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JEDINECNE

POJISTENI VASICH

PROVOZOVEN
/A BEZKONKUR
CENU

ECONOMY

je kombinaci nasledujicich pojisténi majetku (FLEXA®, voda

Z potrubi, pfirodni nebezpedi, povoden, pfirodni katastrofy, odci-
zeni) a pojisténi odpovédnosti (Skoda nebo jina djma z vlast-
nickych, najemnich a obdobnych vztah(; $koda zpUsobena vadou
vyrobku; regresni nahrady ze zdravotniho nebo nemocenského
pojisténi; Cisté finantni Skoda; kiizova odpovédnost)
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GOLD

kryje véechny polozky z varianty ECONOMY s vy83im krytim.
NAVIC je tato varianta roz&(fena v rdmci poji$t&ni majetku o: van-
dalismus; odcizeni penéz a cennosti; ztrata penéz a cennosti z da-
vodu FLEXA, vody a pfirodniho nebezpedi.
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PREMIUM

kryje vSechny polozky z varianty GOLD s je3té vySSim krytim.

NAVIC v ramci poji$téni majetku zahrnuje: neptimy Gder blesku; pre-
péti; podpéti; rozbiti skla. Pojiténi odpovédnosti je rozSifeno o dopliiko-
vé pojisténi v&ci tfetich osob (pfevzaté, uzivané, skladované).
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Spole¢nost ProVektor,
spol. s r.o. — Obchodni ali-
ance JAVOR ve spolupraci
s firmou Céasensky & Hla-
vaty, s.r.o0., jednim z nej-
vétsich pojistovacich
maklérd, ptinasi nabidku
mimoradné vyhodného po-
jisténi Vaseho podnikani.

Pojisténi na miru je sjed-
nano u Generali Pojistov-
na a.s. tak, aby pokry-
valo obvykld i specificka
rizika potravinarskeho
maloobchodu. Je uréeno
nejen maloobchodnim
prodejnam, ale kazdému,
komu jeho parametry vy-
hovi.

Jde o pojidté&ni majetku

a odpoveédnosti TopGEN

s mimofadnou slevou a pl-
nénim.

Pojisténi, které by tak vy-
hodné krylo podobné Siro-
ky rozsah 3kod, je jedine&-
ne. Jen diky tomu, Ze se
spojily tfi velké a ve svém
oboru vyznamné subjekty,
z toho Vy nyni mizZete té&-
Zit vyhody.

“FLEXA je anglicka zkratka Fire, Lightning, EXplosion, Aircraft = pozar (ohen), blesk, vybuch (exploze) a pad letadla.

| yWVekton

spol.sr.o.

ut CASENSKY & HLAVATY
pojistovaci maklér a poradce S.1.0.

pojisteni@provektor.cz | +420 735 764 973



PROHLASENI O GDPR
Vazeni ¢tenari,

dnem 25. 5. 2018 vstoupilo v Ucinnost
Nafizeni EU 2016/679 (GDPR), o zpra-
covani osobnich udaju fyzickych osob.
Abychom vyhovéli jeho pozadavkim,
musime Vas informovat o Vasich
prévech z hlediska ochrany osobnich
udajl a o tom, jak a v jakém rozsahu
nakladame s osobnimi udaji, pro jaké
Ucely je vyuzivame a jakd mate prava

v souvislosti se svymi osobnimi udaji.
Ve Vasem piipadé jde o postovni adresu,
na kterou je zasilan tento ¢asopis a ktera
mezi osobni Udaje taktéz patfi.

Vasi postovni adresu pouzivdme pouze
k zasilani tohoto casopisu. Kromé smluv-
ni distribu¢ni spole¢nosti ji nepredava-
me zadné treti strané a ctime zasady
zpracovavani osobnich udajl. Pokud
nadale souhlasite se zasilanim tohoto
casopisu, nemusite na tuto informaci
nijak reagovat.

V pfipadé svého nesouhlasu, tedy pokud
uz ¢asopis Obchodnikuv radce nechcete
dale postou dostavat, mazete se kdyko-
liv z rozesilani odhlasit. Staci ndm napsat
e-mail na adresu
gdpr@lampyris-publishing.cz a my
ukonc¢ime zasilani na postovni adresu,
kterou u Vas registrujeme. Soucasné
vymazeme veskerd Vase osobni data

s timto souvisejici.

Redakce ¢asopisu Obchodniktv radce

Vazeni ¢tenafi, milé ctenarky,

i pres relativné teplé pocasi na prelomu
|éta a podzimu je ndm vSem jasné, ze
treti kalendarni obdobi prebralo svou
vladu. Pro mnohé je to oblibena ¢ast
roku se viemi témi nddhernymi barvami,
které proméni nasi krajinu do mnoha
pestrych obrazd. Pomalu se ale k zemi
zacind snaset listi a v noci je citit chlad

a vlhko. Ze skfini za¢indme vyndavat
bundy a kabaty, i kdyz jesté neodzvonilo
ani obleceni s kratkym rukavem. Uvidi-
me, jak dlouho ndm teplé pocasi jesté
vydrzi. Svoje si uzivaji nadseni houbafi,
mélokde na svété je sbirdni hub tak
oblibené jako u nas.

Spolu s podzimem k Vam pfichazi

také predposledni letosni ¢islo nase-

ho ¢asopisu. Najdete v ném rozhovor

s jednim z Vés, s maloobchodnikem
panem Kroc¢ou z Prazma. Déle pfindsime
zamysleni nad zvyklostmi zdkaznik{ —
seniorl. V pravidelné rubrice Statni
zemédélskd a potravinarska inspekce

se opét doctete o mnohém slendrianu,
o tom, co se k ndm dovazi a v jaké kvalité
(nebo spise nekvalité) a kde se potykaji
s dodrzovanim hygienickych predpist.
V &asti vénované obchodu a marketingu
pfinasime srovnani rtznych zplsob
oslovovéni zékaznikd. Jsou Ucinnéjsi
letaky, nebo Facebook? Asi jak na co.

uvodni slovo

Na nasich strankach se dale vénujeme
tématu zafizovani prodejen a dulezi-
tosti pratelské a kompetentni obsluhy

v prodejndch. V dalsim ¢lanku - spise
marketingového charakteru - zabrousi-
me i do psychologie. Ta dava odpovédi
na mnohé otazky, které muazete efektiv-
né vyuzit pfi podpofe prodeje. Pfi jejich
neznalosti si naopak muzete uskodit.
Reklamace zbozi a sluzeb je téma poné-
kud sussi, ale neméné dulezité, proto by
nemélo uniknout Vasi pozornosti. Velice
zajimavé informace jsou obsazeny také
v ¢lanku o vodé. A tradi¢né v ¢asopisu
najdete prezentace Vasich stavajicich

¢i potencialnich dodavateld, ktefi Vam
pfindseji bud své novinky, nebo osvéd-
Cené stalice, pfipadné novou dulezitou
sluzbu, jakou je napfiklad na miru Sité

a velmi vyhodné pojisténi provozoven.

Pokud Vam v ¢asopise néco chybi
nebo byste se sami chtéli podélit o svij
piibéh, napiste ndm do redakce. Vase
nazory jsou pro nas dilezité. Pfejeme
Vam klidny podzim, ktery je dllezitou
pfipravou na obchodné vyznamné ob-
dobi vanocni. O tom vsak az pristé.

Za redakci Vds zdravi
Ing. Mgr. Daniela Repovd
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ROZHOVOR S OBCHODNIKEM
ROMANEM knocou

JAK DLOUHO PODNIKATE
V MALOOBCHODNIM PRODEJI A JAKE
BYLY VASE ZACATKY?

Podnikat v maloobchodnim prodeji jsme

s moji mamou zacali v roce 2001, kdy
Jednota prodévala obchodni prostory u nas
ve vesnici, kde uz byl zavedeny obchod se
smisenym zbozim. Nase zacatky byli pomér-
né tézké kvali malym zésobam v obchodé.
Postupné jsme se dopracovali k dostate¢né
zasobenosti. Vzdy jsme se snazili zdsoby
pokryt z vlastnich zdroju, bez zadluzeni.

CO VAS VEDLO K TOMU OTEVRIT SI
PRODEJNU?

Moje mama pracovala v Jednoté dlouhd léta
jako vedouci, takze kdyz se naskytla moz-
nost otevfit si vlastni obchod, vyuzili jsme ji.
Celou rodinu druh této prace napliiuje a je
to zaroven i nas konicek. Mdma je vedouci
celé prodejny a j& se snazim pfinaset do ob-
chodu novinky a hlidat trendy dnesni doby.

O JAKY SORTIMENT ZBOZi JE MEZI
VASIMI ZAKAZNIKY NEJVETSi ZAJEM?

To je velmi individudIni. Mdme zékazniky,
ktefi preferuji znackové alkoholické ndpoje
typu rumu a kofakl, a médme i zakazni-

ky, ktefi pfi svych ndkupech vyhledavaji
zékladni sortiment potravinaiského zbozi.
Proto se snazime pfizpUsobit pozadavkim
svym zakaznikd.

CO SE VAM NA MALOOBCHODNIM
PRODEJI LiBi A CO VAS TRAPI?

Libi se mi komunikace se zakazniky. Kazdy
den je jiny, i kdyz je stejny. A nelibi se mi
administrativni zatéz, které se neustéle
zvysuje.

CO DELATE, ABY SE VASE PRODEJNA
ODLISILA OD KONKURENCE?

Nas obchod je v turistické oblasti, proto se
zaméfujeme na zbozi, které neodmyslitelné
patfi k naSemu regionu, coz je tieba likér
Lysé hora a nebo pivo z nosovického pivova-
ru Radegast a produkty od mistnich farmara
a podnikateld.

NA CO JSTE VE SVEM PODNIKANI
NEJVICE PYSNI?

Jsem pysny, Ze se nam podafrilo najit si své
misto na trhu i pfi tak velké konkurenci, kte-

ra v nasi obci je, a ze jsou zakaznici spokojeni

a vraceji se knam.

CO BYSTE NAOPAK CHTELI VE SVEM
OBCHODE ZLEPSIT?

Potieboval bych vétsi prostory pro lepsi
prezentaci zbozi.

MATE NEJAKY RECEPT NA UDRZENI
STALYCH ZAKAZNiKUO?

Naslouchat jim a pruzné reagovat na médni
trendy. Byt o krok napfed pred konkurenci.

JAK HODNOTITE SOUCASNE VZTAHY

4 | 05-2018 | OBCHODNIKUV RADCE - pro nezavisly maloobchod

S DODAVATELI PIVA, CUKROVINEK
A UZENINY?

Tak jak se zékazniky, individualné fesime

i jednotlivé dodavatele. KdyZ vznikne néjaky
problém, okamzité situaci feSime s ob-
chodnimi zastupci danych firem. Vztahy se
snazime udrzovat na velmi dobré drovni.
Pokud dobré nejsou, neméd smysl ve spolu-
praci pokracovat.

CO BYSTE PORADILI ZACINAJICIM
MAJITELUM PRODEJEN?

Doporucil bych jim odliSovat se od ostatnich
a zamérovat se na sortiment, ktery nema
konkurence.

JAK SE PRIPRAVUJETE NA VANOCNI
OBDOBI?

Zamérujeme se na objednévky cukrovi, mas-
nych vyrobkd od mistnich feznikl a prodej
kapr{. Pfedeviim chceme, aby nasi zékaznici
u nds nasli vie, co je potfeba pro krasné
svatky, a nemuseli vyhledavat velké markety
pro nakupy.

COBY VAS NEJVICE ZAJIMALO
A O CEMBYSTE SE V NASEM CASOPISU
OBCHODNIKUV RADCE CHTEL DOCIiST?

Administrativni zalezitosti, které se neustéle
méni. O noveldch zékonl a novych zéko-
nech, které bohuzel pfi této praci nejsem
schopen sledovat do detailu.

DEKUJEME ZA ROZHOVOR



obchod a marketing

KDO JE VLASTNE MUJ ZAKAZNIK?

Vézeni obchodnici, jednim ze zdkladnich
predpokladli ispéchu v podnikani je védét,
komu nabizim své zbozi nebo sluzby, coz
znamena poznat svého zékaznika. Tim se
nemysli jeho identifikace ¢i personifika-

ce (ktera v3ak také viibec neni na $kodu,
protoze to mliZze pfinaset vétsi vzéjemnou
dudvéru, a tim i moznost lepsich obchod),
ale vtomto pfipadé to znamend poznat
jeho potreby, co v obchodé ocekava, co se
mu na Vasem obchodé libi, nebo naopak co
ho Stve a otravuje. ProtoZe pouze spo-
kojeny zakaznik pfijde znovu a pak opét
znovu. Vim, Ze mnoho z Vés ma svou stélou
a vérnou skupinu zakaznikd, ale malokdo
nema kolem sebe néjakou konkurenci, takze
je stale treba se o své zékazniky starat, aby
neutraceli své penize nékde jinde. Proto je
vzdy tfeba znét své zdkazniky a toto poznani
si pribézné aktualizovat.

Poznat své zékazniky Ize nékolika zpusoby.
Naptiklad formou dotaznikd nebo néjaké
ankety, jak to délaji treba velké fetézce.

Tato forma ma své vyhody v tom, Ze pfindsi
konkrétni informace, a protoze byva obvykle
anonymni, zakaznik se neboji byt kon-
krétnéjsii kritictéjsi, coz je ku prospéchu,
protoZze ¢im vice kritickych informaci, tim
vétsi je Sance skutecné zjistit, jak to zdkaznik
vidi a co by bylo dobré zlepsit. Zakladnim
zdrojem informaci o zékaznicich pro Vas by
vsak méla byt pfima komunikace, to zname-
né se zakazniky mluvit. Nejde viak o pouhé
tlachani, ale jde o to jim naslouchat, pamato-
vat si, co fikaji, a hlavné, je-li to redlné, reago-
vat na to zménami v obchodé. To je velkd
konkuren¢ni vyhoda, kterou velky fetézec
nabidnout nem{ize, a pravé osobni pfistup
je to, co zakaznikdim mnohdy chybi a proc¢
vyhledavaji mensi, soukromé obchody.

Pojdme se nyni podivat na jednotlivé skupi-
ny zdkaznikd, protoze kazda z téchto skupin
je ¢astecné odlidna a kazda ma urcitd specifi-
ka a o¢ekévani. Zkusme si je alespon trochu
rozebrat a zkusit se spolecné zamyslet nad
jejich potirebami, aby pravé Vas obchod byl
pro né zajimavéjsi a citili se v ném dobre.
Prvni a pro mnohé z Vas asi i nejvyznam-
né&jsi skupinou jsou seniofi. Kdo je vlastné
senior? Seniorem se nazyva clovék, ktery

dosahl 65 let véku. Jde o velmi pocetnou
skupinu lidi, ktera stéle nabyva nasile,

a to nejen demograficky. Seniord je v nasi
populaci aktualné zhruba 19% a toto cislo
se stale zvétiuje, takze za deset let by mél
byt podil senior(i uz asi skoro 25 %. Stejné
tak je vyznamna skupina pre-seniord, tedy
lidi v rozmezi 55-65 let véku. S ristem poctu
pre-seniort a seniord roste i jejich kupni sila,
protoze dlichody jsou pravidelné navyso-
vany a nemala ¢ast seniord je i po odchodu
do dichodu pracovné ¢innd, tudiz md i vyssi
prijmy, a tedy i vice penéz na nakupy. A pra-
vé nakupy potravin tvoii jeden z hlavnich
vydajl. Dnesni seniofi kupuji nejen levné
véci, ale ¢astéji si dopravaji také kvalitnéj-

3i, a tedy obvykle i drazsi vyrobky. A kdo

o této skutecnosti vi, mGze na ni byt i dobfe
pfipraven.

Jak jsem jiz uvedl, kazda skupina zakaznik(
ma sva specifika — a seniofi nejsou vyjimkou.
Pokusme se sepsat jakési ,desatero” toho, co
seniofi obvykle pfi nakupovani a v obchodé
potiebuji a uvitaji:
e Velka pismena - vzhledem k tomu, ze
s pokrocilym vékem byva spojeno i zhorse-
ni zraku, snad kazdy senior uvitd, kdyz ales-
pon zakladni informace, které si potiebuje
predist (tedy predevsim cenovky a popisky
zbozi), jsou dostatecné citelné.

e Dostatek svétla — aby cenovky a popisky
zbozi Sly dobfe predist, nejde jen o to, aby
byly napsany dostate¢né velkym pismem,
aleioto, aby byl v prodejné dostatek
svétla. Dostatek svétla pfitom nesouvisi jen
se ¢tenim (@ mUze jit tfeba i o listecek s na-
kupnim seznamem), ale dobfe osvétlena
prodejna prosté plsobi davéryhodnéjsim
dojmem.

e Pfehlednost v obchodé - tu oceni nejen
seniofi, ale kazdy zdkaznik; jde predevsim
0 jasné oznacené sekce jednotlivych druht
zbozi, aby se zdkaznici v nabidce snadno
orientovali.

o Siroké uli¢ky - seniofi se ¢asto hlfe
pohybuiji a s pfibyvajicim vékem se tyto
potize samozfejmé zhorsuji; proto potie-
buji vice mista k pohybu.

e Bezbariérovy pristup - potieba bezba-
riérového pfistupu se tyka skoro vyhradné
jen senior(, ale protoze jimi dfiv ¢i pozdéji
budeme vsichni, tyka se vlastné viech bez
rozdilu.

e Ve na stejném misté — seniofi ob-
vykle nemaji radi zmény, proto ve svém
obchodé vitaji, kdyz je vse tak, jak to znaji,
protoze zmény je mohou znejistit; je proto
dobré nedélat velké zmény v rozmisténi
jednotlivych druhd zbozi v prodejné.

o Casté akce - kazdy zakaznik oceni, kdyz
muze nakupovat vyhodnéji, a seniofi sa-
moziejmé nejsou vyjimkou: i oni maji radi
slevy a akce, aby méli pocit, ze nakupuiji
vyhodné.

o Blizkost obsluhy - nemit na koho se
obrétit, kdyz zdkaznik potiebuje néjakou
radu ¢i pomoc, je jedna z nejcastéjsich sla-
bin nakupnich center, a tim soucasné i vel-
ka konkurenéni vyhoda pro malé obchody.
Tato potieba se také netyka jen seniord,
ale skoro viech nakupuijicich, pravdou vsak
je, Ze seniofi pomoc persondlu potrebuji
asi ¢astéji nez ostatni; proto také se budou
lépe citit tam, kde se budou moci poradit
s prodavacem, ktery bude vzdy v dohledu.

e Piehledné informace - také tuto sku-
te¢nost oceni vsichni zakaznici, ale seniofi
zvlast; pokud tedy mate néjakou novinku,
mimoradnou nabidku ¢i akci, je nejen
dobré, ale dokonce nutné, aby tato skutec-
nost byla prehledné oznacena a umisténa
na ocich nakupujicich.

Cim jsou tedy nakupni zvyklosti senior
odlisné od jinych nakupujicich? Napfiklad
tim, ze obvykle nakupuji déle, déle pak

u vyrobka, které uplné neznaji, vice procitaji
informace na obalech, a v neposledni rfadé si
také vice nechaji doporucit.

Timto bych uzavrel skupinu senior( a pfisté
se budeme vénovat dalsi pro Vas vyznamné
skupiné, kterou jsou matky na matefské
dovolené a rodice s malymi détmi viibec.

Budu vdécny za Vase postrehy a zkusenos-
ti — nebojte se napsat do redakce.

Ing. Mgr. Robert Bérta, spolupracovnik redakce
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POTRAVINARSKA INSPEKCE UZAVRELA
PROVOZOVNU TESCO V ASI

Zasadni poruseni hygienickych predpist

zjistili inspektoti SZPI v prodejné spolec-

nosti Tesco Stores CR, a.s., v Chebské ulici
v ASi.

Vzhledem k tomu, Ze provozovna nesplnila
minimalni pozadavky pro zajisténi bez-
pecnosti nabizenych potravin, inspektofi
byli nuceni na misté ulozit zakaz uzivani
prostor.

K nejzévaznéjsim porusenim hygienickych
predpist nalezelo dlouhodobé podcenéni
deratizacnich opatfeni, na prodejni plose
a v zdzemi provozovny inspektofi na mno-
ha mistech nalezli mysi trus a nebylo tak
mozné vyloucit kontaminaci vystavenych
a skladovanych potravin. Vyskyt hlodavcl
v potravinaiskych provozech je nebezpec-
ny zejména z dlvodu rizika Siteni nebez-
pecnych onemocnéni.

Inspektofi kromé zdkazu uzivani prostor
ulozili provozovateli, aby uvedl prodejnu
do souladu s pozadavky zakona, zejména
aby proved| diikladnou deratizaci, zajis-

til provozovnu pred dal$im pronikanim
skddct a zajistil odstranéni necistot. Do spl-
néni téchto opatieni zlistane provozovna
uzaviena.

SZPI zahdji s provozovatelem spravni fizeni
o ulozeni pokuty.

POTRAVINARSKA INSPEKCE ZJISTILA
SEDMOU SARZI POLSKYCH JABLEK

S NADLIMITNIM PESTICIDEM

V MNOZSTVIi 7,5 TUNY

SZPI na zékladé pfedchozich nevyhovuijicich
zjisténi jablek plvodem z Polska, u kterych
laboratorni rozbor SZPI prokazal nadlimitni
piitomnost pesticidt nebo pfitomnost pes-
ticidi nepovolenych, pokracuje v intenziv-
nich kontrolach tohoto segmentu.

Aktudlné inspektofi SZPI Zjistili nevyhovu-
jici Sarzi nebalenych jablek odriidy Golden
Delicius, zemé puvodu: Polsko, v provozov-
né spolec¢nosti Velkoobchod ovoce-zeleni-
na Zdenék Cimbura s.r.o. v Pisku. Laboratof
SZP1 u pfedmétné Sarze prokazala pfi-
tomnost pesticidu propargite v mnozstvi
0,36 miligram& na kilogram (mg/kg).

Pouzivani propargitu k ochrané rostlin je
na Uzemi EU zakazano pro jeho nezadouci
vedlejsi ucinky.

,Opakovana zjisténi Potravinaiské inspekce
signalizuji systémovy problém polskych
dozorovych organt v kontrole bezpecnosti
u jablek piivodem z Polska. Inspekce bude
v intenzivnich kontrolach pokracovat. Podle
dalsich vysledku pristoupim k adekvatnim
krokdm, jak jsem jiz dfive avizoval,” reagoval
ministr zemédélstvi Miroslav Toman.

Nevyhovuijici 3arzi dovezla do CR spole¢-
nost EFES, spol. s r.0., Praha 5 a do tuzem-
ské trzni sité uvolnila pres dalsi subjekty
témér 7,5 tuny téchto jablek. Dodavatelem
na polské strané je spole¢nost P.P.H. “EWA-
-BIS" Sp. z 0.0., 02-233 Warszawa, Serwitufy.

Potravinaiska inspekce dovozci ulozila, aby
neprodlené provéfil pfitomnost a pfipadné
stahl zbyvajici ¢ast zdvadné 3arze od svych
odbératel(.

»SZP1 dovozci nafidila, aby nasledujici tfi
Sarze od predmétného polského dodava-
tele propustil do trzni sité az po provedeni
analyz na obsah pesticid{l.” konstatoval
ustfedni reditel SZPI Martin Klanica.
Dovozce tak smi uvadét na trh jablka
od uvedené polské spole¢nosti az po po-
tvrzeni vyhovujicich hodnot dle maximal-
nich limita rezidui pesticidd stanovenych
v nafizeni (ES) ¢. 396/2005, a to minimal-
né v opatfeni definovanych 23 latek ¢i
skupin latek. Rozbory musi byt provedeny
v akreditované laboratofi pro dany typ
analyz, jenZ splfuje vieobecné pozadavky
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na zpuUsobilost zkusebnich a kalibra¢nich
laboratofi.

O podobnych pfipadech inspekce
informovala v tiskovych zpravach ze
dne: 14. 8. 2018, 21. 6. 2018, 23. 2. 2018,
15.1.2018, 5.1.2018 a 30. 11. 2017.

KONTROLA POTRAVINARSKE
INSPEKCE UKAZALA NiZKOU KVALITU
DOVOZOVYCH SYRU - NEVYHOVEL
KAZDY CTVRTY

Na zékladé nevyhovujicich vysledkd
minulych kontrol uskutecnila SZPI cilenou
kontrolni akci zaméfenou na segment
pfirodnich polotvrdych syri plvodem ze
zahranici. K nejznaméjsim druhdm polotvr-
dych syra patfi mezi tuzemskymi spottebi-
teli eidam, ¢edar, gouda a dalsi.

V rdmci cilené kontrolni akce inspektofi
SZPI zkontrolovali celkem 121 vzorkd
piirodnich polotvrdych syrd, laboratorni
analyze bylo podrobeno 64 vyrobnich
sarzi. Z 64 sarzi laboratorni rozbor proka-
zal nevyhovujici parametry u 15 3arzi, coz
predstavuje témér ¢tvrtinu. Podil nevyho-
vujicich vzorka i typy pochybeni ukazuji, ze
fada zahranicnich vyrobct stale nevénuje
kontrole jakosti potravin uréenych pro trh
v CR dostate¢nou pozornost.

U 9 vzorkd rozbor prokazal vy3si nez
deklarovany obsah soli, u 4 vzorkd nizsi
nez deklarovany podil susiny na hmotnosti
vyrobku a u 3 vzorkd nizsi nez deklarovany
podil tuku v susiné. Susina a tuk v susiné
patii ke klicovym parametrdim jakosti syra
a je-li skute¢ny podil susiny nebo tuku v su-
siné nizsi, nez kolik uvadi vyrobce na obalu,
jde o klaméni spotfebitele. Vy3si nez dekla-
rovany obsah soli ve vyrobku predstavoval
u nékterych vzorkd az masivni nedodrzeni
vyzivovych udajl z tabulky vyzivovych
hodnot, kterou museji vyrobci povinné
uvadét na obalu.


http://www.szpi.gov.cz/clanek/potravinarska-inspekce-opet-zjistila-polska-jablka-s-pesticidy-v-trzni-siti.aspx
http://www.szpi.gov.cz/clanek/potravinarska-inspekce-zjistila-opet-polska-jablka-s-pesticidy.aspx?q=JmNobnVtPTEmaGw9amFibA%3d%3d
http://www.szpi.gov.cz/clanek/potravinarska-inspekce-zjistila-dalsi-polska-jablka-s-pesticidy.aspx?q=JmNobnVtPTEmaGw9amFibA%3d%3d
http://www.szpi.gov.cz/clanek/rozbor-szpi-potvrdil-zakazany-pesticid-propargit-v-jablkach-z-polska.aspx?q=JmhsPWphYmxr
http://www.szpi.gov.cz/clanek/potravinarska-inspekce-zjistila-pesticid-chlorpyrifos-v-dalsi-sarzi-jablek-z-polska.aspx
http://www.szpi.gov.cz/clanek/potravinarska-inspekce-zjistila-pritomnost-pesticidu-v-jablkach-z-polska.aspx

Pro pfehled viech nevyhovujicich vzork(
viz tabulku. Potravinéiska inspekce zvefej-
nila pfehled viech hodnocenych vzorku

i na portalu Potraviny na pranyfi v sekci
Tematické kontroly, kde je k dispozici i foto-
dokumentace.

Vzorky inspektofi odebrali u 13 kontrolo-
vanych osob (maloobchodnich prodejcti),
zejména zastupcl velkych obchodnich
fetézcl. S kontrolovanymi osobami zahaji

SZPI spravni fizeni o uloZeni pokuty.

Vzhledem k neuspokojivym vysledkdim
kontrolni akce bude kontrolni tlak SZPI

v segmentu dovozovych polotvrdych syr(i
pokracovat i v budoucnu.

LABORATORE POTRAVINARSKE
INSPEKCE ZISKALY JAKO JEDNY

Z PRVNICH V CR AKREDITACI DLE
NORMY ISO 17025:2018

Laboratof SZPI v Brné Uspésné absolvovala
akredita¢ni audit vedeny Ceskym insti-
tutem pro akreditaci (CIA) a stala se jako
jedna z prvnich laboratofi v CR drzitelem
certifikatu CSN EN ISO/IEC 17025:2018.

Certifikat je zakladnim predpokladem pro to,
aby bylo mozné laboratorni testy v pred-
métné laboratofi povaZovat za oficidlni vy-
sledek uredni kontroly s garanci spravnosti
analytickych postupl a dodrzeni standard(
dle pozadavkd normy — dokument specifi-
kuje obecné pozadavky na kompetenci, ne-
strannost a konzistentni ¢innost laboratofi.

Oproti plivodni verzi normy z roku 2005
zavadi I1SO 17025/2018 pozadavky na kom-

plexnéjsi fizeni rizik, zpfesriuje postupy
vzorkovani a ndvaznosti jednotlivych
procesu, racionalizuje praci s dokumenty
a organizacni odpovédnost atd. V rdmci
triletého prechodného obdobi budou mu-
set certifikat ziskat vSechny akreditované
laboratore.

Laboratof SZPI v Brné se dlouhodobé za-
méfuje na analyzy komodit, jako jsou vino,
med, lihoviny a dalsi. Brnénskd laboratof
SZPI napf. disponuje unikatnim zatizenim
(nukledrni magneticka rezonance), jehoz
pomoci je mozné mj. urcit, z jaké lokality
pochézi analyzované vino nebo zda vyrob-
ce do vina nepfidal most z jiného druhu
ovoce, nez jsou hrozny révy vinné.

Zdroj: SZPI

nazev vyrobku zemé puvodu, dodavatel parametr stanovena hodnota deklarovana hodnota
Kaskaval kravsky ddeny Zemé plivodu: Neuvedeno, vyrobce/prodavajici/provozovatel: NaCl 1884/100 13 9/1009 +20% (1,0-16) /100
¥ Y Agrofarma, spolsr.o., Cerven)'l Kamen, Slovensko. 09 9 29 9+ A101g 9
C s Zemé plivodu: Neuvedeno, dodavatel: Bouter Cheese, Culemborg, B
Gouda mlada platky Nizozemi, dodavatel: DC CHLAZENE CAQ FAST OL+KL Nadl 3,09/100g 1,89/1009 +20% (1,4-2,2) ¢/100g
Cheddar Red 50+ Nizozemi Nadl 2,159/100¢ 1,559/1009 + 20 % (1,24-1,86) g/100g
J— Zemé plivodu: Neuvedeno, dodavatel: Bouter Cheese, Culemborg, o .

Gouda,,stara” platky Nizozemi, dodavatel: DC CHLAZENE CAQ FAST OL+KL Stsina 691%£15%(681-701%  75%

Bluedino Gouda Polsko Nadl 1,69/100¢ 1,259/1009 + 20 % (1,00-1,50) g/100 g

Eidam 250 g, Bluedino Polsko Susina 55,0% =+ 1,5% (54,2-55,8) % 57%

Mature CHEDDAR Velka Britanie Susina 604%+15 %(595-613)% 62%

Ementaler Polsko Tuk v susiné 42,4% +3% (411-43,7) % min. 45%

Gouda mlada, platky Nizozemi Susina 58,3% +1,5% (57,4-59,2) % 62,5%

sals Zemé plivodu: Neuvedeno, vyrobce/prodavajici/provozovatel: .
Gouda 48+, ulezela Hazeleger Kaas B. V. (Holandsko) Nadl 2,129/100¢ 1,49/1009 +20% (1,12-1,68) g/100g
. Zemé plivodu: Neuvedeno, vyrobce/prodavajici/provozovatel: B

LYE CROSS FARM Mild Cheddar LYE CROSS FARM, Velks Britanie Nadl 2,889/100¢g 1,89/1009 + 20% (1,44-2,16) /100 g

Milkana Classic — pInotucny zrajicisyr ~ Francie Nacl 1,699/100g 1,27 9/1009 +20% (1,02-1,52) g/100g
NaCl 2,659/100g 1,97 9/100 g = 20% (1,58-2,36) 0/100 g

Milbona Gouda, 200 g Nizozemi
Tuk v susiné 46,0 +3 % (44,6—47,4) % min. 48 %

Milbona Gouda, plnotucny syr Ni . Tokvsiging 453+ 3% (43.9-46.7) % in. 48%

strouhany izozemi uk v susiné ,3+3% (43,9-46,7) % min. 48 %

Bluedino KRALOVSKY SYR Polsko Nadl 1,429/100g 1,09/1009 +20% (0,8-1,2) g/100g

ptehled nevyhovujicich vzork syrd
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PRODEJI POMAHAJI PAPIROVE
LETAKY | ELEKTRONICKA MEDIA

PRESTOZE MNOHO SPOTREBITELU
UVADI, ZE LETAKY NESNASIi A Z JEJICH
POSTOVNICH SCHRANEK MiRi PRiMO
DO KOSE, PRUZKUMY HOVORI JINAK

Vhodnym marketingovym ndstrojem za-
mérenym zejména na mladsi generaci jsou
socialni sité. Facebook predstavuje novy
nastroj, ktery je vhodny jak pro velké, tak
malé firmy. Prilezitost pro cileny marketing
viak predstavuji také dobie zndmé e-maily.

Jak vyplyvé ze studie PROCOIN spole¢nosti
Focus Cz Marketing-and IT Research, pokud
se chce ¢esky spotrebitel dozvédét o akcich
a akénich nabidkach, stale voli navzdory
rostouci digitalizaci jako nejobvyklejsi
informacni médium papirovy letak (56 %).
Druhym nej¢astéjsim nastrojem je internet
(26 %) a dalsimi informacnimi kanaly zlsta-
vaji newslettery konkrétnich obchodnikt

(6 %) a TV reklamy (6 %).

PAPIROVA VERZE PREVAZUJE

Letaky stale zGstavaji prvni volbou ceskych
spotiebitell ve chvili, kdy chtéji védét, které
zbozi je pravé v akci. Nejvice to dlouhodobé
plati u potravin (86 % spotrebiteld), drogerie
(82%) a DIY (71 %). ,Rada z vyse uvedenych
spotiebitell ¢te ¢i vyuziva i elektronické
nabidky, nicméné tisténé letdky u nich pre-
vazuji ve fazi planovani i realizace nakupu.
Naopak v segmentu elektra spotrebitelé jiz
castéji nez v minulosti vyuzivaji elektronické
nabidky, zde jde o sedmdesat osm procent
spotiebitel(. Pri detailnéjsi analyze spo-
trebitelského chovani existuji také patrné
rozdily ve vyuzivani elektronickych akénich
nabidek: zatimco u potravin a drogerie

spotiebitelé nejcastéji na siti hledaji elektro-
nické verze letaka, v DIY nejcastéji ¢tou na-
bidky v newsletterech a u elektra pouzivaji
srovndavace cen,” popisuje Jana Schwarzova,
jednatelka spole¢nosti Focus CZ Marketing
and IT Research.

LETAKY POSKYTUJI INSPIRACI

Z odpovédi respondentl dotaznikového
Setfeni spole¢nosti Ceska distribu¢ni vyply-
V4, Ze letdky alespon nékdy sleduje 92 %
dotazanych, pficemz 68 % v nich vyhledava
hlavné slevy a nizké ceny, 35 % lakaji zajima-
vosti a 23 % hleda inspiraci pro vareni nebo
vybaveni domacnosti. ,Letaky jsou obecné
povazovany za ndstroj k prezentaci akénich
nabidek, coz je ale jen jedna z jejich funkci.
Odpovédi nam ukézaly, Ze pro mnoho lidi
jsou letdky také pomérné inspirativnim
¢tenim, a pro obchodniky jde tedy o skvély
néstroj pro budovani znacky a vztahu se
zékaznikem. Rada lidi totiz letaky ¢te, i kdyz
prévé neplanuje ndkup,” konstatuje Petr
Sikora, feditel spole¢nosti Ceska distribuéni.

NEJVETSIM TAHOUNEM JSOU SLEVY

Primarnim cilem letaku je pfimét zakazniky
k nékupu. U 17 % respondentt bézné pocha-
zi minimalné polovina zbozi v jejich kosiku
zletakd. Ctvrtinu a2 polovinu zbozi z letaku
ma v kosiku 20% a nékolik vybranych pro-
movanych produkt( vétsinou nakoupi 54 %
lidi. Jako prvni ¢tendre vétsinou na letaku
zaujme jeho vzhled, graficky styl, ptipadné
materidl. Tak to vnima 29 % responden-

tG. Pro 24 % je prvni zaznamenanou véci
nabidka nékterych konkrétnich produkt(i

a 17 % uvedlo, Ze si ze vieho nejdrive v§ima
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slev. Slevy v letdku maji ostatné také nejvétsi
sanci pfimét spotiebitele k nakupu, coz tvrdi
38% ucastnikl ankety. Pro 27 % je nejvétsim
motivatorem samotné zobrazeni produktu,
ktery potiebuji nebo ho maji radi, a 13%

k ndkupu nejspis pfiméje, jestlize letak
nabizi produkt, ktery je zajimavy, novy ¢i
exkluzivni.

SPECIALNI LETAKY PRO SENIORY?

Naopak lidem v letacich nejvice chybi lepsi
prehlednost a kvalitnéjsi design, na coz

si stéZuje témér 20 % dotadzanych. Kdyby
letaky obsahovaly vice informaci o produk-
tech, tipy na jejich vyuziti, recepty ¢i zdbavu,
by ocenilo 12 %. Zajimavé je, Ze seniofi maji
na letdky odlisné pozadavky nez zbytek
zakaznikd. V drtivé vétsiné pozaduiji slevy
zejména na zakladni potraviny a neprahnou
tolik po novinkach nebo Siroké nabidce.
Dulezita je pro né ale i forma letakd. Ocenuji
jednoduchy a prehledny styl s méné pro-
dukty na stranku a dobfe citelnymi texty.

»S tim, jak roste zastoupeni této skupiny
mezi zékazniky, se moznd brzy do¢kame

i specidlnich letaku, které budou distribuo-
vany cilené na seniory a budou pfizpUsobe-
ny jejich potfebam. Diky geomarketingu je
z pohledu distribuce mozné vybrat lokality,
kam se takové letaky vyplati zanaset,” predi-
kuje Petr Sikora.

RODICE CHTEJi KVALITU

Pro zakazniky je dllezita také kvalita promo-
vanych produkt(l. Témér dvé tretiny (63 %)

z nich by v letécich ocenily nabidku vysoce
kvalitnich produktd, ackoliv by sleva na né
byla nizsi a jejich cena vy3si nez u primér-



Co spotrebitelé v letacich hledaji

O slevy a nizké ceny
O inspiraci
' zajimavosti

nych produktd. Jen 17 % by vétsi nabidku
kvalitngjsich produktl v letacich neocenilo.
Zajimavé je podivat se na kvalitu perspek-
tivou toho, kdo nakupuje pro rodinu a kdo
pro sebe. Jen necelych 40 % lidi nakupujicich
pro sebe by v letacich ocenilo vice kvalitnich
produktt. Zato z téch, ktefi nakupuji pro
rodinu, by rozsitenou nabidku kvalitnéjsich
produktl ocenilo 82 %.

FACEBOOK S NOVYM NASTROJEM

Zatimco letaky oslovuji ponejvice stfedni

a starsi generaci, béZznou soucésti komuni-
kacnich kampani pro mladé se stal on-line
marketing, vyuzivajici vyhledavace a socialni
sité. Jednim z novych nastrojl zacileni, ktery
postupné zavadi Facebook, je takzvany
Nékup dosahu a ¢etnosti. Ten mohou velké
firmy vyuzit k tomu, aby se jejich reklamy
lidem zobrazovaly méné ¢asto, ale aby
oslovily podstatnéjsi ¢ast uzivatel. Malé

¢i zacinajici firmy s mensim rozpoctem pak
mohou vyuzit strategii s vysokou ¢etnosti.
Tento inzertni nastroj umoznuje zvolit fixni
CPM (cenu za 1 000 zobrazeni), aby marketér
predem védél, kolik za osloveni vybraného
okruhu uzivatell zaplati, kolikrat okruh
uzivateld jeho reklamy uvidi, ve které dny,

v kterou denni dobu a v jakém poradi.

CIDER ZAHRADNIKEM

Na konci kvétna tomu byl rok, kdy zacal
platit tzv. protikufacky zakon. Pravé toho
vyuzila znacka cidert Strongbow, kterd

patii do mezinarodni skupiny Heineken

a kterd na tuto zménu pro ceské restauratéry
a zdkazniky zareagovala sdélenim, které se
zcela odliSovalo od aktivit jinych znacek.

O informace o produktech
O konkrétni produkty

Zatimco vétsina

jinych alkoholickych

znacek se s védomim

rizik poklesu prodeju ¢i
negativniho vnimani spise
drzela komunikac¢né zpatky,
Strongbow $la opacnou cestou. Legis-
lativni zménu znacka podpofila kreativni
kampani Koureni OUT, pfiroda IN, ve které
vyzyvala k pretvoreni milionti popelnikd,
které byly po zavedeni zdkazu odstranény,
v kvétinacky. Mél tim byt podporen posi-
tioning cideru Strongbow jako znacky, ktera
propojuje pratele mezi sebou a zdroven

s ptirodou.

Klicovou slozkou kampané byly socialni sité
Facebook a Instagram. Znacka postavila
svou kamparn na vyuziti videa optimalizo-
vaného pro Newsfeed a sdéleni propojila

s reklamnim nastrojem Dosah a cetnost.
~Diky Facebooku a Instagramu jsme zasahli
témér osmdesat procent z relevantni cilové
skupiny béhem ¢tyr tydn( trvédni kampané.
Tim jsme pomohli zvysit vnimani znacky
Strongbow s poselstvim Pfirodu do mésta

v myslich spotfebitel(,” uvadi Michala Jeteli-
nova, Brand Manager spolec¢nosti Heineken.
V tedi Cisel a méfeni Uspésnosti kampané
znacka zvysila zpétné vybaveni si reklamy
(Ad Recall) o 12 procentnich bodd, asociace
se sdélenim kampané o 10 procentnich
bodu a oblibenost znacky o 4 procentni
body oproti predchozimu obdobi.

MOBILY PREJi E-MAILUM

Vhodnou pfilezitosti pro marketingové vy-
uziti jsou také e-maily. Podle udajli spolec-

aroy: Ceska distrib\,\é"“'l0

nosti Litmus se mezi
roky 2011 a 2016
zvysila primérna doba
= vénovana ¢teni e-mailové
1@ zpravy o 7%, atona 11,1s.
Ve stejném obdobi také z 24,9%
na 22,4 % klesl pocet zprdv, u nichz pfijem-
ci stravili méné nez dvé sekundy. Naopak
2 53,4% na 56,8 % stoupl pocet e-maild,
u nichz uzivatelé stravili vice nez 8 s. O Sest
procentnich bodu (na 44,4 %) vzrostl pocet
e-maill, u nichz uZzivatelé stravili vice nez 18 s.

+Rostouci vyznam e-mailové komunikace
pro uzivatele pozorujeme i v CR. Proto také
vice nez polovina firem planuje navysovani
rozpoctu na e-mail marketing, coz je vice
nez v pfipadé socidlnich siti, obsahového
marketingu, SEO i PPC,” fikd Vladan Hejnic,
CEO spole¢nosti VIVmail.cz. Narlst pozor-
nosti souvisi s nékolika trendy; tim hlavnim
je otevirani e-mailovych zprav na mobilnich
zafizenich, kde podle Gdajl spole¢nosti
Litmus doslo v uvedeném obdobi k razant-
nimu zvyseni z 20% na 55 %. Zaroven se
pramérny cas straveny mobilnim uzivatelem
u jednoho e-mailu zvysil 0 16%. Aby e-mail
dokazal ziskat pozornost a udrzet ji, musi
byt jeho pfedmét a nahled v souladu s jeho
skute¢nym obsahem a jeho design musi byt
prizplGsoben soucasnym zafizenim, tedy
zejména mobilnim telefondm. ,Sdéleni by
mélo byt rychlé bez hutného textu, nejlépe
za pouziti odrazek. Vhodné jsou také poutavé
obrazky a nacitani urychli kompaktni velikost
e-mailu,” konstatuje Vladan Hejnic.

Zdroj: Pavel Neumann, Retail News
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OBSLUHA UDRZUJE
VZTAH SE ZAKAZNi

OBSLUHOVANE USEKY V PRODEJNE
DAVAJIi PROSTREDNICTVIM
PRIJEMNEHO A PROFESIONALNIHO
PERSONALU OBCHODNIKOVI
MOZNOST BUDOVAT A UDRZOVAT
VZTAH SE ZAKAZNIKEM.

Existuji spotiebitelé, ktefi zejména z ¢a-
sovych dlvodu preferuji nakup v Usecich
bez obsluhy. Aby vsak tato mista spravné
fungovala a zdkaznici v nich vzdy nasli hle-
dany sortiment, musi byt vytvorena podle
pfesnych pravidel.

Kvali ndkladdim na platy prodavacu existu-
je v maloobchodé snaha vybavit prodejny
useky, které se obejdou bez lidské obsluhy.
Na druhé strané je mozné pozorovat vyraz-
ny trend, kdy si zakaznici sluZzbu prodavace
preji, takZe se Useky s obsluhou i pres vyssi
naklady vyplati zfidit. Oba typy prodeja
maji své nezastupitelné misto, a pokud
jsou zfizeny podle spravnych zasad, gene-
ruji obchodniktim adekvatni zisky a spotie-
bitelGm prinaseji patfi¢né uspokojeni.
OBSLUHA BUDUJE VZTAHY

V obsluhovanych usecich ocenuji zékaznici
nejen kvalitu nabizenych produktd, ale
predevsim sluzeb. Ve specializovanych
prodejnach masa a uzenin se nakupuje pfi-
blizné dvacet procent cerstvého i zpraco-
vaného masa a zejména pro tradi¢ni trh jde
o prilezitost, jak se odlisit od supermarkett
a nadnarodnich fetézc(l,” konstatuje Libor
Haspl, obchodni feditel spole¢nosti Novum
Global. Jak dodav4, zejména posledni
dobou se v téchto Usecich dobfe uplatriuji

vahopokladny vy3si cenové kategorie,

u kterych zaroven stoupaji naroky na jejich
uzitnou hodnotu a funkcionalitu. ,Mnozi
feznici jiz pochopili, Ze je nutné divat se
dopfedu a inovovat nejen sortiment, ale
také vybaveni a interiér prodejny,” kon-
statuje Libor Haspl. | ja jsem presvédcens,
Ze budovani samostatnych usekd masa,
uzenin a lahtdek, respektive samostatnych
specializovanych prodejen feznictvi, je
stale na vzestupu. Svéd¢i o tom mnozstvi
realizovanych zakazek, a to jak prestaveb

a rozsifovani stavajicich Gsek(, tak novych
prodejen,” ptidava se Veronika Satanikova,
obchodni feditelka firmy intaPlastic.

OBJEVUJE SE SPECIALNi VYBAVENI

Obsluhované useky nabizeji spottebiteliim
benefity, jako je zejména cerstvost. Nicmé-
né funguji také jako aktivator smysl, pre-
devsim zraku a ¢ichu. ,Presné tyto atributy
umoziuji prodejndm profitovat a odlisit se
od konkurence. Podle nasich zkusenosti je
obsluhovany Usek jednou z nejdllezitéjsich
¢asti obchodu a je potfeba mu vénovat
nalezitou pozornost,” podotyka Edita
Klembasova, marketingova specialistka
spole¢nosti Feshu Lighting & Design. Vzdy
je zapotiebi zamyslet se nad vhodnou

a dostatecnou prezentaci nabizeného
zbozi. Spolu s rozsitujicim se sortimentem
je také treba vybavovat specializované Use-
ky adekvatnim vybavenim, které splfiuje
naroky na prodavany sortiment. ,V nasi
nabidce proto mame napiiklad special-

ni vdhopokladny pro rybi Gsek. Jejich
vlastnosti je mimo jiné to, Ze diky umisténi
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vazni misky neodkapava tekutina do pfi-
stroje,” vysvétluje Martin Dvordk, jednatel
firmy Bizerba Czech & Slovakia. Dalsi vahy
pak nabizeji také zakaznicky displej, ktery
slouzi k podpote dalsiho prodeje formou
reklamy na akéni zbozi. Nékteré vahy jsou
vybaveny také pokladnimi zasuvkami, coz
z nich ¢ini pInohodnotnou pokladnu.

PECI USNADNUJi NOVE MATERIALY

Kromé vah nachazeji své uplatnéni v ob-
sluhovanych Usecich nafezové stroje, a ity
prochézeji zdsadnimi technologickymi
inovacemi. Mezi novinky je mozné zaradit
napfiklad automaticky nérezovy stroj s ten-
dencné fizenou vahou, ktery kréji a vazi
zaroven a ktery disponuje dotykovym
displejem. ,Kromé této novinky nabizime

i fadu VS12 ve variantadch manudiniho,
poloautomatického i automatického
narezového stroje, ktery ve své automa-
tické varianté sklada v nékolika varian-

tach a s pridavnou funkci vazeni zaroven
prestane krajet po dosazeni pozadované
hmotnosti,” popisuje Martin Dvorak. Nare-
zové stroje pak byvaji opatieny specialnimi
povrchy, které usnadnuji krdjeni diky svym
kluznym vlastnostem. Diky tomu se zkracu-
je cas potrebny pro umyti takového stroje
a Casto je mozné odnimatelné pfislusenstvi
umyt v mycce. Vylepseni se dockaly také
motory, které diky novym technologiim
Setfi elektrickou energii.

TRENDEM JSOU TRZNICE

Maso a mnohé lahtdky je samoziejmé
mozné prodavat také zabalené do balicku



v Usecich bez obsluhy. Tento zpudsob pre-
feruji zejména spotiebitelé, ktefi nakupuiji
svUj osvédceny sortiment a nepotiebuji

k nému dalsi informace. Z dlivodu ¢asové
Uspory proto radéji voli variantu, kdy
pouze odeberou zbozi z regélu ¢i vitriny,

a pokud pozaduiji dalsi informace, zjisti si je
na etiketé. Néktefi obchodnici viak upozor-
fuji na skute¢nost, Ze samoobsluzny prodej
je vhodny jen pro vyhrazeny sortiment

a maso nebo uzeniny pfi prodeji vyzaduji
vztah mezi prodavajicim a zdkaznikem, pfi-
¢emz nezanedbatelna je pfedevsim pomoc
a rada prodavajiciho personalu. Toho jsou
si védomi nejen drobni feznici, ale také vel-
ké obchodni fetézce, které se v rdmci svych
prodejnich usekd snazi navodit atmosféru
lokélnich obchodnikd. ,Obsluhované
useky se proto ¢asto navrhuji jako klasické
trznice, které zndme z minulosti a které

v zdkaznicich evokuji navrat k tradici a lepsi
spojeni s producentem,” naznacuje Edita
Klembasova.

DODRZUJE SE KORPORATNI DESIGN

Nemalou Ulohu pfi zafizovani prodejen
dnes hraje korporatni design, ktery pfispiva
ke zviditelnéni obchodu a jednoznac¢né
identifikaci vieho, co s nim souvisi. Dobry
korporatni design, ktery se odrazii v na-
vrhu interiéru nebo napftiklad na obleceni
personalu ¢i na nabidkové tabuli v pro-
dejné, prezentuje jméno firmy, samotnou
spolecnost. ,Obchod na zdpad od nasich
hranic se vyvijel desitky let a prodejny

v ném najdete skutecné vysperkované,
zkratka zbozi vdam dokazi nabidnout. U nas

mame v tomto ohledu u ¢asti prodejen
jesté velké rezervy,” konstatuje Libor Haspl.
Dobte navrzeny interiér a design pfitom
vyvolaji u zékaznikl pozitivni emoce, nic-
méné se vsak nesmi zapominat ani na kaz-
dodenni prezentaci a servis, ktery prodejna
lidem poskytuje. ,Krasnou prodejnou
vyvolate prvni dojem, ale o tom, zda se
zékaznik bude vracet, rozhodne profesio-
nalni pfistup personalu, kvalita nabizeného
sortimentu a laskavost a ochota prodavacu
a prodavacek,” pfipomina Libor Haspl.

VRACI SE MASIVNi DREVO

Mezi vyrazné rysy, které miizeme v sou-
¢asnych prodejnéch najit, patii kombinace
nejraznéjsich styll, barev a material(.
Velmi patrné je pouziti teplych barev

a ptirodnich materidlG. V obsluhovanych
usecich, podobné jako véeobecné v pro-
dejnach s potravinami, se stéle vice vraci
masivni dfevo a klade se ddraz na ekologii,
tradici a kvalitu. Uplatnuji se jednoduché
kombinace zékladnich cistych barev, které
jsou doplnény o dfevodekory s vyraznymi
kresbami, pfipadné v kombinaci s masivem.
Dominantni jsou pfimé linie a do popfedi
vstupuje jednoduchost, ktera dava vynik-
nout tomu nejdalezitéjsimu — nabizenému
sortimentu. ,U chlazenych vitrin se setka-
vame se zvysenou poptévkou po ¢erné
nebo tmavé $edé vystavni ploe namisto
standardni nerezové. Barevnost a viditel-
nost vystaveného zbozi tak nabyva na jesté
vétsi intenzité,” vykresluje soucasny trend
Veronika Satanikova. Vliv designu viak neni
patrny pouze u ndbytku a architektonic-

kych prvka prodejny. ,Pro specializovana
feznictvi nabizime variantu nafezové-

ho stroje v retro designu, ktery doplni
celkovou atmosféru prodejny a pfitdhne
pozornost,” dodava Martin Dvorak.

MiSTO MUSIi BYT PREHLEDNE

Kromé toho, ze ne vzdy je mozné v prodej-
né pro dany sortiment zfidit samostatny
obsluhovany usek, neni to vzdy ani nezbyt-
né nutné. Pfi vytvareni takového Useku je
viak zapotiebi dodrzet nékolik zasadnich
pravidel, mezi které patfi pfedevsim

jeho prehlednost a logické usporadani.

K tomu velkou mérou pfispiva spravné

a dostatecné osvétleni. Zbozi by mélo byt
také pravidelné doplhovano a opatieno
cenovkami, které zakaznikdim jasné sdéluji
informaci o cené, pfipadné by nemél chy-
bét systém s doplnkovymi informacemi.
Samoobsluzné useky, kde se zbozi vazi, by
mély byt vybaveny pfistrojem, ktery je pro
zdkazniky dostatecné prehledny, s velkym
obsluznym displejem a intuitivnim ovlada-
nim. Jak podotyka Martin Dvofak, povrch
vahy by mél byt z takového materiélu, aby
na ném neulpivaly zbytky Spatné vytisté-
nych etiket, které zakaznici s oblibou lepi
piimo na vahu. Vyhodu proto pfedstavuji
pfistroje s nepfilnavym povrchem, které
se nemusi pracné cistit. Velmi praktické je
také v blizkosti vahy zfidit odkladaci misto
na kosiky, které zakaznici oceni pfi samot-
ném vazeni.

Zdroj: Pavel Neumann, Retail News 7-8/2018
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EMOCE A LIDSKE TOUHY JSOU

V NASICH ZIVOTECH ZASADNI.
JEJICH POCHOPENI JE V RETAILU
KLICEM KE SPRAVNE KOMUNIKACI SE
ZAKAZNIiKY

Existuje sedm zakladnich emoci - Stésti,
smutek, opovrzeni, strach, znechuceni,
prekvapeni a zlost (Paul Ekman), které jako
lidské bytosti vyjadfujeme bud'skrze mimi-
ku, anebo fyzicka gesta.

Jen v obliceji mame cca 40 mimickych svald,
které nam poméhaji ve vyjadiovani emoci.
Mimika, na rozdil od fyzickych gest, je uni-
verzalni pro vSechny lidi bez rozdilu, proto
také lidé ¢tou sedm zakladnich emoci s vel-
kou presnosti. Pohyb svald v obliceji je totiz
svazan s danou emoci. Pokud tedy pouzi-
vame ke komunikaci fotky lidi, nase emoce
ndm piimou asociaci s danym snimkem
pomUize vyjadrit presné to, co potfebujeme.
Rozhodnéte, které emoce jsou v souladu

s vasi cilovou skupinou a nezapomerite se
vyvarovat neumyslnych, negativnich mi-
mickych vyraz(, které mohou ve vysledku
zmeénit, jak se lidé ohledné Vaseho vyrobku
budou citit.

VTIPY, ANEKDOTY A DATA Stéle se
setkavame se zpUsobem prezentace, at uz
produktl i sluzeb, ktery je zalozen pouze
na faktech. Tento piistup nemuze byt nikdy
tak presvédcivy, jako napfiklad vyuziti pii-
béhu ¢i kratkého vypravéni s prekvapivou
pointou, kterd automaticky vyvola empatii
a ztotoznéni se se sdilenym. Empatie spusti
nase emocni reakce a spole¢né s nimi poté
zpracujeme komunikovanou informaci,

jiz ne na zakladé faktq, ale ¢isté pocitove.

Hledejte zplsob, jak do Vasi prezentace
zahrnout sdéleni, ktera vyvolavaji emoce

a empatii, a pouzivejte vtipy nebo kratké
humorné pfibéhy, paklize chcete predat
data v zapamatovatelné formé. Informace
jsou totiz zpracovavany hloubéji a zapama-
tovéavény déle, maji-li tzv. emocni kotvu.

EMOCE A SMYSLY Cichové vjemy jsou
jednémi z nejdulezitéjsich a nejlépe preno-
sitelnych do emoci. Na rozdil od vizualnich
vjemd, které jdou pres retinu a thalamus

do vizudlniho kortexu, senzorickd data
prechazeji pfimo do amygdaly, kde se zpra-
covavaji emocni informace. Viné se dnes
pouzivaji jak v interiérech, tak v prezen-
tac¢nich materialech k vyvolani pfijemnych
vzpominek a asociaci. Stejné tak poslou-
chéni hudby patfi do nastroji multisenzo-
rického designu a tzv. user experience, pfi
némz dochazi k uvolfiovani dopaminu, ktery
hraje zasadni roli ve vzniku motivace, emoci,
v systému potéseni a odmeénovani. PouZiti
multisenzorického designu v komunikaci

s klienty je nejlep$im nastrojem pro emocni
reakci. ,Emotions make us human. Denying
them makes us beasts.” - Victoria Klein

PREKVAPENI Véda ndm predstavuje teorii
tfi mozkd - nového, stfedniho a starého.
Novy mozek zahrnuje védomi, uvazovani

a logické mysleni, stredni mozek zpracovava
emoce a stary mozek dbd na nase preziti.
Tzv. stary mozek tedy skenuje okolni pro-
stfedi v ramci potreb preZiti, ale také hleda
cokoliv nového nebo originalniho. Produkty,
které jsou nové, upoutaji vétsi pozornost,

a navic spoustéji prijemné pocity - tedy
pozitivni emoce. Ackoliv urcité mnozstvi
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konzistence je pro orientaci zdkaznika
zasadni, poskytnuti origindlnich a neoce-
kavanych fedeni a interakci je dobré, pokud
chcete u zékaznik( vzbudit zvédavost, diky
niz se k Vdm budou vracet.

DUVERA Nejdulezitéjsim faktorem v roz-
hodovani o divéryhodnosti v prezentaci
produktu ¢i sluzby je charakter designu ¢i
prezentovanych fotografii. Je tomu tak proto,
ze se lidé v rdmci omezeného ¢asu rozhoduji
v rdmci tzv. systému ¢. 1 — emocdi a intuice.
Systém ¢. 2 je systém logiky, ktery vyzaduje
vice ¢asu a Usili. Vzhledem k tomu, Ze je
pomalejsi a zabird dusevni aktivity, vétsina
lidi se fidi systémem ¢. 1 vSude, kde je to jen
trochu mozné. Lidé davéfuji tomu, co znaji.
Mira dvéry v produkt tedy zélezi, mimo jiné,
na spravné kombinaci viech designovych
faktord, spravném rozlozeni prvk(, barev,
velikosti textu nebo nazvu produktu.

ZAVEREM Zkombinovat emo¢ni spou-
stéce tak, aby spole¢né zafungovaly, je
pomérné slozity proces, a pfitom zadna
alchymie. Spravné propojit nékolik vyse
zminénych elementl (multisenzoricky de-
sign, umisténi dat do kratkych zajimavych
pfibéht s prekvapivou pointou, zahrnuti
zdanlivé nahodilych elementt piekvapeni,
a i pres to vse ziskani zakaznikovy dlvéry -
tedy komunikovat prostfednictvim emoci)
znamend mit detailni znalost neurodesig-
nu. Rozdil mezi dopadem pouhého umis-
tovani prvkl na stranku a sofistikovanym
vyuzitim neurodesignu je ziejmy. V feci
¢isel se mlze jednat az o fadoveé vyssi zisk
pro Vasi spolec¢nost.

Zdroj: Emma Petra Kocmanek Dikyova,
www.creative-laboratories.com



REKLAMACE: INFORMACNI POVINNOST
PRODAVAJICIHO

Dle § 13 zdkona ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané
spotiebitele, je prodavajici povinen fadné in-
formovat o rozsahu, podminkach a zplsobu
uplatnéni prava z vadného plnéni (,reklama-
ce"), spolu s udaji o tom, kde Ize reklamaci
uplatnit. Pfi prodeji nebo poskytovani sluzeb
mimo ohlasenou provozovnu je prodavajici
povinen k témto informacim pisemnou
formou poskytnout spotiebiteli zejména
nazev nebo jméno a adresu prodavajiciho,
kde Ize i po ukonceni takového prodeje nebo
poskytovani sluzeb reklamaci uplatnit.

Jednou z forem, jak tuto zdkonnou infor-
macni povinnost prodavajiciho naplnit, mo-
hou byt i tzv. reklamac¢ni fady vyhlasované
podnikatelem. Je v3ak tfeba upozornit, ze
tak jako se dle § 2168, resp. § 1814, pism. a)
obcanského zdkoniku nemohou (pod sankci
neplatnosti) sjednané podminky uplatriova-
ni odpovédnosti za vady odchylit od zékona
v neprospéch spotiebitele, tak i informace
podané spotfebiteli ohledné jeho prav
nesmi ani v reklamacnich fadech zuzovat
okruh jeho zékonnych prav a tak jej uvadét
v omyl. Proto ani pfipadny souhlas spotte-
bitele s témito reklamacnimi fady nema
zadnou pravni relevanci. Reklamacni fady
mohou slouzit spise jako urcity kodex postu-
pu prodavajiciho pfi vyfizovéani reklamaci,
ktery podrobnéji specifikuje néroky z od-
povédnosti za vady a reklamacni postupy
spotiebitele vyplyvajici ze zdkona.

SPRAVNY POSTUP PRIJETI REKLAMACE
OD ZAKAZNIKA

Prodavajici je povinen pfijmout reklamaci

v kterékoliv provozovné, v niz je pfijeti rekla-
mace mozné s ohledem na sortiment proda-
vaného zbozi nebo poskytovanych sluzeb,
pfipadné i v sidle nebo misté podnikani.
Vyjimkou je pouze situace upravend § 2172,
vété druhé obcanského zakoniku, kdy
prodavajici v pisemném potvrzeni o svych
povinnostech z vadného plnéni (at jiz z dob-
rovolné zaruky za jakost, anebo ze zakonné
odpovédnosti za jakost pii prevzeti), které

vydal kupujicimu, urcil k opravé jinou osobu
(tzv. zarucni servis), ktera je v misté proda-
vajiciho nebo v misté pro kupujiciho blizsim.
Pak uplatni kupujici prdvo na opravu u této
jiné osoby.

Dle § 2172, véty tieti obcanského zakoniku
pfitom plati, ze osoba takto urcend k opravé
provede opravu ve Ih(té dohodnuté mezi
prodavajicim a kupujicim pfi koupi véci.
Avsak je tfeba upozornit, ze v pfipadech, kdy
reklamaci vad uplatnil spotfebitel (ve smyslu
definice uvedené v zékoné o ochrané spo-
trebitele, tj. fyzicka osoba jednajici mimo ra-
mec podnikatelské ¢innosti ¢i samostatného
vykonu povolani), pak je tfeba, aby oprava
probéhla tak, aby byla dodrzena lhita pro
vyfizeni reklamace stanovend v § 19, odst. 3
tohoto zadkona (viz ddle).

Déle je tfeba zdlraznit, ze zarucni servis je
urcen pouze k provedeni opravy. Ostatni
opravnéné naroky, tzn. dodani nového
zbozi, sleva z kupni ceny nebo odstoupeni
od smlouvy, musi kupujici uplatnit vyluéné
u prodavajiciho. Prodévajici je povinen spo-
trebiteli vydat pisemné potvrzeni o tom, kdy
spotiebitel pravo uplatnil, co je obsahem
reklamace a jaky zpUsob vyfizeni reklama-
ce spotiebitel pozaduje; a déle potvrzeni

o datu a zpUsobu vyfizeni reklamace veetné
potvrzeni o provedeni opravy a dobé jejiho
trvéni, pfipadné pisemné odlvodnéni
zamitnuti reklamace. Tato povinnost se
vztahuje i na jiné osoby uréené k provedeni
opravy. Opomnél-li spotfebitel pfi vytknuti
vady uvést, jaky zpUsob vyfizeni reklama-
ce pozaduje, mél by jej o tom prodavajici

v ramci své informacni povinnosti poucit.

LHUTY PRO ROZHODOVANI
O REKLAMACICH A PRO JEJICH
VYRIZOVANI

V provozovné musi byt po celou provoz-

ni dobu pfitomen pracovnik povéfeny
vyfizovat reklamaci. Prodavajici nebo jim
povéreny pracovnik rozhodne o reklamaci
ihned, ve slozitych pfipadech do tfi pracov-
nich dn(. Do této Ihity se nezapocitava
doba pfiméfend podle druhu vyrobku ¢i

pravni poradna

REKLAMACE
ZBOZi A SLUZEB

sluzby pottebna k odbornému posouzeni
vady. Reklamace vcetné odstranéni vady
musi byt vyfizena bez zbyte¢ného odkladu,
nejpozdéji do 30 dnli ode dne uplatnéni
reklamace, pokud se prodavajici se spottebi-
telem nedohodne na IhGté delsi. O vyrizeni
reklamace je dle vykladu Ustavniho soudu

a Nejvyssiho soudu povinen podnikatel spo-
trebitele vyrozumét. Podminkou pro béh
téchto Ihdt vsak je, ze spotiebitel k vyfizeni
reklamace poskytl prodavajicimu pozado-
vanou potfebnou soucinnost, tedy zejména
ze umoznil prodavajicimu prezkoumat
reklamovany vyrobek.

KOMPETENCE CESKE OBCHODNI
INSPEKCE

Je tfeba uvést, Ze obc&ansky zakonik nesta-
novi opravnéni Ceské obchodni inspekce

k vymahani pfislusnych ustanoveni tohoto
zdkona. Obcansky zakonik nelze povazovat
za zvl&tni pravni predpis pod dozorem COI
ve smyslu § 2 zakona ¢. 64/1986 Sb. Jedna
se 0 soukromopravni predpis upravujici
obcanskopravni vztah, kdy kazdy z ucastni-
k& ma rovné postaveni, na rozdil od vztaht
verejnopravnich, které jsou charakteristické
ovlivitovanim pravniho postaveni tcastnik(
zpravidla statnimi organy. V této oblasti
tedy Ceska obchodni inspekce postihuje
jednani, které je v rozporu se zdkonem
¢.634/1992 Sb., o ochrané spotftebitele, kon-
krétné pak nedodrzeni jeho ustanoveni § 13
a § 19, kterd upravuji po formalni strance
pribéh reklamacniho fizeni.

Pokud spotfebitel neni s vyfizenim rekla-
mace spokojen po obsahové strance, tj.
zejména se zamitnutim reklamace, popf.

s nedostatecnym uspokojenim narok

z reklamace, kterd byla uznana, pak dochazi
k ob&anskopravnimu sporu, ktery je mozné
fedit prostrednictvim COl, a to v rdmci fizeni
o mimosoudnim feseni spord (ADR) - o kte-
rém budeme psat v piistim ¢isle. Pokud

se nepodafi spor vyfesit timto zplsobem,
nezbyva nez se obrétit na soud, popfipadé
na stranami zvoleného rozhodce.

Zdroj: Ceské obchodni inspekce

OBCHODNIKUV RADCE - pro nezévisly maloobchod | 05-2018 | 13



VODA PRO ZIVO

Lidské télo obsahuje podle véku 70-80%
vody. Voda je tedy tématem kazdého z nds
pro zachovani zivota; je tématem krasnym,
dobrodruznym a nekone¢nym. A je pouze
na kazdém z nas, jak tajemstvi a daru vody
podlehneme.

ODBORNIK NA VODU

Muze se zdat prekvapivé, ze v Ceské repub-
lice neni skute¢ny odbornik na vodu. Ty
musime naopak hledat v zemich, kde maji
vody nedostatek a zkoumaji toto téma tisice
let. Takovy ¢lovék, ktery by chtél pochopit

a vysvétlit komplexné a beze zbytku vy-
znam vody a stavu, v jakém by ji mél ¢lovék
pozivat, by skute¢né musel mit znalosti
geologické, hydrogeologické i medicinské

a také hluboké biologické poznani; a kromé
toho i schopnosti $pickového sommeliéra.
Cili aby ji umél zhodnotit i co do kvality
chuté a v idedlnim pfipadé lokalizovat
podle plvodu, podobné jako u vina. Takto
odborné zdatny c¢lovék by ovsem musel rov-
néz Cerpat ze zkusenosti a znalosti predku

v fadu tisict let. Nejde nam o jakoukoli vodu.
Jde ndm o vodu pramenitou, v transportnim
prebalu a dostupnou pro zakaznika.

Kazdy obchodni artikl - tedy i balend

voda - ma své slozitosti. Clovék, jenz se
nezajima o to, co nakupuje, zlistane pouze
pod tlakem prostoduchych reklam. Samot-
nd voda by méla predstavovat velky zajem
kazdého z nas. Oviem takova voda, ktera
¢lovéku pomuze a ne mu uskodi. Dokonce
muzeme mluvit o moznosti se takovou
vodou i lé¢it. Zdkaznik mé dvé moznosti:
Nastudovat zakladni kritéria pro vybér
vhodné vody, nebo se spolehnout na svého
obchodnika, Ze je s témito kritérii seznamen.

CHARAKTERISTIKA KVALITNi VODY

Voda musi byt deklarovana jako voda prame-
nita ¢ili voda pfirodni, neupravovana. Voda

nesmi byt deklarovana pouze jako pitna, pro-
toze takovou je nutné pred pouzitim prevafit.

Voda z vrtu (nejméné 80 metrl hlubokého),

nikoli povrchova. M4 to byt tzv. artéska
,studna”, coz je vrt chranény artéskym stro-

pem, z néhoz voda vyvéra vlastnim tlakem.

Dokonce
ivBibli je voda
na prvnim
misté:

ne.. aZemé byla
pustd a nesliénd

aDuch Bozi
vzndsel se nad
vodami. Teprve
pak vznikla
pevnina, Zivot,
¢lovek.”

Voda nizko mineralizovana, nachazejici se
nejlépe ve spodni hranici rozpéti pro tako-
vouto vodu. Voda je ve své podstaté agresor
nebo pozitivni rozpoustédlo a pii vstupu

do téla hleda v téle usazeniny. Cim obsa-
huje voda méné minerald, tim je ve svém
rozpousténi ,pracovitéjsi” a efektivnéjsi.
Nejpfiznivéjsi mineralizace pro kazdodenni
pitny rezim je 150-250 mg/I.

Pit vodu zasaditou, s vy3sim pH. Nejro-
zumné&;jsi rozpéti je 7,5-8,0. Pro¢? Zijeme
bohuzZel Zivot, jenz je z velké &asti ,kysely”,
avsak takovy Zivot bréni télu v jeho doko-
nalé a pfirozené funkci. Nas organismus,
jehoz pH je nastaveno v rozmezi 7,35-7,45,
je denné ,zakyselovan” ndroky moder-
niho zplsobu Zivota, kam fadime okolni

a vsudypfitomny stres, stale se zrychlujici
Zivotni tempo, naro¢né pozadavky v praci,
nekvalitni a chemicky zpracované potraviny,
znedisténi ovzdusi apod.

CO HLEDAT A KONTROLOVAT
U BALENE VODY?

Samotna etiketa nam bohuzel viechny
podstatné informace neposkytne. Musime
se tedy spokojit alespon se tremi zasadnimi
kritérii pro hodnoceni kvality vody: 1. O ja-
kou vodu se jedna. 2. Jaky ma voda obsah
minerald. 3. Kde se voda staci.

KAM RADIME KOJENECKOU VODU?

Kojenecka voda v podstaté sleduje kritéria
vyse popsané charakteristiky vody, kterou
je rozumné pit. Kojeneckd voda musi byt
pouze pramenitd, s nizkym obsahem
minerald, kdy pH nesmi piekrocit hodnotu
8,0. Voda nesmi byt jakkoli upravovana (tj.
ozafovana UV svétlem, filtrovand) a musi
zlstat ve své pfirozené podobé. Zde si vsak
dovolime doplnit, Ze nazev ,kojenecka
voda“ je spise slangovym vyrazem pouziva-
nym ve stfedni Evropé, ve svété neni tento
nazev znamy ani pouzivany.

CO DALSIHO NABIZI TA
~SPRAVNA” VODA?

Pfidanou hodnotou kvalitni vody je kyslik.
Vétsina procest starnuti (a to nejen pokozky,
ale vsech bunék v téle) souvisi se stale se
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snizujicim pfisunem kysliku. Jeho nedosta-
tek brzdi metabolismus bunék i jejich dalsi
¢innost, zmensuje se schopnost proudéni
krve a lymfy, zhorsuje se ¢innost viech
organi v téle — a tim se urychluje proces
starnuti. Kyslik umoznuje vyluc¢ovani necis-
tot a odpadnich latek a zajistuje pfirozenou
detoxikaci naseho organismu.

CO PORADIT OBCHODNIKOVI, KTERY
CHCE NABIZET SVYM ZAKAZNIKUM
TEN NEJLEPSi SORTIMENT -A TO

VE VSECH KOMODITACH? TEDY | TU
NEJLEPSivODU?

Skutec¢né to neni slozité. | pfi védomi, ze
obchodnik ma tisice produktd v prodejné

a desitky, mnohdy stovky dodavateld, mél
by znat vyse uvedend zékladni kritéria pro
charakteristiku kvalitni vody. Pokud si podle
téchto kritérii vybere vodu a dodavatele,
staci pak respektovat ty momenty, které
voda nema rada: teplo, svétlo a dlouhou
drahu v transportnim obalu. Obchodnik
vodu neukladd u okna ¢i radidtoru, od svého
dodavatele neodebird vodu, jez byla ¢erpa-
na fadu mésict pred dodanim. | tento tdaj
Ize Zjistit na vicku samotného produktu (da-
tum vyroby a expirace). Idealnim pfipadem
je, kdyz ma obchodnik moznost se sezndmit
s technologii staceni vody, kvalitou HACCP

a samotnym prostfedim stacirny.

0 CEM VYPOVIDA ZPRACOVANI VODY?

S nadsézkou Ize konstatovat, Ze pokud vyrob-
ce ,svoji” vodé véfi, dodava ji v prihlednych
obalech a v neupravené podobé. Pokud vsak
,Své€” vodé nevéfi, neutralizuje ji CO, (oxid

uhlicity — ,bublinky”) nebo rtznymi druhy
sirupU a sladidel. Zde je také mozné doplnit,
ze voda je zakladem pro celou fadu produk-
ty; prakticky se jedna o vsechny tzv. ,energy
drinky” a ,smart drinky”. Bude dobré, aby se
obchodnik zajimal 0 95% zéklad téchto pro-
duktd, jimz je samoziejmé voda samotna.

VIME, NA CO SI DAT POZOR, ALE CO
TREBA ,KOHOUTKOVA VODA"?

Kohoutkova voda neni tématem pitného
rezimu. Ta patfi do kategorie elementarni
hygieny téla a hygieny prostredi.

Zdroj: Dusan Kyjanka
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LISTOPAD

PROSINEC

danovy kalendar

TERMIN POVINNOST POZADOVANA AKCE ZA OBDOBI
01.10.2018 dan z pfijma odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané 08/18
10.10.2018 spotiebni dan splatnost dané (mimo spotiebni dan z lihu) 08/18
15.10.2018  dan silni¢ni zaloha na dan 3Q/18
20.10.2018 DPH danové pfiznani a splatnost dané k MOSS
22.10.2018 dan z pfijma mésicni odvod Uhrnu srazenych zaloh na dan z pfijmU fyzickych osob ze zévislé cinnosti 09/18
25.10.2018 dan z hazardnich her  danové pfiznéni a splatnost dané 3Q/18
25.10.2018 DPH danové pfiznani a splatnost dané 3Q/18a09/18
25.10.2018 DPH souhrnné hlaseni 3Q/18a09/18
25.10.2018 energetické dané danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny 09/18
25.10.2018 spotiebnidan splatnost dané (pouze spotfebni dar z lihu) 08/18
25.10.2018 spotiebnidan danové pfiznani 09/18
25102018 spoticbnidan 10 penng (o vt R oans
posledni den lhdity pro podani prihlasky k registraci skupiny podle § 95a zakona o DPH,
31.10.2018 DPH ktera chce byt registrovana od 1. ledna nasledujiciho roku, nebo zédosti o zruseni nebo
zménu skupinové registrace
31.10.2018  dan z pfijm0 odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané 09/18
TERMIN POVINNOST POZADOVANA AKCE ZA OBDOBI
09.11.2018  spotiebni dan splatnost dané (mimo spotiebni dan z lihu) 09/18
20.11.2018  dan z pfijmU mésicni odvod Uhrnu srazenych zaloh na dar z pfijmU fyzickych osob ze zévislé ¢innosti 10/18
26.11.2018 DPH danové pfiznani a splatnost dané 10/18
26.11.2018 DPH souhrnné hlaseni 10/18
26.11.2018 DPH kontrolni hlaseni 10/18
26.11.2018 energetické dané danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny 10/18
26.11.2018  spotiebni dan splatnost dané (pouze spotrebni dan z lihu) 09/18
26.11.2018  spotiebni dan danové pfiznani 10/18
30.11.2018 dan z nemovitych véci splatnost 2. splatky dané (vsichni poplatnici s dani vyssi nez 5 000 K¢) 08/18
30.11.2018  dan z pfijm0 odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané 10/18
TERMIN POVINNOST POZADOVANA AKCE ZA OBDOBI
10.12.2018  spotiebni dan splatnost dané (mimo spotiebni dan z lihu) 10/18
zaloha na dan, popt. zaloha ve vysi nejméné 70 % ro¢ni danové povinnosti, pokud je poplat-
17.12.2018  dan silni¢ni nikem dané provozovatel vozidla se snizenou sazbou dané podle § 6 odst. 10 zdkona o dani  10+11/18
silni¢ni
17.12.2018  dan z piijm0 Ctvrtletni nebo pololetni zaloha na dan ;'?//1188 gees
20.12.2018 dan z pfijm0 mésicni odvod Uhrnu srazenych zaloh na dar z pfijmU fyzickych osob ze zévislé ¢innosti 11/18
27.12.2018 DPH danové pfiznani a splatnost dané 11/18
27.12.2018 DPH souhrnné hlaseni 11/18
27.12.2018 DPH kontrolni hlaseni 11/18
27.12.2018  energetické dané danové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a elektfiny 11/18
27.12.2018  spotiebni dan splatnost dané (pouze spotrebni dan z lihu) 10/18
27.12.2018  spotiebni dan danové pfiznani 11/18
31.12.2018  dan z pfijm0 odvod dané vybirané srazkou podle zvlastni sazby dané 11/18

Zdroj: Finanéni sprava CR, https://goo.gl/Zc3XMJ
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Nemate jesté platebni terminal nebo ho
provozujete pfilis draho?

v Obchodnialiance JAVOR nabizi ¢tenaiim
¢asopisu Obchodniklv radce platebni
terminal s poplatkem nizsim nez 1%,
aniz by se museli stat fadnymi cleny
aliance! Volejte 605 208 885 nebo piste
na terminaly@provektor.cz

+ Pro platebni termindly a zabezpecovaci
systémy mizete vyuzit SPECIALNI
TARIF z nabidky JAVOR MOBIL za cenu
15 K& bez DPH mésicné,

ProVektor, spol.sr.o. | www.aliance-javor.cz | zelena linka 800900722

ORIGINAL




Pro objednavky volejte Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.
283 015 666 (nebo svého obchodniho zastupce).

¢ivo .-

Z PEKARNY ZA MINUT

avené v pohodli vaseho domova

Nakupem peciva jiz nemusite kazdy den
¢ ztracet spoustu Casu a energie. Nyni si
muzZete snadno a rychle upéct své vlastni.
Zvladne to opravdu kaZdy. :

g

JednodusSe vynddte bagetky &i kaiserky

z mrazdku, rozloZite je na plech a za
pouhych 8 minut vytahnete z trouby zlatavé
pecivo s bdjecné propecenou kirkou. Stejné
chutné a vofiavé, jako byste ho pravé , &
pfinesli od pekafe. Vlastné je3té o troSku g
“  lepsi, protoZe vade Cerstvé upecené pecivo .
% bude teplé a krdsné kiupavé. _yﬁ@.

I; 4 5% W
ng.com y . {5&‘??‘ !



STALE NEMATE
VYRESENE GDPR?

PrindsSime Vam jednoduché a cenoveé vyhodné reseni

Nejste si jisti, zda se Vas GDPR tyka?

Napovi Vam tento kratky test. | jedna kladna odpovéd znamend, Ze se musite GDPR zabyvat.

Mate zaméstnance? Mate rezervacni system?

Mate externi mzdovou ucetni?

Mate externi firmy napfiklad na BOZP ¢i PO?

Mate zakaznicky ¢i vérnostni systém? Posilate vanocni pfani nebo letaky ¢i jiné
Objednavaji si u Vas zakaznici dopredu zboZi (napt. propagacni nebo informacni materidly zékazniktim?
pecivo, zakusky) nebo sluzby (napt. ubytovani)? Pouzivate k uvedenym cinnostem pocitac?

Mate kamerovy systém?

Mate na néj napojeny zabezpecovaci systém?

% X% % %

) 2

Nepodcente ukony, které musite udélat,
sankce p¥i zanedbani jsou znacné!

S e

Nabizime Vam manualy potiebné pro splnéni GDPR na miru pro
obchody, restaurace a ubytovani. Pomtiizeme Vam splnit povinnost

a vyhnout se pripadnym pokutam.

Pro maloobchod:
(»] OBCHOD MINI 2000 K¢* OBCHOD KOMFORT 4000 K¢*

Pro stravovaci a ubytovaci sluzby:

(restaurace, hotely, motely, penziony, chalupy, chaty, byty a pokoje k pronajmu)

HORECA MINI 3000K¢* (o) HORECA KOMFORT 5000 K¢&**

Stravovaci a ubytovaci sluzby jsou naro¢néjsi na veskeré ukony souvisejici se zpracovanim osobnich tidajd hostu,
s ¢imZ souvisi i vétsi riziko mozného poruseni Nafizeni GDPR.

* V cené je manual s navrhem technicko-organizacnich opatieni, *% V\/ cené je vypracované originalni feseni ptimo pro Vasi provozovnu,
vzory souhlas(, vnitinich predpist, postupl a navod, jak zvladnout které bude obsahovat vse potrebné, a to na zakladé predchozi
problematiku GDPR. analyzy Vasi provozovny.

V pfipadé slozitéjsich provozli Vam zpracujeme individualni nabidku.

Uvedeneé ceny jsou bez DPH.

I Vekt@r ProVektor, spol. s r.o. | gdpr@provektor.cz | +420 735 764 973

spol. sr.o.
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