setkat na 2028 vyrob-
cich. Logo Cesky vyrobek zdkaznici velmi
vitaji a ocenuji nejen nezameénitelny vzhled,
ale i pfisnd pravidla a kontrolu v misté vyro-
by. Zapojené vyrobce je mozné ovérit nejen
na webu www.czvyrobek.cz, ale i u takové
autority jako je Urad priimy-

né. Prestoze nemiizeme presné urcit podil
ndriistu prodeje diky znacce Cesky vyrobek,
prodeje nasich vyrobkii narostly mezirocné
0 35 %. Podle nds md spravné uziti loga Ces-
ky vyrobek nezanedbatelny vliv.“

Efektivni umisténi loga
Zdlezi zejména na velikosti a umisténi na
vyrobku. Idedlni je umisté-

slového vlastnictvi. e nominal . ni na Celni strané vyrobku
Dovolte mi citovat zdstup- =~ o 5. a ve velikosti minimdlné
ce vyrobce uzivajici logo Ces- fi]/ it }--Ir‘-ff" - 16 mm. Jen tak zarucime,
ky vyrobek, Davida Marka, owy —  Ze zdkaznik pFi vybéru
marketingového feditele fir- = logo zaregistruje. Zde plati
my Nominal: ,Znacku Cesky = - Cim vétsi, tim lepsi.
vyrobek pouzivame od roku " ., L,
2010. Logo jsme umistili na Vyvoj zdkaznickych
Celni stranu vyrobku v dosta- — preferenci
tecné velikosti. Z ohlasti vime, Jsme rddi, Ze preference
Ze zdkaznici vnimaji znacku .a od roku 2006, odkdy je sle-

Cesky vyrobek velmi pozitiv-

dujeme, kontinudlné ros-
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tou. V soucasné dobé dava prednost ceskym
vyrobkum 47,12 % populace. Priizkumy
provddi spolecnost Median MML TGI CR
na vzorku minimdlné 15 000 respondenti
rocné. Stavajici trend potvrdil minuly nd-
riist o 2 %, to znamend, Ze v populaci pri-
bylo 200 000 novych zdkaznikii, kteti zacali
davat prednost ceskym vyrobkim.

Podpora Ceského vyrobku

Mimo podpory v tisku a na internetu
vyuzivame kazdou moznost komunikovat
dilezitost a prospésnost ndkupu Ceskych
vyrobki. Jsme hrdi, Ze kazdorocné miizeme
oslavovat s nasimi partnery Den Ceskych vy-
robkii. Na podzim nds na oslavu Dne Ces-
kych vyrobkii pfisla na Viclavské ndamésti
podpotit i pani Livia Klausovd. Vydavdme
vlastni kalenddf a v celostdtni TV prezen-
tujeme zapojené vyrobce. Jsme nadseni ros-
toucim zdjmem o Ceské vyrobky a na letosni
rok chystdme dalsi novinky.

Ing. Leo Koleckar, teditel,
Cesky vyrobek s. . o.


http://www.czvyrobek.cz

Obchod

(v CSOB o téméf 15 % rocné).
Nastupujicim trendem je vy-
uzivani bezkontaktnich karet,
kterych je na trhu CR jiz pres
700 tisic a postupné budou na-
hrazovat bézné platebni karty.

Bezkontaktni karty prindsi
jak obchodnikovi, tak klientovi
zrychleni obsluhy, ¢imz bude do-
chdzet k rozsiteni akceptace karet
i na mista, kde pravé z divodu
nutnosti rychlého odbaveni a niz-
kych ¢astek neni zatim karta pre-
ferovanym platebni nastrojem (tra-
fiky, fast foody, prodejni automaty, apod.).

Bezkontaktni kartou klienti plati tak,
Ze ji jednoduse ptilozi k termindlu, ktery
je oznacen logem pro bezkontaktni platby.
P1i nakupech do 500 K¢ neni nutno zadé-
vat PIN.

Mezi obchodniky, u kterych je jiz moz-
né v Ceské republice platit bezkontaktné,
patfi napf. Ahold, Interspar, McDonalds,
Datart ¢i Ceské dréhy.

Platby prostiednictvim

mobilnich telefoni

V soucasnosti také sledujeme velky na-
rist zajmu o platby prostfednictvim mo-
bilnich telefond. Tento trend akceleroval
zejména s nastupem chytrych telefont
umoznujicich plnohodnotné nakupovani
zbozi a sluzeb ptimo z prostredi telefoni
nebo tabletti (jen pres CSOB a Era smart-
banking byly v loniském roce uskute¢nény
transakce presahujici pét miliard korun).

Na ceském trhu se banky snazi vyjit
vstfic tomuto trendu a prichazi s rizny-
mi fe$enimi. Mezi nejjednodussi patti tzv.
stickery — zmen$ené typy asocia¢nich ka-
ret, které sta¢i nalepit na jakékoliv zafizeni
(napt. mobilni telefon, penézenka) a na-
sledné je pouzit k bezkontaktnimu placeni
u obchodnikd.

Staiite se cleny skupiny
Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in

LyGZ AFTOYe

Vsechna dal$i feSeni vyZzaduji pouziti
chytrych telefont a rozli$ujeme je dle toho,
kde je umistén tzv. Secure Element - bud
je pfimo soucasti NFC mobilniho telefonu
nebo je uloZeny na SIM karté nebo jiném
mediu (napt. iCarte).

Vnimame velky potencidl rozvo-
je u NFC (Near Field Communication).
Bezdrdtovd technologie pro prenos dat na
kratkou vzddlenost (max. 5 cm) umozrujici
bezkontaktni platby za zbozi a sluzby, a to
pouhym priloZzenim telefonu k platebnimu
termindlu. CSOB planuje pilot této sluzby
na jafe 2013.

V lednu tohoto roku uvadime sluzbu
MasterCard Mobile. Jde o nativni aplika-
ci umoznujici bezpe¢né platby za zbozi
a sluzby koupené prostfednictvim mobil-
niho telefonu, internetu nebo ptimo v re-
alném svéte.

Zakaznici mohou diky této aplikaci po-
uzivat sviij mobilni telefon k placeni uctd,
platbam na internetu i v obchod¢, k pre-
vodum penéz z platebni karty drzitele na
kartu prijemce ¢i k dobijeni kreditu u mo-
bilniho operatora.

Jak aplikace vlastné funguje? Zakaznik
e-shopu po standardnim vytvofeni ndkupu
zvoli v platebni brané CSOB ¢i Ery plateb-
ni metodu MasterCard Mobile. Platebni

brana vygeneruje jedine¢ny QR kéd pro
kazdou jednotlivou platbu. Zakaznik tele-
fonem nacte (vyfoti) zobrazeny QR kdd,
v aplikaci MasterCard Mobile zadda mPIN
pro autorizaci platby a systém informuje
eshop o probéhlé platbe.

K nejvétsim vyhodam MasterCard Mo-
bile patfi jednoduchost, pohodli, bezpec-
nost a okamzitd garance platby. Obchodni-
kiim pomuze rozsifit obchodni sit a ziskat
nové zakazniky, bezpe¢né inkasovat platby
(pohodlné sledovat platbu s garanci, Ze
dostal zaplaceno) a pomaha zlepsit jeho
image.

= Moe

Ceska republika

Obchodnici maji zdjem o komfortni
fedeni, ktera by byla pro né §itd na miru.
V této oblasti vidime potencial v rozvoji
samoobsluzného prodeje zbozi na dalku
(nativni aplikace, internet) s garantovanou
platbou bud' v okamziku objedndni, nebo
pri doruceni zbozi ¢i sluzeb.

Dalsim moznym fe$enim je sprdva
a ulozeni dokumentt souvisejicich s naku-
pem, které by banky mohly nabizet ve spo-
lupraci s obchodniky. Podstatou by bylo
uloZeni téchto dokumentt v elektronické
podobé a tim umoznéni snadné manipu-
lace do budoucna (skladovani a tuschova
uctenek, zdrucnich listd, moznost dokou-
peni prodlouzené zaruky, apod.).

Marek Ditz, clen predstavenstva CSOB

CESKY VYROBEK

Cesky vyrobek s.r.o.
Ing. Leo Koleckar
737 233 330
www.czvyrobek.cz

info@ceskyvyrobek.eu

1-2/2013

Reta 'bl_.,lnfg

21

INZERCE


http://www.czvyrobek.cz
mailto:info@ceskyvyrobek.eu
http://www.linkedin.com/groups/Retail-Info-Plus-%C4%8Dasopis-o-2219042?itemaction=mclk&anetid=2219042&impid=&pgkey=anet_search_results&actpref=anetsrch_name&trk=anetsrch_name&goback=2Egdr_1332512452686_1|Spojte%20se%20s%20n%C3%A1mi%20na%20LinkedIn

Foto: dm drogerie markt

Obchod

MasterCard Obchodnik roku 2012

Obchodnicky trun obsadila
dm drogerie markt

Absolutnim vitézem ocenéni MasterCard obchodnik roku 2012
se stala spole¢nost dm drogerie markt. Specialni ocenéni Master-
Card Obchodnik roku 2012 - GE Money Bank Cena verejnosti zis-

kala spole¢nost Lidl.

enerdlnim partnerem ro¢niku 2012
G ocenéni Obchodnik roku se sta-

la spole¢nost MasterCard Europe,
hlavnimi partnery jsou GE Money Bank
a vérnostni program bene+. V ramci oce-
néni byli vybirdni vitézové v sedmi obo-
rovych kategoriich, tfi zvlastni ceny (GE
Money Bank Cena vefejnosti, MasterCard
Osobnost obchodu a MasterCard inovace
v obchodé) a jeden Absolutni vitéz.

Vysledky ocenéni MasterCard Obchod-
nik roku 2012 byly vyhldSeny 31. ledna
2013 v hotelu Boscolo v Praze. Jednalo se
o jubilejni 10. ro¢nik soutéze.

Absolutnim vitézem a drzitelem titulu
MasterCard Obchodnik roku 2012 se stala
dm drogerie markt. Na zakladé rozsahlého
zakaznického vyzkumu bylo udéleno sedm
ocenéni oborovych kategorii, ve kterych
zvitézily Globus, Sportisimo, Alza.cz, dm
drogerie markt, Datart, Neoluxor a OBIL

Vitéze v kategorii GE Money Bank Cena
verejnosti vybrali zakaznici hlasovanim na

internetu a pres SMS. Nejvic hlast ziskala
spole¢nost Lidl.

Absolutnim vitézem se

stala dm drogerie markt
Absolutnim vitézem jubilejniho desaté-
ho ro¢niku ocenéni se stala spole¢nost dm
drogerie markt. Vitéz v této kategorii byl
urcen na zakladé vysledkd vyzkumu spo-

OBCHODNIK
ROKU 2012

S

novali hlavné kvalitu zboZi a skladbu sorti-
mentu spole¢nosti. Prvenstvi dm drogerie
markt zaujala i diky $iroké siti pobocek.

Na druhém misté se v kategorii Abso-
lutni vitéz prosadila také drogisticka spo-
le¢nost — Teta/Schlecker a na tfetim misté
se umistil Neoluxor.

Vitézové jednotlivych

kategorii

Vedle hlavni kategorie byli na zakladé
priizkumu vybrani i vitézové sedmi oboro-
vych kategorii:

Cenu MasterCard Prodejce potravin
roku 2012 (hypermarkety, supermarkety,
potraviny) letos vyhral Globus, na druhém
misté se umistil Kaufland a na tfetim Tesco.

U Globusu lidé uvadeéli nejvyssi loajalitu
a dosahl nejvyssiho kvalitativniho ohod-
noceni celkové. Globus ziskal tuto cenu
poprvé, v prechozich letech se o ni délili
Tesco, Albert, Kaufland a Delvita.

GE Money Bank Prodejce odivani
roku 2012 (obuv, obleceni, sport) vyhréla
spole¢nost Sportisimo, na druhém misté
se umistil A3 sport a na tfetim Marks&
Spencer.

Sportisimo bodovalo zejména skladbou
sortimentu, kvalitou persondlu a rozvétve-
nou siti pobocek, diky které se vybavi re-
spondentiim jako prvni v této sortimentni
kategorii.

Cenu MasterCard Internetovy prodej-
ce roku 2012 ziskal portal Alza.cz, na dru-
hém misté se umistil server Aukro.cz a na
tretim Mall.cz.

Alza.cz tak po tfech letech sesadila
Aukro.cz z prvni pricky, mimo jiné diky
vyborné hodnocené kvalité zbozi, skladbé
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sortimentu a orientaci na webovych stran-
kach.

Vitézem kategorie MasterCard Droge-
rie a parfumerie roku 2012 se stala spo-
le¢nost dm drogerie markt, druhé misto
patii Teta/Schlecker a tfetim ocenénym se
stal Rossmann. dm drogerie markt je zaro-
ven celkovym vitézem soutéze.

MasterCard Prodejce elektrotechniky
roku 2012 se stal Datart, na druhém mis-
té skondil Electro World a na tfetim Okay.
Spole¢nost Datart lidé nejcastéji hodnotili
jako jednicku v pfistupu persondlu a v kva-
lit¢ zbozi. Datart se tak poprvé od roku
2003 vraci na prvni pricku.

Cenu GE Money Bank Prodejce knih,
CD a DVD roku 2012 obdrzel Neoluxor,
hned za nim ziskaly ocenéni Levné knihy
a Knihy Dobrovsky.

Vitézem v kategorii MasterCard Pro-
dejce pro dum a zahradu 2012 (hobby-
markety, nabytek, zahradnictvi, pet shopy)
se stalo OBI, na druhém misté Ikea, na tfe-
tim misté Hornbach.

OBI zvitézilo ve své kategorii zatim
pokazdé za dobu trvani soutéze a ma tak
na svém konté uz deset prvenstvi. Boduje

PREHLED VIiTEZU OCENENi MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2012

Absolutni vitéz MasterCard Obchodnik roku 2012
MasterCard Prodejce potravin roku 2012 (hypermarkety,

supermarkety, potraviny)
GE Money Bank Prodejce odivéani roku 2012
MasterCard Internetovy prodejce roku 2012

MasterCard Drogerie a parfumerie roku 2012

MasterCard Prodejce elektrotechniky roku 2012
GE Money Bank Prodejce knih, CD a DVD roku 2012

MasterCard Prodejce pro dim a zahradu 2012

MasterCard Obchodnik roku 2012 — GE Money Bank Cena verejnosti

zejména diky $iroké siti prodejen a $iroké
sortimentni nabidce.

Zakaznici méli moznost dat hlas svému
nejoblibenéjsimu obchodnikovi v kategorii
MasterCard Obchodnik roku 2012 - GE
Money Bank Cena vefejnosti. Hlasovani
probihalo prostfednictvim internetovych
stranek www.obchodnik-roku.cz a SMS
zprav od 26. listopadu 2012 az do 27. ledna
2013.

STI Group - ,,synonymum pro obaly a displeje“

Pro spole¢nost STI Cesko, s. r. o.,
clena skupiny STI Group, ktera nabi-
zi inovativni FeSeni pro profesionalni
procesy v oblasti obalti i napady pro
dokonalou prezentaci vyrobkiai v mis-
tech prodeje, byl rok 2012 velmi uspés-
ny. Ing. Ivan Skopal, obchodni reditel
STI Cesko, se s nami podélil o dva p¥i-
klady, které k tomuto tuspéchu prispély.

Playboy, nebo adidas?

Pro spole¢nost Coty Ceska republika
Vyvmul vyvojovy tym STI Cesko efektiv-
ni prodejni stojan
z vlnité lepenky.
Modularni koncept

Diky oboustrannému
potisku postrannich
diliy i éelni Edsti mohou
byt stojany pouZity pro
obé skupiny vyrobki.
V sezonnich Spickdch
prispivaji bocnice

i toppery k pfildkdni
zdkaznikil v misté
prodeje.

perfektné spliuje prani zékaznika vytvo-
fit standardni prodejni stojan, ktery je
mozné pouzit pro vice znacek. Prodejni
stojan lze velmi snadno sloZit a obchodni
zastupce muze pfimo na misté zvolit po-
zadovany branding. Za tento kreativni de-
sign prodejniho stojanu s vysokou mirou
flexibility pro prezentaci vyrobku ziskala
spole¢nost STT Cesko tadu ocenéni.

Kniha nemusi byt jen ke cteni
Dal$im prikladem tuspé$ného roku
2012 je ocenéni darkového baleni ve for-
mé knihy pro Dewar's 12 firmy Bacardi
v Ceské narodni soutézi Obal roku. Tu
kazdoro¢né porada obalovy institut Syba.
Ocenény promoc¢ni obal vytvorili desig-
néri STI Group pro
rusky trh, kde pod-
poril impulsni nakup
této oblibené znacky.
Obal z potahované
kartonaze je dotazen
k dokonalosti uslech-
tilym designem, ktery
je orientovan hlavné
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dm drogerie markt
Globus

Sportisimo

Alza.cz

dm drogerie markt
Datart

Neoluxor

OB

Lidl

Vitézem ceny verejnosti se stala spolec-
nost Lidl.

Vyhlaseni vitéza specidlnich kategorii
MasterCard Inovace v obchodé a Master-
Card Osobnost obchodu (vice se doctete
na str. 24-25) bylo nacasovano na 5. inora
na konferenci Retail Summit 2013.

Vice informaci o soutéZi naleznete na
strankdch www.obchodnik-roku.cz.

ek/MasterCard Obchodnik roku 2012

Ivan Skopal, obchodni teditel STI Cesko,
prebral ocenéni z rukou Veroniky Nolcové,
project managera obalového institutu SYBA.

na znacku, a ktery v regalech s alkoholem
zcela jisté neprehlédnete. Na tmavémod-
rém podkladu je velmi dobfe viditelna
zlatorazba loga, hrbet obalu je klenuty,
stejné jako u opravdové knihy a viko se
zavira pomoci magnett. Lahev
a sklenice jsou umistény v po-
tahovaném plastovém vylisku.
Pismeno ,,D“ z nazvu Dewar’s
je velmi vkusné vytvorené vy-
sekem na viku obalu.
Kontakt: STI Cesko s. r. 0.,
www.sti-group.cz,
ivan.skopal@sti-group.com

Pramen: MasterCard Obchodnik roku 2012
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Inovace v obchodé
a Osobnost obchodu

Novinkou letosniho ro¢niku ocenéni MasterCard Obchodnik roku
2012 je kategorie MasterCard Inovace v obchodé roku 2012. O vi-
tézi této kategorie, stejné jako kategorie Osobnost obchodu, roz-
hoduji na zakladé nominaci odborné poroty hlasovanim ucastni-

ci Retail Summitu 2013.

nésledujicim textu predstavujeme
navrzené osobnosti a inovace, je-
jichz finalni volba byla dana do ru-
kou t¢astniki konference Retail Summit
2013.
Vysledky najdete na strankdch www.ob-
chodnik-roku.cz a www.retailinfo.cz.

Ondfej Fryc — generalni reditel Mall.cz

Ondrej Fryc je generdlnim fedi-
telem Mall.cz a zaroven generalnim
feditelem Netretail Holdingu - ma-
tefské spole¢nosti Mall.cz. Netretail
mé obchody rovnéz na Slovensku,
v Polsku, Madarsku a Slovinsku.

Ondfej Fryc byl nominovan za
zrealizovani dosud nejvétsi trans-
akce na ¢eském trhu a jednu z nej-
vétdich transakci v internetovém
obchodé celosvétove, a to prodej vét-
$inového podilu Netretail Holding
spole¢nosti MIH Allegro v 1été 2012.

Porota ocenila predev$im pred-
vidavost a inovativnost, které se od-
razi na celém profilu firmy. Mall.cz
neustéle rozsifuje sortiment o nové
zbozi a kromé elektroniky, sportov-
nich potteb nebo bilého zbozi nabizi
napf. znackovou moddu, designové
bytové doplitkky nebo knihy. Porotci
také ohodnotili kvalitu dorucovani
zbozi zékaznikiim.

Zdenék Juracka - predseda
Svazu ceskych a moravskych
spotiebnich druzstev, clen
skupiny COOP

Zdenék Juracka je predseda Sva-
zu Ceskych a moravskych spotfeb-

Ondfrej Fryc

L

Miloslav Hlavsa

nich druzstev. Disponuje bohatymi zku-
$enostmi ziskanymi béhem dlouholetého
pusobenti v ¢elnich pozicich Svazu obcho-
du a cestovniho ruchu Ceské republiky
a v Hospodatské komote Ceské republiky.
Pfi nominaci Zdenka Juracky porota
uznala zejména, ze diky jeho uspésnému
vedeni skupina COOP upevnila své puso-
beni na ¢eském trhu a zaznamenala i v roce
2012 nértist maloobchodniho obratu.

Zdenék Juracka

Pavel Slama

Reta illz,lnfg
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Zdenék Juracka se v roce 2012 zaslouzil
o intenzivni budovani znacky COOP, inte-
riérovy a exteriérovy rebranding prodejen,
cileni na regiondlni vyrobce a jejich pro-
dukty a roz$ifovani sluzeb na pokladnéch.

Porota dale ocenila, ze skupina COOP
je druhym nejvétsim zaméstnavatelskym
svazem v Ceské republice a stale rozsituje
svou prodejni sit.

Pavel Slama - vykonny feditel Datart
International

Pavel Sldma je jednim ze zakladatelti
spole¢nosti Datart z poloviny roku 1990.
Vykonnym reditelem spole¢nosti se stal
v roce 2000.

Nominaci Pavla Slamy porota ohod-
notila predev§im program ,,100 % spoko-
jenych zakaznikt“. Diky Pavlu Slamovi je
pro zaméstnance Datartu samozrejmosti
poskytovat kvalitni a vysoce odborné sluz-
by. Porota kladné posoudila, Ze i pres sni-
zeni cen na uroven schopnou konkurovat
internetovému prodeji, se kvalita sluzeb
personalu nezménila, naopak, ocho-
ta a kvalifikovanost prodejcti stale
stoupa.

Porotci také prihlédli k prehled-
né prezentaci vyrobkt v prodejnach
Datart a k rozdifovani platebnich
metod o bezkontaktni platby, které
ptispivaji ke zjednoduseni a zrych-
leni placeni a tim ke zkvalitnéni
sluzeb.

Porota déle ocenila kvalitu logis-
tiky, ktera zahrnuje dopravu zdarma
a $iroké moznosti pojisténi vyrobka.

Miloslav Hlavsa - Feditel
Konzumu Usti nad Orlici

Miloslav Hlavsa pusobi v Kon-
zumu Usti nad Orlici od roku 1991.
Od ¢ervence 2009 je feditelem druz-
stva Konzum a ¢lenem predstaven-
stva Svazu ceskych a moravskych
spotfebnich druzstev COOP. Pri
nominaci Miloslava Hlavsy porotci
ohodnotili zejména etické podnikani
druzstva - veskeré aktivity Konzumu
stoji na podpore komunity vlastnich
¢lent a regionu, kde piisobi. Konzum
je leaderem v oblasti podpory a pro-
deje regiondlnich potravin v Ceské
republice.
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Porota dale ocenila zcela unikatni zpu-
sob vystavby prodejen potravin modularni
technologii v mensich obcich, ktery Kon-
zum jako prvni ptinesl do Ceské republiky.
Porota prihlédla i ke konceptu COOP 24
- prvni nizkondkladové samoobsluzné
&erpaci stanici v Ceské republice. Konzum
také v roce 2012 zahajil spolupréci s Ces-
kou postou v oblasti provozu postovnich
sluzeb v prodejnéach potravin s cilem zajis-
tit udrzitelnost distojného Zivota v malych
obcich. V soucasné dobé provozuje Ctyti
posty a mnoho dalsich pfipravuje.

Spar - Pionyr v akceptaci
bezkontaktnich plateb

Spole¢nost Spar COS byla nominovana
za uspé$né zavedeni bezkontaktni plateb-
ni technologie ve vSech hypermarketech
Interspar a supermarketech Spar. Porota
predev$im ocenila, Ze spole¢nost Spar jako
prvni mezi obchodniky zavedla ve svych
retézcich akceptaci platebni technologie
PayPass a stala se tak prtikopnikem této
technologie na ¢eském trhu.

Diky placeni PayPassem je zakaznikiim
umoznéno rychlejsi odbaveni u pokladen.

Za bezkontaktni platby se stejné jako za
stavajici platby kartou zdkaznikiim nic ne-
uctuje a své transakce si mohou zakaznici
kontrolovat na vypisu z uctu.

Pti nominaci porota ohodnotila, ze byl
Spar nejen prikopnikem v zavedeni této
technologie do obchodnich fetézci, ale
i to, Ze diky zavedeni této technologie spo-
le¢nosti Spar se placeni PayPassem stalo
inspiraci i pro dalsi fetézce a obchodniky.

Tesco - Online prodej a doruceni zbozi
domii

Porota nominovala spole¢nost Tesco,
protoze v roce 2012 jako prvni vyznamny
maloobchodni fetézec v Ceské republice
nabidla svym zdkaznikim moznost naku-
pu potravin pres internet. Sluzba Potraviny
on-line nabizi obyvatelim Prahy a Stre-
doceského kraje kompletni sortiment vice
nez 20 tisic polozek. Porotci kladné ohod-
notili nejen sluzbu jako takovou, ale i jeji
kvalitu. Zakaznici si chvéli jak rozsah sor-
timentu, tak cerstvost dorucovaného zbo-
zi. Tato sluzba poskytuje akce a slevy na
potraviny stejné jako v obchod¢, zakaznici
navic stejné jako pfi nakupu v kamenném
obchodé sbiraji body na zakaznickou kartu
Clubcard.

Porota ocenila kreativitu a ambice spo-

le¢nosti Tesco, ktera v roce 2013 rozsiri
sluzbu Potraviny on-line i do Brna a okoli.

Electro World - Inovace konceptu
prodejen

Electro World byl porotou jmenovan,
protoze jako jeden z prednich ceskych
prodejcti elektroniky v roce 2012 zasadné
zménil design a vzhled svych obchodu.

Porota predevsim ohodnotila, Ze pro za-
kazniky je po zméné designu nakupovani
v Electro Worldu pohodlInéjsi, prehlednéjsi
a v obchodech se lépe orientuji. Prodejny
jsou po remodellingu interaktivnéjsi a zbo-
z1 je zde prezentovano jedine¢nou formou.
Zakaznici si totiz mohou elektroniku jesté
pred zakoupenim v Electro Worldu vy-
zkouset a pfimo na prodejné tak porovnat
parametry jednotlivych vyrobki.

Pfi nominaci porota ocenila prehled-
nost a interaktivitu novych prodejen
Electro Worldu, které maji zasadni vliv na
spokojenost nakupujicich a na zvyseni tr-
zeb fetézce. Diky projektu remodelling se
Electro World stal jednim z nejlepsich na-
kupnich prostfedi v segmentu elektroniky.

ek/MasterCard Obchodnik roku 2012

| v roce 2013 pfichazi firma BIZERBA Vahy a Systémy s novinkami,

INZERCE

které posunuji svét retailu opét o kousek dal.

BIZERBRHA

m ... closer to your business

Modularni systém obchodnich vah BIZERBA K-flex
pfichdazi na trh s umisténim obsluzného a zakaznic-
kého displeje pfimo na chladici vitrinu a vdznim
mUstkem zabudovanym do pultu vitriny. Toto fe-
Seni odstranfiuje problémy s pfistupem k vystave-
nému zbozi ve vitrinach umisténému za pultovou
vahou. Celd plocha chladici vitriny je pfistupna pro
obsluhu. Ve je samoziejmé oSetfeno i po strance
hygieny a snadného cisténi. Tiskdrna je umisténa
na predni strané pultu ve svislé poloze, nebo na
pridavném rameni vedle displejl. Ve je propojeno
s fidici jednotkou, kterd maze byt umisténa kdeko-
liv, tfeba v zazemi prodejny.

Obratte se na nas, pfipravime Vam feseni presné
dle Vasich pozadavka.

Bizerba Vahy a Systémy s. r. 0., Kamenicka 5, 170 00 Praha 7, Tel.: 233 379 697, Fax.: 233 381 573
obchod@bizerba.cz, www.bizerba.cz
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Domacnosti v Cesku se zadluzuji mirnéj

Vice nez pétina uveru
jde na spotrebu

Hospodariska recese provazena rostouci nezaméstnanosti a osla-
bujici spotiebitelskou dlivérou, je znat i na dynamice tvéru pro
segment domacnosti. Doba, kdy se Cesi az bezhlavé zadluzovali,
je pry¢. Zietelné to vyplyva ze statistik Ceské narodni banky.

omacnosti ptisly tvérim na chut ve
D druhé poloviné 90. let, kdy se v ces-

ké spole¢nosti zacala prosazovat
vyrazna orientace na spotfebu a zaroven se
projevila velka touha po vlastnim bydleni.
Trend k silnému zadluzovani podpotily
i obchodni banky a spole¢nosti splatkové-
ho prodeje nabidkou novych produktd, na
které se zamé¥ila drava reklama.

Hlavni boom po vstupu
do EU

Hlavni ¢ast uvérového boomu se ode-
hréla v obdobi 2004 - 2007. Tehdy dluhy
domadcnosti rostly kazdy rok skoro o tfeti-
nu. V obdobi 2005 - 2012 vzrostl celkovy
objem poskytnutych uvért (na spotfebu,
bydleni a ostatnich) z 523 mld. na vice nez
1,2 bilionu korun (koncem loniského listo-
padu), tedy asi 2,3krat.

Vysoce nadpriimérnym tempem rostly
uvéry na bydleni (hypotéky, Gvéry ze sta-
vebniho sporeni). Od konce roku 2005 do
konce lonského listopadu stouply zhruba
trikrat na 824 mld. korun.

Uvéry na bydleni koncem roku 2005
(283 mld. K¢) predstavovaly néco pres
polovinu celkového zadluzeni domacnos-
ti (54 %). Koncem minulého roku (824
mld. K¢) uz vice nez dvé tretiny (67 %).

Dynamika zadluZovédni se v obdobi
2005 - 2012 vyrazné zménila. Napriklad
v roce 2006 stouply celkové dluhy (vici
bankdm, zdloznam a dal$im finan¢nim
institucim) o ¢tvrtinu (na 655,5 mld. K¢).
V roce 2007 bylo tempo dokonce tfetinové.
Zadluzenost domdcnosti si zachovala sviz-
nou dynamiku jesté v roce 2008 (o 18 %),
kdy celkovd suma zavazkt poprvé presahla
bilion korun.

TABULKA

CELKOVE ZADLUZENI
DOMACNOSTI

Mensi rust v letech
2011 -2012

V nasledujicich letech se lidé zaca-
li zadluzovat mnohem obezfetnéji. Plati
to i pro rok 2011, kdy hospodarstvi jesté
vzrostlo o 1,7 %. Celkova suma zadluze-
nosti domacnosti tehdy meziro¢né stoup-
la 0 5,6 %, loni (leden - listopad), ale dy-
namika celkového zadluzeni zvolnila na

® Celkovy objem tvéru
poskytnutych domacnostem
dosahuje zhruba 1,2 bilionu
korun, coz v poméru k HDP
predstavuje zhruba tfetinu.

Hypotéku v Cesku Cerpa
zhruba 15 % domacnosti,
spotrebitelské uvéry asi
ctvrtina.

Rychlé tempo zadluzovani
skoncilo nékdy v roce 2008.
Domacnosti nyni vnimaji
svoji vy$si ekonomickou
zranitelnost.

Za predluzené se povazuji
domacnosti, jejichz naklady na
obsluhu dluhu (splatky jistiny
a splatky uroku) prevysuji
polovinu ¢istého prijmu.

2,8 %. Domacnosti koncem listopadu 2012
celkem dluzily témét 1233 mld. korun,
z toho na spotfebitelské uvéry pripadalo
zhruba 266 mld. K¢, tedy vice nez pétina
(21,5 %) celkovych zavazk.

Zdejsi domacnosti splacely své zavaz-
ky béhem lonského prvniho az tfetiho
¢tvrtleti ukdznéné, konstatuje ve zpravé
0 vyvoji ekonomiky za toto obdobi Cesky
statisticky urad. Hodnota nesplacenych
spotiebitelskych tvéra poskytnutych ban-
kami (avért v selhdni) se od predlonského
podzimu snizuje. Ale objem putjc¢ek na by-
dleni v selhdni se naopak zvysuje.

Tempo zadluzovani domdacnosti béhem
uplynulého roku zpomalilo az na 3 - 4 %
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v jeho zavéru. Pritom celkova suma, kterou
domacnosti dluzi na spotfebitelskych uvé-
rech, dokonce mirné klesla.

Pro¢ se domdacnosti chovaji ve vztahu
k zadluzovani obeztetnéji? Podle Ceské
narodni banky pravdépodobné ,v disled-
ku vnimani své vy$si zranitelnosti v pripa-
dé budoucich $okd“. Domdacnosti ve svém
souhrnu tak v poslednich letech vice uvéra
splacely, nez pfijimaly. U vysokopfijmo-
vych domdacnosti tomu ale je opa¢né - sta-
le vice uvért piijimaji, nez splaceji, uvadi
CNB. Pod pojmem ,,budouci $oky*, je tie-
ba chapat predevsim zhorsujici se situaci
na trhu préce.

Dlouhodobé plati, ze lidé si ochotnéji
pUj¢uji na bydleni nez napf. na novou te-
levizi ¢i dovolenou. Ve statistikach se to
odrazi ve snizujicim se podilu spottebitel-
skych tvért. Koncem roku 2005, kdy do-
sahovaly 182 mld. K¢, predstavovaly témér
35 % celkovych zavazkd domdcnosti viici
bankdm, zdloznam a dal$im finan¢nim in-
stitucim.

Spotiebitelské avéry v krizovém roce
2009, kdy klesly o 3,4 %, tvotily necelych
27 % zavazki domacnosti, koncem mi-
nulého roku pak 21,5 %, vyplyva z udaja
CNB.

JAK SE DELIi TRH
SPOTREBITELSKYCH UVERU

V obdobi 2005 - 2007 byl pomér mezi
spotfebitelskymi uvéry poskytovanymi
penéznimi ustavy a Gvéry splatkovych ¢i
leasingovych spole¢nosti viceméné vyrov-
nany. Zlom nastal v roce 2008, kdy ptijcky
od bank (170,4 mld. K¢) byly skoro o ¢tvr-
tinu vys$$i nez pijéky od ostatnich finan¢-
nich instituci. A v letech 2010 - 2012 ban-
ky ptjc¢ovaly zhruba tfikrét tolik nez jejich
ostatni konkurenti na trhu spottebitelské-
ho financovani.

V prvni poloviné minulé dekady se tro-
¢eni spotiebitelskych uvért snizilo z pri-
mérnych 14,8 % v prvnim Ctvrtleti 2004 na
12,3 % ve stejném obdobi roku 2007. Pak
ale nastal opétovny vzestup urokovych sa-
zeb az na 14,65 % v prvnich tfech mésicich
roku 2010. Koncem roku 2012 se troceni
spottebitelskych uvért pohybovalo kolem
14,4 %, vyplyva z casovych fad Ceské nd-
rodni banky.

Platebni moralku domécnosti i pod-
nikd sleduje spole¢nost Solus, zdjmové
sdruzeni pravnickych osob, jehoz cilem je
mj. v ramci tzv. odpovédného uvérovani
ptispivat k prevenci predluzovani, a tim
i k omezovani ztrat véfitelt.

Z jeho posledni zpravy vyplyva, ze po-
dil dluznika (fyzickych osob) se zavazkem
po splatnosti, které Solus eviduje ve svém
negativnim registru, na celkovém poctu
obyvatel CR starsich 18 let v priibéhu tre-
tiho ¢tvrtleti lonského roku mirné vzrostl.
Sdruzeni k 30. 9.2012 evidovalo zavazky
po splatnosti u 7,93 % vsech dospélych
obyvatel.

»Pres mirné zvyseni poctu osob v pro-
dleni hodnotime dosavadni vyvoj jako
pozitivni. Ndristy poc¢tu novych dluznika
v prodleni jsou vyznamné niz$i nez v mi-
nulosti,“ uvadi na webovych strankich
sdruzeni (podle stavu k 30. 9. 2012) jeho
tajemnik Jan Stopka. Jako negativni hod-
noti situaci v krajich, které vykazuji zhor-
$eni nékolik ¢tvrtleti po sobé — napt. v Kar-
lovarském, Olomouckém nebo Usteckém
kraji.

Ceska ekonomika loni meziro¢né kles-
la zhruba o 1 % a situace na trhu prace se
béhem druhého pololeti zhorsila. Vyhlidky
na leto$ni rok jsou z pohledu domécnosti
(trh prace, disponibilni pfijmy) nevalné,
a proto lze o¢ekavat, Ze si budou dale méné
pujcovat na spottebu.
ié

Metodologickd pozndmka:

Zachytit presné, jak se dlouhodobé vyvi-
jela zadluZenost domdcnosti, neni mozné.
Poskytovateli nvérii se kromé obchodnich
bank postupem Ccasu stdvali novi financni
zprostiedkovatelé, napt. leasingové spolec-
nosti, uvddi v jedné ze svych zprdv Cesky
statisticky uitad.

Do éasovych tad Ceské ndrodni banky
v poloviné minulého desetileti zasdhlo pfije-
ti metodiky Evropské centrdlni banky. V je-
jim diisledku od roku 2006 ve statistikdch
figuruji i tzv. ostatni uvéry. Tato kategorie
zahrnuje hlavné uvéry segmentu ,domdc-
nosti-Zivnosti“ a také 1ivéry neziskovym in-
stitucim slouzicim domdcnostem.
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E-commerce na rozvijejicich trzich

Slozite zacatkyve
vychodni Evropé —iv (Cine

Maloobchodni trh ve vychodni Evropé je fragmentovany, tvoien
nékolika online firmami v kazdé zemi a dominovan predevsim
Fetézci, které nabizeji non food. S online portaly, které nabizeji
food a také non food vyrobky, vstoupily na tento trh nejvétsi ev-
ropské potravinaiské retézce jako Tesco, Metro Group a Auchan.

esco otevielo Tesco online v Ceské
Trepublice a nasledné v Polsku a na

Slovensku v roce 2012. Auchan ope-
ruje Auchan Direct v Polsku jiz od konce
roku 2011 a oba maloobchodni fetézce ex-
panduji do mensich mést.

Makro cash and carry v Polsku rozviji
zajimavy projekt, uvadéjici e-commerce
do tradi¢niho maloobchodu. Ve spolupra-
ci s nezavislym fetézcem Odido, zabez-
pecuje Makro chod online portalu www.
sklepy-odido.pl, kde kupujici mohou na-
koupit potravinarské zbozi a vyzvednout
si je v jedné z 1600 Odido prodejen. Je to
ojedinély zptisob e-commerce v tomto trz-
nim segmentu, ktery pfinasi win-win situ-
ace pro vSechny tfi strany. Majitelé Odido
obchodti ziskaji nové zakazniky, Makro
muze propagovat své privatni znacky on-
line a zakaznik pohodlné nakupuje.

Do e-commerce vsak investuji nejen
velké mezindrodni fetézce, ale také do-
maci potravinarské retézce a asociace
maloobchodnich  fetézct.  Slovinsky
Mercator operuje sviij online portal ve
Slovinsku, Maxima v Litvé a CBA expan-
duje rychle v Madarsku.

Nedavéra v kvalitu,

dodani a platbu online

Podle prazkumu provedeného firmou
Deadalus Millward Brown v Rumunsku
v roce 2012, 81 % nakupujicich vyzaduje
platbu pti dodani a pouze 30 % Rumunt
vyuziva platbu predem pomoci bankovni
karty. Navic témér 60 % zdkaznikdi v Ru-
munsku nedtivéfuje online nakupovani,
protoze nechce platit za vyrobek, ktery fy-
zicky nevidi. A 46 % Rumunt nechce po-
skytnout své bankovni tidaje pres internet.

Podobna situace je v Rusku, kde navic
rusti spotrebitelé nevéri, ze zbozi bude
dodéano véas a v pozadované kvalité. Pro-
to nejvétsi potravinarsky retézec X5 Retail
Group nabizi svym online zakaznikim vy-
zvednuti ndkupu ve svych supermarketech
a hypermaketech a platbu na kase v pro-
dejné, i kdyz tento model online maloob-
chodu ztraci svij smysl.

Chytrou strategii zvolil jeden z nejvét-
$ich ruskych online operatortt Ozon.ru.
Nedtivéru zakaznika vyfesil tim, ze uzavrel
smlouvu s nejvétsim off-line obchodnim
fetézcem s mobily Euroset, ktery v Rusku
operuje pres 4000 prodejen. Zakaznici na-
kupujici na Ozon.ru si mohou vyzvednout
svij nakup v $iroké siti Euroset prodejen.
Jak priklad Ozon.ru dokazuje, silna duvéra
zakaznikd ve znacku off-line obchodnika
jako Euroset, je dulezitou konkurenéni vy-
hodou oproti online retaileram.
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Avsak i pfes neduvéru zdkazniki v plat-
bu a dodani, rostou trzby z e-commerce za-
vratnou rychlosti. Naptiklad M.Video, ob-
chodni fetézec s elekronikou, dosahl 90%
nérust trzeb ve svém online portalu v roce
2011 a podobny rist ocekava za rok 2012.

Foto: Odido

Odhadujeme, Ze meziro¢ni narutst trzeb
v e-commerce bude v pristich péti letech
30 %.

Pravé Rusko se stane v budoucnu nejsil-
néjsim online trhem v celé Evropé. Jiz dnes
ma pres 60 millionti Rusii internet, coZ sta-
vi Rusko na druhou pricku za Némeckem
a pred Velkou Britanii a Francii. Masivni
potencidl ruského online trhu laka zahra-
ni¢ni investory. Naptiklad jeden z global-
nich online retailerd, japonsky Rakuten, jiz
koupil minoritni podil v Ozon.ru.

Dynamicka Cina

Podobné jako Rusko, je pro investo-
ry Cina jednim z dal$ich dileZitych trhi.
Avsak situace v Ciné je odli$né od trhu ve
vychodni Evropé. Trh je mnohem vyspé-
lejsi, dynamic¢téjsi, konkurence je silnéjsi
a off-line maloobchodni fetézce reaguji
pomalu a zdrzenlivé na rtst v online sek-
toru. Vétsina z nich svou e-commerce te-
prve testuje v nékolika nejvétsich méstech,
hlavné kvili nedostacujicimu logistickému
zazemi a ztratovosti.

I kdyz rapidné rostouci online trh nabi-
zi Cifantim ptistup k vyrobkéim, které ne-
jsou dostupné v oft-line obchodech, trzby
oft-line maloobchodnich fetézcti jsou stéle
uspokojivé, coz je dalsi davod pro jejich
pomalou reakci na novy trend. Navic sil-
nd konkurence mezi online obchodnimi
fetézci, Casté cenové valky, investice do
rychlé expanze délaji online business i pres
masivni narist trzeb neprofitabilni.

Naptiklad, Sunning, nejvétsi oft-line
malobchodni fetézec prodavajici elektroni-
ku, se rozhodl, Ze se zaméfi na e-commerce

a rozsiti svou nabidku o dalsi non food
vyrobky. Investici do e-commerce musel
dotovat ze svych ziskd v off-line prodej-
nach, coz vedlo ke snizeni zisku firmy
020 % v prvni poloviné 2012. Zklamani
investort z vidiny rychlych ziskt zpu-
sobuje ¢astou zménu ve strukture akci-
onai.

Online retailer Zihaodian, ktery je
prikopnikem na ¢inském online potra-
vindfském trhu, rok po svém zalozeni
musel prodat 80 % akcii firmé Pingan
Insurance, aby byl schopen pokracovat

v expanzi. O rok pozdéji, Pingan Insurance
ztratila trpélivost a prodala svij podil
Walmartu China.

Milos Ryba, Senior Retail Analyst,
Planet Retail, www.planetretail.net
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ribyva zakazniku
nakupujicich online
pravidelné

Jak vyplyva z prvnich vysledk vyzkumi Asoci-
ace pro elektronickou komerci (APEK), dosahly
v roce 2012 obraty prodeje zbozi na internetu
vyse 43 mld. K¢ oproti 37 miliardam v roce 2011.
Jen o Vanocich Cesi na webu utratili 17 mld. Ké.

festoze se zvy$uji hodnoty celkovych obratd, i v roce 2012

pokracoval trend snizovani priamérné dtraty na jednu osobu
i vy$e objednéavek. Zatimco v roce 2010 byla primeérna ro¢ni ttrata
11 659 K¢, v roce 2012 to bylo 9 280 K¢. Naopak se zvysuje po-
¢et osob nakupujicich online pravidelné. Pét a vice nakupt ro¢né
v e-shopech provede 52 % uzivatel® internetu, pficemz alespon jed-
nou za rok jich nakoupi 91 %. Minimalné jednu zkusenost s online
nédkupem v8ak ma jiz 98 % uzivateld.

»Duvod téchto tren-
da je zfejmy a souvisi
hlavné s tim, Ze Cei si
jiz na webu neobjed-
navaji pouze televize
a lednicky, ale praktic-
ky veskeré zbozi,“ fika
vykonny feditel Asoci-
ace Jan Vetyska. ,,Dl-
kazem je napriklad
stale oblibenéjsi nakup
obleceni, ale také spor-
tovniho vybaveni, $perku ¢i produktii pro domaci mazlicky, fika.

Velky nértst zaznamenava také prodej sluzeb. Lidrem je v tomto
sméru nabidka slevovych kupont, ale zdjem je také o finan¢ni sluz-
by jako je pojisténi.

I v roce 2013 ocekavaji provozovatelé e-shopt dalsi nartist pro-
dejt a presun nakupujicich z kamennych obchodt.

Ctvrtina Cechti pravidelné nakupuje na slevovych portalech;
89 % z nich projevilo spokojenost s timto typem sluzeb. Vyplynulo
to z vyzkumného $etfeni spole¢nosti MasterCard, ktery realizovala
agentura INCOMA GfK v listopadu a v prosinci 2012.

,Prizkum ukazal, Ze ¢tvrtina dotazané internetové populace na
slevovych serverech nakupuje pravidelné, z toho ¢tryfi pétiny jed-
nou az trikrat za tfi mésice a pétina dokonce vicekrat do mésice,”
fika Tereza Jankova marketingova, feditelka MasterCard Europe
pro Ceskou republiku a Slovensko. Vyjimeény nékup na slevovych
portalech pripousti 23 % dotazovanych, dal$ich 27 % o tom uvazuje
do budoucna. Dle vyzkumu sluzby slevovych portali vyuzivaji cas-
téji mladsi lidé, lidé s vy$sim vzdélanim a obyvatelé velkych mést.
Na slevovych portélech naopak témér nenakupuji lidé ve véku od
60 do 69 let. ek
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Ve vybavenosti domacnosti pocitacem jsme stale pod primérem EU

Osobni pocitac maji
vice nez dve tretiny rodin

Vice nez dvé tretiny tuzemskych domacnosti, tedy 2,8 mil.,, je
podle poslednich udaji Ceského statistického tGfadu vybaveno
pocitacem. Od roku 2007 vzrostl jejich pocet o 1,1 mil, v relativ-

nim vyjadieni ze 40 na 67 %.
roce 2001 méla k dispozici osobni
pocitac pouze pétina domdcnosti.

v Osobni pocitac v roce 2012 po-

uzivalo 6. mil. jednotlivcd, tj. témér 70 %
populace star$i 16 let. Za poslednich pét
let tak pocet uzivatelti osobniho pocitace
vzrostl o 1,5 mil.

Navic v8ichni uzivatelé uvadéji, ze zaro-
ven pouzivaji také internet. To znamena,
ze ho pouziva sedm dospélych z 10, kdez-
to na pocatku minulého desetileti to byla
zhruba tfetina dospélé populace.

V Ceské republice je stale vice uzivatelt
internetu mezi muzi nez Zenami. Internet
ve druhém cCtvrtleti 2012 pouzivalo 72 %
muzi a 66 % zen. Tento rozdil je zptisoben
predev$im star$i generaci, kdy napriklad
podil muzd star$ich 65 let pouzivajicich
internet je vice nez dvakrat vy$si nez podil
zen uzivajicich internet v této vékové ka-
tegorii.

Neprekvapi zjisténi, ze internet je stale
doménou mladych lidi: ve véku 16-24 let
jej pouziva vice nez 96 % osob.

Rozdily podle typu rodin

Vybavenost osobnim pocitatem se vy-
razné lisi i podle typu domacnosti. Ma ho
devét z deseti domacnosti s détmi, naproti
tomu domadcnosti bez déti jsou vybaveny
z necelych 60 %. Lisi se i vybavenost do-
macnosti s détmi podle toho, zda jde o upl-
nou, ¢ neuplnou rodinu. Rodiny uplné
jsou pocita¢em vybaveny z vice nez 92 %,
rodiny netuplné pouze ze tfi ¢tvrtin.

Domacnosti s nejnizsim prijmem jsou
osobnim pocitatem vybaveny pouze
z 26 %, kdezto u domdcnosti s nejvys$sim
piijmem se vybavenost pohybuje kolem
95 %.

V obdobi 2009 az 2011 stoupl pocet
pocitatt v domdacnostech s nejnizsim pri-
jmem z 16 na 26 %, ale mezi roky 2011
a 2012 zustal tento pomér prakticky ne-
zménén.

Témér tri ¢tvrtiny z celkového poctu
domacnosti pouzivaji pocitac stolni a vice
nez polovina domdécnosti pak pocitac
prenosny. Zhruba tfetina domacnosti je
vybavena jak stolnim, tak i pfenosnym

Bude vérny zakaznik brzy ohrozenym druhem?

Zakaznik dnes castéji nez dfive méni své obvyklé misto nakupu

o wvirs

a udrzet si jej tak vyzaduje od obchodniki ¢im dale vétsi snahu.

V dobé¢ nartistu slevovych akci, vétsiho
poctu vydavanych letakd, vseobecného
tlaku na hledani aspor a v neposledni radé
zvySovani DPH se zakaznik stava ¢im dal
citlivéjsi na skuteéné zajimavou nabidku,
coz v jeho ocich velmi ¢asto predstavuje
pravé nizsi cena.

Béhem podzimu 2012 na internetovém
portale AkcniCeny.cz probéhlo ve spolu-
praci se znamou vyzkumnou agenturou
INCOMA GfK rozsahlé dotazovani mezi
témeér péti tisici navstévniky, tykajici se
jejich nékupd. Uéastnici vyzkumu byli ta-
zani na detaily jejich poslednich nakupu,
véetné mista nakupu, utracené castky, ¢i
jejich zajmu o akéni nabidky.

AkcniCeny.cz jsou nejvét§im inter-
netovym portalem o nakupovani v ka-
mennych obchodech v CR. Mési¢né

portal zaznamena okolo 1,5 milionu
navstév a témeér 20 miliona shlédnu-
tych stranek.

Naptiklad v kategorii potraviny bylo na
zakladé¢ dotazovani vice nez tisice zakazni-
ka zjisténo, ze pfi 56 % nakupi potravin
nevyuzili zakaznici sviij obvykly obchod,
ale nakoupili v jiné prodejné. Potvrzuje se
tak, Ze vérnost ¢eskych nakupujicich k na-
kupnimu mistu je relativné nizkd. Kon-
krétni akéni nabidka se jako divod jit na
nakup jinam uplatnila v 17% ndkupnich
kosika.

Produkty v akéni nabidce, ovliviiujici
jejich rozhodovani, jsou nejcastéji mlé¢-
né vyrobky (37 %), ovoce a zelenina
(32 %), maso (19 %) ¢&i Cerstvé
uzeniny (18 %). Silnym divo-
dem pro zménu prodejny jsou
také akce na alkoholické i neal-
koholické napoje.

Dalsim faktorem, ovliviiujicim nékup-
ni misto, jsou také ceny pohonnych hmot.
58 % zakaznikd, ktefi jezdi na bézné na-
kupy automobilem, uvedlo, ze vzhledem

k dlouhodobé rostouci cené paliva pecli-
véji zvazuji, kam na nakup vyrazi.
Sensitivita zakazniki na akéni nabidky
tak bude i v tomto roce nadile rust, lidé
budou nadale informovani o téchto sle-
vach predevsim prostiednictvim letaku, at
uz tisténého, & toho v elektronické formé.
Pocet zakaznikd, kteti ziskavaji informa-
ce o slevach z dal$ich médii, jako je denni
tisk, televize ¢i rozhlas, bude stéle pomér-
né maly (cca 3 %). oh
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Obchod

pocitacem. Rovnéz v tomto ohledu doslo
u ¢eskych domacnosti k velkému posunu,
nebot pred tfemi lety méla pfenosny poci-
ta¢ pouze pétina z nich.

Roste rovnéz podil domdacnosti s vice
pocitaci. Vybavenost dvéma a vice pocitaci
uvedla v roce 2012 téméft ¢tvrtina éeskych
domdcnosti, coz predstavuje 36 % z celko-
vého poctu domacnosti vybavenych poci-
tacem.

Za pét let dvojnasobny rust
Vice nez 65 % (2,7 mil.) z celkového po-

¢tu Ceskych domacnosti bylo ve druhém

¢tvrtleti roku 2012 pripojeno k internetu.

Béhem poslednich péti let se tento uka-
zatel vice nez zdvojnasobil, nebot v roce
2007 bylo k internetu pfipojeno pouze
32 % domacnosti, tedy o 1,4 mil. domac-
nosti méné.

Vyrazné lépe jsou vybaveny domacnos-
ti s détmi (9 z 10) v porovnani s domac-
nostmi bez déti (57 %). Stejné tak domac-
nosti s nejvy$$im prijmem jsou vybaveny
internetem Ctyfikrat lépe nez domdcnosti
s pfijmem nejniz§im. V roce 2012 jim totiz
nebylo vybaveno pouze $est ze sta domac-

TABULKA

PODIL CESKYCH DOMACNOSTI
VYBAVENYCH POCITACEM
TABULKA - PODIL DOMACNOSTI
PRIPOJENYCH K INTERNETU

AKTIVITY UZIVATELU INTERNETU

PODIL JEDNOTLIVCU, KTERIi

V UPLYNULYCH 12 MESicCicH
ALESPON JEDNOU NAKOUPILI
NA INTERNETU

TABULKA

nosti s nejvy$sim prijmem. Naproti tomu
pouze (tvrtina domdcnosti s nejniz$im
ptijmem uvedla, ze ma doma ptistup k in-
ternetu.

Vysokorychlostni pripojeni k internetu
zacalo patfit ke standardu ¢eskych domac-
nosti. Ve druhém ¢tvrtleti roku 2012 mélo
rychly pristup k internetu 63 % domac-
nosti (96 % z domadc-
nosti s pripojenim
k internetu). Pfitom
v roce 2007 méla vy-
sokorychlostni ptipo-
jeni k internetu pouze
¢tvrtina Ceskych do-
macnosti.

Kde internet

chybi

Pokud jde o zpu-
sob pripojeni domac-
nosti k internetu, pak
jednozna¢né nejroz-
irenéjsi je pripojeni
bezdratové  (WiFi),
kterym se k interne-
tu pripojuje témér
polovina domacnos-
ti. Jesté pred péti lety
se takto pripojovalo
pouze 22 % ceskych
domacnosti. Tehdy
byl  nejrozsifené;si
zptisob pripojeni pro-
sttednictvim vytace-
né telefonni linky, coz
v roce 2012 vyuzivala
jen neceld 4 % do-
macnosti.

Sl ety s

wite info na: wwwezarinba-mk.cz

Pocet domdcnosti, které nemaji ptistup
k internetu, je stale zna¢ny. Podle zjisténi
CSU dosahuje 1,4 mil. Jako nejc¢astéjsi di-
vod uvadéji, ze internet nepotiebuji (69 %
z domacnosti bez ptipojeni). Vice nez 36 %
domadcnosti bez ptfipojeni pak uvedlo, Ze
internet nemaji, nebot s nim neumi praco-
vat. Vice nez ¢tvrtiné domacnosti se zdaji
prilis vysoké potizovaci naklady na ptipo-
jeni k internetu.

Pod priimérem EU

Z mezinarodniho srovnani vyplyva, ze
Cesko je ve vybavenosti domécnosti poéi-
tacem stale hluboko pod primérem Evrop-
ské unie. V roce 2011 mélo osobni pocita¢
70 % ceskych domdcnosti a 67 % jich bylo
pripojeno k internetu (jde o udaje pouze
za domdcnosti, v nichz Zije alespon jedna
osoba ve véku 16-74 let). V EU dosahovala
tato ¢isla v priiméru 77 % resp. 73 %.

Na pomyslném zebricku zemi EU, by se
tak ¢eské domdacnosti umistily na nepfili§
lichotivém 19. misté, pokud jde o vybave-
nost osobnim pocitac¢em a na 18. z hledis-
ka pfipojeni k internetu. ic
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Obchod

Mobilni telefon jako interaktivni pomocnik pri nakupovani

Naucte své zakazniky
nakupovat ,,mobilné*

Mobilni telefon miize byt pomocnikem i v pripadé nakupovani
a fada mobilnich aplikaci na trhu jiz podobné sluzby nabizi. Po-
kud hledate nejblizsi prodejnu, naleznete ji snadno diky gps lo-
kaci telefonu, zaroven s uréenim vzdalenosti a naslednym nale-

zenim trasy na mapé.

o ijeme v dobé, kdy se mobilni tele-
Zfony postupné staly zcela nedilnou
soucasti kazdého clovéka, stejné jako
v poslednich desetiletich televizor, hudebni
prehravac, nebo lednic¢ka. Mobil uz neslou-
71 jen k volani ¢i posilani ,textovek®, ale pro
¢im dal vétsi skupinu lidi slouzi jako jeden
z primarnich zafizeni k prohliZeni interne-
tu, poslechu hudby, fotografovani ¢i hrani
her. Penetrace tzv. chytrych telefont, které
tohle véechno dokazi, je u nas jiz pres 40 %
a bude déle naristat — z novych telefont se
proda téchto typ jiz naprosta vétsina. Te-
lefon jiz neni jen ,ta véc na volani“ poloze-
nd kdesi cely den v kouté¢, ale zafizeni, bez
kterého si mnozi z nds nedokazou predsta-
vit bézny den.

Z lonského vyzkumu Mobile Mindset
Study napiiklad vyplynulo, ze pies 58 %
Americ¢anti se podiva do svého mobilu ale-
spon jednou za hodinu, v ptipadé vékové
skupiny od 18 do 34 let je to pak dokonce
68 % lidi.

Mobilni telefon pomuize pFi
hledani aktualni nabidky

Mobilni telefon muze byt dnes skvélym
pomocnikem i v pripadé
nakupovani a fada mobil-
nich aplikaci na trhu jiz
podobné sluzby nabizi.
Pokud hledate nejblizsi
prodejnu, naleznete ji
snadno a rychle diky

gps lokaci vaseho
telefonu,  zaroven
s uréenim vzdéle-
nosti a naslednym
nalezenim  trasy
na mape.
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Zajima vis, jaké jsou v daném obcho-
dé novinky a jakou maji aktualni nabidku?
Také vam pomuze mobilni telefon. Pfimo
na prodejné pak muzete diky mobilnimu
telefonu uplatnit slevové kupoény ¢i zaplatit
bezkontaktni NFC platbou.

Vycet téchto moznosti je pro zakaznika
samoztejmé idedlnim stavem, ktery ovSem
neni zdaleka vSemi obchodniky vyuzivan,
ba dokonce ani vét$inou z nich. Jde ptritom
o velmi efektivni moznost, jak k zdkazni-
kam pravidelné promlouvat skrze zatizeni,
ktera pouzivaji témét nepretrzité a berou
jej vSude s sebou.

Pokud jiz obchodnik vytvori napiiklad
mobilni verzi stranek ¢i mobilni aplikaci,
velmi ¢asto zistane s ndpadem ¢i realizaci
na puli cesty. Mezi nejc¢astéjsi chyby patti
nevyuziti potencidlu mobilniho zafize-
ni, chyby v ovladani, ¢i $patné preklady
v ptipadé prebirani aplikace od zahrani¢ni
centrély. Sluzba tak ztraci svou uZite¢nost
a tudiz i zdjem zdkazniku.

Vidy je totiz zcela zasadni, aby byla pti-
tomna alespon jedna skute¢né pfinosna
a perfektné fungujici sluzba, ktera resi za-
kaznikav problém, ¢i jej v nécem inspiruje.

Na ceském trhu je fada spolecnosti,

které dosavadnich moznosti mobilnich
zafizeni vyuzivaji. Jako pri-
klad je mozné uvést
McDonalds s distribuci
slevovych kupénti a hle-
dani nejblizsich restauraci,
¢i velmi povedené aplikace
obchodnich center Chodov
a Centrum Cerny most, diky
kterym mimo jiné snadno na-
leznete pozadovany obchod na
mapé centra.

Letaky nové i v mobilu!

V fijnu a listopadu lonského roku
byla spusténa mobilni verze stranek
m.AkcniCeny.cz a m.Zlacnene.sk, diky
které si zakaznici v Cechach i na Slo-
vensku mohou snadno prohliZet leta-
kové akce v mobilu - v internetovém
prohlizeci.

Nyni vychazi mobilni aplikace Akc-
niCeny, ktera nabizi jesté komfortnéj-
$§i zplsob prohlizeni s multidotyko-
vymi gesty, ¢i napriklad stahovanim
letakii do mobilu. Bude tak mozné si
letakové akce prohliZet i bez pripojeni
k internetu.

Nakupni seznam vzdy po ruce

Dtikazem, Ze zdkaznici jsou ochotni po-
uzivat své mobilni telefony i pfimo v pro-
dejnach, je mobilni aplikace Nakupni se-
znam, kterd se v loniském roce stala jednou
z nejoblibenéj$ich aplikaci vénujicich se
nakupovani.

Diky aplikaci si lidé vytvori zabavnou
formou nakupni seznam pomoci klikani
na obrazky zbozi, nasledné si na prodejné
»odskrtavaji; co jiz maji v kosiku. Seznam
je mozné si vytvorit i na pocitaci ve stej-
nojmenné sluzbé portalu AkcniCeny.cz.
Jednim kliknutim se poté seznam zobrazi
na mobilni aplikaci - jedna se tedy o za-
jimavou sluzbu v rodinach, kde manzelka
vytvari seznam doma u pocitace pro man-
zela, ktery pravé vchazi do obchodu.

Aplikace obsahuje seznamy prodejen
nejvétsich maloobchodnich fetézct, spolu
s jejich ak¢nimi nabidkami. Zakaznik si tak
miize v mobilu zvolit prodejnu, kam pijde
nakupovat, nasledné se mu u vytvoreného
nédkupniho seznamu objevi upozornéni na
odpovidajici akéni zbozi v nabidce.

Mobilni aplikaci Nékupni seznam si
stahlo jiz pres 50 000 lidi a byla ocenéna
odbornou porotou soutéze WebTOP 100
jako inovace roku.

Chytré mobilni telefony, budou spolu
s rostouci dostupnosti kvalitniho ptipojeni
¢im dale vice zajimavou komunika¢ni plat-
formou k zdkaznikiim. Dle nékolika studii
bude jiz v roce 2015 v zapadnim svété pri-
stupovat vice lidi na internet skrze mobilni
zafizeni, neZ pres pocitace.

Mgr. Ondrej Hloupy, Retail Info
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Mame prilis mnoho
vysokoskolaku?

Rozhovor s prof. Ing. Danou Zadrazilovou, CSc., vedouci katedry
obchodniho podnikani a komercnich komunikaci a emeritni dé-
kankou Fakulty mezinarodnich vztahd, VSE v Praze.

E V posledni dobé se stale castéji ob-
jevuje nazor, ze mame piili§ vysokosko-
lakid, naopak chybi absolventi ucebnich
obori. Co si o tom myslite?

S devastaci ucebnich obort urcité sou-
hlasim. U¢ilisté jsou u nas bohuzel oddéle-
nd od podnikil. V tom se stala velkd chyba.
Napt. v sousednim Némecku nebo Rakous-
ku jsou u¢ni pfijimani podniky, jsou jejich
zaméstnanci a v podniku vykondavaji praxi.
Na absolvovani vyuky predmétt si podnik
najima uénovskou $kolu. U nas je praxe
opacnd, coz zpusobuje problémy s kvalit-
nim absolvovanim odborného vycviku.

Vétsina rodicu si navic preje, aby jejich
déti ziskaly alespon maturitu. Kapacita
stfednich $kol je momentalné predimen-
zovand, takze na né vstupuji i ti, kteti by
drive $li do u¢ebnich obort.

Maturanti pak klepou na dvefe vyso-
kych $kol, které dnes diky velkému poctu
mist na nové vzniklych soukromych vy-
sokych s$kolach o studenty také soutézi.
V roce 2011 tak podil vysokoskoldkd nové
vstupujicich na trh prace prevysil podil
ostatnich vzdélanostnich skupin.

Piesto mé Ceska republika ve srovnani
s primérem EU, pokud jde o celou popu-
laci, vysokoskolakti mélo. Ve vékové skupi-
né 20 - 64 let je u nas podle tdaju z roku
2008 14,5 % vysokoskoldkd, pramér EU
byl téméi dvojnasobny - 25,3 %. Cesky
statisticky urad udava podil vysoce kvalifi-
kovanych pracovnich pozic s pozadavkem
na terciarni vzdélani v ekonomice ve vysi
40 %.

V CR se vysokoskolské vzdélani objek-
tivné opravdu vyplati. Podle tdaju Edu-
cation at a Glance byli u nas v roce 2009
vysokoskolaci o0 64 % méné zasazeni neza-
méstnanosti a jejich pracovni pfijmy byly
0 66 % vy$si nez primeér. Jen pro srovnani

- v EU si vysokoskolaci vydélavaji v prii-
méru o 42 % vice, v USA 0 65 %.

Z téchto udaji je zfejmé, ze nase eko-
nomika potiebuje vice vysokoskolsky
vzdélanych pracovniki, neni mozné se ale
soustfedovat pouze na populaéné slabé
ro¢niky osmnactiletych.

[5] Reaguje na tuto situaci néjak minis-
terstvo $kolstvi?

Ministerstvo $kolstvi uvadi ve svém
Dlouhodobém zdméru na obdobi 2011
- 15 podporu rozvoje modernich forem
vzdélavani a podporu neprezenc¢nich forem
studia, jinymi slovy podporu studia pii za-
méstnani. Zaroven na vefejnych vysokych
$kolach omezuje poéty studentti, které fi-
nancuje, predev§im pocet studentl, ktefi
mohou postoupit z bakalarského programu
do navazujiciho magisterského studia.

Rozvoj neprezen¢ni formy studia pova-
zuji za velmi Zadouci, protoze umoziuje
zvyseni kvalifikace u skupiny lidi, kterd
bezprosttedné po maturité neméla moz-
nost vstoupit na vysokou $kolu.

Tito lidé maji pracovni zkudenost,
oproti Cerstvym absolventiim napt. eko-
nomickych obort vysokych $kol obvykle
nejvice zaostavaji ve znalosti cizich jazy-

Reta 'i!:,lmfg

ki a schopnosti pracovat s informac¢nimi
a komunika¢nimi technologiemi.

Vzhledem k potiebé zvysovat produk-

tivitu prace a prodluzujici se délce odcho-
du do diichodu je pottebné do kvalifikace
téchto lidi investovat, at jiz jde o formalni
vzdélani ukoncené vysokoskolskym diplo-
mem, nebo o kratsi specializované progra-
my celozivotniho vzdélavani.
[ Vase fakulta nabizi v kombinova-
né formé bakalaisky obor ManaZer ob-
chodu. Jak se lisi od prezenc¢niho studia
napr. Mezinarodniho obchodu?

Studium se li$i primarné ve formé. Vy-
uka probihd jednou za mésic vzdy od pat-
ku do nedéle a vénujeme se pouze jedno-
mu predmétu. Mésic pak maji studenti na
zvladnuti pfedmétu formou samostudia za
vyuziti e-learningovych pomucek. Uiteli
posilaji ,,domaci tkoly“ a na konci mésice
skladaji prezenc¢ni zkousku.

Vikendova vyuka se zaznamenava ve
formé multimedialniho zdznamu, ktery je
uloZen v knihovné téchto zdznami a stu-
denti se k nému mohou prostrednictvim
internetu z domova kdykoli vratit. Mohou
si znovu projit obtiznou pasaz, podivat se
na videozaznam synchronizovany s pre-
zentaci a poslat e-mailem dotaz uditeli.

Obor se lisi i obsahem, je vice praktic-
ky orientovany na to, co potfebuje mana-
Zer na stfedni Urovni Fizeni. Je v ném vétsi
prostor vénovany manazerské informatice,
finan¢nimu fizeni a rozhodovani, zpraco-
vani trhu, pracovnimu pravu a motivaci
a komunikaci se spolupracovniky.

Obor neptipravuje k dal$imu studiu
v navazujicim magisterském programu,
mé proto méné exaktné pojatou ekono-
mickou teorii a statistiku, studuje se pouze
angli¢tina, nejsou tu volitelné predméty.
[ Mate jiz prvni absolventy, sledujete,
jak své studium zpétné hodnoti?

Pravidelné si délame anketu u vSech
absolventt, tedy i u ManaZera obchodu.
Z odpovédi bych uvedla néktera fakta, kte-
rd pro mne byla vyznamna.

Prihlaska ke studiu byla primarné moti-
vovana moznosti studovat pfi praci.

V ro¢niku méli studenti moznost se
seznamit s kolegy z oboru, konfrontovat
rtizné pristupy lidi z praxe. Nejtézsi bylo
»haucit se znovu ucit. Vétsina by rada po-
kra¢ovala v néjakém dal$im programu, kte-
ry by byl ve stejné formé. Z odpovédi byla
zfejma motivace k dal$imu vzdélavani.

jo
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Produkty

Trh pekaiskych vyrobkia v CR

U peciva

rozhoduje cCerstvost

Cesky spotiebitel je pFi vybéru pekaiskych vyrobkii pomérné
konzervativni. Rad vyzkousi novinky v sortimentu, vraci se vSak
zpét k osvédéenym pekaiskym vyrobkdm, jejichz typickym re-
prezentantem je obycejny rohlik ¢i tradi¢ni kvasovy chléb.

ekarensky obor v Ceské republice je
Pspeciﬁck)'f fadou véci. Podili se na
ném nezvykle velké mnozstvi sub-
jekttl, nema jasného lidra, je velmi konku-
ren¢ni a zatim do néj nevstoupil zahrani¢-
ni kapital.
Ve vyrobni sféfe je pres 700 pekaren,
z toho okolo 60 prumyslovych velkopeka-
ren a zbytek stfednich ¢i femeslnych vy-
robcti. Obrat oboru osciluje v uplynulych
letech okolo 25 mld. K¢ a je v ném zamést-
nano pres 20 tis. pracovnikda.
Dle udajit CSU se v roce 2011 vyrobilo
v Ceské republice 291 860 tun chleba. Den-
né se tak vyrobi okolo 800 tun chleba, coz
je vice nez jeden milion cerstvych vyrob-
kii. Ro¢ni spotieba chleba po nékolikale-
tém poklesu zaznamenala mirny narust ze
40,9 kg v roce 2010 na 42,0 kg na osobu
v roce 2011. Primérné utratil cesky ob¢an

Peteme z kvalitnich I
polotovard & surovin. |8

v lonském roce za chléb necelych 1000 K¢.
Bézného peciva se v roce 2011 vyrobilo
281 720 tun (pokles o0 14 %) a jemného pe-
¢iva 38 777 tun (pokles 6 %).

Lonska $patnd sklizen obili a vysoké
ceny mouky tvrdé dopadaji zac¢atkem roku
2013 na ekonomiku pekaren. Cena mouky
se zvysila v priméru o 25 %, rostly i ceny
dalsich dulezitych surovin.

Citelné postihuje pekare také rist cen
energii a pohonnych hmot. Pekaitim po-
stupné ubyva hmotnostni vyroba a jejich
odbytové ceny stagnuji, ¢i mirné klesaji. Pe-
karny jiz prakticky neinvestuji, coz snizuje
jejich konkurenceschopnost, a jsou nuceny
Setfit na zaméstnancich. Primérnd mzda
pracovnikil pekaren se pohybuje okolo 15
tis. K¢, coz je 60 % republikového prameéru.

Rozdéleni trhu

Tézko by se nasel ,,tvrdsi“ a vice konku-
renéni trh, nez je ten s pekatskymi vyrobky
v Ceské republice. Obchodni fetézce v sou-
boji o kazdého zakaznika vyuzivaji previ-
su nabidky nad poptavkou a tla¢i vyrobce
k dstupkam. Ti se, aby vyjednali vyhod-
néj$i podminky dodavek, seskupuji do ob-
chodnich alianci, zaroven i z toho davodu,
aby byli schopni zajistit celoplo$né zasobo-
vani marketd.

V soucasné dobé se jiz pres dvé tretiny
pekarské produkce prodava prostrednic-
tvim super a hypermarketti obchodnich
fetézct. Okolo 10-15 % se realizuje ptes
vlastni prodejny (pekatské specialky) vy-
robct a jiz jen zhruba 15-20 % pekatskych
vyrobktl nakupuji spottebitelé na tzv. ne-
zavislém trhu.

Obnovené femeslné pekarny doplnily
a ozivily nabidku pramyslovych pekdren,
prostfednictvim novych technologii, su-

Chléb a pecivo - preference

ceskych domacnosti
Agentura GfK provedla v lonském
roce pro pekarsky Svaz rozsahlé Setre-
ni. Nakupni chovani spotrebitelli a do-
macnosti u pekaiskych vyrobka bylo
posuzovano fadou riiznych pohledd,
vcetné porovnani se situaci na Sloven-
sku a zavérec¢né vystupy byly formulo-
vany nasledovné:
® Pekarské vyrobky jsou s 19 % treti nej-
vétsi kategorii Cerstvych potravin v na-
kupnim kosiku ¢eskych doméacnosti.
® Podil vydajh za chléb tvoii 27 % z cel-
kového nakupu pekafrskych vyrobkd.
® Nejvice se chléb a pecivo nakupuje
v malych a specializovanych obcho-
dech - celkem 38 %. Spotfebitelé
nakupuji v hypermarketech 25 %, su-
permarketech 18 % a diskontech 16 %
pekarskych vyrobkd.
® Bézné pecivo (rohliky, housky) je z da-
vodu kratsi trvanlivosti nakupovano
castéji nez chléb, ale dllezitost chleba
v jidelni¢ku c¢eskych domacnosti je vy-
razné vyssi.
® Dvé tretiny populace si viimaji infor-
mace o dopékani peciva ze zmraze-
nych polotovar v marketech. Tato
informace je motivujici pro ndakup
u 30 % populace.
® 85 % spotiebitell preferuje pti naku-
pu Cerstvy, nebaleny chléb a pecivo.
® 42 % ceskych domdacnosti pece ale-
sponi jednou tydné domaci pecivo
(Strudl, kolace, buchty). Tretina z nich
se alespon jednou za mésic pokusi
upéci doma i chléb.

rovin a piisad reagovali pekafi na rychle
se ménici trzni prostredi a spotfebitelské
preference. Co se tyce sortimentni nabidky
a zakaznického servisu je tuzemsky pekaf-
sky trh jeden z nejvyspélejsich v Evropé.
Jasny lidr pekarského trhu se zatim ne-
vyprofiloval. Hlavnimi hraci jsou spole¢-
nosti United Bakeries a Penam (skupina
Agrofert), ktefi drzi dohromady cca 1/3
trhu. Velmi rychle posiluji svij podil na
trhu vlastni pekarny obchodnich fretéz-
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Ocekavané trendy a udalosti pekarského trhu v letoSnim roce

® Spotiebitelé budou nadale prefero-
vat zdkladni druhy levnéjsich vyrob-
k, mensi hmotnosti, balené a krajené
vyrobky, které usnadni jejich pfipravu
a uskladnéni.

® Nastane vétsi priklon obchodu a spo-
tiebitelt k regiondlnim specialitam od
lokdlnich vyrobc(.

® Zvysi se ,hlad” naro¢néjsich zakazniku
po kvalitnich produktech, femeslnych
vyrobcich s poctivou recepturou a jejich
vyhledavani v pekafiskych specidlkéch.

® Se zvysenou poptavkou mohou pocitat
vyrobci tradi¢niho kvasového chleba,
jehoZz renesance je jen otdzkou casu.

ct (rozpecené zmrazené polotovary nebo
vlastni vyroba), a to na tikor zejména stfed-
né velkych, byvalych ,,okresnich® pekaren.

Ceny odbytové

a spotrebitelské

V Ceské republice jsou jedny z nejniz-
$ich cen pekartské produkce v Evropé. Po-
kud spottebitelé poukazuji na vysoké ceny
peciva, jednd se vétsinou o vyrobky dopé-
kané v obchodech ze zmrazenych poloto-
vart. Ceny pekarskych vyrobkt v obcho-
dech vyrazné ovliviiuji marze obchodu.

Odbytové ceny pekatskych vyrobcti jsou
ovlivnény skute¢nosti, ze dochazi v posled-
nim obdobi ke znaénému pievisu poptav-
ky nad nabidkou. Diky Setfeni domdcnosti
v dobé krize se jiz chlebem a pecivem ne-
plytvd, z¢asti nahradily klasické cerstvé vy-
robky dopékané produkty ze zmrazenych
polotovart. Pekaftim se tak za uplynulych
pét let snizila produkce téméf o pétinu.

Ptes rostouci ndklady vyrobcti se jejich
odbytové ceny diky silnému tlaku obchod-
nich fetézct za poslednich pét let prakticky
nezménily. Cena klasického cerstvého pe-
¢iva v Cesku naopak klesa. Dle udaja CSU
byla v prosinci 2007 spotiebitelskd cena
pseni¢ného peciva 54,61 K¢ za 1 kg, za pro-
sinec 2012 uvadi cenu 44,11 K¢/kg. U chle-
ba je dle CSU spotfebitelskd cena v prosinci
2012 (23,19 K¢/kg) prakticky stejnd jako
v roce 2007 (23,20 K¢/kg). Nizké odbytové
ceny jsou samoziejmé Uzce spojeny s vy-
slednou jakosti, zejména masové produkce.

Trendy na trhu

Hlavni trend pekafského trhu v lon-
ském roce nebyl bohuzel v oblasti inovaci
a nového sortimentu, ale byly to jedno-

® Poroste zdjem spotiebitelll (méstské
aglomerace) o produkty s pfiznivymi
zdravotnimi aspekty, jako je vicezrnné
a celozrnné pecivo, tmavy chléb a pe-
¢ivo, vyrobky s vysSim podilem zitné
mouky ¢i vldkniny.

® Vice se vyprofiluje skupina tzv. funk¢-
nich vyrobkl (pozitivni Ucinky surovin)
zacilené na konkrétni skupiny zékazni-
kl (déti, sportovci, diabetici...).

® Tempo zvysovani podilu peciva dopé-
kaného ze zmrazenych polotovarl se
zpomali, vedle peciva se na pultech za-
¢nou vice objevovat i dopékané chleby,
a to ve vyssi cenové hladiné.

znaéné uspory. Spotiebitelé se orientovali
na levnéjsi vyrobky a lépe s nimi hospo-
darili. Dale zesiloval ,,fenomén® erstvosti
vyrobku, kde zejména v hypermarketech
obchodnici doplnovali bézny sortiment
z pekédren o rozpékané zmrazené poloto-
vary, ¢i nabizeli zbozi z vlastnich pekaren.
K 1. srpnu 2012 vstoupila v platnost vy-
hlaska ¢. 182/2012 Sb., ktera dava za povin-
nost obchodu oznacit, zda se jednd o pecivo
Cerstvé ¢i ze zmrazeného polotovaru. Pri-
spéla k informovani spotfebitelt o charakte-
ru pekatskych a cukratskych vyrobki.
Zvysledkt ankety agentury MNS vyply-
va, ze spotfebitelé uprednostiuji u chleba
a peciva: 53 % cerstvost, 28 % chut, 9 %
vzhled a propeceni, 4 % trvanlivost, 3 %
slozeni vyrobku, 3 % nutri¢ni hodnotu.

® Poptavka po vyrobcich typu Bio bude
nadéle s omezenou koupéschopnosti
stagnovat.

® V oblasti legislativy bude probihat
schvalovani novely Zakona o potravi-
nach (v¢etné diskuze o znaceni zemé
plavodu zbozi) a novely Zakona o vy-
znamné trzni sile. Probéhne informac-
ni kampan k diskutované smérnici EP
a rady: ,O poskytovani informaci o po-
travinach spotrebiteldm” v pfipadé ba-
lenych vyrobk.

® Vdruhé poloviné roku Ize o¢ekavat zmé-
ny pekarskych cen v souvislosti s rostou-
cimi néklady vyrobcli i obchodu.

Vyhled nevypada pro pekarensky obor
prili$ priznivé. Obchodni fetézce, pres néz
se prodava pres dvé tretiny pekarské pro-
dukece, budou zfejmeé dal tvrdé tlacit V}'rrob—
rovenl zvyS$ovat podil dopékaného peciva.
Pokud bude situace pro vyrobce jiz netinos-
nd, budou se snazit vyjednat s obchodem
lepsi cenové podminky a dat je do souladu
s rostoucimi naklady. Zmény lze v§ak moz-
no oc¢ekavat az v druhé poloviné roku, a to
v souvislosti s vysi letosni sklizné obili.

Ing. Jaromir Dfizal,
predseda Podnikatelského svazu
pekarii a cukrdii v CR

%

VYVOJ PEKARSKEHO TRHU

ROZDILY OPROTI ZAHRANICI

Dr.Oetker
(2

Kuvalita je nejleps7 receps.

Novinka od Dr. Oetker!

Bistro Baguette jsou dvé bohaté oblozené mrazené bagety francouzského typu, které jsou
po upeceni krasné kfupavé a mimoradné chutné. Idealni jako maly teply snack v pribéhu dne.

Vice informaci na
www.oetker.cz
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Produkty

zivotni pocit

Racionalni vyziva
je moderni — a zdrava

Prvni lednové dny jsou pro mnohé lidi casem predsevzeti. K tém

vevs

nejcastéjSim patri snaha zhubnout, ale i stravovat se celkové
zdravéji. K této kyzené meté pomaha nejen pohyb, ale i tzv. racio-

nalni, zdrava vyziva.

P odle obchodnikd je vsak velice tézké

definovat, které produkty se vlastné
do tohoto segmentu mohou zaradit.

»Nejprve je nutné upozornit, Ze pojem
racionalni vyziva nema jednotnou a jasnou
definici a proto se také ve spole¢nosti mize
lisit jeho chdpani — napf. patfi do racionalni
vyzivy produkt s podilem cukru, nebo s jen
umélym sladidlem?,“ fika Jitka Vrbova,
tiskovd mluvei Lidl Ceska republika. Do-
dava, Ze ucebnice fyziologie pro studenty
zdravotnickych obort definuje racional-
ni vyzivu jako ,otevieny soubor znalosti
a navodu, ktery se tyka kvality a kvantity
pfijimané potravy a neustdle se upravuje,
upresnuje a roz$ifuje.”

Do skupiny raciondlni vyzivy tedy po-
dle Vrbové patfi i minerdlni a pramenita
voda, probiotické mlé¢né vyrobky, ofechy,
seminka a dal$i. Dodava, Ze zdkaznici spo-
le¢nosti Lidl maji zajem predev$im o ce-

.

lozrnné vyrobky a o né také roste zdjem
nejvice.

Podle Libora Tomase, reditele reklamy
a marketingu fetézce Globus CR, lze pak
raciondlni vyzivu definovat jako potravi-
ny, které jsou zdravé. Zasady racionalni
vyzivy pro jidelni¢ek jsou pak podle néj:
pestrost, pravidelnost, stfidmost, malé
porce, hodné ovoce a zeleniny, upred-
nostnovat rybi maso, tmavé pecivo apod.
»Zaznamenali jsme také vliv svatkd, napr.
vanoc¢nich ¢i velikonoénich, kdy si lidé, co
se tyce jidla, vice dopravaji a nasledné se
pak snazi nakupovat a stravovat zdravéji,”
uvedl Tomas.

Jan W. Dvorak, Corporate Affairs Man-
ager Tesco Stores CR dodava, Ze z trendt
prodeje je patrné, ze lidé zacinaji po vzo-
ru zapadnich zemi zejména ,,moderngji
snidat. Ke zvyseni spotfeby cerealii rovnéz
prispivaji i nové vyrobky. ,Lidé stale vice

Chytré a chutné
vareni se sojou

Kompletni odleh¢ené menu od pred-
krmu, pres polévku, hlavni jidlo, az po
lahodny dezert lze vykouzlit se sojovy-
mi vyrobky.

S6jové napoje Alpro, alternativa
smetany Alpro Cuisine i s6jové dezer-
ty se velmi snadno zakomponuji do
nejraznéjSich receptit a obohati tak
kazdodenni jidelni¢ek. Novinka v po-
dobé séjové alternativy smetany Alpro
Cuisine je idealni pro ptipravu nejriz-
néjsich smetanovych jidel, zejména po-
lévek a omacek, ale i na zapékani. Lze
s ni snadno nahradit smetanu, ktera se
pouziva do tradi¢nich ¢eskych pokrmi,
jako je svickova omacka nebo kulajda.

Diky pouziti Alpro vyrobku pti vare-
ni jsou pripravend jidla lehce stravitelna
a predstavuji vhodnou soucast vyvaze-
ného a pestrého jidelnicku. Vyrobky
Alpro neobsahuji uméld barviva, konze-
rvanty ani uméla sladidla a vyrabi se ze
sojovych bobu, které nebyly geneticky
modifikované.

ALPRO MENU - RECEPTY SE SOJOU

hledi na to, jak se stravuji. Z toho divodu
roste zajem o vyrobky racionalni vyzivy
a zdroven roste i poptavka zdkaznika po
inovacich,“ mini Dvorak.

Podle zkugenosti Spar COS pak pova-
zuji zékaznici za ,zdravéjs$i“ vyzivu ves-
keré potraviny, které vybocuji z priméru
a zaméfuji se ve svém slozeni na obsah
soli a jeji snizeni, obsah cukru a ptipad-
né substituci za cukr ovocny, zdménu
umélych barviv za pfirodni a zvy$ovani
podilu ovoce v potravinach, které obsa-
huji ovocnou slozku. ,,Jako prodejce vsak
Spar COS nemftize ovlivnit vyrobu a slo-
zeni jednotlivych artiklt. Primarni dlohu
hraje péstitel nebo chovatel a pozdéji vy-
robce,“ dodédva medidlni zastupce fetézce
Spar Ale$ Langr.
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Co nabizeji jednotlivé

retézce?

A co tedy jednotlivé fetézce ve svém
sortimentu oznacuji jako ,vyrobky racio-
ndlni vyzivy“? A o které je mezi zdkazniky
nejveétsi zdjem?

Jan W. Dvoidk, Tesco Stores: ,V sorti-
mentu nabizime s6jové vyrobky, pufované
chleby, dietni suchary, pSeni¢né chlebicky,
ryzové chlebicky, knédckebroty a cerealni
ndpoje. V segmentu ceredlnich snidani
jsme zaznamenali ndrtist zajmu o veskery
sortiment cerealii, misli a to jak pro do-
spélé, tak i pro déti. V lonském roce rovnéz
rostly prodeje soéjovych vyrobki. Mirny
narast jsme zaregistrovali u trvanlivych
pekarskych vyrobku a pufovanych chlebi¢-
ki, uvedl Dvorak.

Upfesnil, Ze v segmentu sojovych vy-
robktl jednozna¢né vedou neochucené na-
turalni vyrobky nad ochucenymi. U trvan-
livych pekatskych vyrobku vitézi zejména
celozrnné vyrobky a vyrobky s vys$§im ob-
sahem vlakniny.

Jitka Vrbova z Lidlu fadi mezi vyrob-
ky raciondlni vyzivy i mlé¢né probiotické
ndpoje, jogurty s cerealiemi, nizkotuény
tvaroh, ovesné vlocky, kukuri¢né lupinky,
ovocné a zeleninové §tavy, ofechové smési,
susené ovoce, ryzové oplatky, knackebrot,
suchary, chléb zitny celozrnny, multicere-
alni chléb, ceredlni kaiserky a bagety ¢i slu-
necnicovy chléb.

Libor Tomas z Globusu uvadi, ze stile
vy$si oblibé u zdkazniki se tési olivovy olej,
kuskus, lusténiny a ryze na ukor moué¢nych
jidel. V sortimentu peciva stoupla obliba
knickebrotii a ryzovych chlebick.

,V nabidce prodejen spole¢nosti Spar
COS jsou zastoupeny veskeré potraviny,
které vhodné zvolenou skladbou splnuji
néaroky zdravé vyzivy. Zdkaznici tak v sor-
timentu najdou ryby a rybi produkty nebo
$irokou nabidku olivovych oleju. Mohou
vybirat také z Siroké nabidky mléénych
vyrobki, jako jsou naptiklad kefiry nebo
v posledni dobé velmi populdrni jogurtové
ndpoje,“ popsal sortiment produktt racio-
nélni vyzivy Ale§ Langr, medialni zastup-
ce fetézce Spar. Prodejny spole¢nosti Spar
COS nabizeji podle néj i mnohé speciali-
ty, které rada lidi povazuje za ,zdravéjsi
a které prispivaji k pestrému a vyvazenému
jidelni¢ku, jako je predevsim Siroky sor-
timent ryzovych a $paldovych chlebicku
a knickerbrotti znacky Racio a Bona Vita

a velikou nabidku ceredlii, miisli a celozrn-
ného pediva.

V nabidce hypermarkett a supermarke-
ta Albert je podle Judity Urbankové, fedi-
telky komunikace firmy Ahold, k dispozici
napt. $iroka rada racio a pufovanych chle-
bicka a knackerbrotd, produkty v biokvali-
té i fadu privatni znacky Albert BIO, ktera
spliluje pozadavky vsech, ktefi si ve svém
jidelni¢ku oblibili potraviny z vyhradné
prirodnich zdrojt.

Foto: Hamé

KYSANE ZELi - TO NEJLEPSI
NA HUBNUTI | PRO ZDRAVI

<

Momentalné nabizi Albert vice nez 160
druht biopotravin.

V prodejnach vSech obchodnich fetéz-
ci mohou zékaznici
vybirat také z rady
specializovanych pri-
vatnich znacek jed-
notlivych  prodejct,
které byly vytvoreny

ZDRAVA VYZIVA
Z POHLEDU VYZKUMU TRHU:

)

TABULKA

KTERYM SLOZKAM
V PRODUKTECH SE VYHYBATE?

DAVAM PREDNOST NAKUPU GRAF
~ZDRAVYCH” (BIO/LIGHT/ y
NiZKOTUCNYCH) VYROBKU.

»Novinky z tohoto segmentu uvadi-
me na trh neustdle béhem roku, a to tfe-
ba v rdmci tematickych ¢i jednordzovych
akei,“ fekla Vrbova.

,Globus se hodné zamétuje na biopo-
traviny, napf. znacky Alnatura. Tento sor-
timentem pribézné obménujeme a zakaz-
nici se mohou tésit na fadu novinek, které
uvedeme do prodeje na jare. Napriklad
zlutou ¢oc¢ku nebo radu $paldovych po-
choutek a z napojt $tavu z kysaného zeli,“
popsal Libor Tomas z Globusu.

V hypermarketech Interspar se brzy

objevi vyrobky nové privatni znacky Spar
Veggi. Jednd se o chlazené a mrazené pro-
dukty, které jisté oceni zejména vegetariani.

V prodejnach Albert je na leto$ni rok
planovano rozsiteni nabidky o dalsich 30

vyrobku, mezi kterymi budou jogurty, su-

$enky, ryze, téstoviny atd., pokracuje vyvoj
privatni fady Albert Bio.
Alena Addmkovia

Pokracovdni

v souladu s principy
zdravé vyzivy, spliuji
zasady biopotravin ¢i
jsou uréeny pro osoby
se zvlastnimi stravo-

Ochutnejte nové &aje Lipton,
které Vas pi‘ckvapl svou

intenzivni chuti!

vacimi potfebami.

,Racionalni”

novinky

Novinek v segmen-
tu raciondlni vyzivy
je cela fada. V siti
Tesco jsou to napfi-
klad nové moderni
typy sackil na cerea-
lie nebo knéckebroty
Wasa sport v baleni
275g a Wasa sezam
v baleni 200g.
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Produkty

Velikonoce opét ve znameni beranka, mazance a cokolady

I,,Svatky jara™ slavi
CeSi dobrym jidlem

brzy - 1. dubna. Je proto nacase se predzasobit potfrebnym zbo-
zim. Které patfi mezi nejzadanéjsi?

ezi klasickou velikono¢ni nabid-
M ku patfi potravinarsky i nepotra-

vinarsky sortiment. ,Do nabid-
ky na8ich hypermarket a supermarkett
Albert jsme pro leto$ni Velikonoce jiz tra-
di¢né zaradili potravinové i nepotravino-
vé zbozi. Z potravinového zbozi mizeme
napiiklad zminit klasické velikono¢ni ma-
zance, samoziejmé velky vybér velikono¢-
nich cukrovinek a opomenout nemuzeme
ani velikono¢ni vajicka. Z nepotravinové-
ho zbozi nasim zdkaznikiim nabidneme
rtizné velikono¢ni dekorace jako malovand
plastova vajicka, barvy na vajic¢ka, vénecky,
pomlazky, svicky a podobné, uvedla Judi-
ta Urbankova, mluv¢i firmy Ahold Czech
Republic.

»Na Velikonoce budeme v prodejnach
Lidl nabizet klasicky velikono¢ni sorti-
ment - to znamenda hlavné pecivo a ¢o-
koladové zbozi. Zakaznici se mohou tésit
rovnéz na dekora¢ni zbozi,“ znéla odpovéd
Jitky Vrbové, tiskové mluvei Lidl CR.

Zajem je hlavné o tradicni
zbozi

Jak vyplynulo z odpovédi, zakaznici da-
vaji pred Velikonoci prednost klasickému
osvédéenému zbozi: ,Kazdoro¢né je velky
zdjem o vajicka a cukrovinky. V obdobi
Velikonoc se také vice prodava vaje¢ny ko-
nak a propriety na peceni - mouka, cukr,
ale také rum. Z nepotravinového zboZi je
nejvétsi zajem o barvy a obtisky na vajicka,
pomlazky a hibitovni svi¢cky. Naopak za-
kaznici v poslednich letech méné nakupuji
textilni ubrusy s velikono¢ni tématikou,”
uvedla Judita Urbankova z Aholdu.

Zakaznici podle ni vice sleduji obsah
a slozeni vyrobku, davaji prednost cerstvé-
mu a kvalitnimu zbozi.

Podle Jana W. Dvordka, Corporate
Affairs Managera Tesco Stores CR, tradi¢-
nim sortimentem jsou pomlazky, barvy
a obtisky na vajicka, rdzné velikono¢ni
dekorace jako jsou vajicka, kuratka, zaji¢ci
a dekorace s jejich motivy. ,Pro milovni-
ky vini a dekoru pfipravujeme sortiment
svi¢ek v jarnich barvich, umélé kvétiny,
vénce a potpourri. A samoziejmé neza-
pomeneme ani na gourmety a nabidneme
cely sortiment na velikono¢ni peceni,” fekl
Dvorak a upresnil, Ze tradi¢né je nejvétsi
zdjem o barvy na vajicka a pomlazky. Pred
Velikonocemi roste i zdjem o produkty
na peceni. Naopak stagnuje prodej vénct
a umélych dekoraci.

Podle Libora Tomase, feditele reklamy
a marketingu Globus CR, bude jeho firma
velikono¢ni sortiment do prodeje zafazo-
vat postupné, cca od pulky unora. ,V na-

bidce budeme mit naptiklad 250 druht
velikono¢nich cukrovinek, rtzné druhy
beranki a mazancii, c¢ajové velikonoc¢ni
pecivo. Velky zdjem je tradi¢né o veliko-
no¢ni cukrovinky, a o biskupské beranky.
Zvyseny zdjem je také o uzeniny, Cers-
tvé i tvrdé syry, pomazanky, pomazankova
masla a vajicka. Zakaznici jsou ochotni si
doprat i drazsi speciality. Obecné veliko-
no¢ni prodeje mirné kopiruji vano¢ni pro-
deje, stoupa spotfeba cukru, mouky, su-
chych plodi a zdobeni, kyselych konzerv

-

a kompott, oleju, atd.,“ popsal obsirné
Tomas.

Podle Alese Langra, medidlniho zastup-
ce Spar COS, na velikonoc¢ni obdobi pii-
pravuje spole¢nost Spar COS mimoradny
katalog velikono¢nich delikates, ve kterém
zakaznici najdou vse, co potfebuji pro pii-
pravu tradi¢nich ¢eskych Velikonoc. Jedna
se predev§im o specidlni nabidku masa,
uzenin, peciva, cukrovinek, lahtidek a na-
poji. V sortimentu nebude chybét ani $i-
roka nabidka velikono¢nich doplnki pro
dekoraci domécnosti a potteby pro peceni.

»Spar COS ve velikono¢nim obdobi
dlouhodobé zaznamenava nejvétsi zdjem
o cukrovinky a ¢erstvé lahtidkarské zbozi,*
dodal Langr s tim, Ze v prodeji velikono¢-
niho zbozi nezaznamenal fetézec ve vétsim
métitku zadny priklon k trendéim zdravé
vyzivy. Naopak v prubéhu velikono¢ni-
ho obdobi se zvy$uje zdjem o cukrovinky
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a zakaznici nakupuji i dalsi tradi¢ni zbozi
spojené s Velikonocemi.

Gabriela Bechynska, medialni zastup-
kyné fetézce Billa, uvedla, ze Billa o Veli-
konocich nabidne $irokou $kalu tradi¢nich
velikono¢nich potravin. ,,Jde o napriklad
o ruzné mazance, beranky ¢i specidlni
cukrovinky. O Velikonocich tradi¢né zava-
dime do prodeje jehnééi maso, které jde na
odbyt nejvice v tomto obdobi. Jako novin-
ku v sortimentu ¢erstvého masa letos chys-
tame Cerstvou baby krutu ¢i husu,” fekla
Bechynska. Dodala, ze Billa pocita i se spe-
cidlni nabidkou velikono¢nich cukrovinek
od renomovanych vyrobct. ,Tito produ-
centi kazdy rok pripravuji specialni figur-
ky, zaji¢ky, beranky, nebo naptiklad ruzné
druhy plnénych a neplnénych sladkych
vaji¢ek. Prodavat budeme i drobné veli-
kono¢ni dekorace,“ prozradila Bechynska
s tim, Ze velky zajem vykazuje kazdoro¢né
jehné¢i maso, ale také mazance a beranky.
»Podle lonskych zku$enosti vykazuji nej-
lepsi prodeje tradi¢ni sladkosti firmy Nest-
1¢ a figurky od Chocolandu, na vybranych
filidlkach se tspé$né prodava i luxusnéjsi
zbozi napriklad od firmy Lindt,“ uzaviela
Bechynska. Podotkla, Ze z hlediska prodejti
nepozorujeme zadné trendy zdravé vyzivy.
»Co se nakonec o Velikonoc¢nich svatcich
serviruje na stil, vzdy zélezi na konkrét-

nich rodinnych zvyklostech,“ shrnula Be-
chynska.

I novinky se drzi tradice

»Z mnepotravinového zbozi se mohou
zékaznici téit napriklad na nové zajima-
vé drevéné dekorace, zapichy a svicky ve
tvaru vajicek,“ sdélila Judita Urbankova
z Aholdu.

Tesco naopak bude prodavat osvédceny
tradi¢ni sortiment.

»V sortimentu cukrovinek pfipravujeme
pro obdobi Velikonoc nékolik desitek no-
vinek. V ramci velikono¢niho sortimentu
budeme mit v nabidce napt. aspiky ve tvaru
velikono¢nich vajec, korbaciky upletené ve
tvaru pomlazky. Dale pak pfipravujeme ve-
likono¢ni pastiky. Informace o dalsich no-
vinkdch v sortimentu cerstvych potravin,
budeme mit od nasich dodavatelii az zacat-
kem unora,“ sdélil Libor Tomas z Globusu.

»Nasi dodavatelé kazdoro¢né pripravuji
drobné obmény v sortimentu, ale neceka-
me vcelku nic zasadniho. Kde to prostory
dovoli, pocitame se specialnimi veliko-
no¢nimi ostriivky. Vybrané produkty, jako
jsou naptiklad pravé cukrovinky firem
Lindt, Ferrero ¢i Storck, budeme prezen-
tovat ve specialnich stojanech. Nékolik
velikono¢nich novinek slibuje spole¢nost
Wrigley,“ prozradila Bechynska.

Velikono¢ni promoakce

raketové rostou

Pred velikonocemi tradi¢né raketové
roste pocet rtiznych promoakci, které se

»V nasich pravidelnych tydennich letd-
cich budeme velikono¢ni zboZi promovat,
a to jak pro hypermarkety tak supermar-
kety Albert. Zakaznici budou mit moznost
nakoupit velikono¢ni zbozi za zvyhodnéné
ceny v ramci nasich akci. Na prodejnach
budou zakaznici na akce upozornovani
napt. formou POS materialt ¢i instore ra-
diem,“ uvedla Judita Urbankové z Aholdu.

»Jako kazdy rok, tak i letos pripravu-
jeme promoakce jiz od zacatku brezna,”
sdélil Jan W. Dvordk z Tesca. Promoakce
ptipravuje i Globus.

»Velikonoce jsou po vdno¢nim obdobi
tradi¢né druhym nejsilnéj$im prodejnim
obdobim v celém roce. Jako kazdy rok pro-
to chystd Spar COS tadu promoakci, na
nichz spolupracuje se svymi dodavateli,“
sdélil Ales Langr.

»Kazdy rok piipravujeme specialni ve-
likono¢ni letdk s nabidkou potravinového
i nepotravinového zbozi. Tak tomu bude
i letos, sdélila Gabriela Bechynska z Billy.

Alena Addmkovd

Brick Cerstvé listové tésto 275¢

Cerstvé listové tésto Brick je idedlni pro snadnou a rychlou
pripravu sladkych i slanych zavinG a Vasich dalsich oblibenych
druht peciva, nebot je ihned po vyjmuti z lednicky pfipraveno
k peceni. Je totiz jiz pfedem rozvalené a srolované pfimo na
pecicim papiru.
Listové tésto Brick je vyrobeno vyhradné z téch nejkvalitnéj-
Sich surovin a v souladu s modernimi trendy bez pouziti che-
mickych konzervacnich latek, umélych ochucovadel a barviv.
Diky nejvyssim hygienickym standarddm vyroby je dosazeno
trvanlivosti 28 dni. Pii peceni listového tésta Brick dochazi
k jemnému a velmi bohatému listovani. Pfizniva
je velikost skupinového baleni, displejo-
va paletka s potiskem obsahuje
10 kusd.

Comperios.r.o.
Nuselska 53/1419, 140 00 Praha 4
Tel.: +420 261 213 120

Fax: +420 261 213 119, 261 219 873
E-mail: comperio@comperio.cz, www.comperio.cz

Brick Tradicni veprové sadlo 450g

Brick Tradi¢ni veprové sadlo 4509 je, stejné jako Brick Vep-
fové sadlo 500g kostka, vyrobeno pouze z té nejkvalitnéjsi
mozné vstupni suroviny, a to Skvarenim vyhradné hibetniho
(femenového) sédla. Tato surovina je navic zpracovana velmi
Setrnym klasickym zplsobem, skvafenim tzv. suchou cestou.

Obalem je tentokrat kelimek z kvalitniho plastu s barevnym
potiskem. Vyslyseli jsme timto pozadavky mnohych nasich za-
kazniktim, ktefi davaji prednost praktickému uzaviratelnému
baleni. Pfiznivé je rovnéz skupinové baleni, karton obsahuje
pouhych 6 kust vyrobku. Brick Tradi¢ni veprové sadlo je vhod-
né nejen k pouziti v teplé kuchyni, ale mizeme
Vam toto sadlo vrele doporucit i k pfimé
konzumaci, napf. namazané na kra-
jici Cerstvého chleba s nadrobno
nakrdjenou cibulkou ¢i cesnekem.

Comperio s.r. 0.

Nuselska 53/1419, 140 00 Praha 4
Tel.: +420 261 213 120

Fax: +420 261213 119,261 219 873
E-mail: comperio@comperio.cz
WWW.COmperio.cz
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Papirova hygiena: rozsiruj

Produkty

Nizka loajalita
a nakup v akcich

Co urcuje zajem o vyrobky papirové hygieny? Kromé ceny je to snad-
na pouzitelnost, absorpcni schopnost, pocet vrstev, barva, viiné,
vzorek. Napriklad nové kuchynské utérky znacky Harmony jsou po-
tiStény obrazky a nazvy bylinek bézné pouzivanych v kuchyni.

okdzete si predstavit Zivot bez to-
Daletniho papiru? V podminkach

spole¢nosti na uréité kulturni
a ekonomické urovni asi jen tézko. V Ces-
ké republice pouziva toaletni papir podle
prizkumut agentury Median 98,3 % do-
madcnosti.

A kolik kust toaletniho papiru spo-
tiebujete pramérné za mésic? Nejcastéjsi
je spotfeba 5-6 kust, se kterou si podle
prizkumu spole¢nosti Median, Market
& Media & Lifestyle - TGI, 2. kvartal 2012
a 3. kvartdl 2012 ,,vystaci® priblizné ¢tvrtina
domdcnosti. Pétina domacnosti spotfebuje
7-9 kust toaletniho papiru mési¢né, 18 %
domdcnosti 3-4 kusy a ptiblizné 17 % do-
konce 10-12 kust. Jak je vidét, nase indivi-
dudlni potfeby jsou opravdu velmi odli§né.

K péti nejpouzivanéjsim znackam toa-
letniho papiru na c¢eském trhu pattily ve
sledovaném obdobi, v abecednim pota-
di: Harmasan, Harmony, Kleenex, Tento
aZewa.

Velmi oblibené jsou v tomto sortimentu
také produkty prodavané pod privatnimi
znackami jednotlivych obchodnikd.

ol

Velmi oblibené se v poslednich letech
stal dal$i produkt tzv. papirové hygie-
ny, a to papirové kapesnicky. Podle pru-
zkumu spole¢nosti Median, Market &
Media & Lifestyle - TGI, 2. kvartal 2012
a 3. kvartal 2012 je v poslednich 12 mé-
sicich pouzivalo v Ceské republice 74 %
dotazanych. Z téch, kdo papirové kapes-
niky v poslednim roce pouzivali, nejvétsi
¢ast (23,5 %) spotfebovala 1 a méné baleni
mési¢né. Necelych 16 % pak ¢tyfi baleni
mési¢né a témér 12 % pak 6 baleni a vice.

V ptipadé ataku rtznych viréz a na-
chlazeni samoziejmé spotteba papirovych
kapesnicktl prudce stoupne i u téch, kteri
jinak konzervativné pouzivaji kapesniky
latkové.

Vyhodou papirovych kapesnick je ne-
jen snadné pouziti a z pohledu spottebitele
i snadna likvidace, ale také rtizné benefity,
které mohou prinaSet rymou ztrapenému
¢lovéku. Kapesnicky byvaji totiz napusté-
ny esencemi rtznych lécivych latek, které
usnadnuji dychani, uklidnuji podrazdénou
pokozku apod. Ke svému uzivateli jsou tak
$etrnéjsi nez kapesniky latkové.

e se nabidka vyrobki ve vyssich kategoriich

K péti nejpouzivanéj$im znackam papi-
rovych kapesnickil na ¢eském trhu pattily
ve sledovaném obdobi, v abecednim pota-
di: Harmony, Kleenex, Tento, Zewa a Big
Soft.

Z historie toaletniho papiru:

® kolem roku 600 n. |.: toaletni papir se
v Ciné vyrabél z ryzové slamy;

® 14, stoleti: vyroben prvni toaletni pa-
pirv Cing;
pocatek 17. stoleti: pro svou dostup-
nost se noviny stavaji obvyklym toa-
letnim papirem;

1857: Joseph Cayetty prodava prvni
tovarné vyrobeny toaletni papir v USA;
1879: Scott Paper Company prodava
prvni toaletni papir na rolce;

konec 19. stoleti: poprvé byly dostup-
né rolky perforovaného toaletniho
papiru;

1935: firma Northern Tissue inzeruje
svUj toaletni papir jako ,bez ttisek”;
1942: vyroben prvni dvouvrstvy toa-
letni papir firmou St. Andrew’s Paper
Mill v Anglii, toaletni papir se stal jem-
néjsi a vic ohebny;

od roku 1990: v USA se velmi propa-
guji toaletni papiry obsahujici slozky
jako aloe;

@ po roce 1990: ve Velké Britanii uvede-
ny na trh prvni vihéené toaletni papi-
ry (podobné jako vihcené kapesniky
nebo détské ubrousky)

Pramen: cs.wikipedia.org

Na otazky Retail Info Plus
odpovida Jitka Plevova,
Sales Manager, SHP Bohemia.

[5] Jak byste hodnotila vyvoj trhu v ram-
ci svého segmentu v roce 2012 a jaka oce-
kavani mate pro rok 20137

Trend je postupny prechod ke kvalit-
néj$im vyrobkim. Zvysil se prodej vice-
vrstvych toaletnich papirt a naopak klesl
prodej jednovrstvych. Je to také dano sil-
néj$imi a masivnéj$imi promocemi, kdy se
tyto drazsi vyrobky staly pro zdkaznika do-
stupnéj$imi. Rozsifuje se nabidka vyrobki
ve vyssich kategoriich a také nabidka v pri-
vatni znacce je Sirsi.

Jednovrstvé papiry (dvouvrstvé kapes-
niky) vsak stdle své misto na regale maji
a stale maji svého zakaznika. A to je také
nejvétsi rozdil v porovnani se zahrani¢im
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- solokotoucek (jednovrstvy toaletni pa-
pir) na zapad od nasich hranic nenajdete.

Ke zméné doslo hlavné v promocich.
Zakaznik uz je tak rozmazleny, Ze na niz-
ké slevy uz nereaguje, ocekava minimalné
20 % a jesté k tomu néco zdarma. No a to,
co neni v letaku, se prakticky neprodava.
Loajalita ke znadce v tomto segmentu je
velmi nizka. SpiSe vyhrava to, co je pravé
zrovna v akei.

Pridanou hodnotou muze byt darek za
nakup vyrobku bézné v prodeji (mimo
akci). To poskytujeme vSem ¢lentim nase-
ho vérnostniho Klubu Harmony. Clenové
sbiraji EAN kody z nasich vyrobka a za né
si pak vybiraji hodnotné ceny.

Hvu kterych produkti tzv. papirové hy-
gieny jesté na ceském trhu vidite potenci-
al pro osloveni zakaznika?

Kuchyniské utérky jsou jesté kategorie
s potencialem osloveni novych zakaznikd,
ktefi tento produkt stéle jesté nepouziva-
savost papiru a pevnost za mokra a pravé
z téchto diivodi jsou kuchynské role Har-
bilé kuchynské utérky, ale jsou k dispozici
is riznymi potisky. Harmony nyni pficha-

Foto: SHP Bohemia

z{ s novinkou, kuchynské utérky Harmony
Praktik Dekor, které jsou po celé plose po-
ti$tény obrazky a nazvy bylinek, které v ku-
chyni kazdy pouziva. Maji prakticky delsi
navin 21 metra a jsou k dispozici v baleni
po dvou rolich.

[&] Které produkty z vasi nabidky jsou
nejzadanéjsi a jaké novinky chystate pro
rok 2013?

Znacka Harmony v leto$nim roce pfi-
chazi se spoustou novinek. Nejvétsi zmé-
nou je zména loga, ktera probéhla jiz

vvvvvvvvvv

KOSMETIKA
&Wellness

Portal pro krasu, zdravi a styl

Navstivte nové

Spolu s nim, do$lo ke kompletni zméné
obalti véech nasich vyrobk.

Na regalech prodejen je jiz k vidéni nase
nova rada Harmony Natural z recyklova-
ného papiru (vyssi bélost papiru nez do-
posud, tim padem i mékkost papiru), ktera
je zamérena na ekologické citéni zakazni-
z naseho portfolia. Upozornuje na fakt, ze
koupi vyrobkll pravé z této rady, mtizete
Setfit zivotni prostredi.

Déle mame uplné novou radu tif vrst-
vych toaletnich papirtt Harmony Soft. Tyto
toaletni papiry patfi do vy$si kategorie
a presvéd¢i vyjime¢nou meékkosti a pev-
nosti. Dostupny je neparfémovany v nej-
Castéji pouzivané barvé toaletniho papiru
bilé (Harmony Soft), déle s barevnou de-
korativni razbou parfémovany svézi kvé-
tinovou vuni (Harmony Soft Flora aroma)
nebo s jemnou krémovou aroma (Harmo-
ny Soft Cream aroma).

A roz$ifenou nabidku tfi vrstvych to-
aletnich papirt fady Harmony Ideal. Zde
mame uplnou novinku a to tfi vrstvy toa-
letni papir jako solokotoucek.

V roce 2013 se tedy chceme hlavné sou-
stfedit na podporu novinek v akcich a pro-
hloubent listingu. ek

Zajimate se o krasu,
zdravi a Zivotni styl?

stranky www.kosmetika-wellness.cz
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IT alogistika

DACHSER Gersthofen

— specialista na kontraktni logistiku

DACHSER Gersthofen pobliz Augsburgu predstavuje v evropské siti
DACHSERU dopravni uzel pro zdsilky ze zdpadni Evropy do Rakous-
ka a Itdlie. Tato pobocka, kterd se specializuje na kontraktni logistiku,
zkompletuje a vychystd az 22 400 poloZek a vyexpeduje pres 3 000 zdsilek

denné. To vse diky nejmodernéjsim technologiim.

DACHSER Gersthofen byl zalozen v roce
1952 v Augsburgu a do Gersthofenu se pre-
stehoval v roce 1997. Dnes odbavi na plose
vice nez 31 tisic m? denné pres 1 800 zdsi-
lek v ndrodnich prepravich po Némecku
a 1200 zdsilek v mezindrodnich prepravdch.
Celkova tondz realizovanych zdsilek kazdy
den dosahuje témér 2 500 tun.

Schopnosti systému

Témer tii stovky zaméstnancii se v né-
meckém Gersthofenu staraji o distribuci,
skladovdni a poskytovani sluzeb s vysokou
pridanou hodnotou. ZboZi se ptijimd, skla-
duje a distribuuje za pomoci nejmodernéjsi
techniky. Systém tidi mnozstvi naskladrio-
vanych a vyskladriovanych produktii natolik
efektivné, Ze nedochdzi k plytvani prostorem
ani casem. Kazdd ptijatd zdsilka ziskd sviij
~rezim' ve kterém se s ni pak pracuje.

Potraviny se prepravuji a skladuji v ize-
ném i nefizeném teplotnim reZimu a jejich
bezpecnost zarucuje moderni chladici tech-
nika, sledovini Sarzi a prisné fizeni jakosti.
V pripadé poskozeni zdsilky systém umoz-
riuje vyhledat, kdo se zdasilkou manipuloval
a kdy doslo k jejimu poskozeni.

Sluzby s pridanou hodnotou

Pokud jde o sluzby s vysokou ptidanou
hodnotou, k tém patii napfiklad multi-pac-
ky nebo bundling, stavba a kompletace dis-

plejii, etiketovdni nebo skldddni propagac-
nich materidli.

V zoéné pro bundling se rocné opatti tep-
lem smrstitelnou folii kolem 2,5 milionu
lahvi. Sleeve folie maji Siroké pouziti. Pomo-
ci nich se k lahvim miiZe pfidat promo zbozi
jako tieba sklenicky, michdtka apod.

V zoné pro kompletaci displejii se v Ger-
sthofenu v priibéhu roku sestavi a nakom-
pletuje pres 100 000 displejii a pres 5 milio-

nii lahvi. Na ptani zdkaznika se zde provddi
i kontrola kvality, zpracovdni vratek, baleni
nebo prebalovdni zboZi.

Aviator - plné

automatizovany sklad

K efektivnimu provozu pobocky Gerstho-
fen napomdhaji nejmodernéjsi technologie.
Jedna tretina skladu je zde plné automatic-
kd. Jednd se o jedinecny vysokolozny plné
automatizovany skladovy systém Aviator,
ktery dokdze v dudlnim provozu (jeden avi-
ator pri jedné cesté jednu paletu zaskladni
a druhou vyskladni) vychystat pres 100 pa-
let za hodinu.

Aviator disponuje ve 12 regdlovych ta-
ddch 9 200 paletovymi misty, jeho vnitini
vyska je 20,8 m a nejvyssi misto lozné plochy
je 16,1 m vysoko. V soucasné dobé pracuji
v Gersthofenu dva avidtory a do budoucna
se planuje potizeni dalsich. Dodavatelem
tohoto jedinecného systému je spolecnost
Westfalia Storage System.

Zbyvajici cast skladu je obsluhovdna po-
moci vychystavaciho systému pick-by-voice.
Pracovnik skladu dostdva do sluchdtek au-
tomaticky generované hlasové pokyny k vy-
chystani zbozi. Na zdkladé hlasového poky-
nu vybere jednotlivé polozky, zbozi zaball,
opatti etiketou a uskladni na misté pobliz
nakladky. Vyhodou systému pick-by-voice
jsou volné ruce a operdtor navic pti kazdém
pickovini provddi ihned také inventuru
zbylého zbozi na paleté.

DACHSER Gersthofen dosahl v minulém
roce obratu 75 milionii eur a zatadil se tak
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Vyhody prondjmu palet a kontejnerii

O sluzbdch spolec¢nosti CHEP hovo#i David Cuenca - Country General

Manager CE, Srbsko a Chorvatsko.

B Spolecnost CHEP se zabyvd prond-
jmem palet a kontejnerii. Jaké jsou hlavni
konkurencni vyhody firmy?

CHEP je svétovym lidrem na trhu slu-
Zeb prondjmu palet a kontejnerii. Pil stoleti
praxe, jejimz vysledkem je spoluprdce s vice
nez 300 tisici podnikateli, prineslo vytvoreni
nejmodernéjsich systémii spravy palet, vy-
pracovani nejlepsich tesenti, jejichz prijemci
jsou firmy pouzivajici palety — od vyrobcti,
pres prepravni firmy po distribucni sité za-
hrnujici maloobchod i velkoobchod.

Dalsi vyhodou firmy je jeji globdlni pii-
sobnost. Pritomnost ve 47 zemich svéta
zarucuje zdkaznikiim plnou standardizaci
logistickych procesil. Infrastruktura CHEP
zahrnuje 300 milionii palet a kontejneri
v distribuci a sit skladii — pouze v Evropé
jich je 230.

Zdkladni myslenkou prondjmu palet je
dodat firmdam jednoduchy systém, ktery ne-
vyZaduje velkou angaZovanost ze strany ob-
jednatele palet. Zdakaznik cerpd vyhody diky
omezeni administrace - bude osvobozeny
od povinnosti providét podrobnd hldseni
zahrnujici doddvky palet, provddéni vyiic-
tovini s kazdym odbératelem samostatné,
urcovani sald palet a evidenci stvrzenek.
Navic se zbavi odpovédnosti za organiza-
ci odbérii palet, za vyjednavani tykajici se
mnozstvi a kvality odebranych palet.

B Jak sluzby, nabizené firmou CHEP,
ovliviiuji optimalizaci ndkladii vyrobcii?

Drevéné palety jsou asi nejvice nedoce-
tiovanym ndkladotvornym faktorem v do-
davatelském ftetézci. Tento zddnlivé levny
prostiedek pro skladovini a prepravu casto
rozhoduje o néikladech dosahujicich nékoli-
ka procent hodnoty zbozi, které se na ném
nachazi. Struktura nakladii v distribuci dre-
vénych obalil je sloZitd — a jeji velkou Cdst,
dosahujici 60 % ndkladii na distribuci palet,
tvori skryté a vedlejsi ndklady.

Pro predstaveni situace je teba uvést ne-
kolik komponentii této polozky v rozvaze:
ndklady na prepravu a skladovani palet, na-
klady souvisejici s kontrolou distribuce a sa-
mou kvalitou palet - tedy inspekci a opra-
vami nebo recyklace. K tomu se ptipojuji
administrativni ndklady a vydaje souvisejici
se zmrazenym kapitilem a ndklady ztrdty

zdkaznikii v situaci preruseni vyrobniho
cyklu z ditvvodu nedostatku palet.

Na pozZddaini zdjemcii provedeme ana-
lyzu dodavatelského tetézce, kterd umozni
definovat nejen financni vysledky vaseho
paletového hospoddfstvi ale rovnéz diagnos-
tikovat slabé strany a tizkd hrdla v dodava-
telském fetézci.

K otdzce tykajici se finanénich vyhod
z prondjmu palet: prvni a nejdilleZitéjsi
prednosti tohoto feSeni je moznost mini-
malizace investi¢nich ndkladi souvisejicich
s koupi palet.

B Prakticky kazdé odvétvi potravindi-
ského primyslu je odbératelem vyrobkii
a sluzeb CHEP. Jsou vyrobci potravin nd-
rocnymi zdkazniky?

Zikazniky potravindtského odvétvi cha-
rakterizuji vysoké pozZadavky souvisejici
s kvalitou palet. Jsou to firmy, které ocekdva-
ji palety davajici zaruku bezpecnosti vyrob-
kit v dobé jejich skladovdni i doddvky. Jsou
to firmy, které s ohledem na rychlou rotaci
vyrobkii a rovnéz sezénnost prodeje oceriu-
ji dostupnost palet a véasnost pti realizaci
objedndvek.

Diivérou nds poctili vyrobci takovych vy-
robkii, jako jsou ndpoje, cukr, potraviny pro
déti a nemluvnata, téstoviny, koteni, rybi
vyrobky, cukrovinky, kdva a caj.

Neposkytujeme sluzby pouze vybranym
odvétvim nebo segmentiim trhu, neodlisuje-
me nabidky s ohledem na druh systému dis-
tribuce nebo velikost sektoru, v némz piisobi
zdkaznik. V nasem portfoliu se nachdzeji

jak firmy s jednou
tovdrnou a malym
skladem, ale také
firmy, které vyrabéji
zbozi v nékolika ne-
zdvislych podnicich,
maji velké, moderni
sklady a rozsahlou distribucni sit.

David Cuenca

B Jaky je podil spolecnosti CHEP na zis-
kani a udrzZeni bezpecnosti potravin v pro-
cesu jejich prepravy?

Jednou z klicovych podminek ddvajicich
zdruku, Ze zboZi spliujici normy se dosta-
ne ke koncovému zdikaznikovi, je zpiisob
jeho ulozeni a prepravy. Kazda paleta je
pred opusténim servisniho stiediska podro-
bena kontrole. Spole¢nost CHEP skladuje
palety ve skladech, na misté nevystaveném
ptisobeni povétrnostnich vlivii. Jakost palet
ovliviiuje nejen zlepseni efektivity doddvek
a redukci poskozeni vyrobkii, ale rovnéz
zvysenou bezpecnost prdce osob zodpovéd-
nych za skladové a vykladkové operace.

Zajimavosti miiZe byt skutecnost, Ze bar-
va, kterd slouzi ke znaceni palet a ddvd jim
charakteristickou modrou barvu, je plné
bezpecna pro lidské zdravi. Je to barva na
bdzi vody, splitujici evropské standardy, ur-
Cend pro obaly pfichdzejici do styku s po-
travindiskymi vyrobky. Nase usili o plnou
bezpecnost zahrnuje rovnéz procesy 1idrzby
dreva a Cisténi a myti palet.

B Jaké systémy kvality, uplatiiované ve
spolecnosti CHEP, jsou pro kontrahenty
firmy zdrukou bezpecnosti a vysoké kva-
lity doddvaného zbozZi a poskytovanych
sluzeb?

Palety jsou vyrdbény ze schvdlenych
a kontrole podléhajicich druhii dieva, do-
davanych autorizovanymi dodavateli. Jsou
testovany z hlediska jejich shodnosti se
smérnicemi normy ISO 8611 stanovujici
charakteristiku palet a jejich Zivotnost bé-
hem prepravy.

VSechny palety vrdcené do servisnich
sttedisek podléhaji prisné kontrole za tice-
lem stanoveni jejich vhodnosti k opétovné-
mu pouZiti.

Dodatecnou zdrukou kvality palet je ve-
fejnd politika BHP firmy CHEP nazyvand
ZERO HARM, a rovnéz systém kontroly
zarucujici efektivni realizaci tikolii této po-
litiky. PR
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Vybaveni, technika, design

Energeticka optimalizace v obchodé

LED - osvétleni budoucnosti °

Zavadeéni LED osvétleni lIze povazovat za revoluci, i kdyz v sou-
casné dobé cena za celoplosné zavadéni v obchodé je jesté prilis

vysoka.

ato situace vyplyva z nové studie EHI
T,,Energeticky’r management v malo-

obchodé v roce 2012¢ s niz v Koliné
nad Rynem vice nez 170 tcastnikd kongre-
su EHI ,,Energeticky management v malo-
obchodé®

Obchod bude v budoucnu sazet na LED
osvétleni Setfici energii, i kdyz jeho celo-
plosné zavadéni v soucdasnosti testuje jen
34 dotazanych spole¢nosti v jedné nebo
vice pobockach. Divodem této opatrnosti
je zejména cena. Kromé toho mnozi ob-
chodnici maji pocit nejistoty, protoze pro
tento krok zatim neexistuji zadné standar-
dy a nékteti vyrobci matou trh prikrasle-
nymi udaji.

Z toho dtvodu byla v institutu EHI za-
loZzena pracovni skupina pro LED, kterd
spolu s obchodem a priimyslem vypracuje
pravidla pro zavadéni LED osvétleni v ob-
chodé. Lze ocekavat, ze celoplo$né zavadé-
ni LED bude moci byt realizoviano béhem
dvou let.

Vysoké naklady a nizky

rozpocet na investice
Néklady na energie u zhruba poloviny
dotazanych obchodnich spole¢nosti na né-

meckém trhu ziistaly v roce 2012 konstant-
ni. Dtivodem byly jen nepatrné zvyseny,
zakonem stanoveny priplatek za obnovitel-
né energie (EEG) a relativné pfizniva cena
za energie. Mnozi obchodnici se v dtsled-
ku priznivych cen ,predzasobili proudem®
na dalsi dva az tfi roky. Avsak 83 % dota-
zanych béhem dalSich let ocekava nartst
nékladt za energie az o 11,4 %, protoze se
ocekavd vyrazné zvyseni priplatku EEG.

Rozpodet na energetické projekty se
véak u mnoha dotdzanych obchodniki
postaral o dilema: 57 % disponuje jen cel-
kovym rozpoétem na investice urcenym
na stavby, vybaveni a energii. Energetické
projekty mohou byt tedy realizovany pou-
ze v ramci klasického rozpoctu na stavby
a zafizeni.

Uspory pii mnohostranném

uvadéni do provozu

e Centralni feSeni spocivaji v nasledujicim
trendu: jiz 87 % dotazanych obchodniku
uvedlo, Ze maji automatizované pobocky
nebo je planuji. VSechna femesla ucast-
nici se na vystavbé, napf. na osvétleni,
klimatizaci atd., maji byt fizena z ustredi
a automaticky tak, aby se na nich net-

Castnili pracovnici prodejny. Tak bude
mozné vyhnout se chybam v obsluze
a o¢ekavat tspory energie.
Vice nez polovina (58 %) dotazanych
spole¢nosti odmita oteviené vchodové
dvefte, coz bylo dfive v obchodé témér
pravidlem. Pouzivaji se automaticky se
otevirajici nebo karuselové dvere. Avsak
zejména v obchodech s textilem jsou
i pfes zvySenou spotrebu energie ote-
virené vchodové dvere stejné jako drive
vyznamnym argumentem prodeje.
® Kryty u mraziciho nabytku jsou jiz del-
$i dobu standardem, v novych stavbach

a prestavbach chce 40 % dotazanych ob-

chodniku opattit kryty i chladici boxy.

Obavy, ze by toto opatfeni mohlo vést

k redukci obratu, se neprokazaly. Pred-

nosti krytu u chladicich boxi je vedle

uspory energie také pozitivnéj$i vnima-
ni prodejny zakaznikem.

Spole¢nosti, které se zti¢astnily prace na
studii ,,Energeticky management v malo-
obchodé vroce 2012¢ predstavuji v némec-
ky hovoricich zemich podil ve vysi zhruba
37 % maloobchodniho obratu. Z toho 62 %
dotazanych je soucasti nepotravinarského
a 38 % potravinarského obchodu.

Ocenéni za energetickeé

koncepty

Eurohandel Institut (EHI) udeélil jiz
popaté ocenéni energetického manage-
mentu (EMA). Obchodni spole¢nosti
byly vyznamenany za nejlep$i koncepty
uspor a za zavadéni uspornych zdroji
energie v prodejnach.

Nejpresvédcivéjsi projekty zvolila po-
rota slozena z odbornikt odvétvi obchodu
a energetické branze z velkého poctu za-
fizeni. Mezi filialisty se stala vitézem spo-
le¢nost Coop Schweiz. V kategorii samo-
statnych obchodniku ziskal ocenéni EMA
2012 diim médy Hagemeyer.

Pramen: EHI
Pokracéovdni clanku
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Marketing

Digitalni marketing ocekava strmy narust

Reklama na vyzadani

Marketing ma stale vice digitalni charakter, s ohledem na tento
vyvoj vytvari obchod své strategie.

ragmentace médii se postarala

F o zménu cest k zdkaznikovi, ko-

1 /4 mentuje vyvoj jedna z odbornic

na marketing institutu EHI. V budoucnu

se bude obchod snazit o vytvofeni opti-

malniho a efektivniho mixu z médii offline

a online, jehoz sttedobodem bude zejména

zakaznik a znacka a ktery bude otevieny
technologickému vyvoji.

Marketing stfizeny na miru

Obchod vytvati vize do budoucna. Po-
dle principu ,Reklama na vyzadani“ se ma
v budoucnu zédkaznik sam rozhodnout, ja-
kym kanalem by chtél byt informovan.

Jako doplnék k Facebooku apod. budou
moci marketingovi odbornici spole¢nos-
tem predpovédét jejich budouci situaci na
trhu.

Obchod se stale vice povazuje za treti-
ho v poradi; pro zakaznika je alternativou
k volnocasovym aktivitdm a k internetu.

S technikou v predstihu
Informa¢ni technologie jsou povazo-
vany za jednu z hybnych sil a mohou byt

zdrojem konkurencnich vyhod v kamen-
nych obchodech, jestlize napf. novy po-
kladni software zkvalitni vydavani kupond,
nebo dokaze-li, aby promoce podporujici

Uplatni-li se v mobilnich telefonech
dalsi aplikace, napt. platebni funkee, pro-
sadi se reklama i v mobilech.

E-commerce vyuziva
tisténych médii

Obchod v souc¢asné dobé vétsinu financ-
nich prostfedkii uréenych na reklamu stale
jesté vyuziva na klasiku. Pokud jde o infor-
mace o cenach, zlistavaji na prvnim misté
klasicka tisténa média. Pfekvapivé je to pra-
vé e-commerce, kde se vyuziva klasickych
forem reklamy, protoze pti nakupovani
online jsou za nezbytnou ndkupni inspiraci
povazovany katalogy a ti$ténd reklama.

Digitalni marketing zaujima doposud
jen maly kus reklamniho kolace, v budouc-
nu se mu v rozpoctu predpovida nejvétsi
nartist. Prospekty a magaziny se zhruba
53 % rozpoltu na reklamu, nésledovany

I kamenny obchod miize vyuzit pfednosti e-commerce.

13,6 % na inzerci a 7,4 % na pifimy mar-
keting stéle jesté predstavuji tfi nejcastéjsi
formy reklamy v obchodé. Dalsi dtvody
vyuzivani tisténé reklamy spatiuji odbor-
nici na marketing ve snadné méfitelnosti
vysledktl, vysokém investiénim vynosu
a ve skute¢nosti, ze tato forma reklamy je
znamym médiem jak pro zakazniky, tak
i pro pracovniky. Kratce a dobre prospekty
nemaji alternativu.

Digitalni marketing se v sou¢asné dobé
sice pohybuje stéle je$té v blizkosti 5%
hranice (5,9 %), av§ak zvySenim rozpoctu
téméf o 100 % se ma do roku 2015 dostat
na tfeti misto. Ti$téna reklama by ztratila
své vedouci postaveni a zaujala by az mis-
to ¢tvrté; ztraty se odhaduji maximalné na
tietinu.

V predpovédi odbornikii na marketing
se stane jednim z vitézi i rozhlas. Predpo-
klada se nartst jeho podilu o tfetinu z 5,5
na 7,4 %. Trend pfesunu rozpoctu ve pro-
spéch digitalniho marketingu bude pokra-
Covat.

Chcete se dozvédét vice o vybranych
botkach? S chytrym telefonem a QR
kédem to zvladnete i bez prodavace.

Vezmeme-li v uvahu v$echny klasické
formy reklamy - prospekty, magaziny, in-
zeraty — mél by se do roku 2015 jejich podil
z dnesnich 66 % snizit o 10 %.

Takzvanym doplnkovym formam re-
klamy, jimiz je reklama v misté prodeje,
online marketing, rozhlas, televize, vyuzi-
vajicim v soucasné dobé 34 % finan¢nich
prostredkd, se predpovida néarist o 10 %.

Studie je zaloZena na osobnich rozho-
vorech (41 ucastnikil) a na pisemné anketé
(33 ucastnikir). Na poslednim marketingo-
vém Setfeni EHI se podilelo 55 némeckych
obchodnich spole¢nosti. Cisty obrat zicast-
nénych maloobchodnikil ¢ini 172 mid. euro,
to znamend, Ze je ve studii zachyceno kolem
40 % némeckého maloobchodu.

Pramen: EHI
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Reality

Obchodni centra pro kazdodenni vyuziti

Komfortni nakup
~2za rohem”

Zakaznici se nechtéji vzdat tradicnich ,nakupnich stredisek”:
nastavaji,zlaté casy” pro lokalni ¢i sousedska obchodni centra.

o popfedi se po mnoha letech opét
Ddostévaji nakupni stfediska umis-

téna obvykle na sidlistich, kterd
v posledni dobé prochazeji v fadé pripadu
ndro¢nymi rekonstrukcemi. Jen v Praze
lze najit dva priklady: velky ohlas zptiso-
beny docasnym uzavienim OC na Luzi-
nach a rozsahla revitalizace OC Krakov
na Praze 8, kterou bedlivé sleduje i tamni
radnice.

V obou pripadech vlastnici ponechd-
vaji v aredlech tradi¢ni sluzby, jako jsou
posta, lékari nebo banka, a po-
siluji atraktivitu ndjemcti i jejich
skladbu. Konkrétné OC Krakov
hlasi takika rok pred oficidlnim
dokonc¢enim naro¢né rekon-
strukce obsazeno pro vsechny
klicové plochy.

vrs v

Zakaznici Setfi cas
i penize

»Nelze si nic namlouvat, lidé
$etfi Cas i penize. A tato prodejni
stfediska presné spliuji charakte-
ristiku lokalnich ¢i sousedskych
ndkupnich center s trochu jinym
ndgjemnim mixem. Zakaznici do
nich mohou vyrazit i bez auto-
mobilu a obvykle mohou vyfidit vice véci
najednou, nejen nakup,“ vysvétluje Lenka
Sindeldfova, vedouci oddéleni Research
& Consulting v mezindrodni poradenské
spole¢nosti DTZ, a dodava: ,,Vyhoda téch-
to ndkupnich center spocivd v tom, Ze je
lidé vyuzivaji v podstaté kazdodenné, tedy
nikoliv jen o vikendech, jak je tomu vétsi-
nou u velkych obchodnich komplexu.*

Galerie Butovice nabrala
druhy dech

Obchodni a marketingova strategie
postavend na zakaznicich z fad obyvatel

¢i pracovnika pobliz ndkupniho centra se
vyplatila naptiklad Galerii Butovice. Ta
prodla zasadnim rozsifeni gastro centra,
otevfenim fitness centra a zvy$enim na-
bidky pro matky s détmi (zdbavni koncept
Slonikov, rozsifeni a remodeling prodejny
Bambule). Diky tomu ziskala mnozstvi no-
vych nakupujicich z fad mistnich reziden-
ta ¢i lidi, dojizdéjicich do mista za praci,
i pro klasické retailové formaty. Miizeme
tak hovoftit o Gspésném remodelingu a re-
positioningu Galerie na tzv. convenience
centrum.

Vizualizace: OC Krakov

Krakov chce zistat
prirozenym centrem
lokality

»Také u Krakova vychazime ze stavajici
skladby obyvatel sidlisté i z toho, jak se lo-
kalita diky novym reziden¢nim projekttim
roz$ifuje. Proto mezi ndjemci nechybéji
modni znacky jako C&A, dm drogerie,
Hervis sport a dalsi, plus vice nez 2000 m?
zaméfenych vyhradné na rodiny s détmi.
Pro-rodinné budou orientované i kavarny
a restaurace,” dodava Petra Machackovd,

kterd ma v DTZ prondjem ploch v OC Kra-
kov na starosti.

Modernizace spojena s novou stavbou
OC Krakov uprostted sidlisté v Praze-Boh-
nicich patti k nejo¢ekavanéj$im projektim
revitalizace starych sidlistnich objektt. In-
vestorem a vlastnikem je spole¢nost Cent-
rum Krakov, jez témérf 13 800 m?* podlaz-
ni plochy obsadilo supermarketem Billa
a dalsi zhruba stovkou maloobchodnich
jednotek. Nechybéji mezi nimi tfi velké
banky, Hervis Sport, kadernictvi, 1ékdrna
nebo fitness centrum, pro které je vyhra-
zeno vice nez 1000 m?. Centrum bude ote-
vfeno na podzim roku 2013.

»Krakov je typicky ptiklad toho, jaky
potencidl ma spojeni s vefejnymi sluzba-
mi: blizkost posty ¢i nedaleké polikliniky
a umisténi pfimo u dopravni tepny lokality
a zastavek autobust zajistuje vysokou na-
vitévnost mista. Krakov je pfirozenym cen-
trem, které zajistuje zakladni obsluznost
zdejsich obyvatel. Vysokou navstévnost
si drzelo i ptvodni centrum, byt jiz cha-
rakterem neodpovidalo pozadavkim na
moderni nakupovani. Proto lze olekavat,
ze nové moderni centrum, které
roste na misté ptivodniho objek-
tu, si velice rychle ziskd oblibu
mistnich obyvatel.,“ dodava Len-
ka Vodrazkova, vedouci oddéleni
Property Managementu v DTZ.

Podobné projekty, které nava-
zuji na oblibu starsich sidlistnich
»samoobsluh® a center sluzeb,
jsou sledované obyvateli i najem-
ci. V ptipadé OC Krakov m4 vsak
na co nejlepsim vysledku zdjem
i radnice Prahy 8, ktera si slibuje
vytvoreni prosperujiciho a oby-
vateli oblibeného centra, které
bude plnit i spolec¢enskou funkci.
Ostatné, i kreativni architektura
nového komplexu nemd byt protivahou,
ale spiSe doplnkem okolniho sidlisté, jeho
zpestfenim.

Zajem vefejnosti o podobné projekty
ilustruje i OC Luziny, kde nezavinény po-
sun v projektovych a stavebnich pracich
zptisobil nevoli fady obyvatel. Podle ana-
Iytikt DTZ je to logicka reakce, protoze
pro stovky a mozna tisice lidi jsou lokdlni
nakupni centra nejdostupnéjsi a nejpoho-
dIngjsi platformou pro nakupy i sluzby.
V ptipadé Krakova je nejblizs$i podobny
format vzdalen nékolik kilometri.

ek s vyuzitim materidlu DTZ
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC UNOR 2013

Datum Typ platby Popis
8.2.2013 | Zéloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zélohy na zdravotni pojisténi OSVC za leden 2013
11.2.2013 | Spotiebni dan Splatnost dané za prosinec 2012 (mimo spotrebni dané z lihu)
15.2.2013 | Dan z pfijma Podpis prohlaseni poplatnika dané z pfijm0 fyzickych osob ze zévislé ¢innosti
a funkcnich pozitkd na zdanovaci obdobi 2013 a podpis k provedeni ro¢niho zuc¢tovani
zaloh na dan a dariové zvyhodnéni za zdarniovaci obdobi 2012,
- podani zadosti o provedeni ro¢niho zUc¢tovani spravcem dané
20.2.2013 | Dan z ptijmu Mésicni odvod Uhrny srazenych zaloh na dan z prijmu fyzickych osob ze zavislé
Sociélni zabezpeceni za zaméstnance | ¢innosti a funkcnich pozitkl za leden 2013, socialniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance | pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za leden 2013
Zéloha na socilni zabezpe¢eni OSVC | Odvod zélohy na sociélni zabezpe&eni OSVC za leden 2013
25.2.20123 | Spotifebni dan Spotiebni dan za prosinec 2012 (pouze spotiebni dan z lihu)
Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznani a souhrnné hlaseni za leden 2013
Spotiebni dan Danové pfiznani za leden.
Danové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olej(,
zelené nafty a ostatnich /technickych/ benzin( za leden 2013 (pokud vznikl nérok)
Energetické dané Danové pfizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elekttiny za leden 2013

Novinky pro rok 2013

Konec roku nam nadélil, v podstaté
jako kazdy rok, nemalé zmény v legislati-
vé, které plati jiz od 1. 1. 2013. Postupné
se s prislusnymi zménami seznamime.

Dne 1. 1. 2013 nabyl G¢innosti zakon
& 456/2011 Sb., o Finanéni spravé CR, ve
znéni pozdéjsich predpisi, ktery ze sou-
casnych 199 financ¢nich wradd povéril
pouze 14 Financnich dfada a jeden Spe-
cializovany finan¢ni ufad k vybéru dani.
Téchto 14 finan¢nich dfadi je umisténo
podle spravniho uspoiadani Ceské repub-
liky, Specializovany finan¢ni Gfad ma sidlo
v Praze.

Nové organy Finan¢ni
spravy v CR, nova cisla ucta

S touto zménou souvisi i zmény prislus-
nych bankovnich uéti jednotlivych finan¢-
nich uradu.

Pokud budete hradit dané po 1. 1. 2013,
je tieba si zjistit prislu$nost krajského fi-
nan¢niho tfadu a tim i platné ¢islo uctu.
Spravny tvar ¢isla bankovniho spojeni
pro thradu dané mistné ptislusného fi-
nanénimu uradu se sestavi z predcisli ban-
kovniho uctu, z matrikové ¢asti a z kodu
banky. Pred¢isli je od matrikové casti

oddéleno pomlckou, za matrikovou ¢asti
nasleduje lomitko a smérovy kod banky,
ktery se neméni a je 0710.

Pred¢isli bankovniho uctu je v rozsa-
hu dvou az péti ¢islic a jednoznaéné ur-
¢uje druh dané, k jejimuz vybirani je zii-
zen. Pred¢isli dané je shodné pro vSechny
finan¢ni urady, zlstava nezménéno. Napr.
pro odvod dané ze zavislé Cinnosti plati
predcisli 713, pro odvod DPH 705.

Matrikova ¢ast je pro kazdy krajsky fi-
nan¢ni urad shodna.

V podstaté vSechny Finan¢ni urady
v Praze, pivodné Praha 1 - Praha 10, Pra-
ha - JM, Praha Modrany vytvorili jeden
Finan¢ni ufad pro hlavni mésto Prahu
s jednou spole¢nou matrikovou ¢asti uctu
77628031. Vsechny potiebné informa-
ce, tykajici se novych Financ¢nich uradi,
Cisel ucta jsou uvedeny na www.mfcr.cz
v sekci dané a cla.

jg TABULKA

CiSLA MATRIK BANKOVNICH UCTU
FINANCNiCH URADU VCETNE
SPECIALIZOVANEHO FINANCNiHO
URADUOD 1.1.2013

ZMENY V DANICH
Vydajové pausaly - § 7/7

Prvni ze zmén, které plati od 1. 1. 2013,
je zména ve vysi vydajovych pausalu
a v zavislosti na uplatnéni téchto pausalg,
moznost, ¢i nemoznost uplatnéni slevy na
manzelku a danové zvyhodnéni na déti.

Neuplatni-li poplatnik vydaje v proka-
zatelné vynaloZené na dosazeni, zaji$téni
a udrzeni prijmu, mtze uplatnit vydaje,
s vyjimkou uvedenou v § 11 (pfijmy ty-
kajici se prijmu spoluvlastnika) nebo § 12
(vypocet prijmut ucastnika sdruzeni, které
neni pravnickou osobou), ve vysi:

a) 80 % z ptijmu podle odstavce 1 pism. a),
(. prijmy ze zemédélské vyroby, lesni-
ho a vodniho hospodarstvi) a odstavce
1 pism. b) ze zivnosti femeslnych;

b) 60 % pijmt podle odstavce 1 pism. b),
s vyjimkou prijmi ze zivnosti Femesl-
nych;

¢) 40 % ptijmu podle odstavce 1 pism. ¢),
nebo z prijmt podle odstavce 2 pism.
a) s vyjimkou pfijmi podle odstavce 6,
anebo z prijma podle odstavce 2 pism.
b) az d), nejvyse vsak lze uplatnit vy-
daje do castky 800 000 K¢. Uvedena
maximdlni ¢astka vydaje 800 000 K¢
odpovida ptijmu 2 000 000 K¢;
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d) 30 % z prijmd podle odstavce 2 pism.
e), nejvyse lze vSak uplatnit vydaje do
astky 600 000 K¢. Castka 600 000 K¢
odpovida opét prijmu 2 000 000 K¢.

Omezeni vydajového pausélu zazname-
nal i pausal 30 % uplatiujici se u pfijmu
z pronajmu viz §9 odst. 4 zakona o danich
z prijmi. Neuplatni-li poplatnik vydaje
prokazatelné vynalozené na dosazeni, za-
jisténi a udrzeni prijmi, mize je uplatnit
ve vy$i 30 % z prijmi nejvyse vSak do ¢ast-
ky 600 000 K¢, coz odpovida ptijmu z pro-
najmu ve vysi 2 000 000 K¢.

Slevy na dani § 35 ba, 35ca

Od 1. 1. 2013 si nemiiZe uplatnit slevu
na poplatnika poplatnik, ktery k 1. led-
nu zdanovaciho obdobi pobira starobni
duchod z diichodového pojisténi nebo ze
zahrani¢niho pojisténi stejného druhu.
Pokud se tedy stane poplatnik pozivate-
lem starobniho diichodu v priibéhu roku,
napt. i ke 2. 1. 2013, bude si moci po cely
rok 2013 uplatniovat slevu na poplatnika,
pokud bude vsak starobnim dichodcem
jiz od roku 2012, v roce 2013 jiz poplatnik
slevu nebude moci uplatnit.

Velky problém nastane poplatnikim,
ktefi si uplatni u dil¢tho zakladu dané
z podnikani dle § 7 nebo z pronajmu dle
§ 9 pausalni vydaje a soucet téchto dil¢ich
zakladu, u kterych si tyto vydaje uplatni,
budou vyssi nez 50 % celkového zakladu
dané, nebudou si moci uplatnit:

a) slevu na manzelku (manzela)

b) danové zvyhodnéni na déti, tzn. ani
slevu na dani ani dafnovy bonus.

Priklad

OSVC - v roce 2013 dosdhne celorocni-
ho pfijmu z advokdtské praxe 1 300 000 K¢,
ddle z prondjmu nemovitosti 800 000 K.
Poplatnik md dvé malé déti a ddle pak man-
Zelku, kterd se celodenné stard o déti a nemd
zddné prijmy podléhajici dani z ptijmii. Po-
platnik nevykazuje Zddné skutecné vydaje,
proto pouzije vydajovy pausal. Z advokdt-
ni praxe uplatni tedy vydaje ve vysi 40 %
tj. 520 000 K¢ (tj. 40 % z 1 300 000 K¢),
z prondjmu 30 %, tj. 240 000 K¢ (1. 30 %

Foto: Shutterstock.com / Andrey_Popov

z 800 000 K¢). Zdklad dané bude tedy tvofit
soucet dil¢ich zdkladi, u kterych byly uplat-
nény vydajové pausdly, poplatnik nemd Zdd-
né jiné prijmy, proto se nebude moci uplatnit
slevu na déti ani slevu na manzelku.

Jind situaci by vsak nastala, kdyby byl
poplatnik zaméstndn v advokdtni kanceld-
i a dale by vykazoval prijmy z prondjmu.
Prijmy ze zaméstndni by vykazoval ve
vysi 850 000 K¢, z prondjmu nemovitosti
500 000 K¢. U prijmii z prondjmii by po-
platnik uplatnil vydaje pausdlem 30 %, tj.
150 000 K¢, zdklad dané z prondjmu by
¢inil 350 000 K¢. Celkovy zdklad dané by
¢inil ze zaméstndni 850 000 K¢ + z prond-
jmu 350 000 K¢ celkem 1 200 000 K¢. Podil
zdkladu dané ze zaméstndni a z prondjmu,
u kterého byl pouzit pausdlni vypocet nékla-
dii na celkovém zdkladu dané je 70 % (t.
850 000/1 200 000), je tedy vyssi nez zdkon-
nych 50 %, poplatnik tedy miiZe uplatnit
slevu na manzelku a ddle pak i dariové zvy-
hodnéni na déti.

Solidarni zvyseni dané
-§ 16a

Poplatnikd, kteti maji primérné mé-
si¢ni pfijmy vy$si nez 103 536 K¢, se od

Sledujte @RetaillnfoPlus

roku 2013 tyka tzv. solidarni zvyseni dané
0 7 %. Tato solidarni dan se tyka pfijma
dle § 6 a déle prijmu dle § 7. Dan se bude
zvy$ovat v okamziku, kdy v prislusném
zdanovacim obdobi soucet ptijmu zahrno-
vanych do dil¢iho zakladu dané ze zavislé
¢innosti a funkénich pozitkd a zaklad dané
z podnikani a jiné samostatné vydélecné
¢innosti presahne 48 nasobek primérné
mzdy, tj. pro rok 2013 se jedna o ¢astku
1242 432 K¢.

Pti vypoctu zalohy na dai podle § 38ha)
se bude postupovat obdobné, jak je uvede-
no v pfedchozim odstavci, tj. solidarni zvy-
$eni dané u zalohy ¢ini 7 % z kladného roz-
dilu mezi ptijmy zahrnovanymi do zékladu
pro vypocet zalohy a 4nasobkem primérné
mzdy stanovené podle zdakona upravujiciho
pojistné na socidlni zabezpeceni.

Udaje o solidarnim zvyseni dané musi
za kazdy mésic obsahovat i mzdovy list.
Poplatnik, ktery mél za zdanovaci obdobi
alespon jednu mési¢ni zalohu na dan ze za-
vislé ¢innosti navySenu o solidarni zvy$eni
dané, nesmi zadat svého zaméstnavatele
o ro¢ni zdc¢tovani dané, musi podat sam
danové priznani.

Ptiklad

Zaméstnanec md za kalenddini mé-
sic prijem ve vysi 150 000 K¢. Zdklad pro
vypocet zdlohy na dar je stanoveni super-
hrubé mzdy (tj. 150 000 * 1,34 = 201 000).
Zdloha na darn bude 15 % z 201 000 K&, tj.
30 150 K¢.

Soliddrni zvyseni dané bude (150 000
- 4*25 884)*0,07 = 3252,48 K¢ zaokrouhle-
no na 3253 K¢.

Zdloha na da#i bude po soliddrnim zvy-
Seni 30 150 K¢ + 3253 K¢ celkem 33 403 K¢.

V dne$nim prispévku jsme se seznamili
pouze s ¢asti zmén platnych od 1. 1. 2013,
s dal$imi zménami se budeme postupné
seznamovat pozdéji. V kazdém pripadé je
tfeba vénovat zménam patficnou pozor-
nost a dle své konkrétni finanéni situace si
zajistit danovou optimalizaci.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce
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Pravni poradce

Jak vymoci své pravo pri
zneuziti obchodni znacky

Pokud vase firma zjisti, ze dochazi ze strany konkurence k poru-
Sovani prav k jeji znacce, je tfeba urychlené jednat. Ve vyhodé
v takové situaci bude podnikatel tehdy, pokud je jeho znacka
fadné zapsana v podobé ochranné znamky.

ejmenovana soudkyné Méstského
N soudu v Praze pfi jednani sou-

du ve véci sporu o porusovani
prav k ochranné znamce, kterého jsem
se za klienta pred ¢asem zudastnil, vyja-
drila nézor ze ,pres zapsanou ochrannou
zndmku zkrdtka nejede vlak*. Tato laicka
formulace nicméné vyjadfuje, jak silné
pravo zapsana ochranna zndmka v pravu
poziva.

Nakladna opatieni

k napraveé
Podnikateli, ktery zalozi své podni-
kani na porusovani prav k ochrannym
znamkam jiného konkuren¢niho podni-
katele, tak redlné hrozi, Zze bude povinen
ucinit ¢asto ndkladnd opatfeni k naprave,
ktera mu ulozi soud na zakladé zdkona
¢. 221/2006 Sb., zakon o vymahani prav
z pramyslového vlastnictvi. V takovém
pripadé musi podnikatel porusujici pra-
va dusevniho vlastnictvi poditat s tim, ze
vlastnik ochranné znamky bude poza-
dovat na zakladé § 4 uvedeného zakona
prostednictvim Zzaloby k soudu, aby se
porudovatel zdrzel jednani, jimz dochazi
k poruseni nebo ohroZeni prava, a nd-
sledky ohrozeni nebo poruseni byly od-
stranény, a to zejména:
® stazenim vyrobku z trhu, jejichz vyro-
bou nebo uvedenim na trh nebo skla-
dovanim doslo k ohroZeni nebo poru-
Seni prava;
® trvalym odstranénim nebo zni¢enim
vyrobk, jejichz vyrobou nebo uve-
denim na trh nebo skladovanim doslo
k ohrozeni nebo poruseni prava;
® stazenim, trvalym odstranénim nebo
zni¢enim materialti, ndstrojii a zafi-
zeni urcenych nebo pouzivanych vy-

lu¢né nebo prevaziné pti ¢innostech

porusujicich nebo ohrozujicich pravo.

Navic, vlastnik ochranné znamky
muze uplatnit pravo na nahradu skody,
vydani bezdivodného obohaceni, které
ziskal poru$ovatel v dusledku ohrozeni
nebo poruseni prava, a pfiméfené zado-
stiu¢inéni (a to i v penézitém plnéni), by-
la-li zdsahem do prav zpisobena nema-
jetkova Gjma.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Soud prihlizi ke vSem
odpovidajicim okolnostem

Soud pfi stanoveni vyse téchto plnéni
prihlédne ke vSem odpovidajicim okol-
nostem, jako jsou napriklad nezadouci
hospodarské dusledky véetné ztraty zis-
ku, které opravnéna osoba utrpéla, k ne-
opravnénym ziskiim porusovatele prav
a pripadné i k jinym neZz hospodarskym
hlediskiim, jako je naptiklad mordlni
Ujma zpusobena opravnéné osobé poru-
$ovatelem.

Uvedena prava je vlastnik ochranné
znamky opravnén uplatnit vaci Siroké
skéle osob, véetné vyrobce, dovozce, dis-
tributora ¢i podnikateli, ktery ma padélek

vyrobku porusujiciho prava k ochranné
znamce ve svém drzeni nebo jej jakkoliv
uzival za Gcelem pfimého ¢i neptimého
hospodarského nebo obchodniho pro-
spéchu nebo i vici osobné, které se jen
ucastnila vyroby, zpracovani, skladovani
nebo distribuce zbozi oznacené padél-
kem ochranné znacky.

Vlastnik ochranného oznaceni rovnéz
mize rovnéz na zakladé uvedeného za-
kona od téchto osob pozadovat pomérné
znaéné mnozstvi informaci. Mimo jiné
o vyrobku, jeho mnozstvi, cené, jeho pt-
vodu, o nazvu a misté trvalého pobytu
nebo sidle vyrobce, zpracovatele, skla-
dovatele, distributora, dodavatele, jakoz
i kazdého jiného predchoziho drzitele
zbozi nebo sluzby porusujici pravo.

Uvedena prava uplatiiuje vlastnik
ochranného oznaceni zalobou u sou-
du, pticemz je vzdy treba, aby disledné
zhodnotil, zda ohroZeni jeho prav je ta-
kového charakteru, intenzity a aktualni-
ho stavu, Ze je tfeba zatimné upravit po-
méry ucastnikdl predbéznym opatfenim,
které je okamzitym instrumentem docas-
né ochrany prav.

Na zacatku by mélo byt
posouzeni zplisobu

a strategie chystanych kroki

Nicméné i v pripadé, kdy okolnosti
nasvéd¢uji splnéni podminek pro pred-
bézné opatfeni, je tfeba peclivé zanaly-
zovat riziko mozné §kody zptsobené na-
fizenim takového predbéiného opatfeni
tehdy, kdy soud v kone¢ném rozsudku ve
véci samé zalobu zamitne. To i pres sku-
te¢nost, ze bylo predbéiné opatteni sou-
dem nejprve vydano.

Popsana situace muiZe nastat tehdy, kdy
vlastnik ochranné znamky napt. neunese
dtikazni bfemeno, svymi argumenty ne-
presvédci soud a neprokaze zaménitelnost
mezi jeho zapsanym oznadenim a tvrze-
nym padélkem, respektive jeho obalem.

Kvalitni posouzeni zptisobu a strategie,
jakym vlastnik ochranného oznaceni ma
smérovat ochranu svych prav, je tak na-
prosto zasadni pro dosazeni maximalni-
ho tspéchu a eliminace pfipadnych rizik.

David Rehdk, advokdt,
REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi tnor - duben 2013

Zapiste si do kalendare

UNOR

BioFach Norimberk 13.-16.2. Mezindrodni veletrh biopotravin a bioproduktl www.biofach.de

Vivaness Norimberk 13.-16.2. Mezinédrodni veletrh pfirodni kosmetiky www.vivaness.de/de

Styl+Kabo Brno 17.-19.2. Mezindrodni veletrh médy a textilii www.bvv.cz/styl-kabo

EuroCIS Dusseldorf 19.-21.2. Mezinéarodni veletrh informacnich, komunikacnich a bezpe¢nostnich technologii
v obchodé www.eurocis.com

Sapore Rimini 23.-26.2. Mezinadrodni potravinaisky veletrh www.rhex.it

1AW 2012 Kolin nad Rynem  26.-28.2. Mezinarodni veletrh ak¢niho zbozi a trendovych vyrobkl www.iaw-messe.de

BREZEN

CeBIT Hannover 5.-9.3. Mezindrodni veletrh informacnich a telekomunikac¢nich technologii www.cebit.com

ProDité Brno 7.-10.3. Mezinarodni veletrh potieb pro dité www.prodite.cz

Vin Austria Salcburk 11.-13.3. Mezindrodni veletrh vina a lihovin www.vinaustria.at

Beauty International Disseldorf 15.-17.3. Mezindrodni veletrh kosmetiky a kosmetickych sluzeb www.beauty.de

ProWein Diisseldorf 24.-26.3. Mezindrodni odborny veletrh vin a lihovin www.prowein.de

DUBEN

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

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

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

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

Spanélska Fira de Barcelona
posiluje svou pozici

Spole¢nost Fira de Barcelona ziskala
50% podil Reed Exhibitions ve spole¢nos-
ti Alimentaria, joint venture vytvorily obé
firmy v roce 2002. Podle uzaviené dohody
budou obé firmy spole¢né pracovat na po-
sileni pozice Alimentaria jako mezinarod-
ni znacky.

Meélo by jit o posileni spoluprace prede-
v$im na téch mezinarodnich akcich, kde jiz
rozviji Reed Exhibitions své aktivity. Jedna
se predev$im o oblast Asie, Latinské Ame-
riky a stfedniho vychodu.

Alimentaria Exhibitions se chce nada-
le specializovat na potravinarské veletrhy,
jako je napf. BTA-Barcelona Tecnologias de
la Alimentacién, Alimentaria & Horexpo
Lisbon and Seafood, a pokracovat v podpo-
fe Spanélského potravinarského primyslu.

Alimentaria se radi ke tfem nejvétsim
potravinarskym veletrhtim v Evropé. Loni

v bfeznu se v Barceloné konal 19. roénik
veletrhu. Zucastnilo se ho vice nez 4000
vystavovateli a 140 tis. odbornych nd-
v$tévniki ze 143 zemi svéta. Pristi rocnik
se bude v Barceloné konat ve dnech 24. az
27.biezna 2014.

Veletrh uzitkovych vozidel
a logistiky NUFAM

Od tfetiho roc¢niku tohoto veletrhu

uzitkovych vozidel, ktery se bude konat
ve dnech 26. — 29. zafi 2013 v Karlsruhe,

poradatelé ocekavaji nejen nartst navstév-
nikt z fad odborné verejnosti, ale i vysta-
vovateltl. Na veletrhu by se jich mélo sejit
kolem 320.

Nové budou na veletrhu obchodni dny
pro odborniky rtznych cilovych skupin.
Prvné tak probéhne obchodni den manage-
mentu vozového parku, pti kterém veletrh
ve spolupraci se Spolkovym svazem mana-
gementu vozového parku nabidne expertni
védomosti tykajici se nakladnich automo-
bilu, specidlnich vozidel a transportért.

Dalsimi klicovymi tématy veletrhu bu-
dou jisténi nakladu a telematika, stejné
jako demo-park ukazujici nejnovéjsi vo-
zidlovou techniku, nastavby, privésy a ve-
stavné pristroje v akei.

Ceska republika byla na minulém ro¢-
niku zastoupena pouze jednou spole¢nos-
ti. Tento nezajem se nové pokousi prekonat
Ceska logisticka asociace, kde se potencial-
ni zdjemci mohou informovat o podmin-
kach ziskani grantu. ek
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Kalendarium

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

B Biosvét se opét sesel v Norimberku
- trendy na trhu biopotravin

B Sladké inovace roku (ISM 2013)

Foto: ISM .
Foto: BioFach

B Hygiena v obchodé: Uklidové prostiedky

B Grilovaci sezona se opét blizi

B Moderni technologie
pomahaji prodavat efektivné
i vytvaret nakupni zazitky

Stante se ¢

icastnéte se odbornych diskuzi a sledu;
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Bud'te mazani

Vyuzivate nejefektivnéjsi
distribuci letaku?

Elektronicka distribuce letaku je

J

az ¢tyrikrat levnéjsi.

¢¥ AkcniCeny.cz

Nejlepsi nabidky hypermarketu

Ovlivnéte mésicné planovani
az 1 600 000 nakupu

1559 361 navstév v prosinci 2012 dle Netmonitor.cz

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

AkcniCeny.cz:

Nejvéetsi portal o nakupovani

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

Soucasti medialni skupiny Mafra
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V piipadé zajmu kontaktujte: Ing. Robert Hell, tel.: 777 771 267, e-mail: robert.hell@retailinfo.cz,

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