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Editorial

Otevreno, zavieno, otevreno...

A tak bychom mohli pokrac¢ovat. Téma
regulace oteviraci doby se na ¢eské obchod-
ni a politické scéné vzdy objevi, zmizi, pak
se jaksi zrecykluje a je tu nanovo. Ma se
velkym obchodnikéim zakdzat, aby prodé-
vali o svétcich nebo v néjaké zakonem sta-
novené dobé? Neni se ¢emu divit. Dobfe se
o ném mluvi, vypada socidlné ohleduplné
- mysleno ochrani zaméstnance a pomi-
ze malym obchodnikim. Nyni jsme pravé
v obdobi, kdy je téma ve své navratové fazi.

Ackoli problematika oteviraci doby
vypada jednoduse, prosté to zaviu a ho-
tovo..., tak realita je jind. Zalezi, z jakého
pohledu se na ni podivame.

Co by znamenala zména, resp. o vybra-
nych svatcich uzaviené prodejny velkych
fetézcll pro mne jako zdkaznika? Asi nic.
Nakoupim si jindy, jinde, tfeba z domova
pres internet.

Co by znamenala zména pro malé ob-
chodniky? Mozna vice prodaného peciva...

Co by znamenala zména pro velké ob-
chodniky, kteti by museli mit ve stanovené
dobé zavfeno? Patrné presmérovani za-
kaznikti do jinych termint.. Mozné sniZeni
mzdovych nédkladt a poétu zaméstnanct.

Co by znamenala zména pro dodava-
tele? Snizeni prodeju v pripadé Cerstvého
sortimentu, jakym je napf. pecivo.

Co by znamenala zména pro zamést-
nance? Snizeni moznosti pracovat za vy-
hodnéjsi hodinovou sazbu, sniZeni potfeby
puvodniho poctu zaméstnancii apod.

Otazek a hypotetickych odpovédi je
samoziejmé daleko vice. Jak to bude na-

Stante se ¢leny skupiny Retail

ptiklad v praxi vypadat v obchodnich
centrech, kde je kotevnim ndjemcem hy-
permarket nebo supermarket? Kolik za-
kaznikd do takového centra prijde, kdyz
bude mit zavieno? Jaké ztraty tak do-
padnou na malé specializované prodejny
v obchodnim centru, jejichz trzby - i vyse
ndjmu - zohlednuji potencial, ktery pro né
predstavuji zdkaznici hypermarketu?

Odpovéd, kdyz to je mozné v Némecku
nebo v Rakousku, pro¢ ne u nés, ur¢ité ne-
staci. Nevysvétluje totiz dopady na véechny
zGcastnéné strany. Lze jen predpokladat, ze
kazdé ekonomické legislativni opatteni je
pred piijetim posuzovano ze vSech aspek-
tl pravé z pohledt ptinost a zaport pro
vSechny zucastnéné strany véetné statu.

Ano, rok ma 365 dni a my se tady bavi-
me o 3,4,5 dnech, nebo o vice?

Zajimavé Cteni preje

Eva Kldnova
$éfredaktorka
klanova@press21.cz

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

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

Pokud chcete dostdvat elektronicky ¢aso-
pis pravidelné, zaregistrujte se zdarma na
www.retailinfo.cz!
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dm drogerie markt
Dalsi uspésny rok

Ceské Budéjovice/ek - Nartistem obratu
0 4,64 % na 6,815 mld. K¢ potvrdila dm
v Ceské republice v uplynulém obchod-
nim roce (1. fijen 2013 az 30. zari 2014)
pozitivni rast, ziskala dal$i trzni podily
a navazala tak na uspéchy predchozich let.

Téchto vysledkt dosahla nejen diky
mirné rostoucimu poctu prodejen, ale
také diky optimalizaci prodejni sité.
V soucasné dobé provozuje 220 prodejen
a zaméstnava 2340 lidi. Spole¢nost v Ces-
ké republice od roku 2008/2009 otevrela
52 novych prodejen a dosdhla néarastu
obratu o témér 43 %.

Uplynuly rok byl uspésny také pro
matefskou dm Rakousko se vSemi je-
jimi 100% dcefinymi spole¢nostmi ve
sttedni a jihovychodni Evropé: Celkové
vzrostl obrat dm na 11 evropskych trzich
(Rakousko, Ceské republika, Madarsko,
Slovensko, Slovinsko, Chorvatsko, Srb-
sko, Bosna a Hercegovina, Rumunsko,
Bulharsko a Makedonie) o 4 %, na 1,922
mil. euro.

Coca-Cola HBC

Za napoje z automatti Ize platit
bezkontaktni kartou

Praha/ek - Coca-Cola HBC spustila
pilotni provoz bezkontaktniho placeni na
svych prodejnich automatech. Techno-
logii spole¢nost testuje na 25 prodejnich
mistech v Praze. Bezkontaktni placeni
je mozné vyzkouset v obchodnich cen-
trech, centralach a kancelarich velkych
firem, ale i ve vybranych tovarnich ha-
lach, nemocnicich a na frekventovanych
verejnych mistech. Jde o dalsi inovujici
krok spole¢nosti Coca-Cola HBC, ktera
uz pred 14 lety jako prvni u nas realizo-
vala spole¢né s T-Mobilem projekt platby
v prodejnich automatech telefonem.

Pilotni provoz potrva do konce roku.
Pred jeho startem Coca-Cola HBC testo-
vala bezdotykové placeni interné na cent-
rale, ve vyrobnim zavodé a v obchodnich

Decathlon
Nové také v Brné - Modficich

Brno/ek - V prvnim retailovém pro-
jektu spole¢nosti CTP, Brno Retail Par-
ku v Modricich, otevfel 31. fijna prvni
obchod. Na plose 3000 m? bude putsobit

Aktuality

Cela skupina dm, v¢etné dm Némecko,
dosahla v obchodnim roce 2013/14 obra-
tu 8,3 mld. euro a ve vice nez 3000 pro-
dejnach poskytuje pracovni misto poprvé
vice nez 50 000 spolupracovnikdm.

centrech. V soucasné dobé probihd vy-
bérové fizeni na dodavatele, ktery zajisti
dodavku zafizeni, telemetrii, zpracovani
plateb a reporting. Spusténi ostrého pro-
vozu probéhne napresrok v lednu. Spo-
le¢nost ma v soucasné dobé na ceském
trhu 6000 prodejnich automata.

fetézec se sportovni médou a vybavenim
Decathlon.

Decathlon je nejvétsi evropsky prodej-
ce sportovniho vybaveni. Pusobi v 19 ze-
mich svéta prostrednictvim vice nez 800
prodejen.
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Foto: Coca-Cola HBC

THIMM Packaging

Novinka pro potravinare:
certifikovana vinita lepenka uréena
pro pfrimy styk s potravinami

Vsetaty/ek - Spolecnost THIMM
Packaging uvadi na trh novy druh vl-
nité lepenky, ktera je urcena pro primy
styk s potravinami. THIMM foodWave
je certifikovana dle platné ceské legis-
lativy (vyhldska MZ CR &. 38/2001 Sb.
o hygienickych pozadavcich na vyrobky
uréené pro styk s potravinami a pokr-
my), drzitelem certifikatu ISEGA.

Pro vyrobu lepenky jsou pouzivany
papiry ze 100% primarnich vlaken spl-
nujicich veskeré mikrobiologické po-
zadavky. Pouziti primarnich papira za-
branuje migraci $kodlivych latek (napr.
mineralnim olejiim) z obalu do potra-
vin. ,,Vyroba THIMM foodWave pod-
1éha prisnym hygienickym opatfenim.
Pred kazdou vyrobou probiha na stroji
line clearance, aby se zabranilo cross
kontaminaci. Na§ zavod je certifikovan
dle standardu BRC-IoP a tak nasim
zakaznikiim mutiZzeme zarucit, Zze obaly
jsou vhodné pro primy styk s potravina-
mi,“ fikd Martin Hejl, jednatel THIMM
Packaging.

V kombinaci se specidlnim lakem
je tento druh vlnité lepenky dokonce
odolny proti mastnoté a vlhkosti a tim
optimalni pro obaly urcené pro vlhké
nebo mastné vyrobky.

Testy potvrdily, Ze vyrobky zabalené
v obalech z THIMM foodWave je do-
konce mozné bez obav péct v troubé
pri teploté do 150 °C po dobu 15 minut
nebo pti teploté 180 °C po dobu 10 mi-
nut.

I v ptipadé pouziti specialniho laku
lze obaly z THIMM foodWave bez
problému plné recyklovat. Aktualné
se lepenka vyuziva pro vyrobu obali
na prepravu, dopékani a prodej peciva
nebo napt. pro prepravu a prodej syra.
K dispozici jsou tti barevna provedent:
bila, hnéda a cerna.

Sledujte
@RetaillnfoPlus

twitter)
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Makro Cash & Carry

Ve Stodulkach vznikne vzdélavaci
centrum

Praha/ek - Spole¢nost Makro Cash &
Carry CR u velkoobchodu v prazskych
Stodtilkach postavi viceucelové vzdéla-
vaci centrum pro malé a stfedni podni-
katele. Urceno bude zejména pro pro-
fesionalni gastronomii a maloobchod.
Prvni navstévniky privitd uz koncem
brezna pristiho roku. Na plose 1200 m?
projekt nabidne $pickové profesionalni
kuchyné, skolici prostory i konferenéni
mistnosti. Celkovd investice dosdhne 80
mil. K¢.

Billa

vy

Rozsifeni nabidky o cerstvé ryby
Praha/ek - Spole¢nost Billa Ceskd
republika roz$ifuje sortimentni nabid-
ku o cerstvé a chlazené ryby. V nabidce
bude standardné kolem 12 druh sladko-
vodnich i mofskych ryb. Stanky s pultem
Cerstvych ryb jsou otevreny kazdy den na
trech prodejndch Billa v Praze a jejim tés-
ném okoli. ,Vérim, ze zakaznici brzy ob-
jevi svét kvalitnich Cerstvych ryb v Bille

Aktuality

ING Real Estate Finance
Galerie Butovice zménily majitele

Praha/ek - ING Real Estate Finance
uzaviela transakci prodeje nakupniho
centra Galerie Butovice v Praze nemo-
vitostnimu fondu spravovanému spo-
le¢nosti Valad Europe. ING REF byla
pii transakci zastoupena poradenskou
spole¢nosti DTZ. Transakce predstavuje
prvni akvizici pro novy fond spole¢nos-
ti Valad Central Europe Retail Partner-
ship (VCERP) s celkovych objemem 500
mil. euro, ktery se zaméfuje na investice
s pfidanou hodnotou v retailu regionu
sttedni Evropy.

a my je zahy roz$irime i do dal$ich pro-
dejen,” rika Jaroslaw Szczypka, generalni
teditel Billa Ceska republika.

Vsechny ryby a korysi na pultech pro-
dejen Billa pochazeji od certifikovanych
dodavateld, ktefi spliuji naro¢né normy
pro udrzitelny rybolov. V prodejnach na-
bizejicich sortiment cerstvych ryb jsou
k dispozici specialni letaky, které zdkaz-
niky provedou svétem nabizenych ryb
a doporudi jim recepty na jejich pripravu.

Sledujte
@RetaillnfoPlus

twitterd

Siko koupelny & kuchyné
Cloudové sluzby pro oblast péce
o zakaznika

Praha/ek - Spole¢nosti Siko kou-
pelny & kuchyné a con4PAS, ceska
IT poradenska spole¢nost v oblasti
poskytovani feSeni na platformé SAP,
uzaviely smlouvu na poskytovani slu-
zeb pro oblast fizeni vztaht se zakaz-
niky vyuzivajici feseni SAP Cloud for
Customer.

Spole¢nost Siko koupelny & kuchy-
né se stala prvnim zakaznikem v Ceské
a Slovenské republice, ktera tuto sluzbu
zane pouzivat a pripoji se k jiz existu-
jicim zdkaznikam, ktefi pouzivaji tuto
sluzbu v Evropé.
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PNS

Baliczech - sluzba pro zakazniky
e-shopi

Praha/ek - Prvni novinova spole¢nost
(PNYS) spustila novou sluzbu s nazvem
Baliczech. Jejim prostfednictvim si za-
kaznici internetovych obchodti mohou
objednané zbozi vyzvednout a pripadné
i uhradit v prodejnach tisku. Vydejni sit
Baliczech v soucasné dobé zahrnuje 250
mist po celé Ceské republice. Mezi prv-
nimi mohou sluzbu Baliczech vyzkouset
zékaznici e-shopu spole¢nosti Datart.

Sluzba nabizi e-shopim moznost
rychlého dodéni zbozi do své vydejni sité
za ceny od 30 K¢. V prubéhu roku 2015
planuje spole¢nost PNS rozsifit sit na
1000 vydejnich mist.

Makro Cash & Carry
Dobrymi podnikateli jsou Jitka
a Richard Kantovi

Praha/ek - Vyrobci uméleckych vitrazi
Jitka a Richard Kantovi z Lubence vyhrali
soutéz Makro Dobry podnikatel 2014. Ve
volném case opravuji kostel s gotickym
presbytafem a jejich prace bude repre-
zentovat Ceskou republiku na vystavé
EXPO 2015.

Cenu verejnosti ziskal Ludék Bil z Pre-
rova, ktery svij zivot zasvétil gastrono-
mii.

Asociace malych a stfednich podnik
a zivnostnikt CR udélila zvlastni ocenéni
majitelce prazirny kavy Alené Fuksové.

Do 1. ro¢niku soutéze Makro Dob-
ry podnikatel se prihlasilo vice nez 130
podnikatelti. Podminkou tcasti je aspés-
né podnikani a zapojeni do spoleensky
prospésnych aktivit. Soutéz je urcena pro

Aktuality
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drobné firmy. Nikdo ze soutézicich proto
nesmi zaméstnavat vice nez 30 lidi. Verej-
nost hlasovala pro podnikatelské pribéhy
béhem kvétna a cervna.

Slavnostni vyhlaseni prvniho ro¢niku
soutéze probéhlo 9. fijna v Praze. Sou-
téz organizuje spole¢nost Makro Cash &
Carry CR. Odbornym garantem je Aso-
ciace malych a stfednich podniku a Zziv-
nostnikt Ceské republiky.

t i

Odborné setkani iniciativy Vim, co jim a piju

V dtery 11. listopadu se v hotelu
Diplomat v Praze uskutecni jiz ctvrté
odborné setkani iniciativy Vim, co jim
a piju, o.p.s. Tentokrat na téma: ,,Pod-
pora zdravi — dobra volba pro vSechny.“

Jako host promluvi feditelka kance-
lafe Mezinarodni zdravotnické organi-
zace (WHO) v Ceské republice MUDr.
Alena Steflova, Ph. D. Novinky, zaji-
mavosti i strategické plany prednesou

zastupci Ministerstva zdravotnictvi,
Ministerstva zemédélstvi i Ministerstva
$kolstvi. Sviij pohled predstavi dale za-
stupci vyrobcu potravin i obchodniki.
Soucasti odborného setkani bude i pre-
zentace spotrebitelského prazkumu:
»Co ovliviiuje zakazniky pfi vybéru
zdravéjsich potravin.“

Vice informaci a registraci najdete na
www.vimcojim.cz. Uéast je zdarma.

Foto: Makro C&C

Markland Kotva
Obchodni diim Kotva s novou
kampani

Praha/ek - OD Kotva predstavil no-
vou image kampan pro nadchazejici se-
zonu. Pred leto$nimi svatky sazi na kon-
cept slow-shoppingu, ktery nakupovani
predstavuje predevsim jako zazitek. In-
spiruje se svétovymi trendy a vycha-
z{ vsttic pozadavkam, které zdkaznici
kladou na méstské obchodni domy. Po-
kracuje v predchozi komunikacni lince
zastfesené claimem ,,Kotva - jind nez ji
znate®.

Slow-shopping kampan jiz druhou
sezonu rozviji image linka ,,Jind nez ji
znate®, kterd predstavuje pokracujici
preménu obchodniho domu Kotva. Ten
se snazi vyrovnat s konkurenci bliz-
kého obchodniho centra Palladium.
Mezi novinky poslednich mésicti patti
pokracujici proména ¢tvrtého podlazi,
které po otevreni wellness studia se sol-
nou jeskyni a tane¢niho klubu naplnuje
uceleny koncept relaxa¢né sportovni
zony.

Kotva patfi mezi tzv. druhou genera-
ci ¢eskych obchodnich domu. Otevien
byl v roce 1975 jako predni prémiovy
ceskoslovensky obchodni dim. Stavba
na pudorysu propojenych Sestihrant
vznikala podle navrhu Véry Machoni-
nové a Vladimira Machonina a byva
povazovana za jednu z nejvyznam-
néjsich ceskych staveb prvni poloviny
70. let.

Tesco
Rozsiteni nabidky specialni vyzivy
Praha/ek - Retézec Tesco zpiehled-
nuje a rozsifuje sortiment produktt spe-
cidlni vyzivy. Zakaznici je nyni najdou
prehledné a viditelné oznadené na jed-
nom misté. O tom, Ze spottebitelé tuto
inovaci vitaji, svéd¢i i zavéry prazkumu
spolecnosti Tesco: 88 % respondentt
uvedlo, Ze by ve svém hypermarketu pre-
ferovalo specializované oddéleni s pro-
dukty specidlni a zdravé vyzivy. Spole¢né
s rozsifenim sortimentu specialni vyzivy
Tesco uvadi v Cesku také novou privétni
znacku Free From, kterd je zamérena na
bezlepkové vyrobky.
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Aktuality

Zameéstnani
® V pétek 31. 10. 2014
probéhly planované volby
nového predsedy Svazu
ceskych a moravskych
spotfebnich druistev
(Skupina COOP) i dal-
$ich organt. Do cela byl
opétovné zvolen Ing. Zdenék Juracka, kte-
ry rovnéz pusobi jako predstavitel Asocia-
ce ¢eského tradi¢niho obchodu a je vice-
prezidentem Svazu obchodu a cestovniho
ruchu Ceské republiky.
® Novou marketingovou
manazerkou virtualniho
operatora Tesco Mobile
' se stala Lada Frankova.
é Ptisobila ve spole¢nosti
. Mobilkom, kde stila za
o 1 marketingovou komuni-
kaci mobilniho operatora U:fon. Od roku
2011 pusobila ve spolecnosti Telefénica
Ceska republika na pozici marketingové
specialistky.
® Na pozici nového acquisition a leasing
managera P3 nastupuje Jan Andrus. P3,
vlastnik, developer a spravce evropskych
pramyslovych nemovitosti, posiluje svij

Podzim ve znameni

kvality?

Nevim, jestli je to ndhoda, nebo potouchlost, Ze mésic kvality

¢esky tym v souladu s ex-
panzi spole¢nosti - P3
pfed neddvnem koupila
v Ceské republice 11 logi-
stickych parki s 58 budo-
vami a pfilehlymi pozem-
ky s moznosti vystavby
dalsich 125 tis. m? primyslovych nemo-
vitosti. J. Andrus ma vice nez patndctileté
zkusenosti z oblasti realit a developmentu.

® Spolecnost CBRE rozsifuje podnikatel-
ské aktivity v oblasti High Street Retail. Ve-
doucim oddéleni High Street Retail and Te-
nant Representation byl jmenovan Tomas
Beranek. Ma zkusSenosti s mezinarodnimi
znac¢kami (Foot Locker, Mango, Reserved,
Deichmann, Samsung, Vodafone a mnoho
jinych), maloobchodniky
s prvotfidnim a luxusnim
zbozim (Pandora, Michael
Kors, Swarovski, Kering
Group, Tosca Blu a dalsi)
a sjedndval prondjem je-
jich provozoven v nejlu-
xusnéjsich lokalitach Pra-
hy a prvottidnich lokalitach s komer¢nimi
nemovitostmi po celé Ceské republice.

® Prologis posiluje tym v regionu CEE
jmenovanim tfi novych zaméstnancda.

vychdzi zrovna na listopad. MoZnd to md byt urcité memento,

abychom na kvalitu pied koncem roku nezapominali.

Mame tu zase podzim a s nim klasické
kazdoro¢ni Sturmovani. Posledni Ctvrtle-
ti je vlibec symbolem hektického pinoze-
ni, at jiz jde o podnikové nebo soukromé
aktivity.

Séfové firem se jiz pomalu smifili se
zéfijovymi vysledky a zacinaji lavirovat
mezi optimistickym vyhlizenim nereali-
stickych scénard se snovou vidinou spl-
néného planu a pesimistickou pfipravou
alespon trochu pouzitelnych argument,
kterymi se pokusi vysvétlit pfipadny ne-
Uspéch.

V takovych chvilich maji vsichni sna-
hu udélat véci predevsim rychle, aby
to klaplo a néklady a pfijmy se ocitly ve
spravnych kolonkach finan¢nich vykaz(.
Ale casto to také znamend rychlou re-
zignaci na kvalitu a standardni procesy.

Czech

Honem vyrobit, vyskladnit, smontovat,
dodat... a hlavné vyfakturovat.

A kvalita? Ta si jakoby Zzije svym Zi-
votem. A chysta se alespon na kratkou
dobu na vysluni - protoze v pribéhu
roku je to pravé mésic listopad, ktery je
kvalité zasvécen. Alespon teoreticky.

Je zajimavé, jak se zrovna v tomto ob-
dobi teorie a praxe mijeji na bitevnim
poli. Misto toho, aby tahly spolu jednim
smérem a vzajemné si pomahaly, konec
roku je ve znameni individualismu.

Dobra zprava je, Ze to neplati viude.
Jsou i vyjimky, firmy, které kvalitu a pro-
cesy maji natolik v krvi — jestli se néco
takového da napsat o firmé - ze jakéko-
liv Ustupky nefesi. Vedeni takovych spo-
le¢nosti se ke konci roku muze s klidnym
svédomim podivat obéma sméry — jak

Martin Balaz nastupuje
na pozici Senior Leasing
& Development Manager
pro Cesko a Slovensko.
Bude zodpovédny za na-
jemni aktivity a vystav-
bu. Do spole¢nosti Pro-
logis prichazi ze spolecnosti Cushman &
Wakefield.

Pavel Kruml prichazi
na pozici Senior Proper-
ty Manager pro CR. Bude
zodpovédny za spravu
nemovitosti, pééi o za-
kazniky a dal$i souviseji-
ci ukoly na ¢eském trhu.
Poslednich osm let stravil ve spole¢nosti
JLL (Ceska republika). Predtim stravil tfi
roky ve spolecnosti Ahold, kde mél na sta-
rosti nemovitosti.

Daniel Handlif na-
stupuje na pozici Project
Co-ordinator pro CR.
Bude podporovat tymy
pro fizeni vystavby v Ces-
ké republice a Slovensku.
Ma zku$enosti s Fizenim
projektti v nejriznéjsich spole¢nostech po
celém svéte.

nazpatek na dosazené vysledky, tak do-
pfedu, na to, co je v budoucnu ceka. Pro-
toze na to maji ¢as a energii. Ve svych fir-
mach se nemusi starat o vnitfni procesy,
ani si délat starosti s tim, jak budou v led-
nu ddvat véci do poradku. Jisté, pofadek
automaticky nevede k Uspéchu, ale kaz-
dopéddné je to velmi dobry predpoklad
byt lepsi, nez konkurence. Pravé pro tu
energii, kterou si manazefi takovych fi-
rem mohou dovolit vynalozit produktiv-
nim smérem.

Spatna zprdva se oviem skryvé ve
slovu,vyjimka®“ To totiz automaticky zna-
mena mensinu, nékdy dokonce anoma-
lii. Jak pozitivni, osvézujici a plsobivé by
bylo mluvit pouze o vyjimecné nefungu-
jicich firmach...

Pro¢ o tom piSu? Protoze chci na dalku
a bezejmenné podékovat tém vyjimec-
nym firmam a jejich proziravym mana-
Zerdm, pro které fizeni kvality neni cizi
pojem. A velmi si preji, aby jejich pocet
rychle rostl.

Oleg Spruzina,
Generdini reditel TUV SUD Czech,

www.tuv-sud.cz
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Rozhovor

EDI: na poradu dne jsou dodaci listy a predavaci protokoly

Firma musi byt schopna
efektivne zpracovavat data

Nejvétsi tuzemsky poskytovatel sluzeb EDI slavi v letoSnim roce
20. vyroci. Jak se zménil trh v oblasti elektronické komunikace?
O tom hovo¥il Retail Info Plus s Ing. Tiborem Satou, MBA, vykon-
nym reditelem spolecnosti EDITEL CZ.

E Jak se vyvijely aktivity spolecnosti
béhem 20 let od jejiho zalozZeni, které le-
tos spolecnost slavi?

V prvni radé bych chtél fict, Ze si velmi
vazime, ze jsme téch 20 let mohli rozvijet
elektronickou komunikaci na ¢eském trhu.
Je to pro nas velky tspéch.

Spole¢nost Editel vznikla v roce 1994
a puvodné se zaméfovala predevsim na
elektronickou komunikaci v ramci finan¢-
niho sektoru. Timto smérem vyvijela v této
dobé podstatnou cast svych obchodnich
aktivit.

Po nékolika letech se tyto aktivity rozsi-
tily do oblasti FMCG a retailu. Spole¢nost
se zacala vice etablovat v ramci EDI sluzeb
a feSeni elektronické komunikace prede-
v§im pro sektor FMCG.

[ Lze tedy Fict, Ze rozvoj spolecnosti
smérem k retailu pokracoval v soula-
du s vyvojem tzv. moderniho obchodu
v Ceské republice?

=
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Ano, ur¢ité. Zasadnim milnikem byl jed-
nozna¢né vstup nadnarodnich retézcii na
Cesky trh. Retail potfeboval fesit vztah do-
davatele a odbératele tak, aby bylo mozné
efektivné zvladnout komunikaci a fizeni lo-
gistiky jako takové, logistiky zboZi a sluzeb.
Vyznamnym handicapem byla v rozjezdu
EDI dostupnost vhodnych technologii.

V té dobé na ¢eském trhu mnoho feseni
a moznosti nebylo. Obchod hledal partne-
ra, ktery by takové reseni mohl v kratkém
Case nabidnout a zavést do praxe. Editel
tuto vyzvu prijal za svou a nasel vhodnou
technologii v roce 1998 v ramci spolupra-
ce se spole¢nosti Sterling Commerce, kte-
rd se v roce 2010 stala po uspésné akvizici
soucasti IBM. Diky této technologii byl
Editel schopen rozvijet sluzby EDI v CR
jiz v devadesatych letech. Dal$im impul-
zem byly spolecnosti, které pfistupovaly
k teSeni elektronické komunikace velmi
aktivné. Prvni spole¢nosti, ktera u nas za-

i

vedla EDI, v$ak nebyl obchodnik, ale do-
davatel Procter & Gamble.

Potfeba zavést elektronickou komuni-
kaci tedy byla nejen na strané obchodnich
fetézctl, ale i vyznamnych dodavateli.

[5] Které udalosti za dvacetiletou exis-
tenci firmy pro ni byly nejvyznamnéjsi?

Vyznamnou roli v historii firmy sehrali
ve velké mife sami vlastnici. Prvnim milni-
kem v této souvislosti byl vstup spole¢nosti
Deloitte v roce 1997. Dal$im byl rok 2004,
kdy Editel prevzala investi¢ni spole¢nost
PXP. Z pohledu vymén vlastnika v histo-
rii firmy je v$ak jednoznaéné nejdulezitéj-
81 rok 2007, kdy spole¢nost prevzala GS1
Austria.

Editel je ovSem predev$im tspésna Ces-
ké znacka. GS1 Austria se i z tohoto du-
vodu rozhodla prevzit tento brand pro
oblast EDI, kterou do té doby provozovala
pres 20 let sama. Tady za¢ind mezinarodni
pusobeni Editelu v ramci regionu stfedni
a vychodni Evropy. Nase spole¢nost ma
centrdlu ve Vidni a dal$i ¢tyfi pobocky:
Ceskou republiku, Slovensko, Madar-
sko a Turecko. To jsou ptimd zastoupeni.
V dal8ich 14 zemich je pak partnerska sit,
ktera je zalozena na dlouhodobych vzta-
zich, a funguje pfevazné formou fransizy.

E Predpokladam, Ze Editel expanduje
do dalSich zemi spolu s klienty, stejné
jako je to u jinych sluzeb, které vyuzivaji
nadnarodni firmy jak na strané retailu,
tak na strané dodavateli.

Zcela jisté. Jedna z nejefektivnéjsich
cest, jak se etablovat na novych trzich, je
vyuziti vztaht s existujicimi klienty, se kte-
rymi jiz spolupracujeme. Motorem jsou
stale predevs$im fretézce, které maji velky
objem komunikace.

Nebavime se o néjaké nadstavbé efek-
tivity. V dnesni dobé by bez elektronické
komunikace dodavatelsky fetézec prosté
nefungoval. Firma musi byt schopna efek-
tivné zpracovavat data, vedle dopravni lo-
gistiky je dnes stejné dilezita logistika dat.
ODb¢ jsou pritom tzce propojené.

R Ktery trh byl nebo je pro vas nejslo-

Jedna véc je expanze a vstup na trh.
Druha je ptipravenost uc¢astniki na daném
trhu. Trhy jsou hodné odli$né. Jako priklad
miizeme uvést Cesko, Slovensko Rakousko
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Rozhovor

a Madarsko. Jde o celek, ktery byl historic-
ky kulturné a obchodné provazany. V ob-
lasti elektronické komunikace EDI jsou
v$ak mezi nimi velké rozdily.

Ze svého pohledu mohu hodnotit Ces-
ko, Slovensko a Madarsko, které mdm na
starosti. Z téchto zemi je dnes nejtvrdsim
ofiSkem Madarsko. Je to ddno makroeko-
nomickou situaci, kdy se spole¢nosti pri-
zptisobuji celkové atmosféfe a reaguji spise
na kratkodobé potieby nez na strategicky
dlouhodoby rozvoj. Presvéd¢it firmy, ze
praveé investice do elektronické komunika-
ce je ten spravny smeér, ktery vyresi problé-
my efektivity, byva v této situaci dost obtiz-
na. Spi$ hledaji rezervy v nakladech, které
jsou nejvice viditelné. I tady je samoziejmé
vidét rozvoj, spole¢nosti maji zdjem, ale

Jenom vzdalenym objektivem, ale i Tu-
recko vnimam jako naro¢ny trh, i kdyz
tento trh ma na starosti naSe centréla.
V tomto pripadé hraji roli nejen makroe-
konomické faktory, ale i zdsadni odlisnos-
ti obchodnich zvyklosti. V tomto ohledu
nam pravé pomahaji vazby na velké ob-
chodniky a dodavatele, se kterymi spolu-
pracujeme v jinych zemich. Nicméné zpu-
soby, které se v Turecku dnes vyuzivaji,
nazvéme je vice tradi¢ni, EDI zatim prili§
nepomahaji v rozvoji. Je to proces, kterym
jsme si v pocatcich v Ceské republice pro-
8li také.

Byla to dlouha cesta, nez si spolecnosti
fekly: nedélam to proto, ze musim, ale pro-
toze mi to prinese pridanou hodnotu pro
muj obchod.

E Které obory jsou pro vas v soucasné
dobé stézejni?

Trend a dynamiku v nasem oboru stéle
udava FMCG. Je to oblast, kde je nespo-
Cet prilezitosti. Na poradu dne jsou doda-
ci listy, predavaci protokoly a rada dal$ich
procesti.

Motorem v této oblasti je i dnes spole¢-
nost Makro. Ve spolupraci s ni se poda-
filo aktudlné zavést paletové SSCC kody
a Makro bylo také prvni, které zacalo EDI
masivné pouzivat.

Dnes si musime i z pohledu elektronic-
ké komunikace v$imat véci, které vyplyvaji
z konkuren¢niho prostfedi. Spole¢nosti
musi byt flexibilnéjsi v tom, co délaji, jak
komunikuji s dodavatelem. Logistika je
mnohem naro¢néjsi a fetézce ji dnes ¢asto
také prenaseji vic a vic na logistické part-
nery. Pro nas to znamena, ze musime fle-

xibilitu nabizet i my. Pracujeme s novymi
standardy, reagujeme na nové pozadavky
fetézctl i dodavatelt.

Obord, které nas zajimaji, je celd rada.
Elektronickd komunikace dnes nema
ohraniceny prostor a vyzaduje inovativni
a agilni pristup.

Ur¢ité nas zajimaji oblasti blizké FMCG
jako je gastro a HORECA. K dal$im ob-
lastem na$eho zajmu patti fashion nebo
sport, ale i oblasti spojené se stavebnic-
tvim, zabezpelenim budov, automotive
apod. Samozfejmé zlistavame aktivni na-
déle ve finan¢nictvi a bankovnictvi.

E Jaka je penetrace EDI na ceském trhu
a jak jsme na tom v porovnani s jinymi
evropskymi zemémi?

Li3{ se obor od oboru. Tim Ze se v Ceské
republice zacala EDI etablovat o néco poz-
déji nez v zapadni Evropé, tak zemé jako
Velka Britanie, Rakousko apod. maji EDI
vice rozvinuté z pohledu procest, které
pokryvaji. V prfipadé srovnatelnych stre-
doevropskych zemi si troufam fict, Ze v re-
gionu jsou dvé zemé, které co do penetrace
elektronické komunikace dominuji, a to je
Ceska republika a Polsko.

Stale ovSem prevazuji dva procesy: ob-
jednavky a faktury. V poslednich dvou
letech ovSem sméfuje zdjem retézcti i k za-
vadéni dodacich listt a predavacich pro-
tokold.

[ Vztah obchodu a dodavateli dnes
v mnohém zavisi pravé na zpuasobu ko-
munikace. Nabizite témto odvétvim né-
jaké specialni sluzby?

Tézko 1ze hovofit o specialnich sluzbach.
Spise to vyplyva z novych pozadavkda, kte-
ré na nas klienti maji, ze zmény logistiky
a jejich potteb. Trh je fizen konzumentem
a ten je stale naro¢néjsi. Chce kvalitu, chce
mit sluzbu hned, chce mit moznost vét-
§1 kontroly. To vSe se promitda do chovani
a pozadavki dodavatelsko-odbératelského
retézce.

Jako tradi¢ni prikopnik EDI se postup-
né dostavame do stavu, kdy klasické EDI
sluzby dopliiujeme o nové moznosti, které
sméruji do oblasti business inteligence. Vy-
hodnocovani zprav, statistiky vykonnosti,
objemy, diiraz na spréavnost, kvalitu a bez-
pecnost ... Naroky, které firmy kladou na
poskytovatele EDI, presahuji ptivodni ko-
munikaci.

Specialitou, nebo spi$ pridanou hodno-
tou, lze vyhodnocovat trendy, které jsou

v ramci dodavatelsko-odbératelského fe-
tézce a prenaset tyto zkuSenosti do stan-
dardt.

Pro Editel i pro EDI samotné jsou zce-
la neodmyslitelné EDI standardy. Ty jsou
integralni soucasti aktivit a feSeni, ktera
retailu nabizime. Dtlezita je také nase ak-
tivni Gi¢ast na tvorbé a propagaci standardu
v ramci spoluprace s GS1, profesnich pra-
covnich skupin a ECR.

[£] 0d jaké velikosti by se méla firma
o EDI viibec zajimat?

Sluzby mame prizptisobeny tak, aby
byly pristupné jakékoli spole¢nosti, z jaké-
hokoli oboru, jakékoli velikosti. Z praktic-
kého obchodniho hlediska je fakt, ze mensi
spolecnosti, které se chtéji etablovat v ob-
chodnim prostfedi a navazat vztahy s fe-
tézcem, tento retézec sméfuje k zapojeni
se do elektronické komunikace. Ta je dnes
dostupna pro spolecnost jakékoli velikosti.
Efektivita samozfejmé roste s objemem, ale
i mensi spole¢nost, kdyz vyuzije spravny
nastroj, dosdhne adekvatni urovné efekti-
vity. Pro malou spole¢nost je diilezité na-
jit spravné fedeni. Timto muze posilit své
postaveni jako spolehlivého obchodniho
partnera.

E Jaky dal$i smér rozvoje pro vyuziti
elektronické komunikace predpokladate?
Elektronickd komunikace dnes neni li-
mitovana zadnym oborem, Je to oteviena
platforma, kterda nemine nikoho, nadnd-
rodni spole¢nosti ani firmy ptisobici lokal-
né. Vliv na vyvoj EDI bude mit predevs$im,
jakym smérem se ubird dne$ni obchod.
Obrovskou dynamikou prochézeji nové
prodejni kandly, které moderni obchod
musi svému konzumentovi nabidnout.

Je tu také celd rada legislativnich po-
zadavki. Jsou to nové informace, které se
musi obchod, at uz na strané dodavatele
nebo odbératele, naudit zpracovavat a na-
bizet ve spravné podobé svym konzumen-
tim a obchodnim partnerim - a také je
spravné a efektivné vyhodnocovat.

Logistika dat proto bude dale nabyvat
na vyznamu. Pfi vnimaéni, jak efektivné
EDI ptispiva k vykonu firmy, bude i nada-
le dominovat cena, nicméné stale vic vahy
pripadne na vyhodnocovani kvality, efekti-
vity a vyuzitelnosti dat a EDI.

Eva Kldnovd

Pokracovdni rozhovor?

Kliknéte pro vice informaci
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Focus

Obchod pohledem zakaznika

v

Na internetu jsou nejpopularnéjsi obleceni,

pocitace a mobily

Témét kazdy druhy Cech vyuzivajici
internet si v lonském roce objednal po siti
obleceni ¢i boty. Pocitace ¢i notebooky,
mobily nebo sportovni vybaveni - to jsou
dal$i velmi popularni druhy zbozi, které
nakupujeme v e-shopech. Sluzbam pak
vlddne doprava, konkrétné jizdenky. Po-
tvrdil to prizkum Asociace pro elektronic-
kou komerci (APEK) mezi spotfebiteli.

Celkem 48 % respondentd potvrdilo,
ze si v uplynulych dvanacti mésicich za-

Cesky zakaznik loni
primérné utratil za chléb

necelou tisicovku

Svétovy den chleba, svatek zakladni
lidské potraviny, je kazdoro¢né pripomi-
nén 16. fjna v fadé zemi svéta. V Ceské
republice je slaven téz jako svétek vSech
pekart, kterych je u nds v soucasnosti
okolo 20 000. Vyrobky pekarského sor-
timentu zaji$tuje dnes okolo 50 velko-
pekaren a priblizné sedm set stfednich
a femeslnych provozoven. Spotteba chle-
ba vSak za posledni ¢tvrtstoleti klesa: dle
predbéznych udaji CSU se v roce 2013
vyrobilo v Ceské republice 293 629 tun
chleba. Primérna spotieba chleba na
obyvatele za rok 2013 tak odpovida trov-
ni 40 kg na osobu a rok.

koupili pomoci internetu obleceni ¢i boty.
Jedna se tak o prakticky stejnou skupinu
jako v roce 2013, vloni si tento druh zbozi
objednalo po siti 50 % e-zdkazniki. Poci-
tac, notebook ¢i hardware si koupilo 42 %,
sportovni vybaveni 37 % a mobily a ob-
dobna zatizeni 36 % spotfebiteld. Mezi
sluzbami pak s 25 % dominuje doprava -
jizdenky na vlaky a autobusy. Obou kate-
gorii se pak dotykaji slevové kupony, které
si koupilo 37 % Cechi.

Nejoblibenéjsi stale ztistava klasicky
pSeni¢nozitny Konzumni chléb ¢i jeho
pomoucnénd varianta Sumava. Zékaznici
rovnéz preferuji své lokalni ,,chlebové fa-
vority, které pak vyhledavaji na regalech
obchodt.

Cesky spottebitel v loniském roce pri-
mérné utratil za chléb necelych tisic ko-
run. Spottebitelska cena 1 kg chleba, ktera
aktualné dle CSU ¢ini 23 K¢, je v porov-
nani s okolnimi staty vyrazné nizsi. Dle
Setfeni Eurostatu je ¢esky chléb osmy nej-
levnéjsi mezi staty Evropské unie.

PREFERENCE TABULKA
CESKYCH % $
SPOTREBITELU

Kliknéte pro vice informaci

Ceské domacnosti vynakladaji na éerstvé potraviny 50% svych prostiedk za
rychloobratkové zbozi. V ramci cerstvého zbozi ma pecivo podil 28% na vydajich.
Struktura nakupniho kose ceskych domécnosti — hodnota, 1-6 2014

vevs

line nakupuji jizdenky. V priméru si je
poridi devétkrat ro¢né. Na dal$ich mistech
pak muzeme nalézt détské obleceni a vy-
robky pro déti, sbératelské predméty a po-

traviny.

KTERE Z NASLEDUJICICH

PRODUKTU JSTE SI PORIDIL(A) GRAF
PRES INTERNET ZA POSLEDNiCH _ ml
12 MESicU?

Kliknéte pro vice informaci

Cesi se pri nakupovani
stale Fidi letaky

Cesi miluji letaky: 39 % lidi sleduje le-
taky témeér vzdy a vsechny, dalsich 40 %
uvadi, ze sleduje letaky témér vzdy, ale
jen vybrané. Obcas sleduje letaky 17 %
respondentd, tfi procenta ztidka a pou-
hé 1 % uvedlo, Ze letdky nesleduje viibec
nikdy. Vyplyva to ze zatijového priizku-
mu spole¢nosti Ceska distribué¢ni, ktera
je nejvétsim distributorem letakt v CR.

,Potvrdilo se, ze CR je letakova vel-
moc. Ro¢né se v CR roznesou 4 miliar-
dy letakd, a je vidét, ze Cesi je opravdu
chtéji, zajimaji se o né a predevsim po-
dle nich nakupuji,“ uvedl Petr Sikora,
teditel Ceské distribu¢ni. Nabidkami
z letakt se pri nakupovani velmi casto
tidi 57 % Cecht, dal$ich 8 % dokon-
ce uvadi, ze nakupuje vyhradné podle
nich. Zajimavé nabidky dokazou obcas
oslovit 28 % lidi, a jen 7 % lidi na letaky
reaguje ziidka nebo vibec.

Huawei - prvni ¢inska
firma v TOP 100
nejhodnotnéjsich znacek
svéta

Do stovky nejhodnotnéjsich znacek
svéta ve vyro¢nim zebricku konzultac-
ni spole¢nosti Interbrand letos poprvé
v historii pronikla ¢inska spole¢nost.
Stal se ji dodavatel feseni v oblasti infor-
macnich a komunikaénich technologii

u Cerstvé a chiazené = Napoje e skl mondey  mialis (ICT) a treti nejveétsi dodavatel smart-
= Sladkosti a Snacky = Convenience phond na svété Huawei, ktery obsadil
= Z"::'I'“ potraviny BESSRERE s sCerstvéovoce  mCerstvazelenina  ®Maso a uzeniny 94. misto (hodnota znacky 4,313 mld.
= Ostaln
Pramen: GfK Czech, Consumer Panel Services USD)-
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Duvéra spotiebitel( prekonala evropsky primér

Podle aktualni studie spole¢nosti Niel-
sen index davéry spotrebitelil v ekonomi-
ku v Ceské republice dosahl ve 3. ¢tvrt-
leti 2014 hodnoty 80, o 4pb vice nez ve
¢tvrtleti predchozim. Index tak prekonal
evropsky pramér 78 a je na nejvyssi irov-
ni od konce roku 2010. Cesi jsou i nadéle
nejvetsi optimisté v regionu.

Témeér polovina respondentt fika,
ze stav jejich osobnich financi je dobry
(44 % / +3 pb vs 2Q 2014) nebo vyborny
(3 %). Velky skok zaznamenalo vnimani
nasledujiciho roku jako obdobi dobrého
pro nakup véci, které lidé chtéji a potre-
buji. Pozitivné nasledujici rok hodnoti
37 % respondentt, o 6 pb vice nez ve dru-

hém ¢tvrtleti. Ze 44 % na 41 % se snizil
pocet téch, ktefi rikaji, Ze nasledujici rok
nebude moc dobry a z 22 % na 19 % klesl
pocet lidi, ktefi jej hodnoti jako $patny.

Podil lidi, kteti si mysli, Ze je zemé v re-
cesi, klesa ctvrté ctvrtleti za sebou. Aktu-
alné si to mysli 53 % respondentu.

INDEX DUVERY SPOTREBITELU 3. CTVRTLETI 2014 - EVROPA*

Zemé s nejvyssim indexem Centralni Evropa

Dansko 104 (-2) Italie
Svycarsko 100 (+1)  Chorvatsko
Némecko 97 (+1)  Srbsko
Norsko 95 (+0)  Portugalsko
Velka Britanie 93 (+3)  Madarsko

Online nakupuji drogerii nejvice na jizni Moraveé

Podle tdaji internetového obchodu
Spink.cz, ktery v poslednim roce vsadil na
posileni drogistického sortimentu a porov-
nal objednavky podle kraji, vede v online
prodeji sortimentu drogerie jizni Morava.

Lidé si pres internet nejcastéji objedna-
vaji véci denni potfeby. Nejvice se proda-

vaji produkty ustni hygieny (zubni kartac-
ky a pasty ¢i tstni vody) a sprchové gely.
Primérna hodnota objednavky je 528 K¢.

Nejvétsi podil na objednavkach ma jiz-
ni Morava (25,9 %), obyvatelé metropole
se na ¢eskych trzbach za drogisticky sor-
timent podileji 25,1 %. Tretim nejsilnéj-

Krabicka na vejce Nestpack 10 firmy Huhtamaki Ceskd
republika, a. s. ziskala ocenéni OBAL ROKU 2014

Obal roku - soutéz o nejlepsi obalova fe-
seni (www.obalroku.cz) je ur¢end pro ceské
i zahrani¢ni firmy, které se podileji na realizaci
zajimavého, inovativniho obalového feseni.

Obdobné jako v celosvétové soutézi
WorldStar for Packaging jsou pfihlasena
obalova feseni ¢lenéna dle oblasti pouziti do
8 kategorii: Potraviny, Napoje, Kosmetika,
Farmaceutické produkty, Cistici a praci
prostiedky, Elektronika a spotiebice, Au-
tomotive, Ostatni.

Prihlasené exponaty clenové poroty po-
suzovali dle nasledujicich kritérii:
« novinka, inovace, originalita;
« ochrana vyrobku;
» prezentace k prodeji a marketing;
« snadnost otevirani, pfipadné opétovného
uzavirani;
« provedeni a kvalita ¢arového kédu;
 Uspory nakladd;
o logistika prazdnych i napInénych obal(;
« legislativa;
« dopad na zZivotni prostredi.

Do soutéze se letos prihlasilo 59 obalo-
vych prostiedkd, ocenéni ziskalo 22 z nich.

Titul OBAL ROKU 2014
porota udélila mimo jiné
i firmé& Huhtamaki Ceska
republika, a. s. a to za pfi-
hldseny exponat, krabicku na vejce Nest-
pack 10, kterd byla zafazena do kategorie
LPotraviny”.

Ohat
2074

Charakteristika krabicky Nestpack:

« Varianty obalu pro 4, 6, 10 a 12 vajec,
hmotnosti S az XL.

o Dillky obsahujici charakteristicky kon-
strukéni prvek tvaru pismene ,T” pro zvy-
Seni stability.

« Vysoka funk¢nost obalu na tfidicich a ba-
licich linkach.

I pres zvySujici se optimismus témér
polovina spottebitelil (48 %) méni své vy-
daje na domdcnost tak, aby usetfili. 56 %
se snazi snizovat naklady na plyn a elektfi-
nu, 47 % snizuje vydaje na zdbavu mimo
domov, 43 % hleda tspory ve vydajich na
telefon a 42 % $etfi pfi ndkupech obleceni.
29 % spottebitelti kupuje levnéjsi potraviny.

¥§
=53
47(-4) Rakousko ~ 89(+4) g% &
U &
49 (-1) CR 80(+4) T~
£z
51(+0) Slovensko ~ 72(+0) &3
o
53 (+5) Polsko R € 5
> c
56 (+0) Madarsko 56 (+0) * =

$im regionem je severni Morava (13,5 %),
naopak nejméné drogerii online nakupuji
Severocesi s 6% podilem.

Z cizincu si drogerii nejcastéji objed-
navaji Slovaci, ktefi za jednu objednavku
utrati 835 K¢, v priméru nejvice na ob-
jednavku (1382 K¢) utraceji Némci. Pola-
ci a Madati utraceji zhruba o stokorunu
vice, nez Cesi.

« Nadstandardné chréni vejce proti posko-
zeni.

« Vyrobena z papiroviny, biologicky rozlo-
zitelnd a kompostovatelnd, plné recyklo-
vatelna.

« Certifikovana FSC.

« Novy tvar zdmk, zabranujici samovolné-
mu otevieni obalu.

o O 25 % vétsi plocha vika pro prezentaci
znacky nez u standardnich oball a hladky
povrch pro potisk.

« Desitky moznych druhd barev materidlu.
« Moznost etiketovani, rozsiteni pouziti kra-
bicky v ménicich se reklamnich akcich.

Toto ocenéni je neklamnym ddkazem
toho, ze i zdanlivé jednoduchy obal, Ize ne-
ustéle vylepsovat, zefektiviovat, zvétsovat
plochu pro prezentaci znacky, ale také ziskat
vice prostoru pro nezbytné informace o vej-
cich, pudvodu vajec, hmotnostni kategorii
apod. A nedavné ziskani certifikatu FSC je
dalsi znamkou toho, ze se snazime nasim za-
kazniklim stéle pfindset,néco” navic.

Huhtamaki Ceska republika, a. s.

Petrovicka 101

675 21 Pribyslavice

Tel.: +420 568 894 111

Fax: +420 568 894 127

Email: info@cz.huhtamaki.com

www.huhtamaki.com
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TOP téma

Firma by méla dbat na to, jak je vnimana spolec¢nosti

Certifikovana

odpovednost

Zakaznici chtéji védét, odkud vyrobky pochazeji, ze byly vyrobe-
ny odpovédnym zptlisobem, ktery neposkozuje Zivotni prostiedi,

ani nevykofistuje pracovni sily.

ce se dnes firmy neobejdou. Neodmys-

litelnou soucasti jsou pro vét§inu firem
také rtizné formy certifikaci a aktivit, které
lze zaradit do oblasti tzv. CSR (Corporate
Social Responsibility). Spole¢enska odpo-
védnost firem, téma, o kterém se mluvi ne-
jen v souvislosti s projekty zaméfenymi na
socidlni oblast, ale stdle vice také v souvis-
losti s trvalou udrzitelnosti. Snizovani uh-
likové stopy, ochrana zdrojti, a dalsi oblasti
se stavaji integrovanou soucasti firemnich
aktivit.

Podle informaci zvefejnénych na stran-
kach platformy Byznys pro spolecnost
napt. 20 % holandskych firem vidi odpo-
védné podnikdni jako nastroj na zvySovani
svych ziskt. Byznys pro spole¢nost je nej-
vétsi odbornad platforma pro sdileni a $ire-
ni principti CSR a udrzitelného podnikani
v CR. Jejim cilem je nastavovat standardy
pro jednotlivé oblasti odpovédného pod-
nikani; kultivovat zptisob podnikani a pri-
stupy k byznysu v CR; motivovat spolecen-
sky odpovédné chovani firem a instituci
a zapojit stakeholdery do vytvareni feSeni
ptinosnych pro spole¢nost.

I FS, BRC, ISO..., bez pottebné certifika-

Foto: Shutterstock.com / wk1003mike

»Pro spottebitele je stile vice dulezité,
jak se spole¢nost chova ke svym spolupra-
covnikiim, obchodnim partnertim a Zivot-
nimu prostfedi. dm je dlouhodobé a aktiv-
né angazovana na poli trvalé udrzitelnosti.
Tento pristup vychazi z nasi filozofie,“ ko-
mentuje Martina Horkd, vedouci resortu
marketingu a nakupu dm drogerie markt,
ktera se stala clenem platformy Byznys pro
spole¢nost v roce 2014.

V leto$nim roce probéhne 2. ro¢nik
Narodni potravinové sbirky - Potra-
viny pomahaji, které je Byznys pro
spole¢nost spoluorganizatorem. Sirokd
verejnost, potravinové fetézce a vyrobci
potravin budou moci i v tomto roce da-
rovat potraviny na pomoc potfebnym.

Sbirka se kona 22. 11. 2014 ve vybra-
nych méstech po celé Ceské republice.
Podrobné informace, jak a kde se muize-
te do sbirky zapojit a pomoci naleznete
na www.potravinypomahaji.cz.

K odliseni se od konkurence v dnesni
dobé slouzi nepieberné mnoZstvi
znacek kvality pro potravinar-

ské i nepotravinarské vyrobky. ,,Své“ zna¢-
ky maji i certifika¢ni instituce, které zakaz-
nikovi zaru¢uji nejen kvalitu produktu, ale
i kvalitu systému, ve kterém produkt vzni-
ka, a informuji ho o hodnotach, kterymi se
firma fidi.

Trend udrzitelnosti posiluje

Kdo by neznal slogany typu ,Chran-
te nase lesy, ,Chrante pfirodu“? Na radé
produktd najde zdkaznik logo certifika-
ce FSC, ktera predstavuje systém 1. lesni
certifikace a 2. certifikace spottebitelské-
ho fetézce s celosvétovou pusobnosti. Md
podporu nejvétsich environmentalnich
organizaci jako WWE, Friends of the Earth
nebo Greenpeace, stejné jako velkych ob-
chodnich fetézctl.

1. lesni certifikaci systémem FSC se
rozumi proces kontroly konkrétniho lesa
za ulelem zjisténi, zda je obhospodaro-
van v souladu se standardem FSC. Jestlize
tomu tak je, ma vlastnik lesa pravo pouzi-
vat pro dfevo ze svého lesa logo, které na
trhu jeho dfevo odlisi od dfeva nejasné-
ho ptivodu. Rozloha lesii certifikovanych
systémem FSC roste. V cervnu 2009 bylo
celkem certifikovano pres 114 mil. ha lesa
v 82 zemich svéta. Z toho zhruba polovina
pripada na Evropu.

2. prostrednictvim certifikace zpracova-
telského (spottebitelského) retézce C-0-C
je mozno zarucit, ze kone¢ny vyrobek po-
chézi z lesti s certifikatem FSC. To dava za-
kaznikovi jistotu, Ze kupuje vyrobek z Setr-
né obhospodarovanych lestl.

Vyrobky s logem FSC predstavuji ve
vétsiné zapadoevropskych zemi jiz nékolik
procent trhu a jejich podil se ro¢né zvét-
$uje o desitky procent. Certifikat FSC ma
dnes opravnéni pouzivat bezmala 14 tis.
firem ve zpracovatelském fetézci.

Na trhu najdeme FSC certifikované
hrac¢ky, nabytek, okna, dvere, schody, Ze-
lezni¢ni prazce, zahradni nabytek, naby-
tek do domacnosti, kancelafi, potteby pro
kutily, kuchynské nacini a stavéji se domy
a mosty ze dfeva FSC. Velky rozmach za-
znamenava vyroba certifikovanych obald,
papiru a vydavani knih, ¢asopisi a jinych
publikaci na FSC papiru.

Napriklad spole¢nost Tetra Pak, kte-
ra pouziva u 75 % obalii papirovy karton
vyrobeny ze dreva, si dala za cil postupné
pouzivat papirovy karton s certifikaci FSC

-
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Foto: Albert

Priklad certifikace UTZ na ¢eském trhu.
Albert uvedl v letosnim roce na trh
cokolady nové vlastni fady Basic, které
nesou oznaceni certifikatem UTZ, stejné
jako dalsi novinka - horka ¢okolada

s prichuti pomeranc pod znackou Albert
Excellent.

pro celé své portfolio. Obaly Tetra Pak
oznacené logem FSC se podle vlastnich
udaji firmy dostaly v lonském roce k 32
mld. spotftebiteltl, coz je o 5 mld. vice nez
v roce 2012.

Ke konci roku 2013 bylo ve svété témér
260 mil. ha lesa certifikovanych systémem
PEFC (Programme for the Endorsement of
Forest Certification schemes). Do progra-
mu bylo zapojeno vice nez 15 800 firem.
Rada PEFC je celosvétové piisobici orga-
nizace, ktera zastfesuje narodni systémy
certifikace lestl a vytvari mechanismy pro
jejich hodnoceni a vzdjemné uznavani.
Cleny Rady PEFC je 34 statil véetné Ces-
ké republiky, kde je podle informaci Rady
PEFC 1 845 321 ha certifikovanych lest, tj.
témér 70 % vymeéry lest, a do spotfebitel-
ského retézce lesnich produktt (Chain of
Custody - C-0-C) je zapojeno vice nez 160
firem.

Obecné - a celosvétové

uznani kvality

Certifikaci kvality se zabyva mnozstvi
firem a instituci. Svétové uznavanou certi-
fika¢ni spole¢nosti, pusobici ve v§ech od-
vétvich pramyslu a sluzeb, je TUV SUD.
Byla zaloZena v roce 1866 a jeji centrala se
nachazi v némeckém Mnichové. Poskytu-
je sluzby v oblastech: nezavislého ovéro-
vani, testovani, inspekce, certifikace, ho-
mologace a vzdéldvani. V Ceské republice
je zastoupena od roku 1995. Jejich devét

pobocek pokryva vSechny regiony. Spo-
le¢nost koordinuje svou ¢innost se stat-
nimi ufady i jinymi subjekty. Na zakladé
této spoluprace ziskala fadu opravnéni,
akreditaci a autorizaci k provadéni své
¢innosti v Sirokém spektru odvétvi. Tato
povéteni maji ptsobnost nejen v Ceské
republice, ale i v zemich Evropské unie
a celosvétove.

TUYV je jednou z nejznaméjsich znacek
v Némecku - kde se tato tfi pismena stala
synonymem pro bezpecnost a jistotu, spo-
lehlivost a nestrannost.

Soucasti mezinarodni skupiny Bureau
Veritas pusobici ve vice nez stovce zemi je
i jeji pobo¢ka v Cesku. Certifika¢ni sluzby
firmy se nespecializuji na vybrana odvétvi
nebo trzni segmenty, ale zajistuji certifika-
ci organizaci ve vech odvétvich pramyslu,
zemédélstvi a sluzeb.

Odpovédny pristup

Férovy obchod, odpovédny pristup,
pracovni podminky v asijskych textilnich
tovarnach - témata, o ktera se zajimaji
nejen neziskové organizace, ale stale vice
i sami spottebitelé ve vyspélych zemich.

Patti¢na certifikace tak pomutze firmé
v ocich spotftebitele dolozit jeji odpovédné
chovani.

Naptiklad UTZ certifikace, celosvétovy
certifika¢ni program, stanovuje normy pro
odpovédnou zemédélskou vyrobu a do-
davky kavovych, kakaovych a ¢ajovych vy-
robkit. UTZ certifikace poskytovand v Ces-
ké republice spole¢nosti SGS - prokazuje
zavazek certifikované organizace k odpo-
védné zemédélské vyrobé a dodavkam
kavovych, kakaovych a ¢ajovych vyrobki.
Jako schvaleny certifika¢ni organ pro UTZ
certifikaci provadi SGS audit dodavkové-
ho fetézce organizace od producentll po
poskytovatele velkosklad®i, obchodniky,
vyvozce, dovozce, vyrobce/zpracovatele
a maloobchodniky.

Kratky exkurz do svéta certifikaci by
mohl pokra¢ovat vyjmenovavanim dal-
$ich a dalsich instituci, které se touto ¢in-
nosti zabyvaji. Jejich cilem by mélo byt
dat o sobé védét spotrebiteltim, tak aby se
zacali o certifikace vice zajimat a brali je
v tivahu pfi svém ndkupnim rozhodovani.

Eva Kldnovd s vyuzitim zdrojii firem
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V konkurenci se neztratime

COOP Centrum Praha s novym vedenim. Funkci predsedy pred-

vrs v

stavenstva nejvétsi ceské nakupni aliance prevzal Ing. Jan Gusl.

[E] Jaky je Vas nejdilezitéjsi cil v nové
funkci?

Zvoleni do funkce predsedy predstaven-
stva druzstva COOP Centrum Praha je pro
mne soucasné vyzvou a velkou odpovéd-
nosti v pokrac¢ovani prace, kterou vice nez
20 let realizoval byvaly predseda predsta-
venstva ing. Zdenék Juracka.

Mohl bych jednoduse odpovédét, ze
budu pokracovat v nastolené praci svého
predchiidce, ostatné jsem 15 let v predsta-
venstvu byl mistopfedsedou, a tim se vézt
na uspé$né viné dosavadniho vyvoje nej-
vétsi Ceské nakupni aliance s ro¢nim obra-
tem 8 miliard K¢ bez DPH.

Samoziejmé hlavni ¢innosti ndakup-
ni centraly je vyjednavat s dodavateli vy-
hodné nakupni podminky, které umozni
¢lentim Uspé$né obstat na konkurenéné
naro¢ném trhu.

COOP Centrum bylo jednou z prvnich
obchodnich firem v CR, kterd zavedla EDI
objednavky a fakturaci. Postupné prevzala
odpovédnost za fizeni retézcit COOP Tip,
COOP Tuty, COOP Stavebniny a v letos-
nim roce i COOP Diskont. Jako zésadni
projekt realizovany ve spolupraci s nakupni
centrdlou COOP Morava lze uvést realizaci
vlastnich znacek zbozi, kterych je vice nez
600 polozek. Jako velice uspé$né hodnoti-
me znacky v projektu COOP Dobré Jistoty.
Dale projekt COOP Nase zdravi - vlastni
znacky v sortimentu 1é¢iv a zdravotnickych
prostfedki. Tento projekt vyvolal pozor-
nost na mezinarodnim veletrhu PLMA s
World of Private Label v Amsterdamu.

Za hlavni ndastroj systémové podpo-
ry prodeje a znacky COOP lze povazovat
zajistovani pravidelnych mési¢nich akeci
COOP Super cena ve spolupraci s NC
COOP Morava. Vyznamna sluzba posky-
tovana clenim a zakaznikim prodejen
COOP je medialni prezentace.

V poslednim obdobi je aktivita manage-
mentu COOP Centra zaméfena na Cerstvy
sortiment, jeho nakup a logistiku.

Rozhodujicim cilem je dusledna reali-
zace schvdleného podnikatelského zdméru

COOP Centra pro rok 2014 a dalsi obdo-
bi. Hlavnim tkolem pro rok 2015 bude
nastaveni nové organizacni struktury se
zaméfenim na zvyseni efektivnosti ¢innos-
ti centraly spojené se zasadni zménou ve
vyjednavani obchodnich podminek s do-
davateli, stanoveni pravidel a kompetenci
centréle i ¢lenskym druzstviim. Tento pro-
ces bude zavrsen komplexni obménou in-
formacnich systéma COOP Centra.

Dal$im cilem, ¢i spi$e pfanim, je pokro-
¢it ve sjednoceni nakupnich central COOP
v CR. Konkrétni jednéni o cilovém stavu
jsme jiz zahdjili. Jejich vysledek si zatim
neodvazuji predjimat.
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E Skupina COOP ma za sebou uspésny
remodeling, stabilizaci pozice na trhu,
vykazuje pozitivni ekonomické vysled-
ky. Co naopak zatim ,,nefunguje“ a na co
byste se chtél zamérit?

Souhlasim a jsem téz presvédcen, Ze
provedeny remodeling a sjednoceni pod
znacku COOP bylo zasadnim krokem, kte-
ry vyznamné prospél stabilizaci druzstev-
niho obchodu na ¢eském trhu. MoZnosti
pusobit plosné na zakazniky formou vlast-
nich znac¢ek a COOP Super ceny se ndm
podarilo stabilizovat trzby a to i v obdobi
recese ekonomiky. A v kone¢ném dtisled-
ku posilit pozici hlavniho domaciho retéz-
ce. Retézce s vice nez 2 800 prodejen, ktery
zakazniktim poskytuje vedle prodeje zbozi
i dalsi sluzby - placeni nakupti bankovni-
mi terminaly, cash back, dobijeni telefont,

Reta 'il:,ln_fg

placeni slozenek, coz je zejména v mensich
venkovskych sidlech sluzba velice zadana.
Je $koda, Ze ne vSechny prodejny sys-
tému COOP nabizeji uvedené sluzby, toto
véak z pozice COOP Centra nelze ovlivnit.
Bohuzel i nékteré dalsi projekty jako napt.
COOP Mobil nelze jednoduse z pozice
COOP Centra podporovat napf. propoje-
nim podpory s COOP Super cenou, nebot
tuto sluzbu nenabizeji véechna druzZstva.

= Prodejny COOP se chlubi vysokym
podilem vyrobkiu tuzemské provenience.
Jaky je tento podil v soucasnosti a jaky je
cil?

Pro spravnou odpovéd na tuto otazku,
by byla zapotiebi definice uréujici, co je
»Cesky vyrobek® Presto jsem presvédden,
a nase struktura ndkupu zbozi to doklada,
ze v sortimentu Cerstvych potravin ¢ini
podil tuzemskych a zejména regionalnich
vyrobcti vice nez 90 %.

Nasim cilem je dale zefektivnit spolu-
praci s tuzemskymi vyrobci. Proto jsem
spolu s ing. Josefem Holubem, generdlnim
feditelem COOP Centra, jednal s ing. Mi-
roslavem Tomanem, prezidentem Agrarni
komory CR, kde jsme si vysvétlili, ze jiz
nae soucasnd spoluprace je velice vy-
znamna a Ze na$im cilem neni spolu za
kazdou cenu ,,bojovat, ale spolupraci dale
prohlubovat. Shodli jsme se mimo jiné na
tom, Ze je nutné nastavit rovné podmin-
ky na trhu. Registrace trzeb, placeni dani
musi platit pro v§echny subjekty na trhu.
Dalsi jednani budou pokracovat.

E COOP na druhou stranu intenziv-
né spolupracuje i druzstevnimi systémy
v Fadé zemi. Jak se to projevuje na tvorbé
sortimentni nabidky?

Spoluprace COOP Centra, druzstva
Praha s druzstevnimi systémy jinych zemi
je dlouhodoba formou ndkupni centraly
COOP Euro se sidlem v Bratislavé, jeji-
miz dal$imi akcionarti jsou COOP Jednota
Slovensko, COOP Hungary a COOP Bul-
harsko.

Hlavni ¢innosti této nakupni centraly je
vyjednavani ramcovych podminek u tzv.
evropskych dodavateld, dale pak realizace
spole¢nych privatnich prémiovych znacek
COOP Premium. Ty se pak mohou pro-
davat ve vSech prodejnich partnerskych
COOP nédkupnich central.

Eva Kldnova



Obchod

Oznacovani nebalenych potravin podle nové legislativy

Kam umistit informace?

Ackoliv nazev nebalené potraviny muze evokovat, Zze se bez
oznaceni obejdou, pravda je presné opacna. | ony musi byt radné
oznaceny a zakaznik musi mit vzdy moznost dostat se k informa-
cim o slozeni, puvodu ¢i trvanlivosti vyrobku.

d 1. ledna 2015 zacina platit nova le-

gislativni tprava tykajici se oznacova-
ni nebalenych potravin. A praxe ukazuje,
Ze pravé v pripadé nebalenych potravin pa-
nuje mezi prodejci a vyrobci mnoho nejas-
nosti. Proto jsme pro vas pripravili prehled
nejvyznamnéjsich zasad, jimiz se oznaco-
vani nebalenych potravin bude ridit.

Udaje, které museji byt

na vyrobku uvedeny

Minimalni pozadavky na znaceni ne-
balenych vyrobktl podle platné legislativy
jsou tyto:
 nazev vyrobku,

o alergeny,

o obchodni nazev a platnd adresa vyrobce,

o datum pouzitelnosti nebo minimalni tr-
vanlivosti,

o vypsani hlavni slozky vyrobku (pokud
stanovi vyhlagka).

Vétsina téchto pozadavkil na oznacova-
ni nebalenych potravin vychazi z legisla-
tivy Evropské unie. Platna adresa vyrobce
a vypsani hlavni slozky vyrobku, stanovi-li
tuto povinnost vyhlaska, jsou specifickymi
pozadavky ¢eského pravniho radu. Dluzno

dodat, ze zadnd vyhlaska, ktera by uvadéla
povinnost uvadét hlavni slozku vyrobku,
zatim v platnosti neni. V budoucnu se to
v§ak muZze zménit a je tfeba na to byt pri-

praven.

H-T:to Shtterstock.com/racorn
Kam jaké informace umistit

Zakon rozdéluje tfi urovné umisténi
informaci o nebaleném vyrobku. Zaroven
tikd, co na dané urovni uvadét.

1. V tésné blizkosti potraviny (cedulka
se potraviny dotyka, nebo témér dotyka)

Sem patti nazev vyrobku, jméno a ad-
resa vyrobce, ktery potravinu vyrobil, udaj
o hlavni slozce, tdaj o tfidé jakosti a zemé

GSL

Z Cech do svéta

FOR YOUR BUSINESS

puvodu. Posledni tfi informace (hlavni
slozka, tfida jakosti, zemé ptivodu) se mu-
seji uvadét pouze, pokud tak stanovuje na-
fizeni EU.

2. V misté prodeje (vitrina obsluzného
pultu, stojan, tabule, cedule, atp.)

Zde prodejce musi kupujiciho sezndmit
s datem pouzitelnosti (Ize také uvést na eti-
keté zbozi zabaleného na prani zakaznika)
a idaj o pritomnosti alergenu.

3. Na vyzadani spotfebitele (nebo jina
forma umisténi)

Spotiebitel ma ndrok na podrobné slo-
Zeni vyrobku, ktery kupuje a také na mnoz-
stvi zdtraznéné slozky. Tyto informace mu
musi sdélit obsluha nebo je prodejce musi
viditelné zpfistupnit v misté prodeje.

Mate v oznacovani

nebalenych potravin jasno?

Vsechna tato opatfeni se fidi jedinym
cilem: usnadnit spotfebitelim cestu k in-
formacim a tim také zvysit jejich bezpec-
nost. Aplikace novych principt ale nepro-
biha vzdy uplné hladce. Spole¢nost QSL
kazdy den ptichazi do kontaktu s vyrobci
i prodejci potravin a vi, s jakymi problé-
my se v souvislosti s novymi pravidly pro
oznacovani potravin potykaji.

Véfime, Ze vam tento ¢lanek pomuze
k lep$imu pochopeni zdsad oznacovéani ne-
balenych potravin. A pokud presto néjaké
nejasnosti pretrvaji, nevahejte kontaktovat
odborniky. Radi vam poradi.

Ing. Petr Baudys, jednatel QSL
INZERCE

QSL - kvalita, bezpecnost, legislativni
spravnost pro vas potravinarsky byznys

www.qualitysl.cz

Notifikace vyrobkl v zemich EU
Znaceni etiket do vice nez 30 zemi svéta

PomUzeme vam s implementaci novych predpist v oblasti potravin.
Zajistime pravidelné zasilani a aktualizaci predpist, které se tykaji Vasich vyrobkd.
PomUzeme se zajisténim hlaseni pro potreby statni spravy.

Nejlepsi prevenci proti pokutdm je sprdvné a véasné dodrZovdni vsech predpisdi.
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V evropském Zebri¢ku kupni sily Cesko kleslo

Foto: Shiutterstock.com / Robert Kneschke

Financni moznosti

SIDLA S NEJVYSSi/NEJNIZSi UROVNI
KUPNI SILY (index — % ¢eského priiméru)

Velikost Sidlo Sidlo
4 s O o o sidla s nejvyssi s nejnizsi
zakazniki podle regiont
sily kupni sily
50-400tis.  Plzen (109,6) Karvina
Priimérny obyvatel Ceské republiky ma letos k dispozici o témér obyvatel (859)
47 % méné financnich prostiedkii nez priimérny obyvatel Evropy. 20-50tis.  Mladé Boleslav  Orlova
obyvatel (108,8) (86,3)
evropském  Zebficku kupni sily  zistdvaji dalsi zemé sttedoevropského pro- 409 30tis,  Brandys Bilina (84,0)
obyvatelstva se Cesko v letosnim  storu — Polsko a Madarsko. obyvatel nad Labem
roce propadlo az na 26. misto. S velkym odstupem je vcele zebticku — St. Boleslav
Trend poklesu trovné kupni sily ceskych —Lichtenstejnsko, nasledované Svycarskem (122,6)
dOfné.cnostE ve srovn,éni s ovstatnimi evrop- a Norskem. 5_10 tis. Roztoky (1259) Postoloprty
skymi zemémi, ktery zapocal v roce 2011, UROVEN KUPNI SILY NA OBYVATELE obyvatel (77,1)
Pro}}g.(l)}lbl}adl l?flSk: leerv\”en’fje' CI\LB T}{ V EVROPE (index - % evropského priméru) 125 tis. Husinec Ol
pocitili predevsim ti, kteti rddi nakupuji — obyvatel (uPrahy) (1238) (640)
v zahrani¢i nebo vice cestuji ale i ti, ktefi el e Index’ Index’
rosté jen nakupuji dovdzené vyrobk LU L L < v
PTOST Jel NEKUPHI COvAzEns VyTonsy: sty sily Naskok Prahy se postupné
Priimérny obyvatel Ceské republiky tak 2014 2010 o
m4d letos k dispozici o témér 47 % méné PTS———— shizuje }
finan¢nich prostfedki nez primérny oby- I:Ic tenstejnsko 4183 4103 V ramci Ceské republiky jsou samoztej-
vatel Evropy. Ukézala to studie spole¢nos-  Svycarsko 2834 2271  mé v trovni kupni sily znaéné regionalni
ti INCOMA GfK ,Kupni sila v okresech  Norsko 233,1 2093  rozdily. Nejvy$si kupni silu vykazuje Praha
a obcich CR 2014 Lucembursko 220,0 2292 (index V13,0,1{{ a Stre(lljoceliky krajk (196[,31),
. . . . . na opa¢ném konci zebricku jsou kraje Us-
PredStlhly nas pObaItSke Dpeho 1681 [Eo2 tecky (89,0) a Moravskoslezsky (89,8).
staty i Slovensko 23. Slovensko 57,5 56,4 Naskok Prahy se oviem postupné snizu-
Uroven kupni sily je srovnatelnou me- 24 Litva 56,4 39,6 je, naopak bohatne prstenec obci v tésném
todikou sledovana ve vSech evropskych ze- 25 Estonsko 54,7 413 . zézemi hlavniho mésta. Vyznamnou kon-
mich. Opro,ti l?ﬁsketmu roku nas pfedstvih— 26. Ceska republika 53.4 57,7 “kz centravci. VySSlch pfijmov;’rch’ kategorii se
ly pobaltské stéty Litva a Estonsko, o néco - g vyznacuji zejména Roztoky, Uvaly, Cerno-
Iépe je na tom i Slovensko. Za nami zatim 27 LOtyssko Sl 332 £ Sice, Jesenice u Prahy, Celdkovice ¢i Bran-

dys nad Labem - Stara Boleslav.

Naopak vétsina ,,chudsich® sidel je si-
tuovana v severnéji polozenych oblastech
statu.

Simon Dvorsky, Tomds Drtina,

INCOMA GfK

PRUMERNA UROVEN TABULKA

ISUPN’I' SiLY OBYVI-\GTEL % $
CESKYCH REGIONU

Kliknéte pro vice informaci
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Pramen: ,Kupni sila v okresech a obcich CR 2014", INCOMA GfK
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Obchod

Marze pohledem statistikt

Marze pohledem statistiki_
Jsou Ceskeé potraviny

predrazené?

Marze v obchodech jsou na evropském priméru, ceny pod prii-
mérem EU, iika Cesky statisticky GFad.

a pocatku podzimu se opét rozho-
N fela diskuse mezi Potravinaiskou

komorou a Svazem obchodu a ces-
tovniho ruchu na téma ceny potravin, resp.
marze, v tuzemskych obchodech.

,Prirdzky jsou v Cesku mnohdy vyssi
nez v zemich zapadni Evropy. Navic ob-
chodni prirazky retézcii trvale rostou a od
lonského roku se u vétsiny vyrobku zvysily
nejméné o 10 procent,” fikd Miroslav Ko-
berna, feditel pro programovani a strategii
Potravinarské komory CR s tim, Ze u né-
kterych produktu (tfeba tvaroh, ochucené
syry) marze presahuje i 100 %. Stat by pro-
to podle néj mél jejich vysi omezit a zavést
tzv. pfiméfenou marzi, ktera by se méla
pohybovat kolem 20 %.

Potravinarska komora si také stézuje na
zpisob zjidtovani marzi v Ceském statistic-
kém aradu.

»Marze obchodnich fetézcii jsou
v Cesku neslusné a tvrzeni, Ze pracuji
s prumérnou marzi 23 %, je zavadéjici.
Zejména pokud nejsou uvedeny pod-
minky, za kterych je spoctena, a zdrojem
pro vypocet rozhodné nemohou byt data
CSU, tzv. ceny priimyslovych vyrobci.
U nejbéznéjsich potravinarskych vyrob-
ki1 jsme porovnali o¢i$téné dodavatelské
ceny a prodejni ceny bez DPH, ¢imz
jsme dosli k realnym obchodnim pfi-
razkam. Vychazi ndm, ze u komoditnich
vyrobki se marze pohybuji do 50 %, coz
je pomérné vysoké ¢islo. U vysekového
masa ¢i peciva a chleba, které v obcho-
dé nepottebuji zddnou specialni péci, je
to mezi 20 az 30 %, coz by bohaté staci-
lo i pro ostatni potravinarské produkty.
Vétsi bolesti jsou vyrobky s pridanou
hodnotou, kde jsou retézce absolutnim
filtrem toho, co se dostane ke spotftebite-
1i,“ tvrdi M. Koberna.

Svaz obchodu oponuje, Ze ceny potra-
vin v Ceské republice jsou podle Eurostatu

Sesté nejnizsi z 28 clenskych stati Evrop-
ské unie. Maloobchodni marze v tuzemsku
jsou podle Svazu nizsi nez v silnéjsich eko-
nomikéch.

Co rikaji statistici?

Kdo je blize pravdé, jsme se pokusili
zjistit v Ceském statistickém ttadu.

Podle Jifiho Mrazka, reditele odboru
statistiky cen CSU, sice posledni srovna-
ni cen potravin v EU pochazi z roku 2012
a dal$i bude evropsky statisticky urad Eu-
rostat provadét az v pristim roce, ale pro
orientaci rozhodné postadi.

Z tohoto srovnani vyplyva, ze celkova

e

EU, na 90 % priméru EU, kde jsme na tom
stejné jako Recko. Levnéji je jen v Polsku,
Bulharsku, Rumunsku, Madarsku a v Litvé.
Naopak, tfeba na Slovensku jsou potraviny

draz3i nez v CR - na 94 % priméru EU.
Levnéjsi je u nas predevs$im pivo (72 %
praméru EU), chléb (73 % praméru EU)
a cukr (77 % prameéru EU). Syry jsou na
90 % priuméru EU, na Slovensku na 100 %.
Nejdraze je ve skandinavskych zemich,
Svycarsku, Italii a Velké Britanii. Ze staré
evropské patnéctky je nejlevnéji ve Spanél-
sku, Portugalsku a Nizozemsku a v Recku.

Jen nékteré produkty jsou v CR drazsi
nez primér EU, konkrétné jde o ryby, jedlé
oleje, vino, marmelady a dzemy, zmrzli-
ny, kavu, ¢aj a kakao, ovoce a ovocné $ta-
vy, tedy vesmés o produkty z dovozu. Ty
po devalvaci koruny v lonském roce jesté
zdrazily.

Podle J. Mrazka jsou v $etfenych cenach
zahrnuty i riizné slevy. Mezinarodni srov-
nani cen je vypovédni schopnosti omeze-
né, protoZe se podrizuje mezinarodni srov-
natelnosti sledovanych polozek a v zadné
zemi nezachycuje véechny segmenty kva-
lit. Navic je omezené na sledovani cen ve
velkych méstech. Mrazek pripousti, Ze
nékteré ceny v obchodech v posledni dobé
vzrostly. Tyka se to predev§im mlé¢nych
vyrobkd. Ceny jogurtt napt. dle CSU v zai1
vzrostly mezirocné o 8,8 % (mezimési¢né
véak klesly o 7 %), syry meziro¢né podra-
zily 0 5,1 %, mléko o0 4,6 %.

Mrazek dale pripousti, Zze zbozi v tu-
zemskych obchodech je ¢asto méné kvalit-
ni nez srovnatelné produkty v obchodech

na zapad od nas.

»Kvalita zbozi pro vychodni trhy je
¢asto nizéi nez pro zapadni. Kazdopadné
zbozi, které je u nas povazované za vyso-
ce kvalitni, predstavuje tfeba v Némecku
standardni kvalitu. To, co je v Némecku
povazovano za kvalitni segment, u nas
neni k dostani, s vyjimkou luxusnich
prodejen, kde je to vysoce predrazené.
Na viné je zde kupni sila, ktera je dana
urovni mezd. Ale tfeba v Madarsku je to
jesté hor$i,“ mini Mrazek, ktery se rov-
néz nedomniva, ze potraviny domaciho
puvodu musi byt vzdy kvalitnéjsi nez ty
z dovozu.

Marze obchodniki jsou
primérné

Marie Bouskova, reditelka odbo-
ru statistiky sluzeb CSU, ktery sleduje
marze obchodnikt, odmitd tvrzeni, Ze
marze obchodnikt jsou u nds premrsté-
né a leckdy presahuji i sto procent. Pro
Retail Info Plus srovnala primérné mar-
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ze u nas a v dal$ich evropskych zemich.
Vysledek najdete v tabulce Procenta
marze v zemich EU v roce 2012.

»Pokusili jsme se z udajt, které maji
¢lenské staty zasilat Eurostatu, zkon-
struovat nd$ ukazatel ,procento marze
na celkovych trzbach, vysvétlila postup
vypoctu.

Do Eurostatu se podle ni posilaji tyto
ukazatele:

o Hrubé obchodni rozpéti, coz by mélo
metodicky odpovidat obchodni marzi;

o Naklady na nakup sluzeb a zbozi ur-
¢enych k prodeji v nezménéném sta-
vu, coz by mélo odpovidat v nasi me-
todice Nakladiim na prodané zbozi.

Soucet téchto dvou ukazatelt se tedy
rovna celkovym trzbam za zbozi.

»Zkusili jsme vypocitat z dostupnych
udaji (ne vSechny clenské zemé plni
reportovaci povinnost vici Eurostatu,
mezi "hii$niky" patfi napt. Polsko) podil
(procento) marze na celkovych trzbach,
a to jak za cely maloobchod (NACE 47),
tak i za maloobchod v nespecializova-
nych prodejnach (NACE 471), kam patii
fetézce prodavajici prevazné potraviny,*
vysvétluje dale Bouskova.

Jedna se v$ak podle ni o ptiblizné po-
rovnani. Eurostat sice vydava jednotné
metodické pokyny k naplni ukazateld,
avSak nezname, nakolik se jednotlivé
zemé fidi touto metodikou a zda maji
povoleny néjaké vyjimky a specifika.

Rozhodné vsak Marie Bouskova po-
pird, Ze by vypoéty marzi v CSU byly
zkreslené a vychazely z cen prumyslo-
vych vyrobci. Pripousti vsak, ze do vy-
poctt nezahrnuji platby, jako jsou regal-
né, letdkovné apod.

Obchodni marze, nazyvana nékdy také
obchodni rozpéti nebo obchodni ptiraz-
ka, je podle M. Bouskové rozdilem mezi
trzbami za zbozi (¢astkou, kterou dostane
obchodnik od zikaznika) a ndklady na
prodané zbozi (¢astkou, kterou zaplatil ob-
chodnik na pofizeni zbozi). Ptitom o ob-
chodni marzi lze mluvit pouze v pripadé
prodeje zbozi, nikoli prodeje vlastnich
vyrobkil. Procento marze se pak vypocita
jako podil marze na dosazenych trzbach za
zbozi.

»Stoprocentni marze znamend, ze ob-
chodnik ziskal zbozi zcela zadarmo, nu-

PROCENTA MARZE V ZEMICH EU V ROCE 2012

CZ-NACE 47 CZ-NACE 471
Maloobchod Maloobchod
celkem, kromé v nespecia-

motorovych lizovanych
vozidel prodejnach

GEO/TIME 2012 2012
Belgium 30,0 24,9
Bulgaria 17,6 14,6
Czech Republic 23,0 22,4
Denmark 30,0 23,2
Germany (until 29,8 22,2
1990 former territory
of the FRG)
Estonia 19,6 20,0
Ireland 29,6 25,7
Greece
Spain 28,8 24,3
France
Croatia 20,5 18,4
Italy
Cyprus 23,4 18,7
Latvia 21,5 20,9
Lithuania 20,1 19,0
Luxembourg
Hungary 18,5 18,4
Malta
Netherlands 31,6 26,7
Austria 30,6 26,7
Poland
Portugal 21,1 19,0
Romania 16,5 15,9
Slovenia 18,2 20,8
Slovakia 22,5 22,8
Finland 28,5 24,6
Sweden 29,4 254
United 36,9 32,0
Kingdom

Pramen: Eurostat

lova, ze prodal zbozi za stejnou cenu, za
jakou nakoupil, a v ptipadé zaporné mar-
ze musel obchodnik prodat zbozi za nizsi
cenu, nez za jakou ho poridil (napt. v pti-
padech likvidace prodejny nebo neprodej-
nych zasob),” vysvétluje Bouskova v aktu-
alnim vydani ¢asopisu Statistika a my.
Ekonomicky je pak podle Bouskové
marze de facto vykonem obchodnika, ni-
koliv jeho ziskem. Obchodnik z této ¢astky
musi zaplatit veSkeré dalsi naklady spojené
s prodejem zbozi - dopravu, skladovéni,
néjem prodejnich prostor, mzdové naklady

Reta L!:Jnfg

vynaloZené na zaméstnance, balici mate-
ridl, energie a dalsi. Obchodnik, pokud
prodej zbozi pouze nezprosttedkovava,
na sebe bere za vyrobce riziko, Ze na-
koupené zbozi neprodd, a musi hradit
vzniklé ztraty.

Od roku 2008 podle CSU primérna
marze na dosazenych trzbach za zbozi
kolisa mezi 23 a 24 %, v roce 2012 ¢ini-
la 23 %, tj. o 3 procentni body vice nez
v roce 2005. Nejvy$si marzi vykazuji
v poslednich letech nejmensi podniky -
mezi 25 a 27 %, nejnizsi podniky stfedni
velikosti s 20 az 50 zaméstnanci, mezi 19
a 21 %. Velké obchodni fetézce se svou
marzi zasadné neli$i od priméru v ce-
lém maloobchodé.

Procento marze se li$i zejména podle
sortimentu prodaného zbozi. Obecné se
predpoklada, ze u rychloobratkového
zbozi tvori zpravidla mensi podil z cel-
kové ceny zbozi, nez je tomu u zbozi
dlouhodobé spotteby ¢i luxusnich pred-
métd. Souvisi to, mimo jiné, i s vy$Simi
néklady na skladovani zbozi a s vy3si do-
bou obratu.

Porovnani vyvoje obou veli¢in uka-
zuje, Ze zvySeni marze nepfinasi vidy
vétsi rentabilitu trzeb. Naopak necitli-
vé zvySeni marze uréitého zbozi, a tedy
i jeho ceny, mtize vést ke sniZeni zajmu
kupujicich o dany vyrobek. Také zvyse-
ni nakladt za energie, najmy apod. vede
obchodniky k nutnosti zvysit marzi. Po-
kud v8ak naklady rostou rychleji a zajem
kupujicich klesa, at uz v dtisledku zvyse-
ni cen zbozi, nebo snizeni jejich kupni
sily, rentabilita obchodnikiim klesa.

Z pohledu forem prodeje dosahuji
nejvys$si marze obchodnici ve stancich a na
trzich - v roce 2012 v priméru 37,4 %.
V maloobchod¢ mimo prodejny, stanky
a trhy, kam patfi také maloobchod pro-
sttednictvim internetu, dosahovala podle
CSU v roce 2012 marze 25,7 %.

Alena Adamkovia

POROVNANI MARZE V ODVETVI
MALOOBCHODU, KROME [AEKh
MOTOROVYCH VOZIDEL %

(CZ-NACE 47) V ROCE 2012
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Obchod

Wellness - stale vétsi byznys i pro obchodniky

Bilionovy trh bez hranic

Lidé si od pradavna prali zachovat si co nejdéle dobré zdravi, byt
v dobré fyzické kondici a dusevni pohodé. Tedy, Zit co mozna nejdé-
le a pritom kvalitné bez podstatnych omezeni. Plati to napfric vSemi
kontinenty bez ohledu na vék lidi, jejich pfijmy, viru a kulturu.

oderni doba plnda shonu a stresu
ptinesla ,trh wellness“ nabizejici

M riizné zbozi a sluzby umoznujici

uzivat si zivota. Jeho hodnota se odhaduje
na 3,4 bil. dolarti ro¢né. Nejveétsi ¢ast (vice
nez bilion dolart) pfipadd na zkraslu-
jici kosmetické piipravky, véetné téch
proti starnuti. Za vyrobky zdravé vyzivy
a pripravky na hubnuti se ve svété utrati
574 mld. dolart. Treti nejvétsi polozku
predstavuje wellness turistika (494 mld.
USD).

Vyplyva to ze zpravy ,Global Wellness
Economy Monitor®, kterou ve druhé po-
loviné zari zverejnil americky Stanford
Research Institute (SR] International).
Zminéna ¢isla jsou za rok 2013. Opiraji
se o rozsahly vyzkum a konzultace s tisi-
covkou odborniki a lidi z raznych obort
tvoricich v souhrnu ,,wellness ekonomiku®.
Pravidelné se k ni poradaji vyro¢ni kon-
gresy. Ten posledni se konal ve zminéném
meésici v marockém Marakési.

Vsechno, co patii k wellness a tésné se prolina se spotiebitelskymi navyky,

Samotny anglicky vyraz ,wellness“ se za-
¢al v lexikonu vice pouzivat béhem 70. let
minulého stoleti a za poslednich 10 - 15 let
se hodné rozsiril. Mnoha spotiebitelim je
vsak stdle nejasny. Stru¢né receno, oznacu-
je aktivity, které pomahaji vytvaret a posi-
lovat zdravy Zivotni styl.

Co je priznacné pro
wellness turistiku?

vyrazné ovliviiuje poptavku po zbozi a sluzbach.

Vsechno, co patfi k wellness, se tésné
prolina se spotfebitelskymi navyky, vyraz-
né ovliviuje poptavku po zbozi a sluzbach.
To ma nepochybné nezanedbatelny vliv
na maloobchod a poptavku napt. po vy-
robcich zdravé vyzivy, télové a dalsi kos-
metice, po zbozi spojené s volnoc¢asovymi
aktivitami.

Kolik generuje wellness

turistika

Jak bylo feceno, jednim z klicovych
segmenttl predstavuje wellness turistika.
Studie rozliSuje jeji dva zakladni druhy:
Primérni, kdy je jedinym ¢i hlavnim cilem
cesty pobyt wellness. Sekundarni, kdy jsou
wellness aktivity soucasti obvyklé rekreace.

Obecné plati, Ze ,wellness turisté“ jsou
movitéjsi a také vzdélanéjsi nez bézna tu-
ristickd klientela (v angli¢tiné se oznacuji
jako ,high-yiled customer segment®). Jsou
proto vézenymi hosty v hotelich a restau-
racich a také vice utraceji v obchodech.

Wellness turistika - domdci i vyjezdo-
va - loni ve svété prinesla 494 mld. dolard,
meziroéné o 12,7 % vice. Predstavuje tak
zhruba sedminu celkovych vydaji na tu-
ristiku. Pocet wellness turistii dosahl 586,5
miliontL.

CELKOVY POCET WELLNESS TURISTU

A JEJICHVYDAJE

Pocet turistt (mil.) 5244 586,5
-ztoho

domaci turistika 438,3 491,2
vyjezdova turistika 86,2 953
Vydaje na wellness 438,6 4941
(mld. USD)

-ztoho

domdci turistika 299,1 337,8
vyjezdova turistika 139,5 156,3

Wellness turisté béhem jednoho pobytu
v zahrani¢i pramérné utrati 1639 dolarg,
tedy o 59 % vice nez pramérny turista. Bé-
hem domaciho pobytu se v priméru utraci
688 dolarti, dokonce o 160 % vice neZ bé-
hem bézného turistického pobytu doma.

Nejvétsimi trhy cestovniho ruchu typu
wellness jsou USA, Némecko, Francie, Ja-
ponsko a Rakousko.

Predstava, ze typicky wellness turista
je ten, ktery si zaplati tydenni pobyt v laz-
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nich, kde se zotavuje a zlepSuje svoji kon-
dici, je ale mylnd. Vétsinu cestovateld tvori
tzv. sekundarni turisté, ktefi okusi zazitky
z wellness v ramci své bézné dovolené.

Naptiklad béhem rodinného pobytu na
thajském ostrové Phuketu si dopfeji thaj-
skou masaz. Tato kategorie predstavuje
87 % z celkového poctu wellness turistil.
Turistd, ktet{ jedou vylozené kvtili wellness
pobytu, je tedy neceld sedmina.

Mnohem vice lidi mi¥i do domacich
destinaci, hlavné obyvatelé¢ velkych zemi
(USA, Ciny, Indie, Ruska). Domaci well-
ness pobyty jsou také kratsi, tfeba jenom
vikendové. Zato se opakuji castéji nez nd-
kladnéjsi zahrani¢ni pobyty.

PRIJMY Z TERMALNiCH A MINERALNICH
LAZNi (rok 2013, mid. USD)

1.Cina 14,1
2. Japonsko 11,70
3. Némecko 7,50
4, Rusko 3,70
5. Italie 1,70
6. Rakousko 0,93
7.Turecko 0,86
8. Madarsko 0,69
9. Cesko 0,69
10. Spanélsko 0,68
Dal3f vybrané zemé
14. Slovinsko 0,44
17. Slovensko 0,36
25. Srbsko 0,19

Celkové prijmy loni doséhly 50 mld. dolar(

Pramen: Global Wellness Economy Monitor, 2014

Obchod

Lazenstvi ma velky

potencial

I kdyz wellness turistika zahrnuje pestré
aktivity, stéZejni pro ni jsou lazenské po-
byty. Loni jich bylo ve svété zaznamenano
306,7 miliont.

Celkové prijmy lazenskych zatizeni do-
sahly 94 mld. dolar, v¢etné riznych aqua-
parkd nebo termalnich koupalist.

Zakladem lazenského byznysu jsou mi-
neralni a termalni zdroje. Ale zdaleka ne
vSechny zemé je vyuzivaji k poskytovani
a rozvoji lazenskych sluzeb, jako je napft.
hydroterapie a dal$i 1é¢ebné procedury.

Naptiklad Japonci si velice oblibili ter-
malni koupali$té, které jsou popularni také
v Latinské Americe. To ovéem neni typicky

Blueberry Muffin

Unikatni smés vynikajiciho cerného Caje s chuti
boriivek a sladkou viini teplych, cerstvé upecenych

|

lazensky byznys, ktery se nejvice rozvinul
v Evropé, v Ciné a na Tchaj-wanu.
Odbornici koncem minulého roku ve
103 zemich napocitali 26 847 zafizeni vy-
uzivajicich termalni a minerdlni zdroje.
Jejich prijmy loni presahly 50 mld. dola-
rt, z toho v Evropé 21,7 mld. dolart. Ale
z uvedeného poctu lze jako lazné oznadit
jenom 6504 zatizeni. Lazenské sluzby se
obecné vyznacuji vysokou ptidanou hod-
notou a skytaji zna¢ny rtistovy potencial.
Termalni a mineralni lazenstvi je ve své-
té silné koncentrovano. Na deset klicovych
zemi, mezi které patii i Cesko, ptipada
85 % celosvétovych prijmi z lazenskych
sluzeb.
i¢
INZERCE

Lemon Macaroon

g‘ eentea
trawberry
Cupcake

Strawberry Cupcake

cerstvé upecenyich "cupcakes”

Foto: Shutterstock.com/Pressmaster

Vytribend smés lehkého zeleného Caje s unikéatni
prichuti francouzskych citronovych makronek.
Inspirovano jednou z nejmodernéjsich cukrovinek.
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Obchod

Zajisténi sledovatelnosti produktt

EU doporucuje
standardy GS1

Prijeti standardii GS1 v ramci globalniho dodavatelského retézce
podle organti Evropské unie predstavuje nejlepsi zpisob ke zlep-
Seni sledovatelnosti, rychlejsimu stazeni defektnich produkti
z trhu a zvyseni bezpecnosti spotiebitelii.

produktii pti Evropské unii doporu-
¢ila prijeti globalnich standardi Sys-
tému GS1 jako nejvhodnéjsi, praxi ovéreny
néstroj pro zlepSeni sledovatelnosti.
Mezinarodni standardiza¢ni organiza-
ce ISO definuje pojem sledovatelnost jako
»schopnost zpétné identifikace vzniku
konkrétni polozky, jeji aplikace a mista vy-
skytu v logistickém fetézci
Snaha evropskych statt vytvorit pravi-
dla pro povinné zajisténi sledovatelnosti
silila s rostoucim objemem mezinarodniho
obchodu a stale vét$i komplexnosti doda-
vatelsko-odbératelskych fetézct. A prede-
vsim - se stale vétsim vyskytem problema-
tickych produkta.

Expertni skupina pro sledovatelnost

Kauzy typu dioxinova aféra

se nesméji opakovat

Zlomovym bodem byla tzv. dioxinova
aféra, ktera vypukla v Belgii. V roce 1999 se
neznamym zptisobem dostal motorovy olej

z vyfazenych automobild, urceny k ekolo-
gické likvidaci, do tanku s uskladnénym
rostlinnym olejem. Z kontaminované suro-
viny byl vyroben ztuzeny tuk pro vyrobce
krmiv a dodan do cca 1600 vykrmen v Be-
neluxu, Francii a Némecku. Nasledné byla
zji§téna onemocnéni dribeze a sniZena
kvalita vajec. VSechna belgicka vejce a drti-
bezi produkty byly plo$né stazeny z trhu.
Veskery export uvedenych vyrobka byl
zastaven. Uzavreny byly ¢tyfi velké zavody
na vyrobu krmiv; tfi z nich pravdépodobné
nikdy zddné kontaminované krmivo nevy-
robily. Evropska komise odhadla celkové
ekonomické ztraty primo souvisejici s di-
oxinovou aférou na 1,5 mld. eur.

Belgicka vlada nebyla schopna identifi-
kovat vSechny vyrobce, jimz bylo dodédno
cca 80 t kontaminovanych krmiv. Okolni
staty stahly veskeré dovezené potraviny
z Belgie z trhu a odmitly jakykoli dalsi do-
voz. USA a dal$i zemé uvalily na evropské

\

zbozi po omezenou dobu plo$ny zakaz im-
portu.

Duvody dioxinové aféry byly nasnadé:
Jen nékolik spole¢nosti uchovavalo data
o vyrobcich, ingrediencich a surovinach.
Firmy jen vyjime¢né uchovavaly infor-
mace o $arzi, datu vyroby apod. Za téchto
podminek byla jakakoli forma fizeného
stazeni vyrobkdi nemoznd, nebot nelze
prukazné oddélit produkci kontaminova-
nou a nezavadnou.
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Loglstlcka etiketa podle
standardu GS1 LL s SSCC kédem je
zakladem tcinného systému pro
vysledovatelnost.

Povinnost zajisténi systému
sledovatelnosti podél

celého logistického retézce

V reakci na dioxinovou aféru bylo vyda-
no Natizeni Evropského parlamentu a rady
EU ¢. 178/2002 ze dne 28. 1. 2002, kterym
se stanovi obecné zasady a pozadavky po-
travinového prava. Regulace se soustfedi
na povinnost zajisténi systému sledova-
telnosti podél celého logistického fetézce
potravinarskych vyrobku, ktera zahrnuje
i vyrobky importované do EU, a uklada
informac¢ni povinnost. Direktiva neur¢ila
zpusob a metody k naplnéni legislativni
povinnosti. Po¢atkem leto$niho roku vsak
EU jako vhodny nastroj k zajisténi sledo-
vatelnosti doporucila globalni standardy
Systému GS1.

Expertni skupina pro sledovatelnost
(EU Product Traceability Expert Group)
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Obchod

byla zalozena Evropskou komisi v roce
2011 s cilem fesSeni otazek sledovatelnos-
ti a bezpe¢nosti produktd. Patnacti¢lenny
organ v lednu leto$niho roku konstatoval,
ze ,... standardy GS1 jsou globalné ma-
sivné vyuzivany pro identifikaci produktd,
sbér a sdileni dat. Funk¢ni systém sledova-
telnosti zalozeny na sdileni spolehlivych
informaci neni mozny bez standardizova-
ného systému automatického zpracovani
dat® Nezbytnou podminkou je vyuziti spo-
le¢ného, véem srozumitelného globalniho
jazyka - Systému GS1. Dokument uzavira
doporuceni adopce globdlnich standardu
Systému GS1 jako nejvhodnéjsiho, praxi
ovéreného néstroje pro zajisténi sledova-
telnosti a rychlejsiho stahovani defektnich
vyrobktl z trhu (tzv. recall). Expertni ko-
mise ocenila pozitivni dopad vyuzivani
Systému GS1 na evropsky systém RAPEX
(Rapid Alert System), nebot zajistuje snaz-
§i a presnéjsi identifikaci nebezpe¢nych
produktti na trhu.

Zajisténi sledovatelnosti
v dodavatelsko-

odbératelském retézci

Zpétné vysledovatelnosti produktu az
na uroven palety lze dosahnout pouze
s vyuzitim standardni identifikace logis-
tickych jednotek pomoci logistické etikety
GS1 ELE, obsahujici sériové ¢islo SSCC.
Pracovnici vyrobniho zavodu v zéné pri-
jmu vstupnich surovin eviduji kody SSCC
vSech palet. Informaéni systém data pro-
poji s globalnim lokalizacnim cislem
(GLN) prislusnych dodavatelii.

Kazdy pohyb logistické jednotky je sle-
dovan, dané SSCC je zaznamendno a pro-
pojeno s GLN nového umisténi.

Ve vyrobé jsou SSCC kddy logistickych
jednotek a/nebo GTIN + ¢isla Sarzi mate-
ridlti vyuzitych v procesu vyroby nahrdna
a propojena s GTIN vzniklych produktt
a prislusnych ¢isel Sarzi.

Na konci vyrobniho procesu jsou pro-
dukovany obchodni jednotky, tj. skupino-
va baleni, kterym jsou ptifazovana unikat-
ni GTIN a ¢isla Sarzi.

V procesech baleni, skladovani a expe-
dice informacni systém GTIN vzniklych
standardnich obchodnich jednotek asoci-
uje s SSCC koédy nové vzniklych palet, na
kterych jsou loZeny.

SSCC expedovanych palet jsou propoje-
na s GLN konkrétnich destinaci.

GS1GTS

(Global Traceability Standard $

- globalni standard pro sledovatelnost)

Kliknéte pro vice informaci

Piinosy pro priimysl,
spotrebitele i kontrolni
organy

Prijeti standardti pro sledovatelnost
bylo jednim z nékolika doporuéeni uve-
denych ve zpravé, kterou expertni skupina
pti EU publikovala po dvou letech disku-
si vedenych napfi¢ celym odvétvim. Tato
doporuceni se zaméfuji na prinosy nejen
pro priimysl a spotiebitele, ale také pro
kontrolni organy sledujici dodrzovani le-
gislativnich pozadavki za Gc¢elem ochrany
vefejného zdravi a bezpe¢nosti.

»Dodavatelské fetézce preklenuji ce-
lou planetu a déle expanduji. Spotfebitelé
soucasné nakupuji stale vice produktu pres
internet. Tyto dva trendy jsou pfi¢inou
stale vétsi narocnosti zajisténi sledova-
telnosti vyrobki,“ upozornila Maija Lau-
rila z Generdlniho feditelstvi pro zdravi
a ochranu spottebitele pfi Evropské komisi
(DG SANCO) a predsedkyné unijni ex-
pertni skupiny pro otazky sledovatelnosti.
»Schopnost efektivné sledovat produkty

pomahd zajistit jednozna¢nou identifikaci
nebezpecénych vyrobki a jejich rychlé sta-
zeni z trhu.®

K dcasti v expertni skupiné byla pti-
zvana globalni standardiza¢ni organizace
GS1, aby zajistovala neutralni vyzkumnou
¢innost a podporovala praci skupiny.

AR VA - - - -

Priklad z praxe:
Bohemia Sekt

Nejvétsi tuzemsky zpracovatel vinnych
hroznt, spole¢nost Bohemia Sekt, reali-
zovala rozsahly projekt vysledovatelnosti
vyrobnich Sarzi, vyzadované normou EU
¢. 178/2002. ,,Kontroly zpétné sledovatel-
nosti v rezimu, tzv. krok vpred, krok vzad,
provadime dvakrat ro¢né u vsech typt
vyrobku (sekty, ticha vina, napoje, lihovi-
ny),“ prozrazuje Vitézslav Suhajek, mana-
zer kvality ve spole¢nosti Bohemia Sekt.
Test vyhlasuje manazer kvality, tymu jsou
k dispozici pouze ¢isla $arze na hotovém
vyrobku (lahvi).

Od tohoto okamziku se rozbéhne presné
definovany systém, ktery provede nasledu-
jici ¢innosti: identifikuje GS1-128 uvedeny
na kartonu a $arzi uvedenou na paletovém
listku, v zavedeném tcetnim a informac-
nim systému spole¢nosti se identifikuje
vlastni vyroba a $arze surovin a vyrobnich
materialti, které byly do vyroby pouzity,
soucasné se rozbéhne elektronické vyhle-
déavani zakaznikd, jimz byla identifikovana
$arze hotového vyrobku dodéna. ,Vysled-
kem ¢asové omezeného testu jsou detailni
informace o tom, z jakych surovin jsme
vyrobek vyrobili, odkud a kdy jsme suro-
viny nakoupili, vysledky vstupni kontroly,
monitoring vyrobnich operaci a meziope-
ra¢ni rozbory vyrobku, odkud, kdy a jaké
vyrobni materidly jsme pouzili (lahve, kor-
ky, agraty, etikety, kartony, fixa¢ni fdlie),
kdy a jak jsme vyrobek vyrobili, vystupni
rozbor a findlni uvolnéni vyrobku do dis-
tribuce, uzavira Vitézslav Suhajek.

Mikulds Cerny, GSI Czech Republic

11/2014
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Je rozdavani slev jen plytvani marzi?
Loajalni zakaznik
vas doporuci dal

Kazdy ctvrty zakaznik se diva také po vasi konkurenci. Tretinu za-
kaznik, které jste ztratili, se uz nepodafri ziskat zpét.

ottem leto$niho ro¢niku konfe-
M rence Loyalty Over Gold o zis-

kavani a udrzeni loajalnich za-
kaznikti bylo: Back to basics. Jak zaridit,
aby s vami byl zakaznik Stastny? Co tedy
firmam radi odbornici?

Zacina doba pociti, dulezita je
vzpominka. Loajalita je socialni

vztah, loajalni ¢lovék vam od-
pusti chyby.
Robert Janca, konzultant Starlights

Kolik dnes stoji loajalita?
Loajalitu zakaznika ovliviuje jeho pri-
stup ke znacce, cena, kvalita a také pfiroze-
né chut objevovat nové... A pro¢ v soucas-
né dob¢ loajalita nefunguje? Co znamena
loajalita pro vedeni firmy a co pro zakaz-
nika? Martin Mravec, Managing Director
CZ&SK, GfK upozoriuje, ze podle vysled-

- ———m—

o ——— —

) Satisfadion

ki prazkumi je zakaznikovi ve vét$iné pri-
padu vérnost ,ukradena®, kazdy ctvrty za-
kaznik odchazi ke konkurenci, a jen 8 % ze
zavedenych vérnostnich programt uspéje,
jsou to miliardy vyhozené do vzduchu.
Duvodt, pro¢ loajalita nefunguje je
vice: ve snaze mit loajalni zdkazniky se
firmy soustfeduji predevsim na vérnostni
programy; nové technologie zvysily napéti
ve vztahu zdkaznika a firmy; kazdy naku-
pujici v CR ma v priméru pét vérnostnich
karet (v USA 20); sleva neni vhodna stra-
tegie pro ziskdni loajality; 60 % zakaznika
udava, ze je program nesrozumitelny ¢i
obsahuje bariéry, které zakaznika zklamou;
vérnostni systémy konkurenc¢nich firem se
¢asto velmi podobaji. Firmy také podle
M. Mravce nedokazou dostate¢né vyuzivat
informace ziskané z transaké¢nich dat.
Toma$ Matéj¢ek, majitel a reditel spo-
le¢nosti Megapixel nabizi podle svych slov
zakaznikim predev$im ,byt partnerem

~mer

Trust
Positivity
Conviction

Loyolty
Commitment
Feeling
Experience

.

PEE—————— "]

v

v jejich fotozivoté®. ,Rozdavani slev ve vér-
nostnich programech povazuji za plytvani
marzi. Loajalita je pro mne vytvaret tak
kvalitni sluzby a péci o zakaznika, Ze vrati
a doporuéi nas,“ rika.

Podle GfK je nejdulezitéjsi si uvédomit,
ze loajalita neznamend vérnostni program.
Je tfeba zahrnout zakaznickou loajalitu
do zakladni firemni strategie a myslet na
méniciho se zakaznika, ktery pouziva di-
gitalni technologie a komunikuje se zna¢-
kou v realném case. Zdkaznik ocekava
hodnotu. V digitalni loajalité jsme stale na
zacatku, jak zaznélo na leto$ni konferenci
Loyalty Over Gold.

Kopirovat to,
co déla konkurence,

je ztrata penéz

Marketingovy expert z Nizozemska,
Bram Alkema, spojuje manazerské mys-
leni a pohled na zakaznika jako smysl na-
$eho podnikdni. ,,Management znamena
délat soustavné hlavné dvé véci: marketing
a inovace. V3e ostatni je jen obchodni ad-
ministrativa, fikd. Spravny marketingovy
manazer musi podle néj neustale premyslet
o novych obchodnich modelech, protoze
kazdy business model se ¢asem opotiebuje
a vymira. ,Podstatou marketingového my-
$leni je vymyslet nové véci, ne délat CRM
nebo sales promotion. Délat strategii zna-
mend byt o krok napred pred pottebou byt
efektivni — Zadného zasadniho rozvoje se
nedosahne utapénim se v rozpoctu. Ptejte
se neustale sami sebe: jak mohu vytvorit
nové zakazniky? Presvéd(te je, respektuijte,
budte o krok napred, udrzte si je a kopejte
spole¢né za svou znacku!“ radi firmam.

Bram Alkema mluvi také o refertisin-
gu (kombinace referring a advertising),
zpusobu jak primét zakazniky k tomu,
aby o firmé na zakladé zku$enosti dobie
mluvili a délali ji tim reklamu. ,,Spokoje-
nost zakaznika stoupa s vasi inovativnosti.
Kopirovat to, co déla konkurence, je ztrata
penéz. Vybudovat novy business model ¢i
loajalitni program, stoji méné, nez upravo-
vat ten stary. A nejvice se vyplati prijit s ta-
kovym business modelem, ktery v sobé ma
jiz pfimo zabudovan vérnostni program®
Jako priklad uvedl ve svém vystoupeni na
konferenci Loyalty Over Gold spole¢nost
Gillette, ktera vyvinula hlavice na kvalit-
ni ziletky, které zakaznici diky této hlavici
opakované dokupuji.
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Customer
Loyalty

Foto: Shutterstock.com/arka38

Uzivatelé socialnich siti
chtéji non-stop servis

Zakaznici e-shopt, stejné jako uZivatelé
socidlnich siti jsou ndroénymi klienty. Ziji,
komunikuji a nakupuji non-stop a oceka-
vaji, Ze stejny rezim budou mit také firmy,
jejichz sluzby vyuzivaji.

Jak upozornuje Filip Horky, spoluza-
kladatel a $éf spole¢nosti Brand Embassy,
nékteré firmy tento fakt podcenuji ¢i ne-
umi zvladat. Uz z toho davodu, Ze pocet
zdkaznickych dotazll a stiznosti na soci-
alnich sitich se kazdym rokem duplikuje.
O socidlni sité se Casto staraji pracovnici
marketingu, ktefi nejsou vyskoleni, pfi-

Spolec¢nost CODEWARE, s. r. o. prinasi
svym zdkaznikdm i ostatnim spottebitelim
vyrazné zjednoduseni pfi povinném ozna-
covani potravinarskych vyrobkd v ramci
novych pravidel Evropské unie. Smérnice EU
1169/2011 vejde v platnost jiz 13. prosince
2014.

Staci vyuzit speciadlniho
softwaru BarTender zahr-
nujiciho $ablonu k tvorbé
etiket. Vysledkem jedno-
duchého, intuitivniho po-
uziti Sablony je vyrazné
usnadnéni prechodu na
potisk podle narokd smér-
nice. Umoznuje tisk poza-
dovanych informaci na jiz
existujici etikety i tvorbu
novych etiket splnujicich
pozadavky nafizeni.

praveni ani motivovani reagovat
" na piipominky o vikendech ¢i
v noci. ,,Je dulezité, aby zakaz-
nicka péce byla kvalitni a pra-
telska, méla relevantni obsah
postll a okamzité reagovala
na dotazy a stiznosti,“ vy-
jmenovava atributy uspé-
chu ve vnimani zdkaznikda.

7 rad jak
ziskat, lasku”

zakaznika
Daniel Svoboda, komer¢ni
feditel Milos Group, zdtraziuje,
ze budouci prijmy firmy zavisi na
tom, Ze se zdkaznici vrati. Stavajici za-
kaznici mohou privést jiné, ale mohou
potencidlni nové zakazniky i odradit.
,Potrebujete zdkaznika chapat, neni
zadné my a oni. O svém podnikani
premyslejte tak, jako byste byli svymi za-
kazniky! Loajalita a spokojenost jsou dvé
rizné véci. Skutecna loajalita je vice nez
zkusenost. Zakaznik se stava loajalnim
v okamziku, kdy mu pfipravite néco neo-
¢ekavané pozitivniho - zékaznici vés za to
budou milovat. A dialog se zakaznikem je
to nejcennéjsi, co jim miizete dat,“ dopo-
rucuje.

Loajalita zacina

u zaméstnancu

Pozor. Podle vyzkumt je jen 55 % za-
méstnanci presvédceno, Ze jejich spo-
le¢nost nebo znacka nabizi tu spravnou

Podle nové smérnice Evrop-
ské unie musi potravinarské
vyrobky v ramci EU na etiketédch
povinné obsahovat zvyraznéni
alergenll. Mezi né patii arasidy,
celer, hoicice, korysi, mékkysi,
mléko, obiloviny s lepkem, ofe-
chy, ryby, oxid sifi-
city, sezamova se-
minka, sific¢itany, séjové boby
avejce.

Dadle je na etiketach treba
informovat o nutri¢nich hod-
notdch a oznacit plvod ne-
zpracovaného masa
z prasat, ovci, koz
a drlbeze. Vzhle-
dem k tomu, ze ci-
lem smérnice je také
zajistit vétsi srozu-

CODEWARE
no more searching

2x7 PRAKTICKYCH RAD,
JAK ZISKAT LASKU ZAKAZNIKA

1. Zajistéte podporu vlastnika / vedeni.
2. Vybudujte ekonomicky model.

3. Ziskejte zaméstnance.

4. Zajistéte, ze se domluvené déje.

5. Nastavte jasna a pochopitelnd méfitka.
6. Komunikujte.

7. Postupné vylepsujte a slavte.

1. Neprecenujte svou dilezitost v Zivoté
zakaznika

2. Reste celkovou zkusenost zakaznika

3. Soustredte se ty zdkazniky, na kterych
zalezi

4, Budte néc¢im, k ¢emu si zakaznici mohou
vytvofit vztah

5. Budte transparentni

6. Dejte zaméstnanctim Sanci udélat
spravnou véc

7. Dejte zakaznik(im oblicej

Pramen: Daniel Svoboda, Milos Group/ z prezentace
na konferenci Loyalty Over Gold

hodnotu a proto nejsou ani schopni dobre
nabizet sluzby své znacky zakaznikéim.
Odbornici se ptitom shoduji na tom,
ze loajalita zaméstnanct, jejich motivace
a sdileni firemnich hodnot, jsou nejlepsim
predpokladem k ziskani a udrzeni loajal-
nich zakazniku.
Eva Kldnovd / materidly z konference
Loyalty Over Gold

mitelnost pro spotrebite-
le, je stanovena minimalni
vyska pisma 1,2 mm.

CODEWARE, s. r. o.
nabizi komplexni rese-
ni v oblasti automatické
identifikace. Na ceském
trhu patfi mezi vyznac-
né dodavatele carovych
kodU, sbéru dat a RFID technologii s vlast-
nimi skladovymi zasobami. Jako systémo-
vy integrator doplnuje dodavky hardwaru
o vlastni softwarové feseni, poskytuje od-
bornou konzultaci, zaskoleni a podporu ser-
visniho stiediska.

Software BarTender ame-
rické spole¢nosti Seagull je
globalnim standardem v au-
tomatizovaném softwaru eti-
ket a ¢arovych kodd.
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Portmonka: vérnostni programy i pro tradi¢ni obchod

Mensi obchodnici
nezustavaji stranou

Vérnostni programy nejsou jen vysadou velkych firem. Portmon-
ka planuje v pFistim roce také programy pro malé podniky.

odle prizkumi si kazdy
P druhy zakaznik zvoli radé-

ji firmu s vérnostnim pro-
gramem, od které muze oc¢ekavat
ptijemné benefity, nez jejiho pri-
mého konkurenta. Toho se ¢asto
strachuji malé a stfedni podniky.
Jako jednu z pfi¢in moznych ne-
uspécht uvadi omezené financ-
ni zdroje a personalni kapacity,
které jim nedovoli soustredit se
kontinudlné na marketingovou
¢innost.

Zajem malych firem

roste

Predev$im s prichodem vel-
kych a stabilnich fetézci na
malomésta se oslabuje pozice

tradi¢nich podnikt a obchodi,
které v mensich lokalitach his-
toricky obsluhuji své zdkazniky.
Jde o segmenty sluzeb, prodeje
obcerstveni, vinotéky, bistra i tfeba ob-
chody s détskym oblecenim a vybavenim.
Snazit se konkurovat cenou byva zpravidla
cestou do zahuby.

Drobni prodejci uz zjistili, ze by se méli
soustredit na to, aby posilili spise osobni
rovinu a zdokonalili kontakt se zakazniky.
»V poslednich mésicich ze strany mensich
firem silila poptavka po vérnostnich pro-
gramech,” fikd produktova manazerka Iva

Foto: Shutterstock.com / Tashatuvango

Svitilova, ktera se stara o mobilni aplikaci
Portmonka, a dopliuje, Ze pfesné do tako-
vého prostiedi vérnostni programy sedi.
Obchodnik dobfe zna aktualni potieby
a prani zékaznika, diky krat$imu retéz-
ci kontaktts dokdze lépe odhadnout, co
a v jaké kvalité by mu mél nabidnout, aby
uspél. V takovych pripadech je ovéem du-
lezité zvolit adekvatni zptsob komunikace
se zakazniky, vérnostni program, ity firmé

i zakazniktim na miru. Motivem pro dalsi
rozvoj aplikace Portmonka byla i aktualni
spokojenost velkych znacek s portfoliem
sluzeb, které Portmonka nabizi.

Individualni vérnostni

program pro kazdého

Od druhého ¢tvrtleti pristiho roku pro-
to aplikace chysta rozs$ifeni nabidky na
individualni feseni vérnostniho programu
pro kazdého. Globalné jednotné
systémy u malych znacek ne-
funguji, klicova je unikatnost.
Program musi dokonale paso-
vat, aby prinasel uzitek klientovi
i jeho zakaznikovi. Bonitni a tr-
vali zdkaznici vytvari u malych
firem az 80 % celkovych trzeb,
udrzet si je a vyhovét jejich za-
jmim by mélo byt hlavni moti-
vaci.

Svitilovd nastinuje, jak pri-
prava vérnostnich programu
vypada: ,Na zacatek je vhodné
zvolit jednoducha feseni, ta by-
vaji pfekvapivé nejucinnéjsi. Za-
kaznici nechtéji nad moznostmi
a vyhodami, jaké jim pravidelné
nédkupy mohou prinést, dlouze
premyslet nebo odmény prepo-
¢itavat.®

Portmonka zacne se sezon-
nimi, kratkodobé¢jsimi progra-
my, ke kterym se ¢asem pridaji
i dlouhodoba vérnostni feseni, zatim pla-
nuje vystavbu testovacich programt, CRM
systému i eduka¢ni planti na miru jen pro
firmy, které ji sami oslovily. ,,Po zku$ebni
fazi, kdy zjistime, jak se ndm podatilo kli-
entiim pomoci s navySenim obratu, mo-
dernizaci prodeje a udrzenim stavajicich
klientti, se rozhodneme pro dalsi kroky,“
uzavira Svitilova.

my

Stante se ¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn®, in
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Callldus

tradlng spol. s r.o.

Chranime zbozi ve vice
nez 100 ooo prodejnach
celosvétove.

Callidus trading, spol. s r.o.
Paserovych 1270/1
709 oo Ostrava - Marianské Hory
Czech republic
Telefon: +420 596 633 746

www.callidus.cz

FOTO: INSTALACE ZCELA NOVEHO AM DOOR SYSTEMU, FLORIDA, USA

Nase systémy umoziuji zabezpedit prakticky
jakoukoliv  prodejnu  pocinaje  diskrétnimi
akusto-magnetickymi (dale pouze AM) systemy
montovanymi na zarubné dvefi pres klasické
radio frekvenéni (dale pouze RF) feseni aZ po
AM  systémy s vysokym  vykonem
optimalizovanym pro siroké  wvchody
supermarketl a zlepSenou detekci wwnitf
nakupnich vozikd.

Zazemi stredné velké
spolecnosti

Spolecnost Callidus trading, spol. s r.o. ma pres
o zaméstnancd, z toho 10 wyvojovych
pracovnikd, kteri pracuji vnasem aredlu
v Ostravé-Maridnskych  Horach, kde dis-
ponujeme cca 2300m’ vyrobnich a cca 1000m’
administrativnich prostor. Jsme jednou z
nejsilnéjsich spolecnosti v nasem oboru v
Evropé.

Vysoka uzitna hodnota nasich
reseni

Nage systémy umime roziifit o technologie,
které podstatné zvyiuji zabezpedeni prodejen.
Jednd se o detektory kovl (wystlanych
aluminiovych tasek), detektory magnetd
(vnasenych magnetickych uvolfiovacd do
prodejen) a detektory rudicek AM systémdi.
Tato zafizeni poskytuji informaci prodejnimu

CT300 RF
CT400 AM
CT500 AM

CT400 RF

personalu jiz pri vstupu podezrelych osob do
prodejny, tedy jesté dfive, nez se o kradez
pokusi. Mohou byt nainstalovana do nékterych
RF a AM stojani, a tak nezabiraji cenny prostor
prodejny. Poéitadla zakaznikd  poskytuji
managementu cenné informace o navétévnosti
prodejen, které jsou potom zpravidla vyuzivana
i pfi odménovani prodejniho personalu a
organizaci jeho pracovni dinnosti apod. Tento
systém vyuziva napfiklad spolecnost Sportisimo
ve viech svych prodejnach.

Siroky sortiment produkt
Nas sortiment vyrobkd je velmi Siroky a po-
kryva kompletné celou oblast elektronické
ochrany zboZi, Jedna se o jedno anténni, dvou
anténni AM i RF systémy, deaktivatory.

Moznost vzdaleného pristupu
ze systemu elektronickeé

ochrany

Vétsina nasich systém0 umoZfiuje vzdalenou
spravu prostfednictvim internetu. Na prodejné
je systém pfipojen prostfednictvim zafizeni
eComm k internetu. Nastane-li néjaky problém,
mame moznost se k systému pfipojit a zjistit o
probléemu vice informaci. Vétsinu zfidkakdy se
vyskytujicich pozadavkl na servisni zasah tak
lze wvyfedit pomoci vzdaleného pfistupu bez
nutnosti zasahu technika na misté.

TA125 ABD
TAL150 ABD
CTDR200 AM
CTDR300 AM

FOTO: INSTALACE PENNY MARKET, CR

MPP300 RF

MPP400 RF

MPP400 AM

MPP500 AM

Chcete-li fesit elektronické zabezpeceni ve vasich prodejnach proti kradezim, kontaktujte nasi obchodni manazerku Moniku Konvicnou

(e-mail: monika.konvicna@callidus.cz, telefon: (+420) 558 845 933, mobil: (+420) 777 701 699)
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Obchod

Moznosti mobilniho marketingu jsou dosud nevyuzité

Prodavejte diky mobilu

Proc se zabyvat mobilnim marketingem? Protoze v roce 2015 ma
byt na svété vice nez dvé miliardy smartphonii.

obilnim marketing jako vyznam-
M ny nastroj prodeje? Lukas Stibor,

CEO spole¢nosti Cleevio odpo-
védeél na fijnové konferenci Mobile Marke-
ting 2014, kterou organizovala spole¢nost
Blue Events ve spolupraci se slovenskymi
TheMarketers.biz, jednoduse ¢isly. Na své-
té je vice nez 7,3 mld. mobilnich telefont,
které lidi aktivné pouzivaji a z toho vice jak
1,3 mld. jsou smartphones. V roce 2015 ma
byt na svété vice nez dvé miliardy smart-
phont. 91 % dospélych ma sviij mobilni
telefon na dosah ruky dvacet ¢tyfi hodin
denné sedm dnd v tydnu. Na svété je pét-
krat vice telefont nez pocitaci. 80 % casu
straveného na telefonu je v aplikacich. Pra-
mérny Americ¢an stravi na svém mobilnim
telefonu 2,7 hodin/denné. 60 % pristupt
na Twitteru je ptes mobilni telefon.

Trendy podporujici rozvoj

mobilniho marketingu

Kli¢ové trendy shrnul Peter Sebo, Digi-
tal Marketing Specialist spole¢nosti The-
Marketer.biz. Vyjmenoval 10 klicovych
trendd podporujicich rozvoj mobilniho
marketingu. Smartphony a tablety nas
obklopuji véude, vice nez 74 % majitel je
pouziva k nakupovani. Proto musi zna¢ky
spottebitelim poskytovat takové hodnoty,
jejichz prostiednictvim se stanou soucésti
mobilniho svéta. Mobilni zafizeni si vyza-
duji pozornost; mobilni reklama roste, nej-
rychleji na facebooku.

Mezi ptisti big thing patfi video, 85 %
mobilni populace je sleduje online. Od
roku 2012 vzrostlo sledovani videa na mo-
bilu 0 532 %, 40 % YouTube obsahu sleduji
uzivatelé na mobilnim zafizeni.

Vylepsuji se zafizeni umoznujici pres-
néjsi lokalizaci zakazniktl nez GPS: iBea-
con. Telefony se prizptisobuji uzivatelim
podle prani a potteb.

Mobilni aplikace pro

vérnostni karty
Ve vyuziti mobilnich aplikaci je Ces-
ka republika podle odborniktl druhy nej-

rychleji rostouci trh po USA. Wolfgang
Stockner ze spole¢nosti Bluesource a An-
dreas Korger z Exceet Card predstavili na
konferenci mobilni aplikaci Mobile-Pocket,
ktera zakaznikiim umoziuje stdhnout si do
smartphonu digitalizované vérnostni karty
a kupony od maloobchodnikii. Mobile-Po-
cket je bezplatnd aplikace, kterou na cesky
trh prinds$i spole¢nost Smart Marketing
Solutions. Umoziuje ulozeni bonusovych,
klubovych a vérnostnich karet v chytrém
telefonu nebo tabletu.

llustrace: Shutterstock.com / Q

Novinka rozsifuje nabidku stavajicich
projektd, které na ceském trhu funguji.
V listopadu 2014 oslavuje prvni vyrodi
Portmonka, prvni ¢eskd mobilni aplikace
pro spravu vérnostnich a zakaznickych ka-
ret. Béhem jednoho roku aplikace dokaza-
la ziskat a nadchnout pres 90 tis. uzivateli
a propojit se s vice nez sedmi desitkami
oficidlnich partnert, kteti akceptaci karty
v mobilu garantuji. Diky tomu, Ze funguje
v ramci medidlniho domu Mafra, posky-
tuje svym partnerim vynikajici marke-
tingové a produkéni zazemi. Do druhého
roku vstupuje aplikace s rozsitujici novin-
kou - nejen, Ze ji lze pouzivat pro telefo-
ny s opera¢nimi systémy Android a iOS,
jako dosud, ale uZit si ji mohou i zakaznici
Windows Phone.

V poloviné fijna byla na ¢eském trhu
predstavena Blesk penézenka, predplace-

na dobijeci platebni karta pro univerzalni
pouziti, ktera do budoucna slibuje kromé
jinych rovnéz propojeni s vérnostnimi
programy obchodnikd.

Jaka je vase digitalni stopa?

Kazdy zakaznik dnes za sebou zanecha-
va digitalni stopu. Podle vysledkt pruzku-
mu spole¢nosti Accenture, ktery mapoval
Zakaznické trendy v digitdlnim svété, po-
uziva 97 % ceskych zakaznikd pro zjisténi
informaci o sluzbéch a produktech alespon
jeden online kanal. 77 % zakaznik zmé-
nilo dodavatele z divodu negativni zkuge-
nosti s cenou. Cesky zékaznik se, navzdory
myttim, sice rozhoduje ze 77 % na zakladé
ceny, ale v ni¢em se neli$i od rozhodujiciho
se klienta v Belgii, Dansku nebo Irsku. Ne-
méni se to, Ze zakaznici o¢ekavaji rychlost
a pohodlny a pouceny servis, nejucinnéjsi
podporou prodeje je stale word of mouth.
Mobilni aplikace a kampané zatim nepatti
mezi kritéria rozhodujici o vybéru dodava-
tele ¢i obchodnika.

Marcel Vass ze spole¢nosti ETarget v$ak
konstatuje, Ze firmy si zatim plné neuvédo-
muji moznosti mobilni reklamy a pouziva-
jijijen jako ptidavek internetové kampané.
»Marketéfi zatim nepracuji s geo cilenim,
day partingem nebo konkrétnimi cilovymi
skupinami. Mobilni reklama v RTB sitich
je uzite¢na a efektivni, pokud je fizena od-
délené od reklamy internetové a spravova-
na s adekvatni péci., vysvétluje.

Data o zakaznicich zastavaji

casto nevyuzita

Firmy sbiraji data o zakaznicich, kte-
rda v praxi nevyuzivaji. ,Data o zdkazni-
cich sbirdme tfi roky. Mame jich vice nez
umime vyuzit,“ pripousti i Tom4s Jefdbek
z Mall.cz.

Martin Dolej$ a Jakub Masek z O, pred-
stavili moznosti big data ziskanych od vice
nez péti milion zakaznika (mobily, pevné
linky, webové ptipojeni a TV). Big data jsou
vicerozmérnd statistika, ktera se od bézné
lisi velikosti, rychlosti zpracovani, variabi-
litou, novymi hodnotami a vazbami mezi
daty. Je to novy prostiedek pro boj s konku-
renci. Na konferenci predstavili ptipadové
studie na optimalizaci poboc¢kové sité, mé-
feni outdoorové komunikace a hodnoceni
név§tévnosti ndkupnich center.

Eva Kldnovd s vyuZzitim materidlii
konference Mobile Marketing 2014
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www.vitalnisenior.cz je novy web nejen pro seniory

prinasi informace
Senior neni ten stary, ale ten zkuseny... z nasledujicich oblasti:
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a nabidku sluzeb a produktt pro cilovou skupinu 55+. e Bydleni

Vizi webové stranky je reflektovat zajmy a zivotni styl této cilové skupiny. - Tl
Portal www.vitalnisenior.cz je nejefektivnéjsi cesta, jak nabidnout informace, o Vyziva
produkty a sluzby uréené pro uspokojovani potreb této rostouci cilové ,
o PR o Cestovani

skupiny lidi.

e Sluzby
Kontakt: Press21 s.r.o. o Nakupy

Hole¢kova 100/9 2
e Zabava

150 00 Praha 5 — Smichov

tel.: +420 720 704 199 o o
I]ress www.press21.cz Vice informaci najdete
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Produkty

Za sladkosti utracime miliardy
> Ve ve J 4 (W 4 4
Cesi prichazeji na chut
ve ” o ’
horkym variantam
Struktura poptavky na ceském trhu cukrovinek se mezirocné
prilis nezménila. Predevsim diky détskym zakaznikiim zistava

nejoblibenéjsi mlécna cokolada v cisté varianté nebo dochucena
oriSky. Zaroven ale roste poptavka po tabulkovych cokoladach

s vysokym podilem kakaa.

omaleji si ziskavaji oblibu netradi¢ni
Ppl"ichuté a nejméné se prodava bila

varianta. Pokud jde o necokoladové
cukrovinky, zelé stale razantnéji vytlacuje
z trhu kdysi popularni dropsy.

Podle udaji spole¢nosti Nielsen zakaz-
nici v ¢eskych obchodech loni utratili za
¢okoladové cukrovinky pres 9 mld. K¢,
za susenky, oplatky a perniky vydali pres
7 mld. K¢, ale za necokoladové bonbdny
pouze necelé 3 miliardy korun.

V poslednich letech obchodnici zazna-
menavaji mirny pokles zdjmu o sezénni
cukrovinky (vdnocni, velikonoc¢ni), zejmé-
na pokud jde o tzv. pochoutky v niz$i kva-
lité, které se snazi zaujmout spise lakavym
obalem nez hodnotnym obsahem. Naopak
veétsi uspéch maji cokoladové vyrobky
vhodné jako darek nebo ke spole¢né kon-
zumaci. Lidé se radi navzajem obdarovéva-
ji sladkostmi v atraktivnim baleni.

,Cesky zékaznik ma nejradéji tradi¢ni
prichuté ¢okolad, jako je mlé¢na nebo ofis-
kova. V posledni dobé pozorujeme zvyse-
ny zdjem o mlé¢nou, hotkou a ofiskovou
¢okoladu vlastnich znacek, a to predevsim
diky jejich poméru mezi cenou a kvalitou,*
tika Judita Urbankova, feditelka PR a ko-
munikace obchodniho fetézce Albert.

Chutovy zazitek néco stoji

Cokolédy kralovéhradecké manufaktu-
ry Jordi’s chocolate dostaly letos atraktiv-
néjsi obaly, u nékterych se kromé nového
kabatu zménilo i slozeni. Naprostou no-
vinkou jsou pfirodni produkty v cokoladé:
Kakaové boby, Liskové orisky a Kavova
zrna. Tuto fadu postupné obohati dalsi va-
rianty. Velkou oblibu si ziskala hruba ¢o-
kolada s vanilkou v mexickém stylu, déle
¢okolady s prichuti zazvoru, mlé¢né a lis-
kootiskova Crema.

Z lonské nabidky méla nejvétsi aspéch
tmava s pomerancem, proto se letos objevi
v novém obalu s vano¢nim motivem. Stej-
né jako loni si zakaznici opét mohou kou-
pit netradi¢ni adventni kalendare s kvalit-
nimi ¢okoladkami v platénych kapsarich,
na které se $iji obaly v chrdnéné dilné.

Avizované zdrazeni kakaa na svétovém
trhu se malé manufaktury prili§ nedo-
tkne. ,Nase ceny jsou i bez dopravy tfikrat
az pétkrat vyssi nez bézné ceny pro velké
pramyslové podniky. Momentalné mame
tfi dodavatele kakaovych bobu ze tti de-
stinaci. Kdyz pfi jedné varce dovezeme
500-750 kg, muze cena za dopravu prekro-
¢it cenu bobt az o sto procent,” vysvétluje
spolumajitel Salénu Jordi’s chocolate Lu-
kas Koudelka. Nicméné zdsah CNB s cilem
oslabeni koruny poklada za neférovy krok.

Podobny nizor ma i Michal S¢epka ze
spole¢nosti Kamila Chocolates, které se
tyto faktory negativné dotkly: ,Ceny ka-
kaovych bobti v poslednich tfech letech
dramaticky vzrostly a CNB nam tuto situ-
aci jesté zhorsila, takze jsme museli zdrazit
svoje produkty. Pokud jde o preference,
dlouhodobé se nejvice prodavaji vyrobky
z mlé¢né ¢okolady, jinak v posledni dobé
pozorujeme silny nartist poptavky po co-
koladach a bonbénech s prichuti chilli.“
Spole¢nost letos uvedla na trh specidlni
edici tabulkovych ¢okolad v novych firem-
nich obalech, kterou doplnuji cokolady
s vano¢nimi posypy a vano¢nimi motivy.

Pralinky a ovocné kytice

s cokoladou

V manufaktufe Bon Bon se ru¢né tva-
ruji Cokolady, plnéné pralinky, nugatové
a marcipanové speciality. Leto$ni novin-
kou jsou takzvané ,plantazni“ tabulky, vy-
robené z kakaovych bobi, vypéstovanych
v konkrétni oblasti. Zdkaznik muize ochut-
nat napt. ¢okoladu s matchou, konopim,
kustovnici a Guayanou. V chladicich vit-
rinach sité Bon Bon se letos nové objevi-
la cherry tfesnicka s chilli, fresh pralinky
z maty, medunky, citronu s pepfem nebo
pralinka s karamelem a se soli.

»Stale sledujeme vyvoj chuti, ale tési
mé, ze desitka téch nejoblibenéjsich se pri-
li$ neméni. Hlavnim produktem je nugat
v mnoha podobach, poté rumova bomba
(kombinace ¢okolady, krému a marcipa-
nu). K velmi zddanym patfi lamana ¢oko-
lada plna origkt a mandli,“ prozradila Pet-
ra Kovandova.
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Pldansky pernik sdzi na rodinnou recepturu

Susenky pro

aktivni zivotni styl

»Zdkaznici stdle vice Fesi, co vlastné jedi a my jim chceme nabidnout
potraviny, které maji pridanou hodnotu a obsahuji co nejméné rizi-
kovych slozek,” Fika Ondrej Kardsek, obchodni reditel spolecnosti REJ

Z Plané nad Luznici.

B V letoSnim roce jste se prestéhovali
do novych vyrobnich prostor. Jak se na-
vysila kapacita vyroby a jste schopni ji
v pFipadé potieby dale rozsirovat?

Vystavba nové provozovny byla vzhle-
dem k nardstu poptavky po nasich vyrob-
cich, predevsim pernicich a susenkdch,
nevyhnutelnd, at jiz z divodu zvyseni ka-
pacity vyroby, tak i jeji zkvalitnéni diky no-
vym modernim technologiim. Do novych
prostor, kde pusobime od srpna letosniho
roku, se kromé vyroby prestéhoval i distri-
bu¢ni sklad. Mdme zde moderni sklad su-
rovin v€etné chladici mistnosti nebo mou¢-
ného sila.

Vyrobni prostory jsou vybaveny z velké
¢asti novymi stroji. Zaméstnanci maji kva-
litni socialni zazemi a pochopitelné zde
jsou i kancelafské prostory pro vedeni spo-
le¢nosti a administrativu.

Kapacita vyroby se zvysila v tuto chvili
o vice nez 50 % u pernik{ a témér na troj-
nasobek u susenek. Projekt pocitd s dalsim
rozsifenim vyroby, at jiz ve stavebné oddé-
lenych prostorach soucasné stavby v pfis-
tim roce, tak na pfilehlém pozemku v dal-
sich letech.

B Daf¥i se Vam vyuzivat pro rozvoj firmy
také penize z projekti Evropské unie?

Investice cinila vice nez 30 mil. K¢, zhru-
ba jedna tretina by méla byt pokryta pro-
stredky z evropskych fondd.

Nase firma méla zdjem o vyuziti pro-
stredk( z EU uz v roce 2012, uspéli jsme az
sdruhou dota¢ni zddosti v programu Inova-
ce vyrobku a vyrobnich procesud. Za zminku
stoji, Ze Uspésny projekt byl vypracovan ve-
denim spole¢nosti bez podpory specializo-
vanych agentur. V sou¢asné dobé ¢ekame
na vyhodnoceni Zadosti o evropské dotace
v programu Rozvoj OPPI s projektem roz3i-
feni vyroby o dalsi skupinu produktt.

yyrs

B Planujete pro nejblizsi obdobi jesté
dalsi investice?

V soucasné dobé prochazi vyroba pfi-
pravou na certifikaci IFS, coz je také velmi
dilezitd, i kdyZz ne hmatatelnd investice.
V pfistim roce se planuje pofizeni dalsi ba-
lici linky, rozsifeni soucasné technologie
vyroby susenek o nové komponenty umoz-
nujici vétsi variabilitu produktd.

Investici je i probihajici redesign obald,
v téchto dnech pfichazi na trh v novych kra-
bickach susenky fady Vite co jite, moderni-
zace dalSich produktt bude néasledovat. Tr-
valou investici je vlastni vyvoj vyrobkd.

B Uvadite, zZe jste v soucasné dobé nej-
vétsim vyrobcem tradi¢nich perniki po-
dle pavodnich receptur v CR. V éem jsou
vase perniky odliSné?

Plansky pernik se vyrabi podle rodinné
receptury od roku 1998 a pochopitelné
presny postup je vyrobnim tajemstvim.
Mohu prozradit, Ze si vyrabime vlastni in-
vertni cukr, upravujeme smés koreni a v za-
vislosti na ro¢nim obdobi ménime lehce
recepturu. Samoziejmosti je peclivy vybér
dodavatell surovin a dodrzovani pfesnych
postupu vyroby.

A v neposledni fadé jsme py3ni na ru¢ni
praci cukrérek, které perniky zdobi a kom-
pletuji — podil ru¢ni prace je pro nasi vy-

Olsenk

Olesy g f_p{');

robu velmi dulezity a i pfes modernizaci
ostatnich postupl ho chceme zachovat.

vy

B V roce 2008 jste rozsifili sortiment
o bezlepkové kukufi¢né kfupky. Loni
jste na trh uvedli ochrannou znamku REJ
Celozrnné pokuseni. Jak se vyviji zajem
o ,zdravy” sortiment?

Vyroba produktd s vyhodnéjsi nutri¢ni
hodnotou a vyuzivani specidlnich suro-
vin je jednim z hlavnich smérd, kterymi se
chceme ubirat. V tomto sortimentu vidime
velké mezery na trhu a to predevsim od
Ceskych producentd.

Zéakaznici stale vice fesi, co vlastné jedi
a my jim chceme nabidnout potraviny,
které maji pfidanou hodnotu a obsahuji
co nejméné rizikovych slozek - at jiz jde
o nadmérné mnozstvi cukru, tuku apod.

Nemyslim si, Ze vyrobky z kvalitnich suro-
vin, vyrabéné pfirozené bez pouziti zbytec-
nych syntetik musi byt vzdy drazsi nez po-
traviny, které obsahuji barviva, nadmérna
mnozstvi cukru, ztuZzenych tukd apod. Na-
$im cilem je nabidnout zédkaznikdim kvalitni
vyrobek, ktery obsahuje jen to, co obsaho-
vat md a jehoz cena bude akceptovatelna.

Navic spotrebitel kupujici nutri¢né vy-
hodnéjsi potraviny investuje do svého
zdravi.

B Vyrobky dodavate do prodejen neza-
vislého trhu, obchodnich fetézct i léka-
renského velkoobchodu. Ktery z prodej-
nich kanalu je pro Vas nejvyznamné;jsi?

Vsechny prodejni kandly jsou pro nas
dilezité a nedélame rozdil, zda dodavame
velkoobchtdku v Horni Dolni nebo mezi-
ndrodnimu fetézci. Samoziejmé trh a na-
kupni chovani se vyviji. Nasim cilem je na-
dale vyuzivat viechny moznosti zminénych
distribucnich cest.

Pro dalsi rozvoj a ziskani vyznamnéjsiho
postaveni na trhu je pro nas v nejblizsich le-
tech dulezité nabidnout nase vyrobky tam,
kde nakupuje vétSina spotiebitel(l, tzn.
v fetézcich. Na druhou stranu ale chceme
zlstat Zddanym partnerem na specializova-
ném trhu zdravou vyzivou - nds sortiment
tedy bude v budoucnu stéle vice rozdélen
na komer¢ni a specidlni skupiny vyrobkd.
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Cokolddovna Bon Bon vyrabi kolem
sedmdesati druht pralinek s obsahem ka-
kaa 60-80 %. Naplné se pripravuji z Cer-
stvych surovin v mnoha kombinacich.
Ziklad cokoladovych specialit obvykle
tvofi nugdt, marcipdn ¢i gandz. Rucné
tvarované a dekorované figurky z mlé¢né
¢okolady pozname podle toho, ze postra-
daji spodni ¢ast, nemaji dno. Nové tvary
lizatek z mlé¢né cokolady na $pejli uvitaji
hlavné déti.

Spolec¢nost Frutiko zase nabizi original-
ni sladké darky ve formé ovocnych kytic
s ¢okoladou k nejriznéjsim prilezitostem.
Zaklad tvori cerstvé ovoce macené v kva-
litni ¢okoladé a naaranzované do pugétu
nebo poskladané do atraktivni bonboniéry
jako napriklad Fotbalové jahody, Valen-
tynské jahody, Bananové rtize v ¢okoladé,
Véanoéni krabicka, Ve nejlepsi, Cokola-
dova fantazie apod. Novinka je vitanou al-
ternativou klasického dortu pro vyznavace
zdravéjsiho Zivotniho stylu.

Sazka na tradici

»Konzervativni Cesi zfistavaji vérni pti-
chutim, které znaji z détstvi. K dlouhodobé
nejprodavanéj$im cukrovinkdm patii ty-
¢inka Orion Margot, ktera je na trhu jiz té-
mét sedmdesat let a z tabulkovych ¢okolad
Orion Studentskd pecet, kterd brzy oslavi
Ctyficaté narozeniny,“ informuje Andrea
Brozova ze spole¢nosti Nestlé. Firma letos
uvedla na trh nékolik novinek jako napfi-
klad radu oplatek Delissa krehka nebo ty-
¢inku Orion Jahody v ¢okolddé. Uspésnou

vy

fadu Zzelé bonbont rozsitila o Jojo Mixle
Pixle pro holky a do stalé nabidky zaradila
limitovanou edici Orion Studentskd pecet
Malina. Nejzhavéjsi novinkou je Student-
ska pecet Duomix, kterd kromé tradi¢niho
mixu ingredienci kombinuje mlé¢nou a bi-
lou ¢okoladu.

Pro velky uspéch opét prichdzi na trh
limitovana edice ty¢inky Ledové Kastany
extra horké a zaroven uplna novinka Orion
Ledové Kastany s prichuti vlagského ofe-
chu. Oblibené Margot Salénky s prichu-
ti perniku letos doplni limitovand edice
Orion Margot s prichuti perniku v podo-
bé klasické tycinky.

Mikulassky sortiment obohatily dvé ne-
tradi¢ni ¢okolddové figurky — maly a velky
Orion Sné¢huldk. V inovované vanoc¢ni ko-
lekei najdou déti 3D papirovy Betlém.

Nové motivy adventnich

kalendara

Kolinsky Chocoland, nejvétsi cesky vy-
robce adventnich kalendari, letos zatrak-
tivnil obaly cukrovinek pro vano¢ni trh.
»Vzhledem k legislativé a novym designo-
vym trenddm jsme obménili obaly vano¢-
nich set, balickt i sacka a rozsirili nabidku
o gramaze 60g a 100g. Také adventni kalen-
dare nabizime s novymi motivy, naptiklad
ozdobeny vano¢ni stromek se sk¥itky, med-
vidkem nebo snéhulakem. Nejoriginalnéjsi
je ale design The Simpsons. Bldzniva ro-
dinka Simpsonovych urcité pobavi a potési
zejména détské zdkazniky,“ véfi v dspéch
novinek obchodni feditel Radek Stuchlik.

Cokolada obohacena o proteiny potési ty, kdo chtéji misat zdraveé.

Zaroven se netaji tim, jak prijemné byl
prekvapen zjisténim, Ze ani vyrobky s leti-
tou tradici neupadaji v zapomnéni. ,Podle
nami nedavno iniciovaného prizkumu na
sttednich $kolach témér osmdesat procent
studenttl znd séjovy suk.”

Pevné misto na trhu maji rovnéz duté
¢okoladové figurky Certa, Mikuldse i An-
déla. Postupné si ziskavaji popularitu
i méné tradi¢ni pohadkové bytosti ¢i roc-
kova trojice z ¢okolady. Pro své obchodni
partnery ptipravil Chocoland Vanoc¢ni
ozdoby v praktickém baleni ,,pfimo z re-
galu® - ¢tyti druhy figurek v atraktivnim
boxu po 56 kusech (Poldrni mix), prehled-
né srovnané tak, aby zakaznika upoutalo
i firemni logo.

Pokud jde o celoro¢ni sortiment v na-
bidce spolecnosti, nejvice se prodavaji
ty¢inky s nejriiznéj$imi variantami népl-
ni, tradi¢ni séjovy suk a Ledova cokolada
s chladivym tajicim efektem. Déti si oblibi-
ly Smouly a ko¢icku Hello Kitty, na jejichz
distribuci v.CR m4 Chocoland licen¢ni
smlouvu. Novinkou letosniho podzimu
jsou dvé ¢okoladové ty¢inky s originalnim
nazvem Jsem kdvova a Jsem kaStanova.
Nabidku ne¢okoladovych cukrovinek obo-
hati bylinné bonbony Herba, zelé¢ v 90g
sacku a drops v 36g krabicce.

Albert uvedl letos na trh ¢okolady nové
vlastni fady Basic, které se pysni certifika-
tem UTZ. Hlavnim cilem certifikace UTZ
je zlepsit zivotni a socidlni podminky pro-
ducentt kakaa v tfetim svété, ale také do-
dat zdkaznikiim co nejkvalitnéjsi vyrobek.
Dal$i novinkou na pultech tohoto fetézce
je napt. horka ¢okolada s prichuti pome-
ran¢ té nejvyssi kvality, kterou nabizi pod
vlastni znacku Albert Excellent. I tento vy-
robek ziskal UTZ certifikaci.

V dobé Adventu se mohou zakaznici jiz
tradi¢né tésit na vyhodna a atraktivni ba-
leni cukrovinek s vano¢nimi motivy, dopl-
néné napt. hrackou.

Détskou poptavku

ovliviiuje televize

Obchodnici se shoduji v nazoru, ze
détskou poptavku po cukrovinkach sil-
né ovliviuji reklamni televizni $oty. Mali
zdkaznici preferuji cukrovinky s hrackou
nebo prekvapenim, které budi jejich zvé-
davost. Kromé Zelé si déti oblibily také
lizatka se Zvykackovou ndplni. Zastupci
obchodnich fetézct hlasi jako pres kopirdk
nérist prodeje tabulkovych ¢okolad, nej-
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oblibenéjsi je mléénd, roste zdjem o hot-
kou s vy$s$im podilem kakaa, mezi prisada-
mi dominuji ofisky.

,Déti maji obecné rady ¢okolady, ¢o-
koladové cukrovinky a figurky. Oblibené
jsou i bonbony, a to jak tradi¢ni, tak napt.
v designu oblibenych kreslenych posta-
vicek, vyjmenovava Judita Urbankova za
Alberty.

»Zakaznici se stale vice zajimaji o slo-
zeni jednotlivych cukrovinek. Zadaji vyssi
obsah kakaové hmoty a odmitaji nahrazky
ve formé takzvanych pochoutek. Proto na-
bizime vSechny sezénni mikulasské a va-
no¢ni vyrobky vyhradné z ¢okolady. Sor-
timent jsme v poslednich mésicich rozsirili
o nékolik specidlnich ¢okolad s ovocem
a ptivodem kakaa z rtiznych zemi. V sou-

Orientace na znackovou ¢okoladu nejradéji v akci

O tom, ze maji Cesi v oblibé coko-
ladové sladkosti, nemuze byt pochyb.
Tézko budete hledat néjakou domac-
nost, ktera by si tento druh dobrot cas
od casu nedopiala. Cokoladové slad-
kosti si alespon jednou do roka zakoupi
prakticky viechny domacnosti v Ceské
republice.

Nabidka cokoladovych produkta je
bohatd, at uz se bavime o jejich velikos-
ti, tvaru, nebo chuti. Diky tomu si kazdy
nakupujici snadno najde produkt, ktery
jeho potfebam, nebo spise chuti, vyhovuje
nejvice. Také z tohoto divodu byly ¢oko-
ladové sladkosti nakupovany za sledované
obdobi pomérné ¢asto — v pruméru kaz-
dych 10 dni. Tabulku ¢okolady, nebo ¢o-
kolddovy bonbon tak najdeme v kazdém
osmém ndkupnim kosi, pricemz ceské
domacnosti utrati 2,4 % svych prijmi na
rychloobratkovém zbozi za cokoladové
sladkosti.

Za sledované obdobi vynalozila jedna
domadcnost na ¢okoladové cukrovinky té-
mér 1650 K¢. Nejvice penéz pak dala za ta-
bulkové ¢okolady, které ji prisly na 690 K¢.
Nejméné penéz pak vydala ceskda domac-

nost za drobné ¢okolddové pochutiny jako
je drazé, orisky v cokoladé, nebo drobné
¢okoladové bonbony. U téchto produkta
se ttrata pohybovala okolo 100 K¢.

Celkové by se mohlo zdat, ze jde o vy-
soké vydaje, ale stale plati, Ze domacnosti
utrati mnohem vice penéz za Cerstvé zbo-
z1 jako je pecivo, maso, nebo ovoce a ze-
lenina.

Na druhou stranu za Gstni hygienu lidé
utrati o tfetinu méné nez za tabulkové ¢o-
kolady.

Co se tyka objemu spotreby tohoto
segmentu v Ceské republice, ptipad4 na
jednu domadcnost 8,5 kg cokoladovych
sladkosti za sledované obdobi. Do toho
se vSak nepocitaji impulsni nakupy, jako
napt. ndkup cokoladové tycinky v auto-
matu na pracovisti, takze celkové ¢islo
bude ve skute¢nosti vy$si. A tak jak do-
macnosti utrati nejvice penéz za tabulko-
vé ¢okolady, tak jich také nakoupi nejvice
- 4,5 kg na domacnost.

Ceské domacnosti se pti ndkupu ¢oko-
ladovych cukrovinek orientuji ¢astéji na
znackové zbozi, které zabere 85 % celko-
vych vydajt. To je vice jak primér rychlo-

vislosti s trendem zdravého zivotniho stylu
roste zdjem o zdravéjsi mlsani, dokonce
zaznamenavame vyss$i poptavku po cukro-
vinkach v bio kvalité,“ fika Pavla Hobiko-
va, tiskova mluv¢i Globusu.

Podobné zkusenosti s prodejem ¢oko-
lady a cukrovinek ma Kaufland. ,Nasi za-
kaznici si nejvice oblibili ¢okolady a bon-
boniéry s ofisky, trendem je preference
vy$siho podilu kakaa. Z novych prichuti
ma velky uspéch naptiklad hruskova. Mezi
necokoladovymi cukrovinkami vitézi zelé
bonboény nejriznéjsich tvart i prichuti,”
potvrzuje Michael Sperl, tiskovy mluvei
Kauflandu. I v tomto fetézci lakaji détské
zakazniky k nakupu predev$im cukrovin-
ky s néjakou pridanou hodnotou.

Alena Drdbovd

obratkového zbozi, avsak posledni trend
ukazuje, ze tento podil klesa. Konkrétné
oproti minulému sledovanému obdobi
klesl o dva procentni body. K vysokému
podilu znackového zbozi prispivaji casté
promoc¢ni akce na tento druh zbozi, které
tvorily 57 % vsech vydajii domdcnosti.
Nejcastéji jsou nakupovany opét tabul-
kové ¢okolady, kde 70 % vydaju ptipadlo
na ak¢ni nakupy. Na druhé strané jsou
pralinky, kde akéni nédkupy tvorily nece-
lou polovinu vydaji a drobné ¢okoladové
pochutiny, kde se akce podilely dokonce
jen jednou tretinou na celkovych vyda-
jich. U poslednich dvou jmenovanych
kategorii je to vSak zptsobeno také tim,
ze jsou nakupovany hlavné u diskontnich
fetézctl, zatimco tabulkové ¢okolady jsou
prevazné nakupovany v hypermarketech.
Vysledky priizkumu trhu cokolddovych
cukrovinek metodou Spottebitelského pa-
nelu GfK za obdobi cervenec 2013 - srpen
2014. Kontinudlni panelovy vyzkum je
zaloZeny na detailnich informacich o nd-
kupech reprezentativniho vzorku 2000 ces-
kych domdcnosti.
Jan Kaderdbek,
Spottebitelsky panel GfK

Stante se c¢leny skupiny Retail Info Plus

na socialni siti LinkedIn® in
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Ceské Vanoce nejen

ve znameni slev

Obdobi tradic,
emoci i zabavy

Zatimco Vanoce jsou svatkem, ktery travime vétsinou v uzkém
rodinném kruhu, Silvestr je pro mnohé synonymem zabavy. Osla-
vy konce roku casto situujeme ¢asto mimo domoy, at uz jde o na-

vstévu u pratel nebo v restauraci.

liv na zptisob traveni vanoc¢nich
VSVétkﬁ a Silvestra ma také kalendar.

Rozlozeni ,volnych® dnt ¢asto roz-
hoduje o tom, zda ddme prednost doma-
cimu krbu nebo vyrazime na zimni dovo-
lenou. Letos kalendar preje volnu. S dotaci
Sesti dnt dovolené, miiZzeme ziskat solid-
nich 16 dni volna v celku.

Tradicni kapr vede

Podle priizkumu Vanoc¢ni zvyky a tradice
spole¢nosti Factum Invenio z roku 2010 lze
za nejrozéifenéjsi vanocni zvyk dlouhodobé
pokladat servirovani smazeného kapra ke
Stédrovecerni veceri. Na kaprovi si pochut-
navé vétsina Cechd (88 %). Nejvyraznéji
je tato tradice udrzovana star$imi lidmi
a v domacnostech se tfemi a vice détmi.

Mnoho lidi zpivd nebo poslouchd va-
nocni koledy, jejich zpivani a poslech je

druhou nejéastéji dodrzovanou tradici, ke
které se hldsi tfi ¢tvrtiny ¢eské populace.

Na Barboru, 4. prosince, si svou vét-
vicku ptjde ufezat 65 % zen a 47 % muzi.
Mezi dalsi dodrzované tradice patfi nahli-
zeni do budoucnosti pomoci kréjeni jabli-
¢ek, navstéva jesli¢ek a betlémd, ptilno¢ni
mse, liti olova a pousténi plovoucich svi-
¢ek. Vsechny tyto vanocni zvyky Castéji
dodrzuji rodiny s détmi.

K ceskym Vénoctim také neodmysli-
telné patfi vano¢ni stromecek, ktery si
porizuje cca 90 % lidi. Bez stromecku se
obejdou nejcastéji lidé starsi 60 let a lidé,
alespon vétvicky ve vaze.

Véanoéni klid a pohodu na Stédry den
si podle zminovaného prizkumu uzivaji
tri Ctvrtiny lidi v nejuz$im rodinném kru-
hu, popt. s dal$imi rodinnymi ptislusniky

(20 %). U ptibuznych travi naopak Vanoce
jen cca 2 % ceské populace, a to predevsim
lidé starsi 60 let a lidé s pfijmem do 20 tisic
korun.

Naopak je tomu pii oslavach Silvestra
a vitani Nového roku. Silvestr je povazovan
za spolecenskou udalost. Doma s rodinou
jej travi 38 % populace, coz je oproti Vano-
cim témér polovina a s ptibuznymi 19 %.
Predevsim mladsi ¢ast populace (do 44 let)
travi tento den u svych pratel (21 %), ane-

bo v restauracich (7 %).
MiSTO TRAVENI VANOC %
_ BB ASILVESTRA

V predvano¢ni komunikaci
sazi firmy na on-line

Pfedvano¢ni kampané vrcholi. Prvni
z nich odstartovali nabidky jiz na konci
1éta, ostatni se pridali béhem fijna a zacat-
ku listopadu.

Zakaznici si v poslednich letech zvykli
nejen na tradi¢ni sezénni vyprodeje, ale
na tzv. povanocni slevy, které nékteti ob-
chodnici spoustéji bezprostiedné po Stéd-
rém dnu, a také na slevy predvanocni. Jak
to bude letos, zadny obchodnik dopredu
nesdéli.

Podle zatijového priizkumu spole¢nosti
EFIN, ktera je majitelem a provozovatelem
vérnostnich programt Sphere card a Car-
te, povanoéni slevy, na které si Cesi za po-
sledni roky rychle navykli, letos pravidlem
nebudou. Tti ¢tvrtiny z 50 dotazanych ka-
mennych i internetovych obchodniki to-
tiz vyrazné slevy po Vanocich neplanuje.
Masivni vyprodeje, které se staly zvykem
poslednich nékolika let a zacinaji v pod-
staté v soubéhu s vanoc¢nimi svétky, letos
u Ceskych obchodniki podle spole¢nosti
EFIN moc nenajdeme. Témét 70 % spolec-
nosti s vyraznym zvyhodnénim produkta
nepocitd. ,Cesky zdkaznik si za léta pova-
no¢nich masivnich vyprodeju zvykl ¢ekat
a nakup odlozit do povanoéniho obdobi.
Se zvySenou péci o zakazniky, cilenéjsi na-
bidkou i existenci vérnostnich programim
si ale jiz fada znacek muze dovolit tuto
vlnu slev utlumovat nebo zcela rusit. Na-

vevs

GRAF

dobi, kdy vyprodeje nasazuje vétsina trhu,
neni ekonomicky atraktivni,“ komentuje
ocekavany odklon od zajetych zvyklosti na
trhu Jif{ Brych, marketingovy feditel spo-
le¢nosti EFIN.

36

Reta ll!:,llrlfg

11/2014



Produkty

Velka cast obchodt, které nenabidnou
cenové zvyhodnéni, se budou snazit za-
kazniky ldkat na specidlni odmény. Podle
J. Brycha bude nejcastéjsi formou pro le-
to$ni Vanoce maly darek pfimo pfi na-
kupu, pro ktery se v prizkumu rozhodlo
54 % Ceskych prodejcti.

A jak hodlaji spolecnosti oslovit své za-
kazniky? Nejvice vanocnich nabidek pijde
k spotfebiteliim pres socialni sité, webové
stranky a firemni blogy. Na druhé pri¢ce si
stoji online reklama, tfeti misto patfi tra-
di¢nimu zpasobu komunikace - osloveni
pfimo na pobocce. Hojné vyuzité budou
diky vhodnému cileni také newslettery.

Vyznam online reklamy podtrhuje také
Hana Hutlova z Vivantis: ,Predvdno¢ni
obdobi je pro nas naprosto klicové. Proto
do néj plyne nejvétsi ¢ast z marketingového
rozpoc¢tu. V ramci predvano¢ni kampané
se snazime rovnomérné zacilit na vechny
dulezité komunika¢ni kandly. Mezi ty sté-
zejni u nas primarné patfi online reklama
v podobé PPC, zbozovych vyhledavacu,
bannert a zpravodaji, doplnénd o Face-
book aj. Z offline reklamy se zamétujeme
primarné na image inzerci, produktové
tipy v lifestyle titulech a vlastni vybérovy
katalog produktii.®

Automobil za nakup

ceskych potravin

,Ceské Vanoce“ vyhlasilo v podobé
informaé¢ni kampan na podporu prodeje
kvalitnich potravin Ministerstvo zemé-
délstvi. Soucasti kampané, kterd byla vy-
hlagena 27. fijna a skon¢i 4. ledna 2015,
je spotiebitelska soutéz ,Ceské Vanoce*

NOVINKA

Ochutnejte

s mnozstvim hodnotnych cen, véetné té
hlavni - osobniho automobilu. ,,Nédkup re-
gionalnich potravin je vyhra pro celé Ces-
ko - tak zni motto soutéze, a je to i klicova
myslenka nasi nové informac¢ni kampané.
Do vdno¢ni soutéZe, kterou chceme lidi
upozornit na tradi¢ni a kvalitni potraviny,
se muze zapojit kazdy. Zaroven je to také
moznost, jak podpotit poctivou praci na-
$ich zemédélcti a potravinari. I vzhledem
k sou¢asné mezinarodni situaci je to velice
aktudlni téma,“ fekl k soutéZi ministr ze-
médélstvi Marian Jurecka.

Naklady na informa¢ni kampan budou
priblizné 60 mil. K¢, z toho 30 mil. K¢ je
uréeno na puvodné planovanou kampan
Regionalni potravina a 30 miliont na spo-
tiebitelskou soutéz ,Ceské Vanoce* a jeji
medidlni podporu. Obé casti kampané se
prolinaji a vzdjemné doplnuji. Kampan
je zaméfena na podporu vyrobkil ozna-
¢enych logy Regiondlni potravina, Klasa,
Chranéné zemépisné oznaceni, Chranéné
oznaceni ptivodu, Zarudena tradi¢ni spe-
cialita, Cesky vyrobek — garantovano Po-
travindfskou komorou, Bio ,zebra“ a EU
»Bio list®

Nejvétsim tahdkem kampané je hlavni
vyhra vdnoéni soutéze - automobil Skoda
Rapid Spaceback. Ti, kteti se do hry zapoj,
mohou ziskat také poukazy na odbér vy-
robkit Budéjovického Budvaru v hodnoté
az 25 tis. K¢, dovolenou s plnou penzi na
Farmé rodiny Némcovy v Netiné na Vyso-
¢iné, lednic¢ku nebo mrazék plné potravin,
sadu spotfebi¢ii pro zdravé vareni a na
50 000 dalsich cen.

extra makove krekry

Promo video ke kampani Ceské Vidnoce s re-
giondlnimi potravinami zde:
http://youtu.be/KIs6 LPi8sHg

Zaveér roku s bublinkami

Silvestr bez bublinek? Pro vétsinu ces-
kych spotfebitelii nemyslitelné. A vyrobci
a prodejci sekttl tak zazivaji jinym obdo-
bim neprekonatelny vrchol sezony. V ka-
tegorii sektd se nejvice prodavaji tuzem-
ské znacky. Dlouhodobé nejoblibenéjsi
a s prevazujicim trznim podilem je Bohe-
mia Sekt. Podle informaci spole¢nosti Bo-
hemia Sekt poskytnutych médiim prodej
sektll a $umivych ndpojii a perlivych vin,
které dodava na trh, loni stoupl o 1 % na
11,6 mil. lahvi, prodej vin o dvé procenta
na 9,5 miliond lahvi. Pokles byl naopak
u lihovin, a to o $est procent, kdyz dosahl
2,6 milionu lahvi. Dobry rok s ndriistem
prodeji oc¢ekava firma i letos.

Stejné jako na Vénoce je i na Silvestra
zakaznik ochoten zaplatit vice za kvalitni
vino, sekt, potraviny a rtizné speciality.

Varovanim pro prodejce pred prodejem
nékdy sice levnéjsich, ale méné kvalitnich
$umivych vin muze byt lonsky vysledek
kontroly zahrani¢nich $umivych vin nabi-
zenych v maloobchodni siti, kterou tésné
pred Vanocemi provedla SZPI. Ve 14 pro-
dejnach odebrala inspekce pro rozbor
22 vzorka. Zikonnym pozadavkiim ne-
vyhovélo 11 vyrobkd, u kterych zjistila 18
poruseni pravnich predpist. U tfi vzorkd
hodnoceni prokazalo nedodrzeni poza-
davka na jakost. Pti kontrole pak inspekce
zakazala uvadét do obéhu pét Sarzi nevy-
hovujicich sumivych vin. ek

INZERCE

www.vestzlin.cz
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Cesi se uéi prat ekologictéji
Roste zajem
o praci gely a kapsle

Zivotni prostiedi uz zajima vice i ¢eské spotiebitele. Leto$ni rok
se navic nese v duchu treti viny kompaktace pracich praskia na

Si prani.

iky treti fdzi kompaktace se
vyrazné snizi mnozstvi che-
n

mickych latek v pracich pro-
sttedcich, které se dostavd do zivotniho
prostfedi, bude se pouzivat méné obalo-
vého materidlu a snizi se i mnozstvi emisi
CO, vzniklych pfi prepravé vyrobkt. Kom-
paktované praci prasky jsou rovnéz pro
spotiebitele prakti¢téjsi, protoze vyzaduji
méné mista pii skladovani a jejich prenase-
ni je pohodInéj$i,“ popisuji vyhody zastup-
ci Ceského sdruzeni pro znackové vyrobky.

Kampan za chytrejsi prani
Nékolikakilové praci prosttedky uz
davno nejsou v médé. Koncentrace pras-
kit do mensiho objemu, pokracuje. Diky
iniciativé Mezinarodniho sdruzeni vyrob-
ctt mydel, ¢isticich a pracich prostredka
(A.IS.E), zacala pied par mésici v CR jiz
treti vilna kompaktace. Ta snizuje doporu-

vvvvvv

Palmex je nyni kompaktovany a

na spotiebitele. Pritom pravé edukace spo-
trebitelti bude klicova.

Témér dvé tretiny dotazovanych spo-
trebitelek nevi nebo si nejsou jisté, co je to
kompaktace. Vyplyva to z prizkumu pro
Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky pro-
vadéného agenturou IPSOS. Firmy obecné
vidy rfesily problém, ze domacnosti neu-
mi spravné davkovat praci prasky, u téch
koncentrovanych je navic informovanost
o spravném davkovani velmi dilezita.
A potvrdil to také zminovany prazkum.
Pouze pétina dotazovanych spotrebitelek
uvedla, ze davkuje praci prostredky dle
instrukci na obalu. Téméf 13 % Zen z pri-
zkumu navic navody na obalu viibec necte.

F v

ucinn

ejsi

cené davkovani ze 100g na 75g na jedno
prani. Prvni zmény zacaly jiz v roce 2006,
druha vlna poté v roce 2011.

Letosni aktivitu s cilem efektivniho pra-
ni potdd4 za podpory A.LS.E, Ceské sdru-
zeni pro znackové vyrobky (CSZV). V této
souvislosti odstartovala také kampan s na-

¥«

zvem ,,Pereme Chytre®, kterd je zamérena

Do Ceské republiky v této souvislosti
pricestoval také produkt manazer organi-
zace, Pinolo Fontanari. ,,Neni to okamzi-
ty proces. Pokud sypou domacnosti prili§
mnoho prasku, vyhazuji penize oknem.
Pokud naopak nasypete ptili§ malo kon-
centrovaného prasku, nedostanete poza-
dovany efekt. Chce to ¢as. Ale pochopi to
a zvyknou si na to. V tomto ohledu je di-
lezita edukace spotrebitele. Dalsi dtlezitou
véci je zména na obalech. Misto kilogramt
prasku prodavate mnozstvi pracich davek.
Nakonec firma neprodava tuny prostred-
ku, ale miliony pracich davek. A na to se
firmy na obalech vzdy nejvice snazily upo-
zornit,“ popisuje nékteré z dtivoda aktivit
Pinolo Fontanari.

Firmy s kompaktaci inovuji
Mnohé firmy vyuzily dal$i vlnu kon-
centrace prani k zavadéni novinek. Henkel
naptiklad letos komunikuje také vylep-
$ené slozeni tfech svych silnych znacek
Persil, Palmex a Rex. Kompaktaci firma
vidi velmi pozitivné. ,Spottebitelé spojuji
kompaktaci predev$im s mensim balenim
a vy$si ucinnosti,“ Fikd manazerka marke-
tingu divize pracich a cisticich prostredki
spole¢nosti Henkel, Jana Ocadlikova.
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V oblasti gelovych kapsli na trh novin-
ku uvedla také spole¢nost ProcterGamble
v ramci znacky Ariel. Komunikuje v ném
pravé zminovany koncentrovany trojna-
sobny tcinek.

Cesi nejradéji perou
tradi¢né

Pinolo Fontanari mimo jiné fika, Zze
se dostavame do situace, kdy jsou trendy
v celé Evropé velmi podobné. Jednim z di-
vodi je i celkova globalizace. Presto je v§ak
mozné pozorovat velky uspéch gelovych
kapsli a tekutych pracich prostredkil ze-
jména v zapadni Evropé.

I Cesi vak stéle castéji vyhledavaji novy
druh prani oproti tradi¢nim pracim pras-
kim. ,Na ukor klasickych praski rostou
praci gely a kapsle, které diky svému pred-
davkovani zna¢né usnadnuji pouziti. Stale
se nejvice prodavaji klasické praci prasgky,”
potvrzuje mluv¢i fetézce Globus, Pavla
Hobikova. Naopak zakaznici dm drogerie
markt, podle PR manazerky Evy Vanéc-
kové letos vyrazné nakupovali pravé gely.
»Nejveétsi zdjem zaznamendvame o praci
gely, nasledované pracimi prasky. Gelové
kapsle kupuji zdkaznici zvykli na tekuté
praci prostiedky. Zastanci pracich praska
zstavaji vérni sypké formé.“

Stejny trend podporuji také vyrobci.
»V segmentu pracich prostfedki se velmi
dobrte dafi tekutym prostredkim, tzv. pra-
cim gelim. Jsou to moderni formy pracich
prostiedk, které v zemich zapadni Evropy
maji jesté vétsi podil na trhu nez v Ceské
republice. Proto zde vidime jasny potenci-
al pro rist v dalsich letech. Podobné plati
o preddavkovanych pracich prostredcich
ve formé gelovych kapsli,“ poznamend-
va marketingova manazerka spole¢nosti
Henkel. V této souvislosti Henkel letos
predstavil inovovany produkt gelové kaps-
le Persil Duo-Caps, které jsou obohaceny
o receptury pro bélost a zafivost barev.

Pravé zarivost barev je zjevné to, co ¢esti
spottebitelé nejvic vyhledavaji. Potvrzuji to
i nékteré fetézce. ,,Zaznamenali jsme zvy-
$eny zdjem o nasi dm znacku praciho pro-
sttedku na barevné pradlo denkmit,“ fika
Eva Vanéckova. Podle nich tspéch sklizi
nejvice pravé prostredky na barevné pra-
dlo. ,V segmentu pracich praski jsou stale
oblibenéjsi ty na barevné pradlo. U teku-
tych pracich prostfedk a gel je zdjem
o produkty na bilé a barevné pradlo vy-
vazen. V soucasné dobé je trendem enzy-

vy

matické prani pti niz$ich teplotach. Kon-
centrovanéjs$i praci prosttedky obsahuji
enzymd vice a jsou tak schopné odstranit
celou fadu béznych skvrn, a to pravé uz
pti teplotdch 30-40 stupnu. Déle pak po-
dle pouziti na rtizné druhy tkanin obsahuji
praci prostredky bélici aktivatory, optické
rozjasnovace nebo polymery na ochranu
barev,“ doplnuje Pavla Hobikova.

Rostou také ekoprasky

Podle Pavly Hobikové roste také eko-
logické povédomi spotiebitelti. Dokazuje
to nartst prodeje tzv. ekologickych pra-
cich prostredka. ,Cim dal vice lidi my-
sli na zivotni prostfedi a tyto prostfedky
jsou trendem. V nasich hypermarketech
jsme vytvorili ekoblok s pracimi a ¢istici-

Pinolo Fontanari pro Retail Info Plus

[ Treti vina kompaktace pracich pro-
stiedku zacala v nékterych zemich Ev-
ropy jiz pred par lety. Jakym smérem
se dnes ubiraji trendy v jinych statech
Evropy a u nas, co se tyce segmentu pra-
cich prostfedka?

V Zapadni Evropé za-
¢ala kompaktace skute¢né
o néco drive. S treti vlnou
v Ceské republice ale ziro-
ven zapocalo také vyrov-
navani rozdild mezi staty
zapadni Evropy a staty vy-
chodni a stfedni Evropy.
Takze v okamziku, kdy se
proces treti kompaktace
pracich praska implemen-
tuje i tady, budou praci
prostiedky stejné ve vSech evropskych
zemich.

Rozdily na trzich se stiraji i obecné.
Mnoho trendt v zapadni Evropé uz jsou
podobné, které miizete postupné sledovat
i u vas. Jako treba zvysujici obliba teku-
tych praska a gelovych kapsli.

Foto: Lenka

[&1 Jiz pii prvni viné kompaktace pra-
cich praska se v CR fesilo, ze nékteré
domacnosti nadale nerozumi kompak-
taci spravné a sypou do prani prili$ pra-
ciho prasku. Jak se s timto vyporadaly
firmy v zapadni Evropé?

Neni to okamzity proces. Pokud sypou
prili$ mnoho prasku, vyhazuji penize ok-
nem. Pokud naopak nasypete prili§ mélo
koncentrovaného prasku, nedostanete
pozadovany efekt. Chce to ¢as. Ale mist-
ni spottebitelé to pochopi a zvyknou si
na to. V tomto ohledu je dilezitd edukace
spotrebitele. Dalsi duleZitou véci je zmé-
na na obalech. Misto kilogramu prasku
prodavate mnozstvi pracich davek. Na-
konec firma neprodava tuny prosttedku
ale miliony pracich davek. A na to se fir-
my na obalech vzdy nejvice snazily upo-
zornit.

R Myslite si, Ze by v budoucnu mohly
tekuté praci prostiedky a gelové kapsle
zcela nahradit tradi¢ni praci prasky?

To je tézka otazka. Nemyslim si, Ze by
je v kratkodobém horizontu zcela nahra-
dili. Ale myslim si, Ze se postupné stanou
nejdulezitéj$im  druhem
pracich prostredka. Jak
muzeme vidét v USA.

Tekuté prostredky jsou
daleko rozvinutéjsi kate-
gorii, ale tradi¢ni prasky
zUstavaji na trhu, protoze
maji dulezité funkce jako
treba bélici ucinky, které
v tomto momentu nemo-
hou byt implementovany
i do tekutych prostredku.
A pro ty zdkazniky, kteri chtéji mit bélici
uc¢inek v ramci praciho prostredku a ne
jen jako aditivum k tomu tekutému, je
tento produkt nadale dilezity a budou
preferovat nadale prasek.

[&] Rikéte, 7e trendy v segmentu pra-
cich prostredka zacinaji byt ve vsech
evropskych statech stejné. Pozorujete
preci jenom néjaké zajimavé rozdily,
napriklad i co se tyce spotiebitelského
chovani v okolnich statech?

Rozdily mezi spottebou pracich pras-
ki v Evropé se neustdle zmensuji. Je to
déno i samotnou globalizaci. Nicméné,
urcité rozdily nadale existuji vzhledem
ke kultute dané zemé. Napriklad ve Vel-
ké Britanii neprikladaji prani pradla tolik
dilezitosti jako jinde. Travi jim co nej-
méné Casu. Proto se tam i kapsle do prani
mnohem rychleji etablovaly nez v jinych
zemich, protoZe obsahuji prasek i avivaz
v jednom baleni. Dal$i zajimavosti je,
ze v severskych statech a Nizozemi vel-
v devadesatych letech. Divodem je jejich
silné ekologické mysleni, které je pro tyto
zemé typické. Im
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Produkty

mi prostredky, napt. Ecover, Frosch, Feel
Eco, Excel Eco a Batole Eco, abychom za-
kaznikiim vyhledavajicim tyto prostfedky
usnadnili orientaci,“ dodavda Hobikova.
Eva Vanéckova za dm drogerie markt také
potvrzuje, ze pripravky citlivé pro Zivotni
prostiedi se pomalu udomacnuji i v nékte-
rych ¢eskych doméacnostech.

Ekologické prani je nejvétsim hitem
v severskych statech. I zminovana kom-
paktace pracich prosttedkd podle Pinola
Fontanariho se v téchto zemich etablovala
nejrychleji. Zacala jiz v devadesatych le-
tech. Je to ddno hlavné kulturnimi a histo-
rickymi aspekty.
Cistici prostredky bojuji
o zakaznika

Zatim co v segmentu pracich prostted-
ki vladne treti vina kompaktace, segment
¢isticich prostredkd je charakteristicky vel-
kou nabidkou, ale nadale mirné klesajicim
prodejem. Podle fetézcii jsou spotiebitelé
pfi nakupech o néco zdrzenlivéjsi. Ten-
to segment je ovlivnén hlavné sezénnosti
a nejvyssi prodeje tradi¢né retézce zazna-
menavaji kolem Velikonoc a Vénoc.

Spottebitelé jsou v tomto segmentu sil-
né ovlivnéni reklamou a vlastni zkugenosti.
»Zakaznici v souc¢asné dobé preferuji ¢isti-
¢e ve spreji, s pumpickou nebo rozpraso-
vacem. Diivodem je snadna aplikace, ktera
zajistuje vétsi komfort. Pokles naopak za-
znamenavaji standardni univerzalni ¢is-

Prostiedky na myti nadobi

Vyvoj prostiedkit do mycek nadobi,
kam radime vSechny pripravky urcené
k myti nadobi v my¢ce, uzce souvisi s vy-
bavenosti domacnosti myckami. V prv-
nim pololeti roku 2014 tyto prostredky
zakoupilo priblizné 26 % ceskych domac-
nosti. Z monitorovanych vyrobki do my-
¢ek nddobi domacnosti omezily své vyda-
je predev$im na distice mycek nadobi ¢i
soli. Naopak vydaje za detergenty se zvy-
$ily, a to diky preskupeni jednotlivych for-
matt. Stale nejpopularnéjsim formatem
detergentu do mycek jsou kombinované
tablety, které ovéem v daném obdobi ztra-
tily kupujici. Naopak nové tablety s teku-
tym obsahem, jejichz cena je vyrazné nad

Pripravek uréeny k myti
nadobi
(prasek, gel, tableta...)

Sl do mycek
na nadobi

tice, které uzivatelim nenabizeji Zadnou
dal$i pridanou hodnotu. Stale jsou vel-
mi vyhledavané WC bloky, i kdyz i jejich
prodej zaznamenév4 mirny pokles. Zada-
né jsou rovnéz tekuté krémy, dezinfekéni
a antibakterialni prostfedky. Zakaznici
také zacali preferovat specializované ¢is-
tici prostfedky pro urcitou mistnost. Tyto

PENETRACE = % KUPUJiCICH DOMACNOSTI (1HY 2014)

Cistice mycek
nadobi

pramérnou cenou detergentt, si své ku-
pujici, po zavedeni na trh, ziskaly.

Tradi¢ni kategorie vyrobktl na rucni
myti nadobi pri pomérné stabilnich pru-
mérnych cenach posilila v nakoupeném
mnozstvi i ve spottebitelskych vydajich.
Kupujicich prostfedka na ru¢ni myti na-
dobi je stale podstatné vice nez kupujicich
prostredkil do mycek, ale jejich pocet me-
ziro¢né stagnoval. Akéni ndkupy tvori
priblizné 60 % hodnoty kategorie a v po-
slednim obdobi jesté posilily.

Udaje jsou vysledky prizkumu trhu
metodou panelu domdcnosti GfK Spotre-
bitelsky panel za obdobi leden-cerven 2014
v porovndni s obdobim leden-cerven 2013.

Martina Hetfmanskd,
GfK Consumer Panel Services

Lestidla
na nadobi

Osvézovace
do my¢ek na nadobi

Pramen: GfK Consumer Panel Service

prostfedky maji tu vyhodu, Ze jsou urcené
k ogetfeni specifickych povrchd, jsou za-
méfené na urdity typ bakterii a zanechavaji
i specifickou vini,“ popisuje spotiebitelské
chovani zakaznika mluvei fetézce Globus.

Dodava, ze trh s ¢isticimi produkty je jiz
pomérné nasyceny a panuje zde velka kon-
kurence. Proto je potfeba spottebiteltim
vysvétlit specifické funkce danych produk-
tt. Dtlezitou roli hraji také inovace a to
i v ramci obalu, viiné ¢i barvy.

I v tomto segmentu se zcasti zacinaji
spotiebitelé ohliZet za ekologi¢téjsimi va-
riantami produktt. Postupné se rozdifuje
sortiment pro zdkazniky s extrémné citli-
vou a alergickou pokozkou.

Ovliviuji promocni akce
i reklamy

Vyrobci i spotiebitelé se shoduji v tom,
ze v oblasti pracich a ¢isticich prostredkil
hraji velmi dilezitou roli nejenom znac-
ka produktu a osobni zku$enost, ale pre-
dev$im také promocni akce. ,Zakaznici
v segmentu pracich a isticich prostredku
jsou sensitivni na cenu, ale také na aktualni
reklamni nabidku v TV, dopliuje PR ma-
nazerka dm drogerie. Zvyhodnéné mnoz-
stevni ceny byvaji pro domacnosti nadale
velkym lakadlem.

Lenka Medvecovd Tinkova
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Marketing

Marketing s poslanim

Rakosnickova hristé slavi po trech letech padesatku

Spole¢nost Lidl postavila za tfi roky
trvani projektu Rakosnickova hfis-
té 50 détskych hrist v celkové hodnoté
75 mil. K¢. Celkem 45 ¢eskych a morav-
skych mést ziskalo do své spravy nova,
funkéni htisté, nad nimiz drzi ochrannou
ruku pohadkova postavicka Rakosnicek.
Hristé si pochvaluji nejen rodiny s détmi,
ale i mésta, kterym vystavba Setfi rozpo-
Cet a predev§im cas. Pofizovaci cena jed-
noho hristé je 1,5 mil. K¢ a jeho vystavba
je mnohonasobné rychlejsi, nez kdyby
projekt mésto realizovalo samo.

Postaveni hri§té ve vybrané lokalité
ma i dalsi pozitivni rozmér - byva casto
impulsem pro revitalizaci oblasti a mésto
tam planuje dal$i rozvoj.

V pilotni fazi v roce 2012 vybira-
la mésta, v nichz se méla Rakosnicko-
va hristé stavét, spole¢nost Lidl sama.
V roce 2013 se spole¢nost Lidl rozhodla
zménit podminky a prenechala vybér
lokality verejnosti, kterd pro své mésto
nebo méstskou c¢ast hlasovala na webu

Linka bezpecdi spousti
kampan ,Diky”

Linka bezpeci odstartovala v pondéli
27. tijna televiznim spotem v Ceské tele-
vizi kampan, kterou miti na individual-
ni darce a zaroven pripomina 20 let své
existence. Kampan pripravila reklamni
agentura Konektor.

Motiv kampané vychazi ze skute¢nos-
ti, ze do dne$nich dni Linka bezpedi za-
znamenala 11 000 dékovnych vzkazu od

Penny Market opét

podporil Kapku nadéje

Penny dlouhodobé podporuje pro-
jekty spojené s Nada¢nim fondem Kap-
ka nadé¢je. Diky Penny a jeho zékazni-
kam ziskal fond finan¢ni prostedky ve
vysi 2 050 155 K¢.

»Véfime, Ze i tato ¢astka je onou kap-
kou, kterd pomiize. At uz ziskat potfeb-
né lékarské vybaveni nebo zlepsit ma-
lym pacientim nemocni¢ni prostredi,”
fikd Daniel Novotny, marketingovy fe-
ditel Penny Marketu.

a prostrednictvim SMS. Do hlasovani
se v uplynulych dvou roc¢nicich zapojilo
pres ¢tvrt milionu lidi.

déti za poskytnutou pomoc. Kampan je
postavena na modelovych situacich, kdy
déti dékuji Lince bezpedi za to, ze jim
pomohla v urcité tézké Zivotni situaci.
Jednotlivé vizudly nesou nékterd z témat,
které déti na Lince bezpedi fesi, jako je
$ikana, rozvod rodicu ¢i zneuzivani a ty-
rani. Texty pak informuji o poctech vola-
ni na Linku bezpe¢i a vyzyvaji verejnost,
aby Linku bezpeci podpotila, a Linka tak
mohla pomoci jesté vice détem.
Kampan pobézi do konce roku 2014.

Cesky vyrobek roku 2014

V patek 24. 10. 2014 probéhl v Bzen-
ci prvni ro¢nik ankety o Cesky vyrobek
roku 2014.

Hlasovani v nékolika vybranych ka-
tegoriich se zucastnili zastupci ¢eskych
vyrobctl a na zakladé vysledki byli vy-
hlaseni vitézové.

Odkaz na vysledky naleznete na:
http://www.ceskyvyrobek.eu/novin-
ky/69-vysledky-ankety-cesky-vyrobek-
-roku-2014

F-o.to:‘Li.dl -

V Senatu byly vyhlaseny

Ceské chutovky

Vysledky soutéze Ceska chufovka
2014 a Détska chutovka 2014 byly spolu
s prezentaci vitéznych vyrobk slavnost-
né vyhlaseny 22. fijna 2014 v Rytifském
sale Sendtu Parlamentu CR v Praze.

Prehled ocenénych vyrobkii je k dis-
pozici na: http://www.ceskachutovka.cz/

index.php?id=6.

Vozickari z Centra
Paraple nakupovali

zdravé potraviny

Ten, kdo zac¢itkem fijna nakupoval
v prodejné Kaufland na prazském Ja-
rové, byl mozna svédkem trochu neob-
vyklé udélosti. Spolu s nim tam naku-
povalo 17 vozickart. Samozfejmé, to
nebyla néhoda. Slo o pfedem domluve-
nou a pripravenou akci Centra Paraple
a spole¢nosti Kaufland.

Nakupujicimi byli tcastnici kurzu
Zdravy zivotni styl, ktery Centrum Pa-
raple porada dvakrat ro¢né. Pii jarni
c¢asti kurzu se klienti seznamuji se za-
sadami zdravého stravovani, v té pod-
zimni rekapituluji své znalosti a zkuse-
nosti. Jednou z lekci kurzu byl pravé tzv.
fiktivni nakup v prodejné Kaufland, pfi
némz méli Gcastnici ,nakoupit® podle
zasad zdravé vyzivy. Po nakupu svuj vy-
bér konzultovali a vyhodnocovali s vy-
zivovou terapeutkou.

,Kaufland tuto formu spoluprace
rozhodné vita. Lidé upoutani na vozik
mohou upozornit na mozné prekazky ¢i
problémy, na které ptijdou pfi svém po-
hybu na prodejni plose. Ty pak mohou
byt nasledné odstranény,“ uvedl Mi-
chael Sperl, tiskovy mluvéi spole¢nosti
Kaufland.
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K prémiové cokoladé
se hodi prémiovy obal

Cokolada patfi k nejoblibenéjsim pochutinam a dokonce i jeji
obaly patfi k velmi oblibenym sbératelskym artefaktiim. S ¢oko-
ladou se setkavame v riizné jiz neuvéritelnych vice nez 3000 let.
Vyvojem prochazela nejen vyroba pochutiny, ale pozdéji i zphso-

by jejiho baleni.

odle dochovanych historickych pra-
ment se ¢okolada ,zrodila“ na ame-
rickém kontinenté. Prvni, kdo pou-
zivali vyrobeny hotky néapoj z kakaovych
bobt nejen jako napoj, ale predevsim k ritu-
alnim obradum byli zfejmé Mayové, i kdyz
nékteti historici kladou pocatky zpracovani
bobti jesté o néco dale. Dalsi znama civiliza-
ce — Aztékové, vedle ritualni vyroby napoje,
zacala boby pouzivat i jako platidlo.
Pravdou je, ze boby a pokus, jak z nich
uvarit horky napoj, privezl do Evropy po-
prvé Krystof Kolumbus. Ani jedno se mu
prili§ zpopularizovat vSak nepodarilo.

vvvvvv

byvatel Hernan Cortéz. A kdyz koncem
16. stoleti pridali $panélsti mnisi do napoje
med, vanilku a surovy cukr, recept na prv-

ni sladky ¢okoladovy napoj (ktery prinasel
pohadkové zisky hlavné §panélskému kra-
lovstvi) byl na svété a mohl zahajit své vi-
tézné tazeni.

Az do 19. stoleti byla ¢okoldada kvi-
li vysoké cené vysadou $lechty a pozdéji
bohatych méstand. Teprve v 19. stoleti se
zacala diky mnohym vynaleziim cokolada
vyrabét masové v primyslovém méfitku.
Predev$im diky specidlnimu zptisobu li-
sovani se zacal vyrabét kakaovy prasek
(oddélenim kakaového masla z kakaové
hmoty). Témét ve vsech oblastech vyvo-
je (kromé oddélenych bonboni v podobé
»pralinek, kde prvenstvi patfi Belgi¢antim)
vyroby ¢okolddy se nejvice angazovali Svy-
cafi, ktefi zaroven uvedli v prvnich letech
20. stoleti primyslové vyrabéné cokolady

Reta ;!:,Infg

Milka, Toblerone apod. V druhé polovi-
né 19. stoleti vznikd i firma Nestlé, ktera
v roce 1929 uzavfela s Amédée Kohlerem
a firmou Cailler dohodu spojeni o vyrobé
mlééné ¢okolddy pod znackou Nestlé.

Nase nejznaméjsi a nejstarsi velka ¢oko-
ladova firma je spjata historicky se jménem
zakladatele Frantiska Mar$nera, grafika
Zdenka Rykra a znac¢kou Orion (nyni ve
vlastnictvi Nestlé). Zdenék Rykr je az do
dnesnich casti pfipominan nejen logem,
tedy zndmou c¢tyfcipou hvézdou, ale i de-
signem ¢okolady Kofila, ktery ,prezil jiz
témér celé stoleti. Ochranna znamka pro
obal s moufeninem s kouficim napojem
byla zaregistrovana 9. kvétna 1923.

Od pocatku masovéjsi vyroby se musel
fedit i problém baleni. Se vzristajici kon-
kurenci se problematika obalu pojii s pro-
blematikou celkového vizudlniho stylu, tak
aby byla ¢okolada v ramci pribyvajici kon-
kurence dobte prodejnou.

Pokud nepocitime kovové dozy, kde
byl casto schranovan kakaovy prasek, nej-
Castéj$im materidlem, ktery se k baleni
pouzival, byl staniol, papir a sklddackova
lepenka. Zajimavé je, Ze i dnes, kdy ta-
bulkova ¢okoldda je ¢asto balena do plas-
tovych (obvykle PP) obald s atraktivnim
potiskem (nejcastéji hlubotiskem) je obal
na bazi papiru, tedy presnéji sklddac¢kové
lepenky vnimén prémiovéji.

Skladackové lepenky se uplatiiuji nejen
pri vyrobé prebalovych obali na ¢okoladu,
ktera je jesté kvuli zlepSeni bariéry primar-
né balena do hlinikové folie, ale i bonbo-
niér. V tomto casto draz$im ¢okoladovém
segmentu se sice mizeme setkat i s kovo-
vou ddzou ¢i plastem (pevnym i flexibil-
nim), presto lepenka tvofi nejcastéji pou-
zivany material.

Hlavnim déivodem je nejen jeji prizniva
cena, vyborné vlastnosti, véetné potisko-
vatelnosti (skladackové lepenky nejcasté-
ji tiskneme ofsetem ¢i hlubotiskem), ale
i efektivni zptisob vyroby a velké moznosti
designového tvarovani.

Jak obaly na tabulkovou ¢okoladdu, tak
predev$im obaly na bonboniéry patii
mezi tzv. skladacky, tedy skladatelné oba-
ly. Tento typ logisticky vyhodnych obalt
(k plnic¢i, tedy k vyrobci ¢okolady se do-
stavaji v plochém stavu) predstavuji velmi
roz$ifenym typ obalu, zdroven vsak patfi k
obaltim, na které jsou kladeny stale vyssi



naroky z hlediska konstrukéniho i grafic-
kého designu.

V dne$ni dobé je takika nemozné zma-
povat vSechny typy konstrukci, se kterymi
se zakaznik setkava. Skladatelné obaly se
hojné vyskytuji v jednodilnych i vicedil-
nych podobach, z dtivodu pevnosti mohou
mit rozdilny i stejny typ dna a vrcholu.
Existuji varianty s riiznymi typy zalepova-
cich i zasouvacich klop, variabilita je po-
chopitelné i v dal$ich typech uzavirani
- zasouvaci ¢i rozkladaci skladacky, prikla-
péci vika apod.

Pruirezy skladacek se zdaleka neomezuji
jen na obdélnikové ¢i ¢tvercové typy, ne-
chybi ovaly ¢i jakékoli jiné polygony. Do-
ménou vsak z divodu logistiky presto asi
vzdy budou obaly pravouhlych prifezi.

A jak tyto napohled fadni obaly zvidi-
telnit? Grafikou, materidlem ¢i obojim.
V dobé velkého rozvoje polygrafického
pramyslu se u vétsiny téchto obalt stup-
nuji naroky na grafickou dpravu a jeji
provedeni, tedy tisk. Z tohoto divodu nej-
Castéji vyuzivanou tiskovou technikou je
nejen hlubotisk, ale i ofset, se kterym jsou
dosahovany nyni vysledky jesté pred par
lety takrka nemyslitelné. Nechybi vsak ani
ostatni techniky a zptisoby zuslechtovani
jako je napt. razba, lakovani, metalizace.

Design zapojeny v boji

o zakaznika

Podle préizkumu KPMG vice nez po-
lovina Cechti konzumuje ¢okolddu az né-
kolikrat tydné a se spotfebou se pohybuji
na evropském prumeéru (na $pici pomysl-
ného zebticku se dlouhodobé drzi Svycati
s 12 kilogramy na osobu).

Obaly a technologie

Z celosvétového hlediska predstavu-
je cokoldda velmi zajimavou komoditu.
Hodnota celosvétového trhu s ¢okoladou
¢ini téméf 110 mld. USD. Nejvétsi podil
na ném maji s 32 % zemé zapadni Evro-
pYy, pétinu ovlada Severni Amerika. Jen na
zakladé téchto (isel je jasné, Ze Cokolada
uspésnym vyrobctim, distributortim ¢i ob-
chodnikiim prinasi velmi zajimavé zisky
a podobny ptislib je i pro nedalekou bu-
doucnost (predpoklada se cca 2% narust
béhem 5 let).

Na druhou stranu ovSem velké mnoz-
stvi nabidky s sebou prindsi i velky boj
o zdkaznika. Samoztejmé, Ze z dlouhodo-
tem, podle kterého ¢okoladu vybirame, je
jeji kvalita.

Nasi volbu vsak ovliviiuje nejen znac-
ka, ale pravé i designové provedeni obalu.
U obalu hraje dillezitou roli nejen propo-
jeni grafického a strukturdlniho designu,
ale i precisni vyroba. K vyznamnym vy-
robctim, nejen skladatelnych obaltl, patii
spole¢nost Grafobal, kterd je pravidelné
ocenovana nejen v prestizni ndrodni sou-
tézi Obal roku (porada kazdoro¢né obalo-
va asociace SYBA), ale i v mezindrodnim
métitku. I v leto$nim roce spole¢nost
dostala svétové nejprestiznéjsi ocenéni
- WorldStar Award for Packaging 2014,
i kdyz tentokrat za darkovy obal na vino.
Ocenéni za celosvétové nejlepsi typy oba-
lu v$ak firma ziskala jiz predtim Sestkrat
a z toho (pokud budeme po¢itat i détskou
vano¢ni kolekci) tfikrdt za obal na ¢oko-
ladovy produkt. K velmi zdarilym patfil
napt. ocenény obal (jak Obal roku, tak
i WorldStar) na vi$né a $vestky v ru¢né dé-

lané ¢okolddé Radmilla ¢i luxusni obal na
pralinky Illui.

Skladackova inspirace

K prestiznim soutézim na mezinarodni
urovni patii i Pro Carton ECMA Award,
kterou kazdoro¢né porddd mezindrodni
asociace vyrobct skladackovych lepenek
a oballl. Pro cukrovinky, tedy predev$im
pro ¢okoladu, je v soutézi dokonce i samo-
statna kategorie.

Letos v této kategorii zabodoval obal na
¢okoladové pralinky Multiflex od spolec-
nosti PAWT Verpackungen AG. Jedna se
o velmi inovativni typ feseni, které je navic
vhodné pro atraktivni presentaci produk-
tu. Unikétni je i fixace na jednotlivé bon-
bony.

Lepenkova prolozka je navic z hlediska
enviromentalnosti udrzitelnou alternati-
vou k podobnym plastovym fixacim. Le-
penka, ze které je vyrobena, je urcena pro
primy styk s potravinou. Multiflex proloz-
ku Ize vyrabét klasickymi priimyslovymi
postupy a dodavat k plnidi jiz predrzova-
nou. ReSeni umoznuje i automatické plné-
ni na linkach zékaznika.

Rovnéz celkové grafické provedeni ve
spojeni s kvalitnim materidlem ptisobi na
spotfebitele nad¢asové, vyjimecné az lu-
xusné. Benefity celého feseni jsou jiz oveé-
feny i v praxi. Ve Svycarsku na néj presla
jiz fada zakaznikii, v planu je zavedeni
konceptu i v Belgii, Némecku a ve Francii.
Zakaznici si slibuji od nového typu obalu
zvy$eni trzeb az o pétinu.

Ing. Jana Zizkovd,
obalovy specialista a lektor
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E-commerce: postupy pri zasilani a vraceni zbozi

Podrobné informace snizuji
podil vracenych vyrobkii

Nakupovani z pohodli domova béhem 24 hodin - je potésenim
pro stale vétsi pocet zakaznik( a na obchodniky prodavajici on-
line klade dalsi pozadavky, pokud jde o logistiku.

tudie EHI ,,Postup pti zasilani a vra-
ceni zbozi v oblasti e-commerce
v roce 2014 se z pohledu logistiky

vénuje pozadavkiim, trendiim a strategiim
obchodnikt prodavajicich online.

Vraceni zbozi: neoblibené,

ale nevyhnutelné?

Vraceni zboZi neni v online obchodé¢ ob-
libené téma. Hranice mezi hospodarnosti
a spokojenosti zakaznika je tzkd. Vraceni
zbozi predstavuje drahou zalezitost, proto
se je obchodnici snazi redukovat. Vyznam-
nym opatfenim jsou podrobné informace
o vyrobku na internetové strance (76 %
dotdzanych). Jak uvadi vice nez polovina
obchodnikd (56 %), povazuje velka cast
dotdzanych za nejcastéjsi davod vraceni
zbozi nespokojenost se zbozim.

Podle nazoru 44 % obchodnikt je
rychla zasilka moznosti, jak se vyhnout
vraceni zbozi. 83 % dotazanych se sou-
stteduje na zjiStovani davodd vraceni
zbozi a 70 % z nich vyvozuje konkrétni
optimalizaci.

Trh se skladovymi
a vyrobnimi nemovitostmi
za 3. ctvrtleti 2014

Podle ¢eského Industrial Research Fora
stavebni aktivita, ktera na trhu pramyslo-
vych nemovitosti v Ceské republice pa-
nuje od lonského roku, pokracovala také
ve 3. ¢tvrtleti 2014. Celkové bylo v uply-
nulém kvartdle dokon¢eno 102 100 m?
a nabidka skladovych a vyrobnich prostor
nejvyssi kategorie A uréenych k prongjmu
v zemi vzrostla na 4 773 400 m>.

Od zacatku roku 2014 bylo postaveno
témér 271 200 m’ pramyslovych hal na
prondjem, coz predstavuje 17% nartst ve

I kdyz poté, co v ¢ervnu 2014 vstoupila
v platnost nova smérnice EU, je dovoleno
pozadovat od zdkaznikd hrazeni naklada
za vracené zbozi, z konkurenc¢nich dtvo-
du stéle prejimaji tyto naklady dvé tretiny
dotazanych online obchodnikii. Podil téch,
ktefi naklady na zasilani vraceného zbozi
pfesunuli na online zdkazniky, se podle
studie zvys$il na vice nez dvojnasobek.

llustrace: Shutterstock.com / Dirk Ercken

srovnani se stejnym obdobim lonského
roku. Ve srovnani s rokem 2012 jde do-
konce o nartst o 58 %.

Za cely rok 2014 bude postaveno pres
300 000 m? novych hal, ¢imz dojde k pre-
konani rekordu z roku 2013 (269 000 m?)
a rok 2014 se tak stane rokem s nejvyssi
nabidkou novych industrialnich prostor
v pokrizovém obdobi, tj. od roku 2009.

Pro 4. ¢tvrtleti se ocekava, ze z projek-
ta, které jsou v soucasné dobé ve vystav-
bé, bude dokonceno pouze 35 000 m?’.
Zbytek ploch bude na trh postupné do-
dan v prvnich deviti mésicich roku 2015.
Nejvétsim projektem je nova skladova
hala pro Amazon. ek

Dodani: rychle a v presném

casovém rozpéti

Rychlost dodéavky je jiz u mnoha inter-
netovych prodejcti na velmi vysoké urovni.
Nejrychlejsi variantu béhem 24 hodin na-
bizi jiz 45 % obchodnikd, 33 % ji planuje.
Dodavku zbozi ve stejny den, kdy byla uci-
néna objednavka, muize realizovat jiz 9 %
dotazanych, 25 % stejnou sluzbu planuje
béhem pristich tii let.

V dalsich tfech letech méa byt hlav-
nim cilem pro téméf tfetinu dotdzanych
obchodniki dodavka béhem konkrétni-
ho ¢asového rozpéti. Volbu konkrétniho
dne dodavky nabizi jiz 21 % obchodnikt
a 15 % umoznuje stanovit si termin béhem
dne. V budoucnu chce v konkrétni den do-
davat zbozi 41 % a 36 % obchodniki hodla
nabizet konkrétni ¢asové rozpéti.

Obal: hezky a ucelny!

Obal predstavuje vice nez jen ochranu
vyrobku, protoze i u online nakupu pfi-
spiva k pozitku z ndkupu. . Z ekologic-
kych dtivodd by mél byt obal pouzitelny
také pro vracenou zasilku (51 %), ¢imz se
zakaznikovi zjednodusi zpétné zasilani
(54 %).

Vracené zasilky dostava v originalnim
baleni v priiméru 73 % dotazanych online
obchodnikd. K pozadavkim 75 % zakazni-
ki patfi jednoduché otevirani obalt a pro
59 % atraktivni obal. 60 % dotdzanych ob-
chodnikli opatfuje zasilané obaly vlastni
znackou.

Organizace logistiky

Vice nez polovina (63 %) dotazanych
online obchodniki provadi viechny své
logistické vyskladnovaci prace. Dutvody
jsou zejména blizkost k zakaznikovi, trans-
parentnost, kontrola procesi a struktur
a podstatnou kompetenci je zaradit vy-
hodnocovani logistickych skladovacich
procestl. Vice nez tfetina dotazanych pre-
sunula skladovani, vychystavani a baleni
na poskytovatele dokondéovacich sluzeb.
Odesilani naproti tomu velka ¢ast (89 %)
online obchodniki presunula na zasilkové,
resp. kuryrni sluzby.

V ramci studie bylo osloveno 87 online
obchodniki z Némecka, Rakouska a ze
Svycarska.

Pramen: EHI
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Nastroje pro Merchandising & Category Management

Predpovidani poptavky
a optimalizace stavu zasob

Spravny obchodnik vi, Zze na jednotlivé oblasti a ¢innosti obchodu
neni mozné pohlizet izolované, protoze vse souvisi se vS§im. Snaha
o optimalizaci na jedné strané miize pfinést dodatecny efekt na stra-

vre

né druhé, nebo také miize zpusobit vice nepFijemnosti nez uzitku.

volena perioda objedna-
Zvaciho cyklu ma vliv na

personalni naklady pra-
covniki na ptijmu kvili naroc-
nosti pfi kontrole. Pfi ¢astém
objedndvani muze byt jedna
paleta slozena z desitek karto-
nu s riznymi druhy zboZzi, coz
navySuje casovou ndrocnost
kontroly u pijmu. Resenim
mize byt méné casté objedna-
vani, kdy jsou palety slozeny
z ucelenych vrstev, a tedy je mozno kont-
rolu provést za zlomek ptivodniho ¢asu.

Dal$im prikladem je snaha o omezeni
front zakaznikiti cekajicich na pokladné
tim, ze persondl vénujici se doplnéni zbo-
71 docasné obsadi dodate¢nou pokladnu.
Tento krok ma za nasledek preruseni do-
pliovani zbozi, coz muze vyustit v chybé-
jici zasobu produktt. Chybéjici zbozi neni
mozné koupit, systém pro objednavani
tedy usoudi, ze na zdkladé malé poptavky
neni potteba zbozi objednavat...

Tyto problémy vytesi pouzivani specia-
lizovaného software zaméreného nejen na
skladbu a rozmisténi sortimentu na pro-
dejné, ale také na predpovidani poptavky
a optimalizaci stavu zasob.

Vhodné zvolena interni logistika ma
zejména u kamennych prodejen kritic-
ky vyznam. Nedilnou soucasti existence
kamennych prodejen je totiz prezentace
zbozi v misté prodeje tak, aby zakaznika
zaujalo a mohl si je okamzité odnést. Tato
strategie umoznuje, aby zasoba byla dosta-
te¢na pro pokryti bézného prodeje s urci-
tou rezervou, ale nevytvari priliéné naroky
na skladovaci naklady.

»Pokud vSak pomineme $irsi souvislosti
jako slozeni sortimentu ¢i cenova politika,
které zprostfedkované téz stav zbozi v re-

Daniel Masek

galech ovliviiuji, ptisobi na
optimalni prezentaci ze-
jména dva vlivy: merchan-
disingovy, ¢ili usporadani
regilu a zpusob vystaveni
vlastnich vyrobku, a zaso-
bovaci, tedy zptlisob dopl-
novani skladové zasoby.
Tuto problematiku fe$i nase
sada ndstrojti pro Merchan-
dising & Category Mana-
gement,“ dodavd Daniel
Masek, Senior Business Consultant ze spo-
le¢nosti U&SLUNO.
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Reseni ,diry v regalu”

V praxi je mozné setkat se s nazorem,
ze vystaveni zbozi ma vyznam pouze pro
vzhled regalu. Opak je v$ak pravdou. Pék-
né naprezentovany regal s dvojitym vy-
stavenim artiklt muzZe vypadat na prvni
pohled atraktivné, nerespektuje v§ak pro-
dejnost jednotlivych vyrobki a jejich po-
ttebnou skladovou zasobu. Velmi snadno
tak mutze dojit k doprodani prezenta¢ni
zasoby v regalu. Nasledné fesent ,,diry v re-
galu®“ je zavislé na nastavenych procesech,
ale v kazdém pripadé generuje zbytecné
dodate¢né naklady, miniméalné v podobé
ztracenych prodeji.

Dal$im okamzikem, ve kterém se pro-
jevi nevhodné zvolena prezentacni zasoba
na regalu, je objednavani zbozi. Pfi ru¢ni
tvorbé objednavky neni vliv prazdného
regalu tak kriticky, nebot tato metoda je
natolik nepfesnd, ze stejné neni v silach
jednotlivce v$echny vlivy zohlednit.

Pokud je vak pouzit automatizovany
systém, nejlépe s predpovidanim prodeju
(napf. G.O.L.D. Forecast), jsou tdaje o re-
alizovanych a o¢ekavanych prodejich a ak-
tudlni skladové zasobé témi zakladnimi.

V pripadé, Ze jsou tyto udaje nepresné,
je nutné identifikovat zdroj chyb a prova-
dét opravné vypoclty ¢i jinak odstranovat
nasledky.

Spravnym pouzitim systému G.O.L.D.
Forecast lze dosahnout vyznamného sni-
zeni pracnosti pfi objednavani na prodej-
néch, a to o vice nez 50 % - 85 %, navysit
dostupnost zbozi na prodejné na 99,5 %,
vyrazné snizit dobu obratu zasob a mini-
malizovat ztracené prodeje.

Systém predpovidani
prodeju

Dilezité je nezapomenout zohlednit
i odprodeje a skladové zasoby jiz pfi tvorbé
planogramu. Cim sofistikovanéjsi néstroj
mame, tim je tato iloha snadnéj$i. Pokro-
¢ilé nastroje pro analyzu ukazatelt jako je
prodejnost, ziskovost ¢i skladova zdsoba
v absolutnich hodnotéach i procentudlnich
podilech, davaji podklad pro kvalifikované
rozhodnuti o umisténi vyrobku v regélu.

V idedlnim pripadé si nastroj sam ridi
umisténi produktt jednak podle zadanych
pravidel a jednak podle aktudlnich pro-
dejnich ¢isel. Vyborné prodejny vyrobek
automaticky dostane k dispozici vice pro-
storu pro skladovou zdsobu v polici rega-
lu na tkor lezédku, jehoz zasoba zpravidla
i vjednoduchém vystaveni nékolikanasob-
né prekracuje pozadovanou dobu pokryti.

Optimalizovany planogram poskytuje
podminky pro spravné fungovani algorit-
mu pro automatické objednavani. Systém
predpovidani prodeju, ze kterych objed-
navaci systém vychdzi, zase na oplatku
poskytuje data pro vytvoreni zminéného
planogramu jesté pred obdobim, kdy jsou
data o skute¢nych prodejich k dispozici.

Prikladem je zména planogramu dle se-
zon, kdy je mozné ptipravit optimalni pla-
nogram s vyuzitim predpovidanych prode-
ji jesté pred sezonou bez ohledu na to, zda
sezénni zbozi prodejni historii mé nebo ne.

S vyvojem zbozovych systémil a nartstu
vypocetni kapacity je mozné prenechévat
stale vice manudlnich ¢innosti systémiim
a vénovat se sofistikovanym cinnostem.
Optimalizace logistického toku zbozi po-
moci zpiisobu vystaveni a generovani
objednavek, které zavisi na zohlednéni
mnoha vlivii a nekone¢nych prepoétech
vzoreckd, jsou prikladnou oblasti pouziti.

mad, U&Sluno
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TERMINOVY KALENDAR PRO MESIC LISTOPAD 2014

Datum Typ platby Popis
10. 11. 2014 | Zaloha na zdravotni pojisténi OSVC Odvod zalohy na zdravotni pojisténi OSVC za Fijen 2014.
Spotrebni dan Spotiebni dan za zatin 2014 (mimo spotrebni dan z lihu).
20.11.2014 | Dan z piijma, Mési¢ni odvod Uhrny srazenych zéloh na dan z pfijmu fyzickych osob ze zavislé
Socialni zabezpeceni za zaméstnance, | ¢innosti a funkénich pozitkd za fijen 2014, socidlniho zabezpeceni a zdravotniho
Zdravotni pojisténi za zaméstnance, | pojisténi srazené zaméstnavatelem za zaméstnance za fijen 2014.
Pojisténi — Il. pili¥ Podani hlaseni k zéloze na pojistné na dlichodové spofeni za fijen 2014 a splatnost
zalohy na dichodové sporeni.
Zéloha na sociélni zabezpeceni OSVC | Odvod zalohy na socialni zabezpeéeni OSVC za Fijen 2014.
25.11.2014 | Spotiebni dan Splatnost dané za fijen 2014 (pouze dan z lihu).
Dan z pfidané hodnoty Danové pfiznéni a souhrnné hldseni, vypis z evidence za fijen.
Spotiebni dan Splatnost dané za fijen 2014.
Danové priznani k uplatnéni naroku na vraceni spotiebni dané z topnych olejd, zelené
nafty a ostatnich /technickych/ benzinG za fijen 2014 (pokud vznikl nérok).
Energetické dané Danové prizndni a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny za fijen 2014.

Automobil v podnikani - édst I1.

V dnesnim prispévku budeme pokra-
¢ovat v problematice porizeni automo-
bilu, uvedenim automobilu do uzivani
a odepisovanim automobilu.

Pofizeni automobilu

na zakladé uvéru

Ekonomicky subjekt nemd dostatek fi-
nan¢nich prostfedktl na pofizeni automo-
bilu, a proto se rozhodne poridit si auto-
mobil prostfednictvim uvéru. Subjekt se
muze samoziejmé rozhodnout, Ze zaplati
¢ast porizovaci ceny zalohou a ¢ast bude
hrazena uvérem.

Dodavatel automobilu tedy vystavi
odbérateli danovy doklad na celkovou
hodnotu automobilu, odecte pripadnou
zaplacenou zalohu, zbyvajici ¢astku poté
uhradi Gvérova spole¢nost. Na zakladé
splatkového kalendare bude pak odbéra-
tel splacet uvérové spolecnosti jednotlivé
splatky dle splatkového kalendare, ktery je
soucasti uvérové smlouvy. Uvérové spolec-
nosti v jednotlivych splatkach uctuji urok
ze zaplacené (pujcené castky), a dale pak
pojisténi uvérovaného predmétu.
Uttovani potizeni automobilu na
zakladé avéru bude nasledujici.

Rozhodni o tom, na jaky ucet uhradu
uvérem zauctujeme, zavisi na délce splace-
ni tvéru a také na tom, u jaké spole¢nosti

si odbératel avér pujc¢il. Pokud si ekono-
micky subjekt ptij¢i u bankovniho ustavu
a pujcka bude pouze na rok, pak se bude
jednat o kratkodoby uvér, pokud budou
splatky del$i nez jeden rok, pak se bude
jednat o dlouhodobé bankovni uvéry. Po-
kud si ekonomicky subjekt pujéi u jiného
nez bankovniho subjektu a splatky budou
delsi nez jeden rok, pak se vyuzije ucet 379
ostatni dlouhodobé zavazky.

Protoze o jistiné (pujc¢ené Castce) bylo jiz
uctovano v ramci thrady dodavatelské fak-
tury, tak musi ekonomicky subjekt mési¢né
douctovat predpis pojistného a urok.

meuka  Predpis urokil, pojistného
@ a uhrada splatky uvéru <$

uctovana nasledovné.

Kliknéte pro vice informaci

Pofizeni automobilu

ze zemi EU

V soucasné dobé se casto ekonomické
subjekty rozhodnou o ndkupu vozidla pii-
mo v nékteré zemi EU, poptipadé si poridi
automobil ze tfeti zemé.

V souladu se zdkonem o tGcetnictvi § 4
odst. 12 jsou ucetni jednotky povinny vést
ucetnictvi v penéznich jednotkach ceské
mény. Proto se majetek vyjadreny v cizi

méné musi v souladu s § 24 odst. 6 a 7
Zakona o ucetnictvi prepocitat na ¢eskou
meénu kurzem devizového trhu vyhlase-
nym Ceskou nérodni bankou, a to k oka-
mziku ocenéni.

Pfi porizeni automobilu se uZije jako
den ocenéni, den uskute¢néni ucetniho
pripadu, tj. den, ktery bude uveden na za-
hrani¢ni faktufe (invoice). Ucetni jednot-
ka muize pouzit pro prepocet cizi mény na
¢eskou ménu pevny kurz, ktery se rozumi
kurz stanoveny vnitfnim predpisem ucet-
ni jednotky na zakladé kurzu devizového
trhu vyhlaseného CNB, pouzivany tcetni
jednotkou pro predem stanovenou dobu.

Vyse uvedeného tedy vyplyva, ze ke dni
porizeni automobilu bude faktura vyjad-
fena v EUR v ucetnictvi vyjadfena v Ceské
méné, v ¢eské méné bude vyjadieno i DPH
a ostatni vydaje souvisejici s pofizenim au-
tomobilu v zahrani¢ni.

Pokud bude automobil uhrazen v ho-
tovosti ptimo prodejci v zahrani¢ni v den
vystaveni faktury, tak ceskd firma nebu-
de actovat pri nakupu automobilu a jeho
uhrad¢ o kurzovych rozdilech.

V pripadé, ze thrada faktury probéhne
bezhotovostné, pozdéji nez je vystaven do-
klad o nakupu vozidla, pak bude firma po-
vinna uctovat o kurzovych rozdilech.

Kurzovy rozdil &

me= Uttovani bude pak vypadat $

@ nasledovné.
Kliknéte pro vice informaci
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Podnikani

K nakupu vozidla je tfeba jesté dodat, ze
veskeré ndklady spojené s potizenim vozi-
dla do doby registrace, vstupuji do potizo-
vaci hodnoty vozidla tj. napt. STK, méfeni
emisi. Do doby registrace automobilu bu-
dou tyto vydaje u¢tovany na ucet 042- po-
fizeni dlouhodobého hmotného majetku.

U ekonomického subjektu, ktery neni
platcem DPH a ktery kupuje automobil od
platce DPH, je hodnota DPH vy¢islena ve
fakture (danovém dokladu) soucasti poti-
zovaci ceny majetku.

Darovani, vlozeni

Ekonomicky subjekt mtize obdrzet au-
tomobil darem od jiného ekonomického
subjektu, fyzické osoby. Majitel, jednatel
spole¢nosti, se také muze rozhodnout, Ze
své soukromé vozidlo vlozi do podnikani.
V tomto momenté musi byt na dar sepsa-
na darovaci smlouva, v darovaci smlouvé
musi byt véechny dulezité udaje potfebné
k zauctovani a k prihlaseni vozidla.

U vlozeni vlastniho automobilu staci
sepsat Cestné prohlaseni, ze kterého jsou
ztejmé vSechny dilezité informace o vo-
zidle: typ vozidla, barva, SPZ, rok pofize-
ni, VIN motoru, najeté km a v neposledni
fadé datum, ke kterému se vozidlo preda-
va. Hmotny majetek pofizeny darem nebo
vkladem se ocenuje reprodukéni potizova-
ci cenou.

Reprodukéni pofizovaci cena, je cena,
kterou by mél porizeny majetek v dobé,
kdy se o ném uctuje. Tzn. subjekt si nechd
ocenit automobil, popf. pokud nalezne
napt. na nabidku proddvaného podobné-
ho automobilu na internetu, mtize pouzit
i tuto cenu (doporucuji nabidku z interne-
tu vytisknout a prilozit k darovaci smlou-
vé, nebo dokladu o vkladu).

meuika Do doby registrace darované
a vloZzeného automobilu bude
uctovano nasledovné.

Kliknéte pro vice informaci

Dlouhodobym hmotnym majetkem
se stavaji véci uvedené do stavu zpusobi-
1ého uzivani. Tato zpusobilost se doklada
napt. protokolem o uvedeni do uzivani
nebo jinym dokladem. Uvedenim do uzi-
vani se rozumi zabezpeleni vSech tech-
nickych funkei pottebnych k uzivani. Tuto
skute¢nost vymezuji Ucetni metody a po-
stupy uctovani bod 3.2.5. U automobila
je tfeba prokazat technickou zptisobilost

na zakladé § 38 odst. 1 zakona ¢. 56/2001

Sb., o podminkach provozu na pozemnich

komunikacich v platném znéni (déle jen

ZPPK), kde jsou uvedeny podminky pro

provozovani silni¢nich motorovych vozi-

del a jejich pripojnych vozidel:
Provozovatel silni¢niho motorového vo-

zidla a pripojného vozidla nesmi provozo-

vat na pozemnich komunikacich vozidlo:

o které je technicky nezpiisobilé k provo-
zu;

o které neni zaregistrovani v registru sil-
ni¢nich vozidel v CR nebo v registru sil-
ni¢nich vozidel jiného statu;

o které neni opatfeno registra¢ni znackou
nebo registra¢ni znackou jiného statu;

o k némuz neni sjednano pojisténi odpo-
védnosti o z provozu vozidla;

o které nema platné osvédceni o technic-
ké zpusobilosti vydané stanici méteni
emisi a stanici technické kontroly;

o které nemd identifika¢ni udaje v soula-
du s tdaji uvedenymi v registru silni¢-
nich vozidel.

Pokud tedy ekonomicky subjekt splni
vSechny vy$e uvedené pozadavky, prevede
automobil do uzivani.

Zarazeni automobilu do uzivani
se bude uctovat
nasledujicim zptisobem.

Kliknéte pro vice informaci

Odpisy koupeného

automobilu

Potizovaci cenu automobilu neni moz-
né uplatnit jako naklad jednorazové (to
plati, pokud je pofizovaci cena vyssi nez
40 000 K¢), do naklada tedy vstupuje po-
stupné prosttednictvim odpist.

Podminky odepisovani hmotného ma-
jetku stanovuje § 26 Zikona o danich
z prijmu, konkrétné odst. 5 zakona, kde je
uvedeno, Ze Ize zahajit odepisovani po uve-
deni potizované véci do stavu zptsobilého

TABULKA

obvyklému uzivani, kterym se rozumi do-
konceni véci a splnéni technickych funkci
a povinnosti stanovenych zvlastnimi prav-
nimi pfedpisy pro uzivani, tzn. v nasem
pripadé se musi jednat o vozidlo registro-
vané na prislusny ekonomicky subjekt, kte-
ré proslo technickou kontrolou, ma sprav-
né méfeni emisi, je pojisténi a v neposledni
fadé ma pridélenu znacku.

U zartazeni do odepisovani je tieba jesté
upresnit skute¢nost, ze pokud nakoupeny
automobil nebude splnovat v§echny tech-
nické pozadavky, nemiize byt u tohoto au-
tomobilu uplatnén danové uznatelny odpis
a nemél by byt preveden ani do dlouhodo-
bého hmotného majetku. Naproti tomu,
pri koupi vozidla, které je jiz v registru vo-
zidel zaregistrovano, neni provedena pou-
ze zména vlastnika a provozovatele vozidla
v registru vozidel, nenf tato skute¢nost na
prekazku k uplatnéni ro¢niho odpisu, ne-
bot se dd tato skute¢nost dolozit i jinym
zplisobem.

Automobily jsou zarazeny do 2. Odpi-
sové skupiny, tj. odepisuje se 5 let. Ekono-
micky subjekt si mize vybrat mezi zrych-
lenym nebo rovnomérnych odepisovanim.
V ptipadé, Ze si subjekt zvoli zrychlené
odepisovani, budou v prvni poloviné ode-
pisovani odpisy vyssi nez v druhé polovi-
né, zatimco pfi rovnhomérném odepisovani
budou odpisy s vyjimkou prvniho roku
stejné. Rovnomérné odepisovani upravuje
§ 31 zékona o danich z ptijmu, zrychlené
odepisovani § 32.

Rovnomérné odepisovani: Prvni rok
odepisovani = 11% sazba odpisovani,
v dalsich letech = 22,25%.

Zrychlené odepisovani: Prvni rok ode-
pisovani = koeficient 5, v nasledujicich le-
tech = koeficient 6.

Pokud se jedna o zcela nové vozidlo,
subjekt je prvnim vlastnikem a bude spl-
novat podminky uvedené v § 31 odst. 5
ZDP, tj. bude se jednat o vozidla vyuzivana
provozovateli silni¢éni motorové dopravy
a provozovateli taxisluzby, provozovate-
li autoskol nebo pokud se jednd o osobni
automobily v provedeni specialni sanitni
nebo pohrebni podle zvlastnich predpist
muze byt odpisova sazba v prvnim roce
odepisovdni zvysend o 10 %.

V pristim prispévku se budeme zabyvat
problematikou ticetnich a dariovych odpisii
a potizenim automobilu na leasing.

Ing. Dana K¥izkovd, ticetni poradce
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Podnikani

Pravni poradce

Insolvencni rizeni
a postaveni véritele

Financni krize a narist poctu dluznikii vede k tomu, Ze se stale
castéji ve spolecnosti a médiich akcentuje insolvencni frizeni,
jehoz zamérem je dojit ke spInéni povinnosti dluznikii a zaro-
ven nezplisobit jejich materialni likvidaci, jak se v exeku¢nim

fizeni maze stat.

Je proto vhodné upozornit na par
véci, které jsou pro véfitele zasadni
a na které by mél pamatovat, ocitne-li se
»jeho dluznik® v insolvenci.

Zahajeni insolvencni
Fizeni

Insolvencni fizeni je zahdjeno na na-
vrh, ktery mize podat bud véfitel, nebo
dluznik sam. Aby byl ndvrh na zahdajeni
insolvenéniho fizeni uspé$ny, musi se
nachazet dluznik v upadku, ¢i alespon
v hrozicim apadku. V ptipadé hroziciho
upadku muze podat navrh pouze dluz-
nik.

Upadek znamend bud platebni ne-
schopnost (dluznik ma vice véfiteld, pe-
nézité zavazky po dobu delsi 30 dnt po
splatnosti a tyto zavazky neni dluznik
schopen plnit), nebo predluzeni (dluznik
ma vice véftitel a souhrn jeho zavazku
prevysuje hodnotu jeho majetku).

V platebni neschopnosti se miize ocit-
nout pravnickd osoba a jakdkoliv fyzickd
osoba, predluzit se véak mohou pouze
pravnické osoby a fyzické podnikajici
osoby.

Je tfeba mit na paméti, Ze v pripadé, ze
by vétitel podal navrh, aniz by se nacha-
zel dluznik v upadku, odpovida za $kodu
tim dluznikovi zpisobenou.

V moment¢, kdy je insolvencni navrh
podan, musi byt do dvou hodin uvefej-
nén v elektronickém insolven¢nim rejs-
tfiku. Soud muize naridit véfiteli, aby za
svtj navrh zaplatil az 50 000 K¢ jako zélo-
hu na naklady spojené s insolven¢nim Fi-
zenim. Insolvenéni ndvrh ma mimo jiné
nasledujici a¢inky:

a)  dluznik je povinen zdrzet se na-
kladani s majetkovou podstatou;

b)  pohledavky a jind prava tyka-
jici se majetkové podstaty nemohou byt
uplatnény zalobou, lze-li je uplatnit pfi-
hlaskou do insolven¢niho fizeni;

¢)  vykon rozhodnuti ¢i exekuci,
ktera by postihovala majetek ve vlastnic-
tvi dluznika lze naridit nebo zahgjit, ne-
Ize jej vSak provést.

Foto: Shutterstock.com / Art Allianz

Podanim insolven¢niho navrhu pocina
prvni faze, fizeni do rozhodnuti o tGpad-
ku, ve které soud posuzuje, zda je dluznik
v tipadku ¢i nikoliv. Dojde-li k nazoru, ze
dluznik neni v tpadku, fizeni kon¢i. Je-li
zjisténo, Ze se nachazi dluznik v apadku,
soud mitize stanovit zptisob jeho reseni
zaroven s prohlagenim o upadku, ptipad-
né, a to je Castéjsi, o zptisobu jeho reseni
rozhodne do tfi mésici po rozhodnuti
o upadku.

Podavani prihlasek
pohledavek

Klicova otazka pro véfitele je otaz-
ka podavani prihlasek pohledavek. Pfi-
hlasky lze podavat od doby zahdjeni in-
solven¢niho fizeni do doby stanovené
v rozhodnuti o upadku. Pohledavky pii-
hlasené pozdéji nelze jiz v insolvenénim
fizeni uplatnit, coz ma za nasledek v pod-
staté nemoznost uspokojeni véfitele.

Oddluzeni, jakozto prvni zptisob fe-
$eni upadku, je zaloZen na tom, Ze je-
-li fyzicka osoba schopna splatit 30 %
svych nezajisténych zavazka béhem péti
let, soud rozhodne po uspésném splnéni
tohoto splatkového kalendére o ,,odpus-
téni“ zbylych pohledavek. Oddluzeni se
vsak tyka pouze fyzickych osob a nesmi
se jednat o pohledavky vzniklé z podni-
katelského styku.

Konkurs se tyka vSech pravnickych
a fyzickych osob a spocivd v podstaté
v rozprodeji majetku dluznika a reorga-
nizace se logicky tyka pouze pravnickych
osob.

Z prubéhu feseni upadkd, je tfeba zmi-
nit pfi konkursu dualezity fakt, ze ma-li
vétitel pohledavku zajisténou zastavnim
pravem, kde predmét zastavy je ve vlast-
nictvi dluznika, miize insolvencni sprav-
ce, jakozto dohlizitel nad fesenim tpadku
dluznika, tento zpenézit, pticemz prevo-
dem vlastnického prava dojde k ,vyma-
zu” zastavnich prav a vétitel je uspokojen
pouze pomérné s ostatnimi vériteli, ktefi
maji ke stejné nemovitosti zastavni pravo.

Ohledné konkurzu je déle tfeba zmi-
nit, ze jeho skonc¢eni nemusi mit za na-
sledek vymaz pravnické osoby a jeji za-
nik — pohledavka je tedy dale Zalovatelna
a platna. Bohuzel pohledivka uznand
v insolven¢nim fizeni neni vykonatelna,
a¢ nebyla poprena dluznikem a tato musi
byt nejdtive vyzalovana, aby bylo mozné
ji exeku¢né postihnout.

Vyse uvedené mélo za cil pouze zmi-
nit nékolik dulezitych bodu tykajicich se
insolvenéniho fizeni, nebot je tfeba byt
jakozto véfitel v tomto fizeni pro jeho
komplikovanost velmi opatrnym zvlasté
kdyZ nasledkem chyb vétitele muze byt
az nedobytnost jeho pohledavky.

Mgr. Josef Micka,
advokdtni koncipient REHAK LEGAL
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Kalendarium

Vybrané veletrhy a konference v obdobi leden - inor 2015

Zapiste si do kalendare

LEDEN

GO Brno 15.-18.1. Mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu

Regiontour Brno 15.-18.1. Mezindrodni veletrh turistickych moznosti v regionech www.bvv.cz/go-regiontour

SIGEP Rimini 17.-21.1. Veletrh peciva, cukrovinek a cukraiskych vyrobkl www.sigep.it

Internationale Berlin 19.-25.1. Mezinarodni veletrh potravinafstvi, zemédélstvi a zahradnictvi

Griine Woche www.gruenewoche.de

Spielwarenmesse Norimberk 28.1.-2.2. Mezinarodni odborny veletrh hracek www.toyfair.de

UNOR

ISm Kolin nad Rynem 1.-4.2. Mezinarodni veletrh cukrovinek www.ism-cologne.de

Retail Summit Praha, Clarion 3.2.-4.2. nejvétsi setkdni obchodu a dodavatell ve stredni Evropé www.retail21.cz
Congress Hotel

Fruit Logistica Berlin 4.-6.2. Veletrh cerstvého ovoce, zeleniny a s nimi spojené logistiky www.fruitlogistica.de

BioFach Norimberk 11.-14.2. Mezinarodni veletrh biopotravin a bioproduktd www.biofach.de

Vivaness Norimberk 11.-14.2. Mezindrodni veletrh pfirodni kosmetiky www.vivaness.de/de

Styl+Kabo Brno 22.-24.2. Mezinarodni veletrh médy a textilii www.bvv.cz/styl-kabo

EuroCIS Dusseldorf 24.-26.2. Mezinarodni veletrh informacnich, komunikacnich a bezpec¢nostnich technologii

v obchodé www.eurocis.com

Spielwa renmesse 201 5 pfedsta‘,l’ SpieleCafé — misto, kde se setkavaji autori

her. Zaroven zde bude umisténa vystava
némeckého archivu her se sidlem v No-

trendy a lifestylové zbozi pro déti ......

0d 28.1.do 2.2.2015 se v Norimberku a napadt;; Mladé inovativni spole¢nosti; To nejlepsi z Ciny v Best of China Pa-
sejdou profesionalové z oboru hracek. Lifestyle & trendové zbozi; Modelafi nebo  villon. ek

Lifestylové produkty jsou v kurzu, po-
cituji to nakupdi i prodejci ve svych ob-
chodech. Na 66. ro¢niku mezindrodniho
veletrhu Spielwarenmesse 2015 se odborni
navstévnici dozvedi vse o svété hracek, vol-
nocasového a lifestylového zbozi.

Lonsky ro¢nik veletrhu, ktery je svéto-
vou jedni¢kou v oboru hracek a volnocaso-
vych aktivit, navstivilo 75 888 odbornych
nav$tévnikd ze 122 zemi. Svou nabidku
prezentovalo na plose 170 tis. m* 2748 vy-
stavovateltl z 61 zemi svéta.

Na navs$tévniky nadchazejiciho veletrhu
¢ekd rovnéz rada specidlnich akei a témat,
napf. Galerie trendii TrendGallery pre-
zentuje nejzajimavéjsi trendy roku a pred-
stavuje veletrzni novinky; Toy Business
Forum - odborné prednasky na aktudlni
témata hrackarské branze; New Exhibitor
Center — prezentace novych vystavovateltl

Foto: Spielwarenmesse 2014
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Kalendarium

V prosincovém vydani Retail Info Plus
najdete napriklad témata:

B Kvalitni potraviny jako investice do zdravi

B Dehydratované potraviny

B Moderni konzervy

B Bezpecnost vobchodé
z pohledu zakaznika

Foto: Shutterstock.com / Dmitry Kalinovsky

Stante se cleny ¢ Retail Info Plus
na socialni s din®. in/
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Fachman. Pracant. DFi¢.
Volkswagen Cratfter.

Skute¢ny machr na préci a hlavné spolehlivy pomocnik - takovy je Volkswagen Crafter.
Vkazdodennim provozu navic ocenite pohodlny interiér, rozsdhly bezpecnostni systém
anizké provoznindklady. A jako diitkaz spolehlivosti: zaruka az do 250 000 km.*

Zaruka do

250 000 km

Volkswagen Finance ))

SkoFIN

Uzitkové
vozy

* Po dobu maximélné 3 let. Kombinovand spotfeba a emise CO, modelu Crafter: 7,0-9,71/100 km, 184-255 g/km.
Akce plati do 31.12. 2014. V ptipadé vyCerpani kvot mtize byt akce pfedcasné ukoncena. Zvyhodnéni je uvedeno véetné DPH.
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