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provozu a platné predpisy — nejen kvlli Cistoté, ale i z hlediska
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SLEVOU NEURAZIS,

ALE NEKDY ANI
NEPRESVEDCIS...

EDITORIAL

Obchodnici se pfedhanéji v personali-
zovaném oslovovani zakaznikd. Je to
super, pokud by to nékdy nevyznélo az
absurdné. Mail ale snese vSechno. K fij-
novym narozeninam mi jeden prodejce
Sperk(, u kterého jsem kdysi néco ku-
povala, poslal poukaz na 20% slevu

pro dal$i nakup. To zni slibné a potési.
OvSem jen do momentu, nez jsem si v te-
levizi v§imla reklamy stejného obchodu
na kamparn prodeje s 20% slevou — pro
vSechny. Pointa ,mého“ darku byla razem
pry€. Takhle si personalizovany marketing
opravdu nepredstavuiji.

V rdmci vérnostnich program( je vétsina
zakaznikl prihlasena do rlznych vér-
nostnich aplikaci prodejcd. Kdyz ale po
kazdém nakupu pfijde mail s dotazem,
jak jsem byla spokojena, je to poné-

kud inflaéni a otravné. MUj vztah k ob-
chodnikovi to rozhodné pozitivné neo-
vlivni. Oblibeny darkovy poukaz nebo
sleva na dal$i nakup vypada super, ale
vzhledem k jeho ¢asové omezenosti

jde spise o symboliku. Stejné jako pou-
kaz na 10 K¢ do lékarny uplatnitelny pfi
dalS$im nakupu... Urcité si vybavite své
vlastni zkuSenosti, slevy a odmény, které
pfi svych nakupech ziskavate. MySlenka

odmeénit zakaznika za jeho nakupy je sa-
mozfejme spravna, jen by to chtélo vy-
lepsSit mechanismus.

V listopadu odstartovala svatecni na-
kupni sezéna, ktera je pro obchodniky
klicovym obdobim. Do nakupu vstupuji
emoce. V poslednich dvou mésicich roku
se uskutecni 30 az 40 % rocniho obratu
mnoha e-shopd. Béhem Black Friday
roste zajem o akéni zbozi 0 300 %, na-
kupni horecka pak trva az do Vanoc. Je
Cas premyslet o tom, jak nastavit komu-
nikaci se zéakaznikem, aby byla co nej-
efektivnéjsi, resp. aby ho neobtézovala
a privedla ho do vasi prodejny, vaseho
e-shopu nejen v obdobi pfedvanoc&ni na-
kupni hore¢ky a novoro¢nich vyprodejd.
Nakupnimu chovani, cenam i jednotli-
vym sortimentdim se vénuje i listopadové
vydani Retail News. Témat samoziejmé
nabizi daleko vice. Je na kazdém, aby si
vybral informace, které jsou pro néj zaji-
maveé a uzite¢né.

Zajimavé &teni preje

Eva Klanova
klanova@press21.cz

Chcete-li si zajistit vSechna tisténd vydani Retail News, nezapomenite

si objednat predplatné, on-line formular najdete na www.retailnews.cz.
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Foto: Ceska federace
potravinovych bank

CESKA FEDERACE
POTRAVINOVYCH BANK
PODZIMNI SBIRKA POTRAVIN 2025

Praha/ek —V podzimnim kole Sbirky po-
travin lidé po celé republice darovali cel-
kem 719 tun potravin a drogerie, coz
predstavuje narlst o 15 % oproti minulé
sbirce. Jen potravin se vybralo 645 tun,
odpovidajicich vice nez 1 290 000 por-
cim jidla, a dalSich 74 tun tvofily hy-
gienické potreby. Do akce se zapo-

jilo vice nez 2 800 prodejen a 6 025
dobrovolnika.

E ! \ ! :
Sbirka potravin se za vice nez deset let
svého fungovani stala nejvétsi celostatni
materialni sbirkou. Dokazuje, Ze propo-
jeni obchodnich fetézc, logistickych
partnerd, neziskovych organizaci a dob-
rovolnik funguje jako efektivni nastroj
pomoci — zejména v dobach krizi a mi-
moradnych udalosti.

Zatimco sbér v prodejnach skongil, lidé
mohli nadale pfispivat az do 18. listopadu
prostfednictvim online nakupt u partnert
Kosik.cz, Rohlik.cz, iTesco, Billa e-shop,
dm drogerie markt a Teta drogerie.
Darované potraviny sméfuji do skladu
potravinovych bank, kde jsou tfidény

a distribuovany organizacim pecujicim

0 potiebné.

PENNY MARKET

NOVE LOGISTICKE CENTRUM
VE SMIRICICH

Praha/ek — Penny v fijnu slavnostné ote-
vielo nové logistické centrum ve Smi-
ficich v Kralovéhradeckém kraji, které

AKTUALITY

zajisti zasobovani jeho obchodni sité

v celych vychodnich Cechach a prileh-
lych oblastech. Investice v fadech stovek
miliond korun pfinasi do regionu vice nez
80 novych pracovnich mist. Logistické
centrum ma rozlohu 25 000 m2. Dispo-
nuje kapacitou 24 500 palet a bude ob-
sluhovat az 90 regionalnich prodejen
Penny. Diky vyhodné poloze mezi Hrad-
cem Kralové a Jaroméfi se zkrati vzdale-
nost pfi cesté zbozi za zakazniky.
Celkova koncepce vystavby navazuje na
nejnoveéjsi pozadavky na konstrukci dle
standard@ skupiny Rewe a Penny Ceska
republika. Novinkou je specialni zchla-
zovaci dopravnik na prfepravni boxy pro
Cerstvé maso a mrazené zbozi. Vysokou
miru efektivity pfinasi instalace spado-
vého regalu. Cely provoz je navrzen tak,
aby minimalizoval spotfebu energie. Diky
promysSlenému usporadani skladu se
zkracuiji i pfepravni vzdalenosti manipu-
laénich vozikd, coz pfinasi dalsi tspory.
V aredlu je vybudovana retenéni nadrz
pro zadrzovani destové vody, ktera po-
maha udrzovat vodu v krajiné a postupné
ji odvadi zpét do Labe. Kromé vySe uve-
deného dba Penny také na pracovni
prostredi, pro zaméstnance byla zfizena
kantyna, relaxacni zéna, nabijeci sta-
nice pro elektricka vozidla ¢i zastfeSena
kolarna.

Foto: Penny Market

PSN

PARDUBICKY GRAND SE OTEVREL
VEREJNOSTI

Pardubice/ek — Funkcionalisticky palac
Grand od Josefa Gocara se 29. fijna po
témér dvouleté rekonstrukci znovu ote-
vrel verfejnosti. Spole¢nost PSN z néj
vytvofila moderni obchodni dim, ktery
spojuje historii s dne$nim méstskym

zivotem. Grand byl od poc¢atku navrzen
jako multifunkéni centrum, které mélo re-
prezentovat dynamicky se rozvijejici Par-
dubice. V novém obchodnim domé se
vraci ve zcela novém konceptu a designu
supermarket Billa, drogerie dm a hrac¢-
karstvi Pompo. V oblasti gastronomie
privadi Grand jako prvni do vychodnich
Cech fastfoodovy fetézec Popeyes a Lviv
Crossaints. Chybét nebudou ani znacky
Costa Coffee ¢i Douglas. Pfijemnou novi-
nou pro zeny je koncept spodniho pradla
Simone Perele a pro fanousky hokeje ofi-
cialni fanshop DynamoGrandstore. Kom-
fort navstévnikd doplriuje Parkovaci dim
Grand s noveé zfizenym chodnikem pfimo
ke vstupu do obchodniho domu.

Foto: PSN

Novy Grand nabidne 29 jednotek s vice
nez 3 500 m2 ploch pro obchod a sluzby.
Hlavni dominantou je food hall o rozloze
760 m?, ktery doplIni multikino CineStar

v novém formatu Boutique Cinema, re-
staurace ze skupiny Together pod no-
vym nazvem Struhadlo a dalSi znacky. Ve
tfetim podlazi vznikl také coworkingovy
prostor se sklenénou klenbou, jenz pro-
pojuje praci s atmosférou architektonické
pamatky. Ten se ale verejnosti otevie az
na jare 2026.

EPG GROUP

MODERNIZACE OBCHODNIHO
CENTRA VARYADA DOKONCENA

Karlovy Vary/ek — Po témérF dvou letech
vystavby dokongéila skupina EPG Group
rozsahlou modernizaci a rozsifeni nakup-
niho centra Varyada. Projekt, do néhoz
investor vlozil vice nez 40 mil. eur, pfinesl|
navys$eni pronajimatelné plochy o tre-
tinu na 27 000 m2, modernizaci interiéru,

ReTailNews
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novou gastro zénu a multikino Premiere
Cinemas. Prestavba probihala za pIiného
provozu. Rekonstrukce odstartovala

v lednu 2024 a byla rozdélena do néko-
lika fazi. Prvni etapa se zaméfila na se-
verni ¢ast objektu, kde byla vybudovana
pfistavba pro novy hypermarket Albert

o rozloze 3 800 m2.

GLOBUS C€R

V BRNE OTEVREL PRVNI
MORAVSKY GLOBUS FRESH
S BISTREM

Brno/ek — Globus otevrel v samém srdci
Brna, v Divadelni ulici, novou malofor-
matovou provozovnu. Prodejna je kom-
binovana s modernim bistrem a na plose
185 m2 nabizi jak zakladni potraviny,

tak i oblibené speciality, které pocha-
zeji z vlastni vyroby brnénského hyper-
marketu Globus. Zakaznici si na jednom
misté& mohou nakoupit a zaroven vy-
chutnat kvalitni hotova jidla, Cerstvé sa-
laty, peCivo, feznické speciality i dobrou
kavu.

AKTUALITY

Prodejny Globus Fresh jsou nékolikrat
denné zasobovany z nejblizs§iho hyper-
marketu, kde probiha i samotna vyroba
nabizenych pokrm.

Foto: Globus

ROSSMANN

NOVY KONCEPT JEDNOTNY  _
PRO CELY KONCERN V EVROPE

Praha/ek — Rossmann spousti pilotni pro-
jekt sjednocuijici design i kvalitu nakup-
niho prostredi s potfebami celého kon-
cernu Rossmann. Koncept, se kterym se
zakaznici mohou setkat v prazském NC
Fénix od poloviny fijna, pfinasi novy vi-
zual, jemnéjsi linie a Sirsi paletu barev.

A vyznamny bude i nazor samotnych
zakaznikd, ktefi budou moci ovlivnit ko-
nednou podobu konceptu. Sirsi ulicky

i méné stojicich prvkd v nich podporuje
volnost prostoru a pfehlednost. Pro za-
kazniky zde pfibyvaji i moderni funkéni
zény — kosmeticka ¢ast pro vyzkouseni
liceni, koutek pro déti nebo praktické
tfidéni odpadu zabudované do balicich
pultl. Co zlstava, je Siroky sortiment

s vice nez 17 000 produkty. Jesté vétsi
roli nez dosud maji technologické ino-
vace - vice samoobsluznych pokladen,
LCD monitory na ¢elech regald s infor-
maci o cenovych nabidkach.

Pilotni projekt navazuje na dlouhodobou
expanzi fetézce. Prodejna v NC Fénix je
jeho 211. pobockou.

DAGO PREDSTAVUJE ENDCAP 3.0: KDYZ KARTON ZVLADNE ROLI PERMANENTU
snadno opravit nebo repasovat. Velkou
vyhodou je i modularita a flexibilita — dis-
pleje je mozné umistit jak na Celo regalu,
tak pfimo do né&j, s moznosti upravovat

Realizace kombinovaného vystaveni

pro znacky Jack Daniel’s & Diplomatico
pod vlajkou spole¢nosti Brown Forman
Czechia predstavuje novy trend v oblasti
regalovych ¢el a endcapd. Oproti tradic¢-
nim permanentnim feSenim za desitky
tisic korun pfinasi kombinaci vyrazného
vizualniho dopadu, funkéni variabilnosti
a zretelné nizsi ceny — a to diky inova-
tivnimu vyuziti kartonu s FSC certifikaci
a vodou reditelného ekologického po-
tisku. Displej je navrzen jako monolitické
feSeni. Pfivazi se jiz hotovy, kompletné
prolepeny a vysuSeny specialni tech-
nologii HP, diky ¢emuz je velmi odolny

a nedeformuije se ani p¥i narazu. Zivot-
nost takového nosice se pohybuje mezi
jednim az dva roky, a to i v naro¢nych
prodejnich podminkach. Pokud presto
dojde k poskozeni, jednotlivé &asti Ize

o8 DAGO, ", 1 e

vysku, Sifku, hloubku nebo pfidavat své-
telné a 3D prvky. Diky lehkému a zamér-
nému sklonu mirné dozadu jsou displeje
zaroven lépe chranéné pred poskoze-
nim napfiklad pfi kontaktu s nakupnim
vozikem.

P¥i vytvareni designu bylo zamérem
podtrhnout prémiovy charakter pro-
duktd. Designové jsme pracovali s iko-
nickymi prvky obou znacek — kontrastni
Cerno-zlatou barevnosti Jack Daniel’s

a vyraznym vizualem Diplomatica. Do-
minantni grafika, prémiové svételné
prvky a promyslené rozvrzeni produktl
zajistily vysokou viditelnost a snadnou
orientaci zakaznikd. ,,Celkové se jedna
o displej treti generace, ktery v sobé
spojuje to nejlepsi z permanentnich

i kartonovych feSeni — prémiovy vzhled,
vysokou odolnost, snadnou logistiku

i pfiznivou cenu, tj. 10-25 tisic K¢ za
kus. Pravé projekt pro Brown Forman
je krasnym prikladem, jak mdze takové
feSeni vypadat v praxi,“ uzavira Marek
Koncitik, Managing Director spole€nosti
DAGO.

ReTaitNews
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USETRETE STATISICE NA PLATBACH S MO.ONE

Vazeny obchodniku, pokud u vas zakaznici plati mobilem v ruce nebo podnikatelskymi kartami,

pravdépodobné pfFichazite o znaénou éast pfijmi. Zatimco digitalizace plateb je nevyhnutelna, Mo.one p¥Finasi

fesdeni, které vam usetfi na poplatcich za bezhotovostni transakce a posili vérnost vasich zakazniku.

PROBLEM VYSOKYCH
POPLATKU: VITE, KOLIK
SKUTECNE PLATITE?

Retailovy trh v Ceské republice se vy-
viji, pouzivani digitalnich a mobilnich
plateb se mezi zakazniky rliznych gene-
raci neustale rozSifuje. Zatimco zakaz-
nici o¢ekavaji rychly a jednoduchy na-
kupni zazitek, vy jako obchodnik platite
skryté a ¢asto neumérné poplatky za
transakce.

Zejména pokud pfijimate platby bene-
fitnimi kartami zaméstnanc( nebo fi-
remnimi (podnikatelskymi) kartami, mU-
zete jako obchodnik nakupem odevzdat
az 10 % z hodnoty transakce. Pravé
zde vstupuje Mo.one a naSe distri-
bucni spole¢nost Legi.one, aby zajistily
uspory.

,9/10 podnikatel nezna realistické slo-
Zeni poplatk( za karetni transakce. Po-
kud zijete v domnéni, Ze vas poplatek je
0,29 %, tak to bohuZzel neni pravda. Do-
kud si podnikatel nenastuduje detailné
vypis plateb, tak ¢asto netusi o kolik pfi-
chazi. Je znacny rozdil, jestli platite 0,5 %
nebo 1,0 % z obratu,* fika Patrik Stipak,
CIO a COO spolecnosti ZNPay a.s.

PSD2: PRIMA PLATBA JAKO
BUDOUCNOST KAMENNYCH
PRODEJEN

Pfima platba Mo.one od spole¢nosti
ZNPay a.s. s licenci od Ceské narodni
banky vyuziva regulaci PSD2 k prosa-
zeni nové cesty, jak mohou zakaznici
rychle a jednodus$e platit u obchodnik.
Cilem Mo.one je rozS$ifit pouzivani in-
stantnich plateb pfimo z u¢tu na ucet

v kamennych obchodech (fyzického
retailu) mezi Sirokou vefejnost. Pfima
platba je pro obchodniky jednoznaéné
motivujici, jelikoz je levnéjsi nez karetni
transakce.

Jsme aktivnim hracem, ktery usiluje

o kultivaci trhu. Neustale motivujeme
banky ke zlepSeni uzivatelského zazitku
(UX), ktery je v PSD2 prostredi velkou
prekazkou, jelikoz kazda banka imple-
mentuje pfipojeni jinak.

PRIBEH USPECHU: OPTIKA
OKO A OPTIMALIZACE
TRANSAKENICH NAKLADU
Nase partnerstvi s O¢ni optikou OKO
s.r.o. v Praze, ktera provozuje pét pobo-
¢ek (napt. Ladvi, Skalka, Spofilov, Zbra-
slav), je zafnym pfikladem, jak Mo.one
retailu pomaha. Optika OKO, rodinna
firma s tradici od roku 2003, presla na
nase platebni terminaly fady Orbit L,
které umoznuiji pfijimat jak pfimé platby
Mo.one, tak platebni karty.

Kli¢ovou pfidanou hodnotou nasi distri-
bucni spole¢nosti Legi.one u OKO byla
optimalizace cen karetnich transakci.
Obchodnikovi jsme pomohli detailné po-
chopit mechanismus poplatkd, vysvét-
lili, komu se co plati a jaké jsou realné
naklady spojené s benefitnimi kartami.
Vazime si tohoto vztahu. Chcete-li za-
zit profesionalni pfistup a vidét terminaly
Orbit L v akci, zveme vas na navstévu
Optiky OKO.

ZAPOJTE ZAKAZNIKY:
SLEVY A GAMIFIKACE

S MO.ONE

Pro rychlé rozsifeni a motivaci zakaznikd
platit s Mo.one je nezbytna aktivace uzi-
vatell. Zakaznici potfebuji odménu, aby
zmeénili zvyk pouhého ,pipnuti“ kartou.

V Praze navazujeme spolupraci s vyhla-
Senymi provozovnami, které se na trhu
etablovaly diky kvalité a zaméreni na za-
zitek. Pfikladem je Hadog Praha, ktery
si zaklada na prvotfidnim hovézim mase
a originalnich omackach a ziskal fadu
ocenéni.

Zveme Ctenare Retail News a jejich
zaméstnance: Navstivte Hadog na
adrese Sokolovska 379/204, Praha 8.
P¥i platbé s Mo.one ziskate okamzitou
slevu 10 % na celou objednavku.

Pro uZivatele Mo.one zavadime systém
Stardust, coz je gamifikaéni model (Fi-
kame mu predplatné vzhiru nohama),
ktery odmeéniuje klienty za aktivni pou-
zivani Mo.one. Timto zplsobem vytva-
fime novou emoci v platebnim styku

a aktivné privadime zakazniky k nasim
obchodniklm.

AKCNIi VYZVA: PRIPOJTE
SE K EKOSYSTEMU USPOR
Mo.one se postupné rozsifuje mezi ob-
chodniky i uzivateli po celé republice,
mame celoevropskou ambici. Jsme pfi-
praveni stat se vasim partnerem, at uz
jste maly podnikatel hledajici Usporu,
nebo velky supermarket s velkym obje-
mem transakci. Nase integracni API je
jednoduché a nase fransizova distribuéni
sit Legi.one nam pomaha rozvijet trh

a poskytovat komplexni sluzby. Od ter-
minall pfes zpracovani karetnich trans-
akci az po pokladni systémy.

Prestarite odevzdavat zisky poplatkovym
gigantlm. Vyuzijte vyhody jednouché,
rychlé a levné pfimé platby, kterou
Mo.one pfinasi, k maximalizaci vaSich
piijmd a zvyseni obratd.

Chcete si vyzkouset platbu s Mo.one?
Prispéjte Helppes, organizaci, ktera po-
maha osobam s nejréiznéjsimi druhy
handicapl na jejich cesté k integraci,
sobéstacnosti a samostatnosti prostred-
nictvim specialné vycvi¢enych psu.

Detaily najdete na
https://mo.one/helppes
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ROZHOVOR

6I§TOTA JEV OCICH
ZAKAZNIKU
SYMBOLEM BEZPECI

A PROFESIONALITY

Autonomni Cistici stroje se stavaji standardni soucasti

”SPRAVNEV NASTAVENY UKLIDOVY PLAN uklidovych flotil v hypermarketech, nakupnich centrech
BY MEL VZDY RESPEKTOVAT POVAHU i distribu¢nich halach. Hlavnim ddvodem je kombinace
PROVOZU A PLATNE PREDPISY - NEJEN technologického pokroku a praktickych pfinost - roboti
KVLOJLI GISTOTE. ALE | Z HLEDISKA jsou spolehlivi, jednodusi na obsluhu, vybaveni bezpe¢-

KONTROLY, AUDITU NEBO BEZPECNOSTI
PRACE,“ RIKA JAKUB HOLECEK, KEY
ACCOUNT MANAGER PRO RETAIL

A LOGISTIKU SPOLECNOSTI KARCHER.

Bl Jaké nejvétsi trendy aktualné B Pozorujete rostouci zajem o au-
ovliviuji profesionalni uklid v retailu tomatizované nebo robotické cistici

a logistice? stroje v prodejnach a skladech?

V retailu i logistice dnes z pohledu Uklidu  Zajem o robotické Eistici stroje v posled-
a Cisténi nejvyraznéji hybou trhem tfi nich dvou az tfech letech vyrazné akce-
soubézné trendy: automatizace provozu, leroval, a to napfi¢ celym segmentem re-
digitalizace sluzeb a tlak na udrzitel- tailu i logistiky.

nost. Prodejny i sklady Celi personalnim V prodejnach autonomni myci automaty
vykyvim a vy$$im narokim na hygienu diky senzordim, kameram a pfesnému

i dostupnost, proto hledaji feseni, ktera mapovani prostoru dokazou bezpecné
dokazou ¢istit konzistentné, rychle a pri- manévrovat mezi regaly a pFizpUsobit
bézZné - idealné bez uzavirek provozu. trasu aktualnimu usporadani prodejni

Tomu odpovida nastup autonomnich my-  plochy. Ve skladech a distribu¢nich cen-
cich strojl, chytrého planovani tklidu na  trech je jejich pfinos jesté vyraznéjsi —
zakladé dat a technologii, které snizuji tam, kde jsou trasy predvidatelné a Cis-
spotfebu vody, energie a chemie. tici ulohy se pravidelné opakuji, dosahuiji

nostnimi senzory a schopni pracovat témér nonstop.

roboti maximalni efektivity. Jako jedni

z mala mame u nasich strojd evropské
certifikace bezpecnosti, a to minéno jak
pro pohyb na vefejnosti, tak z hlediska
kyberbezpecnosti. Stroje jsou vybaveny
funkcemi, které snizuji spotfebu vody,
detergentl i ¢asu. Intuitivni uzivatelské
rozhrani usnadriuje ovladani i rychlé zau-
¢eni personalu.

Autonomni stroje Kércher Kira B 50

a B 200 pak nabizi nejvyssi stupen auto-
nomity na trhu s vynikajici kvalitou ¢is-
téni. Diky dokovaci stanici, ktera zajistuje
nabijeni, vypousténi a napousténi vody,
¢isténi nadrze, jsou stroje naprosto sa-
mostatné. V pfistim roce ocekavame no-
vinku, ktera rozS$ifi tuto fadu, model KIRA
BD 20. Tento model nabidne maximalni
kompaktnost, bude vhodny pro malé

a uzkeé prostory, které se hojné vyskytuji
praveé v retailu.

Bl Jaky vyznam ma pro zakazniky di-
gitalizace uklidovych procesi?
Digitalizace pfinasi zakaznikdim nejen
prehled a jistotu, ale i Uplné novy zplsob
fizeni Uklidovych procest. Diky moder-
nim systémdm mohou spravci provozd

v realném Case sledovat vytiZzeni jednot-
livych strojd, jejich aktualni polohu, ujeté
kilometry, stav baterii i zasobnik( vody,
zasahové ¢asy nebo chybova hlaseni.
Tyto Udaje se shromazduji v pfehledném
online rozhrani, které umoznuje okamzité
reagovat na zmény v provozu.
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Na zakladé ziskanych dat pak stavime
prediktivni udrzbu, ktera minimalizuje
prostoje. Stroj je servisovan dfive, nez
dojde k poruse nebo odstavce, coz vy-
znamné prodluzuje jeho zivotnost a sni-
zuje celkové provozni naklady. Digitali-
zace zaroven usnadnuje planovani smén
a pfidélovani uloh. Vyhodou je i moznost
vzdalenych aktualizaci softwaru a Cisti-
cich programd.

B Jaké pozadavky kladou firmy na
uklidové stroje z hlediska udrzitelnosti
a shizovani spotieby vody ¢i energie?
Zakaznici pozaduji nizkou spotrebu
vody a energie, moznost prace v Uspor-
ném rezimu, pfesné davkovani a ma-
ximalni recyklaci roztoku, kde to dava
smysl. Konstruktéfi proto optimalizuiji
pfitlaky kartacd, vodni okruhy i aerody-
namiku sani, aby se stejny vysledek do-
sahl s méné zdroji. Velké téma je takeé Zzi-
votnost baterii a moznost jejich snadné
recyklace, trendem jsou aktualné Li-lon
baterie, které pfinaseji vyssi kapacitu

a zivotnost. Nejmodernéjsi stroje mini-
malizuji spotfebu vody, chemikalii a jsou
energeticky méné narocné.

Bl Méni se naroky na frekvenci

uklidu ve skladech a prodejnach po
pandemii?

Naroky na frekvenci a kvalitu uklidu po
pandemii zlstaly jednoznacné vyssi

nez dfiv — a to nejen z hygienickych, ale

i z psychologickych diivodd. Cistota se
stala v o¢ich zakaznikd symbolem bez-
peci a profesionality, a proto se oCekava,
ze prostredi bude udrzované a viditelné
uklizené po cely den, nejen v rannich
nebo nocnich hodinach. V prodejnach
zény, vytahy, madla, pokladni a samo-
obsluzné terminaly &i zény s Cerstvymi
potravinami. Uklid se z jednorazové &in-
nosti prfesouva k priibézné udrzbé bé-
hem celého provozu.

Ve skladech a distribu¢nich centrech pfi-
bylo bodové ¢isténi v redlném &ase - ze-
jména kolem balicich linek, nakladacich
ramp a manipula¢nich zén, kde se tvofi
prach a necistoty z pohybu zbozi.

ROZHOVOR

B Jaké inovace v oblasti filtrace a za-
chytavani prachu dnes firmy nej¢astéji
vyzaduji?

V oblasti filtrace a zachytavani prachu
firmy nej¢astéji pozaduji vysokou ugin-
nost a stabilni vykon i pfi jemném pra-
chu. V praxi to znamena vicestupriové
filtrace s HEPA filtry pro potravinarstvi

a retail, automatické oklepavani filtrd,
antistatické provedeni pro suchy jemny
prach ve skladech a bezpecnostni prvky
pro praci s potencialné rizikovym pra-
chem. Dllezita je i tésnost vzduchovych
cest, aby nedochazelo k sekundarnimu
vifeni. Pro mnoho firem predstavuje pre-
chod ze suchého zametani a vysavani
na uklid mokrou cestou vyznamny posun
v kvalité i efektivité Cisténi.

B Nabizite reseni pro uklid v nepretr-
zitych provozech, kde nelze zastavit
provoz kvuli &isténi?

Ano, i pro provozy s nepretrzitym cho-
dem - typicky logisticka centra, vyrobni
zavody nebo velké distribu¢ni sklady -
mame feSeni, ktera umoznuji efektivni
uklid bez nutnosti zastavovat provoz. Ta-
kova prostredi kladou mimoradné naroky
na spolehlivost, dostupnost techniky

a rychlou obsluhu, proto jsou stroje kon-
struovany s dlrazem na dlouhou vydrz

a jednoduchou udrzbu. Pouzivame napfi-
klad systémy s rychlovyménnymi bateri-
emi, které umoznuji okamzitou vyménu
bez ¢ekani na dobiti, nebo technologii
externiho nabijeni mimo stroj. Diky tomu
mUzZe jeden stroj pracovat prakticky

24 hodin denné v nékolika sménach.

B Setkavate se s pozadavky na ti-
chy provoz stroju kvili zakaznickému
komfortu v prodejnach?

Pozadavky na tichy provoz feSime kon-
strukéné i softwarové. Nizkohlu¢né mo-
tory, akusticka izolace, optimalizované
sani i ,silent” rezimy umozni Cistit bé-
hem oteviraci doby bez ruseni nakupu-
jicich. U vysavacl do hoteld a prodejen
jsou dnes hladiny hluku pod 60 dB(A)
bézné, u podlahovych automatt pomaha
i pfresné davkovani vody — méné roztoku
znamena méné hluku a rychlejsi schnuti.

B Jaké chyby firmy délaji pfi vybéru
uklidové techniky?

Casto se chybuije jiz na Uplném zadatku —
firmy si zvoli nespravny princip uklidu
nebo typ technologie. Misto, aby nejprve
definovaly Uklidovou strategii, analyzo-
valy prostory, typ znecisténi, intenzitu
pohybu a redlné moznosti obsluhy, sah-
nou po stroji, ktery ,uz funguje“ jinde.
Vysledkem je, Ze takto zvolena technika
od zacatku pracuje neefektivné nebo se
do provozu vibec nehodi.

Typickym disledkem je nedostate¢na
pracovni Sitka vzhledem k plose, maly
objem nadrzi nebo volba stroje, ktery ne-
dokaze manévrovat mezi regdly a pale-
tovymi misty. Podcenuje se stav a kvalita
podlah.

M Vidite rostouci poptavku po prona-
jmu a servisnich sluzbach misto na-
kupu stroja?

Poptavka po pronajmu uklidové techniky
roste. Presto v8ak v mnoha segmentech,
zejména u vétsich obchodnich fetézcl

a logistickych center, stale prevazuje
klasicky model pfimého nakupu strojl.
Firmy si k nému ¢asto pofizuji komplexni
full-service, ktery zahrnuje pravidelnou
udrzbu, skoleni obsluhy, preventivni kon-
troly a zajisténi nahradnich dild.

M Jak si predstavujete uklid v retailu
a logistice za 5-10 let?
Bude datovy, modularni a témér nevi-
ditelny. Autonomni stroje budou bézné
spolupracovat s budovou (BMS), dosta-
nou dynamické ukoly podle navstévnosti
a znecisténi, samy si budou planovat
doplnéni médii a servis. Manualni tym
se presune k dohledu, detaillim a zakaz-
nické péci. Spotfeba vody a chemie dale
klesne diky pokrocilé recyklaci a pres-
nému davkovani, baterie budou mit delsi
zivotni cyklus a stroje se budou aktuali-
zovat na dalku.
Hlavnim ukazatelem pro management
nebude ,kolik hodin jsme uklizeli“, ale
kvalita prostfedi a dostupnost ploch pro
zakazniky a provoz — potvrzené daty
v realném Case.

Eva Klanova

ReTailNews
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

CESI UTRATI zA PECIVO
AZ 1000 KC MESICNE

Too Good To Go, spole¢nost se social-
nim dopadem a nejvétsi svétoveé trzisté
pro hospodareni s prebytky potravin,

ve spolupraci s vyzkumnou agenturou
STEM/MARK piinasi data o navycich Ce-
chl v souvislosti s nakupem, konzumaci
a skladovanim peciva. Nej¢astéji naku-
puji pecivo Milenidlové a Gen Z, starsi
generace jsou v tomto ohledu Uspornéjsi.
Dvé tretiny Cech( stale skladuji pedivo
v plastovych saccich a vétsina uvadi,

Ze se snazi prebytky zuZzitkovat a pe-
Civo zbytecné nevyhazovat. Tvrzeni se
vSak od reality ¢asto liSi a pecivo je stale
jednou z nejvyhazovanéjsich potravin

v Cesku.

Hlavni zjisténi:

B Ctvrtina Cechli (25 %) kupuje pedivo
kazdy den, nejCastéji Milenialové (30 %)
a Gen Z (27 %), nejméné pak Baby boo-
mers (13 %).

B Cesi nejéastsji nakupuji pedivo v su-
permarketech (67 %), v mistnich prodej-
nach potravin (19 %) a v lokalnich freme-
slnych pekarnach (7 %).

W 43 % Cech( za pedivo mésiéné v prad-
méru utrati 500-1 000 K¢, lidé s nizsimi
pfijmy a jednoc¢lenné domacnosti vétsi-
nou do 500 K&, naopak vicec¢lenné do-
macnosti zpravidla mési¢né utraci vice
nez 1 000 K¢.

W 64 % Cech( stale skladuje pedivo

v plastovém sacku, kde se rychleji kazi.
B Nejoblibenéjsi posypkou na pecivu

je mak (32 %) a kmin (24 %), tretina lidi
preferuje pecivo bez posypky.

Ceské domacnosti i nadale vyhazujf
velké mnozZstvi jidla, pficemz jednou

z nejvyhazovangjsich polozek je pecivo.
Z nejnovéjsich dat Eurostatu vyplyva,

:

R

7e se v Cesku vyhodi vice nez 1 mil. tun
jidla ro¢né. V pfepoctu na obyvatele pak
kazdy Cech vyhodi 98 kg jidla za rok. To
jsou priblizné 2 kg odpadu tydné.

KAZDY DRUHY CECH
PLANUJE NA VANOCE
DAROVAT SPERK

Az 62 % Cechil planuje letos darovat

k Vanoclm 8perk, ukazuje fijnovy vy-
zkum Cesi a $perky 2025, ktery pro &es-
kou rodinnou zlatnickou firmu JK Sperky
zpracovala spoleénost Ipsos. Cesi
Sperky vnimaji pfedevsim jako projev
vztahu a emoci a zaroven jako darek s tr-
valou hodnotou. Zajem o Sperky pred
Vanoci kazdoro¢né roste - lidé se pfi vy-
béru zaméruji zejména na design, krasu,
pfirodni materialy a femesiné zpraco-
vani, zatimco cena hraje az druhotnou
roli. Roste také pocet zakaznik(, ktefi se
neboji Sperky nakupovat u provéfenych
prodejcl online.

Pohled do zlatnické dilny spoleénosti
JK Sperky

Foto: JK Sperky

Nejsastsji Cesi obdarovavaji $perkem
partnera nebo partnerku ¢i manzela/
manzelku, ale 4 % respondentl uvedla,
ze Sperk davaji milenkam nebo milen-
clim, a ¢ast z nich dokonce obchod-
nim partnerdm. 78 % lidi voli $perk do
5000 K&, 20 % planuje utratit 5 000-
25 000 K¢ a 2 % dokonce vice nez

25 000 Ke.

Podle vyzkumu 61 % Cechii vnima
Sperk predevsim jako symbol vztahu
nebo emoce a tretina (30 %) ho chape
jako darek s dlouhodobou hodnotou.
Pouze 3 % respondentl oznacila pfistup

ke $perkdim jako cisté ,racionalni nebo
investi¢ni“.

PRUZKUM ODHALIL, JAK
DETI PREMYSLEJi O JIDLE
Novy priizkum programu Skute¢né
zdrava Skola ukazal, Ze pro Ceské Sko-
obéda - nejradéji totiz jedi s kamarady.
Naopak nejméné se ztotoznuji s rodin-
nymi pravidly, ktera jim fikaji, co sméji
Vyzkum, ktery probéhl v kvétnu 2025
mezi zaky tfi Skol zapojenych do pro-
gramu Skute¢né zdrava Skola, se zaméfil
na postoje déti k jidlu, stolovani a ochoté
zkous$et nové chuté. Soucasti byl i sen-
zoricky test zdravéjsiho pokrmu — mrkvo-
vého burgeru se Stouchanymi brambory,
listovym salatem a keSu dipem. Pravé
tzv. potravinova neofobie, tedy strach

z novych jidel, se ukazala jako klicovy
faktor — vice nez Ctvrtina déti vykazuje
vysokou miru neofobie. Tyto déti hodno-
tily mrkvovy burger hdre nez ty, které se
novych chuti neboji.

DalSim zjisténim je vysoka mira plytvani —
vice nez 47 % Zakd snédlo jen polovinu
porce nebo méné. Pouze 10 % déti do-
jedlo cely pokrm.

Prlizkum je soucasti mezinarodniho pro-
jektu SchoolFood4Change, ktery pro-
pojuje skoly, kuchare, mésta i vyzkum-
niky v oblasti zdravého a udrzitelného
stravovani.

Vysledky prizkumu Ize stdhnout zde

(v angli¢ting) a zde (Cesky).

POLOVINA CECHU CHCE
NAKUPOVAT UDRZITELNE,
TRETINA TO DELA

Nejnovéjsi prizkum spolecnosti Nestlé
na téma regenerativni zemédélstvi uka-
zal, Ze pf¥i nakupu udrzitelnych produktd
existuje vyznamny rozpor mezi dekla-
rovanymi postoji a skute¢nym chova-
nim. Dle prizkumu sice polovina lidi
povazuje nakup udrzitelnych produktd
za dulezity, pravidelné je ale naku-
puje pouze tretina. Hlavni prfekazkou
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pro jejich pofizeni je jednoznaéné vyssi
cena, kterou uvadi 70 % respondentd,
u generace Z dokonce 80 %. Napfiklad
biopotraviny povazuje za cenové do-
stupné pouze 38 % lidi a pravidelné za
né utraci jen pétina populace. Cesi nej-
Castéji v kategorii biopotraviny nakupuji
ovoce (58 %), zeleninu (56 %) a mlécné
vyrobky (39 %). Nejhlre je na tom maso
v biokvalité, za které utraci pouze 28 %
dotazanych.

V souvislosti s udrzitelnymi produkty

v posledni dobé rezonuje také pojem
regenerativni zemeédélstvi. Povédomi

o tomto zplsobu hospodareni neni za-
tim mezi verejnosti pfilis vysoké, ale po-
stupné roste — zna ho 27 % populace,

u generace Z se informovanost pohy-
buje kolem 15 %. Ti, ktefi o ném védi,
jej spravné charakterizuji jako pfistup
zaméfeny na obnovu pldy, minimali-
zaci chemickych latek a podporu biodi-
verzity. Vice nez polovina lidi povazuje

TRENDY & TRHY

takové produkty za kvalitnéjSi a ma o né
teoreticky zajem. Pro 43 % respondentl
je motivatorem také podpora mistnich
zemédeélcu.

Spotrebitelé podporuji zavedeni speci-
alniho oznadeni produktl z regenerativ-
niho zemédélstvi. Nakupni rozhodovani
by ovlivnilo u 62 % z nich. Nejvice je zaji-
maji informace o misté ptvodu produktd,
vyuziti umélych hnojiv a zplsobu pésto-
vani. Nicméné primarnim rozhodujicim
faktorem je cena.

E-SHOPY SE PRIPRAVUJI
NA NAPOR OBJEDNAVEK
Sektor e-commerce ocekava letos dalsi
rekordni sezonu. Podle dat spole¢nosti
Shoptet vzrostl meziroéné (H1 2024/25)
pocet objednavek, a to pfiblizné o 12 %.
Prdmérna hodnota objednavky vzrostla
zhruba o 4 %. E-shopy pred sezo-

nou rovnéz vice vyuzivaji financovani

prostrednictvim sluzby Shoptet Boost,
kterou pfinasi diky partnerstvi se startu-
pem Flowpay. Ta nabizi kratkodobé ne-
bankovni financovani, které mohou
e-shopafi vyuzit podle svych potreb,
napr. k navyseni zasob, aby zvladli po-
kryt zvy$enou poptavku. Cast klient( jej
ale vyuziva také na marketingové aktivity
nebo na posileni logistiky.
Podle Ceského statistického Uradu se
dlouhodobé zvysuje podil domacnosti
nakupuijicich zbozi &i sluzby pres inter-
net. V nejnovéjsi statistice za rok 2024
¢inil tento podil pfiblizné 85 % domac-
nosti s pfistupem k internetu, coz po-
tvrzuje pokracujici rdst online spotieby.
Zaroveri podle projektu Ceska-ecom-
merce.cz a prizkum{ APEK dosahl ob-
rat Ceskych e-shopl v roce 2024 zhruba
194 mld. K&, vzrostl tedy meziro¢né
zhruba o 5 %. APEK navic uvadi, ze
predvanoc¢ni mésice tvofi priblizné Ctvr-
tinu celoro¢niho obratu.

INZERCE

Smurfit

Spojili jsme sily. Jsme
Smurfit Westrock

Svétovy lidr v oblasti udrzitelného papiru a obald.
Nabizime bezkonkurenéni portfolio inovativnich obalovych
reseni z vinité i hladké lepenky, hexacombu,
Bag-In-Box®obalu s technologii flexo, offset

a digitalniho potisku.

Westrock

Paper | Packaging | Solutions
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POD LUPOU

Z KAZDE STOKORUNY UTRACENE ZA
BALENE POTRAVINY A DROGERII PRIPADA
21 KC NA PRIVATNI ZNACKY, V ZAPADNI

EVROPE JE TO DOKONCE 40 KC. JAK

TEMA

PRIVATNI ZNACKY

zaostava.

SILNOU POZICI MAJi PRIVATNI ZNACKY

V CESKE REPUBLICE?

Az do roku 2021 se podil privatnich zna-
Cek drzel jen lehce nad hranici 20 % a ni-
jak zasadné nerostl. V obdobi vysoké in-
flace se vSak nakup privatek stal jednou
z hlavnich strategii, jak spotrebitelé Se-
tfili. Béhem inflatniho roku 2022 zacaly
privatni znacky vyrazné posilovat a tento
trend pokracoval i v nasledujicich letech.
V prvnich osmi mésicich letoSniho roku
dosahla poptavka po privatkach svého
maxima: 28% podilu na hodnoté proda-
ného zbozi. Cesti spotiebitelé letos utra-
tili za znaCkové vyrobky o 4 % vice nez
pfed rokem, zatimco za privatni znacky
dokonce 0 5,5 % vice.

RUST TRZEB JE TAZEN
VvYSSi PRUMERNOU CENOU
V kusech tvofi privatni znacky tretinu na-
kupniho ko$e. Pozoruhodné ovsem je, ze
tento podil meziro¢né klesa. V lofiském

Privatni znac¢ky uz nejsou vnimany jen jako levnéjsi alternativa. Stale ¢astéji se chovaiji jako
tradiéni znacky.

roce byl pfitom trend opacny - spotreba
privatek rostla témeéf o 4 %, zatimco

u znacek témér o 2 % klesala. RUst tr-
zeb je letos jak u privatnich znacek, tak
u znackovych vyrobk( tazen vy$si pri-
mérnou cenou, pficemz u privatnich zna-
Cek je tento narlst jesté vyrazngjsi.

V praméru plati, Ze privatni znac¢ky jsou
levnéjsi nez znackové produkty — ce-
nova vyhoda €ini 21 %. Neni to ovSiem
pravidlo, které by platilo univerzalné. Pfi
pohledu na vice nez 400 sledovanych
vyrobkovych kategorii, zjistime, Ze roz-
dily jsou znacné. Ve vice nez 10 % ka-
tegorii jsou privatky v priiméru dokonce
drazSi nez znackové produkty. Typickym
prikladem jsou méslo nebo vejce. Re-
tézce si peclivé vybiraji, na jaké produkty
daji své jméno — malokdo by chtél spojit
svou znacku s levnymi vejci z klecového
chovu bez podestylky. Mnohem Cast§ji
se jako privatky objevuji vejce z volného

Privatni znacky slavi Uspéch po celém svété — a jejich
obliba stéle roste. Ve vychodni Evropé je tempo rlistu
sice vyraznéjsi, ale z pohledu zastoupeni privatnich

znacek v nakupnim kosi spotrebitelll vychodni Evropa

chovu. Naopak témér 60 % kategorii
nabizi vyraznou cenovou usporu — pri-
vatky jsou zde o 25 az 50 % levnéjSi nez
znaCkové alternativy. Patfi sem napfi-
klad pivo, energetické napoje, bramburky
nebo praci prostredky. V nékterych ka-
tegoriich je rozdil jesté vyraznéjsi, treba

u sprchovych gell stoji privatni znacka
jen 41 % ceny znackového produktu.

KAZDA KATEGORIE MA
SVUJ VLASTNI PRIBEH

Ani tempo rlstu trzeb privatnich znac¢ek
neni rovhomeérné napfi¢ véemi kategori-
emi. Celkové sice rostly 0 5,5 % nomi-
nalné, ale pfi bliz§im pohledu na jednot-
livé skupiny objevime vyrazné rozdily.
Napfiklad jidlo pro déti zaznamenalo po-
kles 0 4,5 %, zatimco mlé¢né vyrobky
rostly o vice nez 9 %.

Privatni zna¢ky maji potencial, ale je po-
tfeba pristupovat ke kazdé kategorii in-
dividualné. Nejvétsi skupiny tvofi mlééné
vyrobky a kulinarské produkty (napfiklad
mouka, olej, téstoviny, mrazena zele-
nina apod.), které dohromady predstavu;ji
vice nez polovinu celkovych trzeb privat-
nich znacek a zaroven nejvice prispély

k jejich rdstu. U obou skupin meziro¢né
rostly trzby jak privatnich znacek, tak
znackovych vyrobkUl. Zatimco u mléc-
nych vyrobkd rostly obé skupiny stejnym
tempem, u kulinarskych produktd si pri-
vatni znaCky vedly Iépe. Mezi konkrétni
kategorie, které nejvice prispély k ristu,
patfi vejce a masla s margariny. U masel
a margarinC byl narlst trzeb tazen vy-
hradné vy$si primérnou cenou. Vejce
zdrazila stejnou mérou, jak privatkova,
tak znaCkova, a to o vice nez 30 %.
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Spotrebitelé vSak reagovali rozdilné — u privatnich zna¢ek do-
$lo k nardstu objemu o 6 %, zatimco u zna¢kovych vajec ob-
jem poklesl 0 4 %.

To, Ze kazda kategorie ma svUj vlastni pfibéh, potvrzuji i zdan-
livé podobné segmenty jako jogurty a mlééné dezerty. U jo-
gurtl posiluji svou pozici znatkové vyrobky, zatimco u slad-
kych tvarohovych dezertl rostou predevsim privatni znacky.
Dal$i mozaiku trend( tvofi napoje. Trzby privatek nealko napojl
se nezménily, znacky rostly o 4 %. K rlstu znacek nejvice pfi-
spély energetické napoje, jejichz trzby vzrostly o Ctvrtinu, za-
timco u privatek o ,,pouhych“ 10 %. U alkoholickych napojl
vynikaji privatni znacky perlivych a Sumivych vin. U prosecca
tvofi privatky jiz polovinu trzeb. Zakaznici za né utratili o pétinu
vice neZ loni a spotiebovali dokonce o tietinu vice. Cesi také
stale vice uprednostiuji privatni znacky zrnkové a mleté kavy.
Trzby vzrostly o vice nez 30 %, pfiCemz zakaznici voli drazsi
varianty, coz se odrazi v 20% nardstu prdmérné ceny.

PREFERENCE SPOTREBITELU SE LISi
PODLE MiSTA NAKUPU

Dvé tietiny vydajd na privatni znac¢ky realizuji na supermar-
ketech, vcéetné diskontd, coz dokazuje, jak dllezitou roli tyto
prodejny hraji v jejich dostupnosti. Naopak hypermarkety jsou
vyznamneéjsi pro znackové vyrobky. Drogerie jsou témeér stejné

PRIVATKY SPOTREBITEL CASTO VNIMA
JAKO BRAND
A jak spotrebitelé privatni znacky vnimaji? Kdyz jsme se jich
zeptali, 38 % z nich uvedlo, Ze je k nakupu privatnich znacek
motivuje jejich prémiovy charakter. Zaroven vice nez polovina
ocekava, Ze cena bude vys$si nez u znackovych vyrobkd. Pri-
vatky uz nejsou vnimany jen jako levnéjsi alternativa. A stale
¢astéji se chovaiji jako tradiéni znacky. Cesi je vnimaji pozitivné,
vyzkouseli si je a 88 % dotazovanych je voli prave diky dobré
zkusSenosti.
Dlouho byly privatni zna¢ky spojovany hlavné s nizkou ce-
nou. Dnes vidime, Ze se privatky stale vice chovaji jako kla-
sické znacky — buduiji si image, komunikuiji kvalitu, inovuji.
A co je duleZité - jejich primérna cena roste. Zakaznici jsou
ochotni si za privatky pfiplatit, pokud jim nabidnou pfidanou
hodnotu, coz odrazi rostouci zajem o produkty privatnich zna-
Cek typu bio, vegan, bez lepku ¢i laktézy, nebo naopak s vys-
§im obsahem proteinu. To je jasny signadl, ze dochazi k jejich
premiumizaci.
Lucie Zajicova,
Customer Success leader|Retail Services CZ&SK, NIQ

INZERCE
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GSL
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dllezité pro obé skupiny produktl — privatni i znackové — avSak

vynikaji pfedevsim svym dynamickym rlstem. Trzby v drogeri-
ich vzrostly meziro¢né o 13 %, spotfeba 0 9 %.

E-commerce zatim tvoii pouze 3 % celkovych trzeb privatnich
znacek, nicméné meziro¢ni narlst o 57 % naznaduje vyrazny
potencial tohoto prodejniho kanalu — Alza, Kosik, Rohlik &i on-
line Tesco, Rossmann, dm, Teta a Hebe se tak stavaji stale du-

privatnich znacek.
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HACCP ONLINE
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info@qualitysl.cz | www.qualitysl.cz
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JAK NAKUPUJE
GENERACE 2Z?

| KDYZ SE GEN Z OD ,,BEZNYCH ,
SPOTREBITELU* LISI, EXISTUJE | CELA

RADA VECI, KTERE MAJi SPOLECNE.
CO TO ZNAMENA PRO OBCHODNIKY
A BUDOUCNOST MALOOBCHODU?

Prestoze se zivotni zkuSenosti generace
Z a stfedni generace, digitalni zazemi

i Zivotni faze vyrazné lisi, obé generace
spojuje silna potfeba autenticity, hledani
rovnovahy a odmitnuti pretvarky ve svété
plném informaci a reklamnich pobidek.
Zavéry a poznatky priizkumu sice nelze
interpretovat jako reprezentativni, presto
poskytuji hluboky vhled k jednotlivym
tématdm.

SVOBODA VERSUS JISTOTA
Generace Z vnima digitalni technologie
jako samoziejmost, ale zarover se snazi
hledat rovnovahu mezi on-line a off-line
svétem. Typické je pro ni zdUraziiovani
osobniho smyslu a seberealizace — chce
zit naplnéné, ne podle o¢ekavani okoli.
Hodnoty jako otevienost, empatie, in-
kluze a spravedInost hraji v jejim rozho-
dovani dllezitou roli. Mladi lidé zarovern
citi nejistotu z budoucnosti. Hledaji proto

s T ;-;y_

Pro Generaci Z je nakup ¢aste¢né formou zabavy, objevovani nebo sebevyjadreni.

OBCHOD

(30-55 let).

stabilitu v malych vécech, komunitach

a osobnich vztazich.

Stredni generace je generaci pfechodo-
vou — jeji pfislusnici zazili analogové dét-
stvi a digitalni dospélost. V jejich hodno-
tovém systému dominuje zodpovédnost,
pracovitost, finanéni jistota a potfeba
fadu. OvSem i oni Celi unavé z kazdoden-
niho vykonu a stale vice vyhledavaji rov-
novahu mezi praci a osobnim zivotem.
Vyznamnou roli hraje nostalgie po dobé
pfed sametovou revoluci.

SOCIALNI SITE

A KOMUNIKACE

Obé generace vyuzivaji stejné platformy
— Facebook, Instagram i TikTok, nicméné
s odliSnou motivaci. Pro generaci Z jsou
socialni sité predevsim nastrojem se-
beprezentace a zabavy. Mladi prefe-

ruji autenti¢énost, humor a vizualni ori-
ginalitu, sleduji influencery a komunitni

Aktualni vyzkum InsightLab ,,Stfet generaci®, ktery na
jednom z pravidelnych seminari poradanych asociaci
POPAI CE odprezentovala Barbora Hronova, Team Lead
v InsidelLab, analyzuje dveé kliCové skupiny Ceskych
spotrebitelll — generaci Z (16-26 let) a stfedni generaci

tvirce, ale zaroven jsou citlivi na fales-
nou sebepropagaci a stereotypy. Stfedni
generace sité vyuziva pragmatictéji —
jako zdroj informaci a zpUsob udrzo-
vani kontaktd s rodinou a prateli. Oce-
fuje prehlednost, delsi formaty a jasné
strukturovany obsah. Zatimco Gen Z
uprednostniuje dynamické mikroformaty
a kratka videa, starsi publikum reaguje
Iépe na textové bohatsi prispévky a vizu-
alni jednoduchost.

Z vyzkumu vyplyva, ze digitalni bariéra
mezi generacemi se zmensuje: stfedni
generace pronika na nové platformy

a uci se jejich jazyk, zatimco mladsi ¢as-
t&ji pouziva uzaviené komunikacéni ka-
naly a omezuje verejné sdileni.

SPONTANNOST VERSUS
PLANOVANI NAKUPU

V nakupnim chovani se generacni odlis-
nosti projevuji nejvyraznéji. Generace Z
nakupuje impulzivné, rychle a s dlirazem
na momentalni pottebu &i zazitek. Casto
sahne po produktu, ktery ji vizualné za-
ujme, je v akci nebo odpovida aktual-
nimu trendu. Vyuziva moderni techno-
logie — slevové aplikace, samoobsluzné
pokladny ¢i chytré doporucovaci sys-
témy. Stfedni generace naopak pfistu-
puje k nakupu jako k ritualu planovani

a zajisténi domacnosti. Typicky je pro ni
systematicky pfistup, pfiprava seznamd,
sledovani akénich letakl a vyuzivani vér-
nostnich programd. Znacka pro ni fun-
guje jako zaruka kvality a spolehlivosti,
momentalni relevance a estetika.

Podle prizkumu je stfedni generace pa-
radoxné aktivnéjsim hra¢em v on-line na-
kupech - e-shopy vyuziva jako prakticky
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nastroj, nikoli pro zabavu. Gen Z je sice
digitalné vyspéla, ale on-line nakupovani
bere spiSe jako prostor pro inspiraci a ob-
jevovani znacek. U potravin a bézného
zboZi zUstava mladsi skupina spiSe off-
-line. Rozdily jsou patrné i ve frekvenci
nakupU: mladi lidé nakupuji oblecent,
kosmetiku &i sluzby astéji, ale v men-
Sich objemech, zatimco starsi generace
dava prednost méné Castym, zato pro-
myslenym a objemnéj8im nakuplm. Gen
Z zZije v cyklech okamzitych rozhodnuti,
kdezto stfedni generace planuje v tyd-
nech a mésicich.

REKLAMA A DUVERA VE
ZNACKY

Obé generace se shoduiji v rostouci
averzi vUci reklamnimu pretlaku. Odmitaji
agresivni, hlu¢né a opakujici se formaty
a preferuji komunikaci, ktera je kratka,
pfirozena a nenasilna. Toleruji reklamy,
které prinaseji uziteCnou informaci, hu-
mor nebo edukativni prvek. Pro Gen Z je
kli¢ova autenticita a férovost — znacky,
které plsobi upfimné, oteviené a hodno-
tové konzistentné, si dokazi ziskat loa-
jalitu. Mladi lidé rozpoznaji pfehnany in-
fluencer marketing, greenwashing nebo
,Status bez obsahu“. Ceni si znacek,
které oteviené komunikuji udrzitelnost,
etiku a plivod produktl. Stfedni gene-
race vnima autenticitu spiSe skrze tra-
dici, poctivost a osobni pfistup. Davéruje
znackam, které jsou dlouhodobé stabilni,
maji kvalitni servis a neuchyluji se k bul-
varnim nebo umélym kampanim.

OBCHOD

Spole¢nym jmenovatelem je odmitani
pretvarky a pfehnané emocionality. Obé
skupiny preferuji klidnou, vizualné Cistou
a stru€nou reklamu, ktera respektuje je-
jich ¢as a inteligenci.

AUTENTICITA JE DULEZITA
Vyhodu napfi¢ generacemi ziskavaji
znacky, které dokazi byt autentické. Pro
Gen Z je autenticita spojena s originali-
tou, nezavislosti, udrzitelnosti a jednodu-
chosti. Mladi spotrebitelé hledaji takové
znacky, které umozniuji sebevyjadreni

a davaji smysl. Naopak negativné reaguji
na prehustény design, okoukanost a pre-
hnanou komer&nost. S kvalitou, spolehli-
vosti a femeslnosti si autenticitu spojuje
stfedni generace. Ta o¢ekava transpa-
rentnost, ale i jistou kontinuitu — znacky,
které se méni prili$ rychle, ztraceji di-
véryhodnost. Pro marketéry to znamena
nutnost komunikovat diferencované, ale
konzistentné.

DOPORUCENI PRO
MALOOBCHOD

Z poznatkl vyzkumu plyne nékolik do-
poruceni. Prvnim z nich je zjednodu-
Seni cesty. Mladi spotrebitelé oceriu;ji
rychlost a intuitivnost, starsi prehled-
nost a spolehlivost. Kombinace obou
znamena prehledné rozhrani, jasné in
formace a snadny pfistup ke sluzbam.
Obchodnici by méli také budovat di-
véru a transparentnost. Udrzitelnost,
plvod produktl a otevienda komunikace

uz nejsou marketingovym trendem, ale
nutnosti. Generace Z je schopna si tvr-
zeni firem o jejich produktech ovéro-
vat i z nékolika pro ni dévéryhodnych
zdrojl. Mezi dal$i doporuceni patfi vy-
tvareni zazitkd. Fyzické prodejny by
mély nabizet klidny, esteticky a smys-
lovy zazitek a namisto prehlceni pod-
néty by meély podporovat snadnou ori-
entaci a pohodli. Také personalizace by
méla probihat s mirou. Vitana je také
komunita a dialog. Zakaznici chtéji byt
soucasti znacky, ne jejimi cili.
Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Zze malo-
obchod budoucnosti bude muset sklou-
bit technologickou efektivitu s lidskosti.
Digitalni nastroje budou zajistovat plynu-
lost nakupniho procesu, zatimco osobni
pfistup, estetika a hodnotova integrita
rozhodnou o Uspéchu. Generace Z bude
prosazovat vétsi dliraz na udrzitelnost,
cirkularni ekonomiku a zodpovédné na-
kupovani. Ocekava produkty s jasnym
pfibéhem, moznost opravy nebo dal-
Siho vyuziti. Stfedni generace se nao-
pak stane klicovym nositelem racionalni
spotfeby a bude usilovat o méné, ale
kvalitngjSich nakupd. Fyzické prodejny
se promeéni v multifunkéni prostory, kde
se propoji prodej, zazitek a poradenstvi.
On-line a off-line uz nebudou oddélené,
ale pljde o jeden ekosystém. Autenti-
cita, empatie a transparentnost se sta-
vaji novou ménou maloobchodu. A ten,
kdo je dokaze dlouhodobé udrzet, oslovi
vSechny generace — nejen ty dnesni, ale
i ty, které teprve pfichazeji.

Pavel Neumann

FM LOGISTIC A LINDT:
COKOLADA NA MIiRU

DIKY CHYTRE LOGISTICE
Personalizace pronika i do svéta ¢oko-
lady. Prémiova znacka Lindt umozZzniuje
zakazniklim sestavit si vlastni darkové
sady. Kli€¢ovym partnerem je FM Logis-
tic, ktery v logistickém centru v Bedzinu
zajistuje skladovani, co-packing i e-com-
merce operace. Specialni zéna pro online
objednavky umoznuje rychlé a pfesné

zpracovani zasilek. Diky chladicim vloz-
kam je zaru€ena kvalita i v [été. Centrum
spliuje pfisné ekologické normy (LEED
Gold) a vyuziva fotovoltaiku. Moderni
technologie v baleni umoznuji efektivni
pfipravu sezonnich produktl. Spoluprace
ukazuije, Ze logistika mdze byt klicovym
prvkem zakaznického zazitku, efektivity
i udrzitelnosti — a pomaha znacce Lindt
vyniknout na trhu.

www.fmlogistic.cz
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BLIZKOST ZNACKY
ROZHODUJE O NAKUPNIM
USPECHU

PODLE TRETI VLNY KONTINUALNI STUDIE
BRAND SUCCESS SPOLECNOSTI IPSOS,
POVAZUJI CESI ZA BLIZKE 13 % ZNACEK
PUSOBICICH NA CESKEM TRHU.

Blizké znacky tézi z dlivéry, empatie

a schopnosti naplfiovat o¢ekavani, coz
jim dava realnou $anci profitovat z nej-
vétsi ¢asti utrat v dané kategorii.
Studie zkoumala blizkost 300 znacek

(:) E 0 YouTube

napfi¢ 33 kategoriemi zamérenymi na 70 69
Ceské spotrebitele a jejich schopnost 8.8
vytvaret pozitivni o¢ekavani. ,, Ty nejvice Ll
rezonujici znac¢ky se ve srovnani s lon- o
skym rokem téméF nezménily,“ konstato- L
val Michal Stépanek, feditel divize Ipsos i 3 P
zaméfené na vyzkumy znacky a komuni- ) E

kace. Jen 6 % znacek si podle vyzkumu
v odich spotrebiteldl meziro¢né polepsilo.
Dulvody ristu se lisi podle kategorii, napt.
u platebnich karet &i kuryrnich sluzeb
hraje roli zakaznicka zkusenost a online
dostupnost, u mineralnich vod zase do-
stupnost v mistech prodeje.

USPESNA ZNACKA
NAPLNUJE OCEKAVANI
SPOTREBITELU

Existuje mnoho zpUsobd, jak definovat
a hodnotit Uspésnost znacek na trhu.

Z obchodniho hlediska hraje roli prede-
v§im trzni podil, dynamika rlstu prodejl
a ziskovost. Znacky rostou predevsim
tehdy, kdyz roste jejich penetrace. Jak
toho dosahnout? Kli¢ovym faktorem je
zabezpecit, aby znacka odpovidala oCe-
kavanim, ktera od ni spotrebitelé maji.

V tom se odrazi to, jak moc je jim blizka.
Podle Michala Stépanka stoji za dlou-
hodobé uspésnou znackou tfi klicové
faktory — oCekavani, kontext a empa-
tie. Zna¢ka musi mit jasné vytvorenou sit’
asociaci, aby lidé védéli, o ¢em je a co
od ni mohou o€ekavat. Zaroven musi
dokazat reagovat na trendy a vynikat

v réiznych momentech spotfeby. A v ne-
posledni fadé je dulezité, aby lidé ci-
tili, Ze jim znacka nasloucha. ,,Znalost
otevira dvere pro vytvareni pozitivnich
ocekavani se znackou. Dobré uchopeni

Nejlépe ve svych kategoriich naplfiuji podle
studie Ipsos Brand Success 2025 pozitivni
oc¢ekavani znacky Lidl, Visa a Mastercard,
Dr.Max, Nike, Kofola, OBI, IKEA, Jar,
T-Mobile a Samsung.

Foto: Shutterstock.com / Veja

Treti roCnik studie Brand Success 2025 méfil blizkost
300+ znacek napfi¢ 33 kategoriemi. Kazda znacka byla
hodnocena minimalné 400 respondenty, celkem bylo
dotazano vice nez 2 500 respondentd. Vyzkum probihal
v srpnu 2025.

BLiZKOST ZNACEK - TOP 10
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kontextu umozniuje byt prvni volbou v co
nejvice momentech spotfeby a empatie
je ptidanou hodnotou, ktera mize roz-
hodnout o vybéru,“ shrnuje Stépanek.

TOP 10 ZNACEK
NEJBLIZSICH CESKYM
SPOTREBITELUM

Aby se znacka mohla posunout na uro-
ven ,blizké znacky"“, musi pfedevsim spl-
fovat atribut znalosti. Respondenti stu-
die Brand Success letos znali v priméru
63 % znacek, s nimiz zaroven spojuji
sva ocekavani. Nejpozitivnéjsi oceka-
vani se letos poji se znackami retailo-
vych fetézcl, Iékaren a platebnich karet.
Mimo tyto oCekavané ,blizké" kategorie
se vSak objevuji také média, socialni sité
a FMCG znacky, podobné jako v roce
2024.

Top 10 znacek predstavuje mix ¢eskych
a zahranic¢nich znacek. Nejlépe ve svych
kategoriich naplfiuji pozitivni o¢ekavani
znacky Lidl, Visa a Mastercard, Dr.Max,
Nike, Kofola, OBI, IKEA, Jar, T-Mobile

a Samsung.
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TOP 3 ZNACKY PODLE
BLIZKOSTI VE VYBRANYCH
KATEGORIICH

Blizkost znacek ve studii Brand Success
méfime také v ramci 33 rdznych katego-
rii. Nejlépe ve svych kategoriich vytva-
feji pozitivni o¢ekavani znacky Lidl, Visa
a MasterCard, Dr.Max, Nike, Kofola, OBI,
lkea, Jar, T-Mobile a Samsung. Studie
zaroven odhalila i regionalni specifika.

V Ceské republice dosahuje Samsung

v naSem méreni vyssich hodnot blizkosti
nez Apple — coz pravdépodobné souvisi
se strategii, ktera vice rezonuje s Ceskym
zakaznikem.

KTERE ZNACKY SI
MEZIROCNE VYLEPSILY
SVOU POZICI?

Studii Brand Success jsme realizovali jiz
tfeti rok po sobé, a proto pro nas byl di-
lezity i posun v ¢ase — hledali jsme od-
poveéd na otazku, komu se zacalo dafit
Iépe a kdo si naopak pohorsil. Nejvétsi
meziro¢ni pozitivni posun zaznamenaly
znacky Revolut, Netflix a Popeyes. Z hle-
diska rlstu jsou vSak nejzajimavéjsi pre-
devsim znacky Popeyes, Proud a Bolt
Food, které vzrostly dva roky po sobé.
Spotrebitelé si dnes v§imaji, jak znacka
reaguje na inflaci, spole¢enskou naladu
Ci otazky udrzitelnosti.

MEZIGENERACNI BLiZKOST
ZNACEK

V ramci studie Brand Success jsme se
zameéfili na odliSnosti mezi generacemi.
Nejmladsi cilova skupina, ve véku

18-35 let, ktera ¢astecné zahrnuje Ge-
neraci Z a Y, ma silnéjsi vazbu ke znac¢-
kam, které symbolizuji rychly zivotni
styl. Typicky voli znacky jako Spotify, In-
stagram a Nike.

Spotrebitelé ve véku 36-50 let prefe-

ruji znac¢ky jako Tommy Hilfiger, BMW

a Xiaomi.

Starsi generace ve véku 51-65 let Casto
preferuje znacky kavy a piva, jakymi jsou
napriklad Eduscho, Jihlavanka, Kozel

a Pilsner Urquell.

OBCHOD

RUZNE TRZNi POZICE SI
ZADAJIi ODLISNY PRISTUP
KE STRATEGII

Lidské chovani a predevsim rozhodovani
nejsou jen védomé. V nékterych situa-
cich je uzite€né podporovat i nevédomé
chovani zakaznikd. V jinych situacich
byste se naopak méli zaméfit na to, aby
lidé védomé zvazovali své volby —

a abyste méli Sanci jejich nevédomé cho-
vani narusit. Spravné stanoveny pfistup
k aktivaéni strategii je klicem k rdstu
znacky.

B Strategie ,,Posileni” (Reinforce) je
vhodna pro zavedené znacky — at uz
stabilni, &i rostouci, které by mély sta-
vét na svych silnych strankach, udrzovat

pozitivni o¢ekavani a doru¢ovat bez-
problémovou zakaznickou zkusenost.
V ramci této strategie znacky upevnuji
svou pozici a podporuji automatické roz-
hodovani zakaznik( ve svij prospéch.
B Strategii ,Narusitele“ (Disrupt) vyu-
Zije znacCka, ktera chce narusit stereo-
typni chovani zakaznikl v dané kategorii
a prildkat k sobé pozornost. Tato strate-
gie je vhodna pro novacky na trhu, ktefi
potrebuji zaujmout a ziskat pozornost
spotrebitell.
B Strategie ,Ospravedinéni“ (Justify) je
vhodna pro znacky, které potrebuji obha-
jit svou hodnotu a vyznam pro zakaznika
a potvrdit opravnénost své ceny.
Gabriela Strnadova, Ipsos
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OBCHOD

DIGITALNI DALNICE

PRO OBCHOD

USPESNE E-SHOPY S| UVEDOMULJI,
ZE PLATEBNI BRANA NENi JEN

PROSTREDNIKEM, ALE | STRATEGICKYM

PARTNEREM.

Elektronické obchodovani zménilo zpd-
sob fungovani podnikd a poskytlo plat-
formu pro spole¢nosti vSech velikosti,
aby oslovily $ir§i publikum a pUsobily

v globalnim méfitku. Oproti tradi¢nim ka-
mennym obchodlm nabizi nékolik vy-
hod, jako je dostupnost 24 hodin denné,
sedm dni v tydnu, globalni dosah a nizsi
provozni naklady. Podniky elektronického
obchodovani v§ak vyzaduji specificky typ
platebniho systému.

PLATEBNIi BRANA

Platebni systém pro elektronické ob-
chodovani tvofi digitalni ramec, ktery
umoznuje firmam pfijimat platby pres
internet. Zakaznici si mohou nakupo-
vat produkty nebo sluzby online po-
moci rliznych platebnich metod, jako
jsou kreditni a debetni karty, digitalni
penézenky (napf. Apple Pay, Google

volbé.

Pay) a metoda , kup nyni, plat pozdéji“
(BNPL). Platebni brana je srdcem pla-
tebniho systému elektronického ob-
chodovani jak pro modely business-
-to-consumer (B2C), tak pro modely
business-to-business (B2B).

Brana umoznuje online platby tim, ze
funguje jako prostifednik mezi online ob-
chodem a zpracovatelem plateb, Sifruje
platebni Udaje, které zakaznici odesilaji,
a preposila je ke zpracovani.

»Platebni mechanismy se skute¢né sta-
vaji neviditelnou, ale zasadni soucasti ce-
Iého nakupniho zazitku. To, co jesté pred
par lety pfedstavovalo samostatny krok,
tedy vypInéni platebnich udaji nebo pre-
smeérovani do internetového bankovnic-
tvi, se dnes odehrava v fadu sekund,
Casto bez nutnosti jakékoliv interakce ze
strany nakupuijiciho,” fika Martin Prunner,
Country Manager PayU GPO v Cesku

a na Slovensku.

Payment

Soucasné trendy odrazeji neustalou snahu o maximalni rychlost, bezpecnost a flexibilitu,
piiéemz technologie a ménici se preference zakaznikt udavaji smér, kterym se online
platby ubiraji.

Vybér nejvhodnéjsiho platebniho systému pro elektro-
nické obchodovani je strategické rozhodnuti, které musi
firmy peclivé zvazit. Vyvijejici se prostredi, rozmanité
preference spotrebitelll a dynamické trendy v odvétvi
spolecné utvareji kritéria, ktera vedou k této klicové

PREFERENCE ZAKAZNIiKU
Platebni mechanismy v e-commerce jiz
davno nejsou pouhym finalnim krokem
transakce; staly se kritickym prvkem za-
kaznické zkuSenosti a zasadnim fakto-
rem ovliviujicim konverzni pomeér.
Digitalni penézenky jako Apple Pay,
Google Pay ¢i Click to Pay patfi k nej-
rychleji rostoucim metodam v ¢eské
e-commerce. Vice nez dvé tretiny lidi,
ktefi nakupuji online, maji s pouzivanim
digitalnich penézenek praktickou zkuse-
nost. ,Nejvy$si mira vyuzivani je u mla-
dych lidi ve véku 18-24 let, kde podle
dat z naseho trzniho priizkumu digitalni
penézenku vyzkouselo 79 % lidi a jeji ab-
sence mezi platebnim metodami je pro
tfetinu mladych lidi d@ivodem k opusténi
e-shopu®, fika Martin Prunner.

Digitalni penézenky umoznuiji platbu jed-
nim kliknutim ¢i biometrickou autentizaci
(otisk prstu, sken obliceje). Neni divu,

ze popularita strmé roste, zejména diky
nakupUm pfes mobilni telefony, které jiz
tvofi vétSinu online transakci.

Kreditni a debetni karty jsou celosvétové
druhou a tfeti nejoblibengjsi platebni me-
todou pro elektronické transakce. Napfi-
klad v roce 2024 tvorily kreditni karty pé-
tinu celkovych transakci elektronického
obchodu a ocekava se, ze v roce 2026
tento podil klesne na 18,1 %. Pokles po-
uzivani kreditnich karet je zpisoben ros-
touci popularitou mobilnich penézenek

a soucasne rostouci akceptaci digitalnich
penézenek obchodniky.

Bankovni prevody jsou typem platebniho
systému pro elektronické obchodovani,
ktery umoznuje zakaznikim prevadét fi-
nancni prostfedky pfimo z jejich bankov
niho U¢tu na bankovni ucet obchodnika.
Jde o Ctvrty nejoblibenéjsi platebni sys-
tém pro elektronické transakce na svété.
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Jsou relativné levnéjsi nez kreditni karty.
Jsou také spolehlivé, coz z nich &ini

v nékterych regionech svéta oblibenou
volbu pro mnoho lidi.

KUP TED, ZAPLAT POZDEJI
Systém ,kup ted, plat pozdéji“ (BNPL) je
rostoucim trendem v elektronickém ob-
chodovani. Tento typ platebniho systému
elektronického obchodovani umozniuje
zakazniklm rozdélit naklady na nakup
na mensi platby v priibéhu urdité doby.
Koncept nakupovani online s odlozenou
platbou zna 55 % Cechil a kazdy &tvrty
uz tuto moznost alespon jednou vyuzil.
»V PayU jsme nedavno navazali spo-
lupraci s fintechem Klarna a jeho data
ukazuji, ze diky flexibilnim platbam za-
kaznici Casteéji pfidavaji dalsi polozky

do kosiku a obchodnici obvykle zazna-
menavaji narlist hodnoty objednavek az
0 40 %,“ tvrdi Martin Prunner a dodava:
»Nase zkuSenost ukazuje, ze Uspéch

v oblasti online plateb dnes nespociva

v jedné konkrétni metodé, ale v cilevé-
domé implementaci takovych plateb-
nich feseni, ktera odpovidaji potfebam
zakaznikl i charakteru daného byznysu.
Rychlé, spolehlivé a bezpecné platby
jsou klicové pro obé strany — zakaznik
oceni plynuly a intuitivni nakupni proces,
zatimco prodejci se tim zvySuje konverze
a posiluje zakaznicka loajalita.

Podle odhadU a vyjadreni karetnich spo-
le€nosti se cely trh v horizontu nékolika
let posune smérem ke stoprocentni toke-
nizaci karet, ktera se stane standardem
pro vSechny online transakce. ,Z pohledu
technologickych inovaci vnimame jako
zasadni téma pravé tokenizaci platebnich
Udaju - tedy proces, pfi kterém jsou cit-
livé udaje o platebni karté nahrazeny je-
dineCnym nahodné generovanym kédem.
Vysledkem je vys$si Uroven bezpecnosti,
rychlejSi opakované platby a mensi riziko
zneuziti,“ zdUraznuje Martin Prunner.

CESKO MA SVA SPECIFIKA
»V Zasilkovné vidime rostouci podil pla-
teb kartou a stale vice i elektronickymi

penézenkami typu Apple Pay nebo
Google Pay. Napfiklad zasilky na dobirku
uz jsou ze tii Ctvrtin hrazené kartou nebo
elektronickou penézenkou, trend umoc-
nily vydejni boxy,“ Fika Vladimir Soukup,
feditel pro produkt a marketing skupiny
Packeta, kam patfi i Zasilkovna, a do-
dava: , A trendu digitalnich plateb jdeme
naproti. Napfiklad nyni Zasilkovna pilo-
tuje QR platby, které diky své rychlosti

a jednoduchosti pomérné rychle zdo-
macnély. Nabizime pohodiné placeni,

a to ulozenim karty pfimo v aplikaci Za-
silkovna — tam je platba otazkou par klik-
nuti. Udaje o karté pfitom nejsou ulozené
u nas, ale u platebni brany PayU, ktera
spliiuje nejpfisnéjsi bezpe€nostni stan-
dardy. Placeni pres aplikaci je bezpec-
né&jsi nez platit prfes odkazy v e-mailech
nebo SMS. Zaroven zakazniky upozorfiu-
jeme na bezpec¢né chovani pfi platbach -
prostfednictvim webu i notifikaci.”

,V Cesku mame v oblibé QR kody. Trend,
ktery zacal v offline svété - pfi platbach
faktur nebo pfevodech mezi lidmi — se
stale Castéji prosazuje i v e-commerce.
Podle prizkumu PayU by az 63 % za-
kaznikl vyuzivalo QR platby Castéji,
kdyby je e-shopy nabizely. Zajimavosti
je, ze zatimco v Cesku &i na Sloven-

sku patfi QR platby k bézné praxi, v ji-
nych &astech Evropy jsou spise vyjim-
kou. Mnoho zemi ma totiz vlastni silné
domaci platebni systémy — mezi nejrozsi-
fengjsi ve stfedoevropském regionu pa-
tfi tfeba polsky BLIK. Pfi expanzi je pro
obchodniky klicové myslet na tyto rozdily
mezi jednotlivymi trhy,” vysvétluje Martin
Prunner.

NAKUPOVAT SE ZAZITKEM
Je dobré rovnéz pfipomenout, Ze jakmile
si vyberete poskytovatele, je tfeba pro-
pojit platebni branu s vasi e-commerce
platformou nebo webovymi strankami.
Velké platformy obvykle usnadnuiji pro-
pojeni poskytovatele s vasim online ob-
chodem, ale tento krok bude pracnéjsi,
pokud se ruéné pripojujete k vlastnim
webovym strankam.

Jifi Kucera
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MARKETING JAKO

HYBNA SiLA INOVACI

ABY MARKETING SKUTECNE FUNGOVAL,
JE TREBA ZVLADNOUT STRATEGI,

CENOTVORBU, PRODUKT, DISTRIBUCI,
MEDIA, KREATIVITU A VYZKUM.

»Problém je kamos,“ vystihl s nadhledem
Marek Dvorak (Dr.Max/Signifiga) spolu

s Martinou Duréanskou (McCann Prague)
hlavni myslenku dne - tedy vnimat vyzvy
jako pfilezitosti k rdstu a inovacim. Efek-
tivita neni o viditelnosti, ale o dopadu.
Strategie, produkt, distribuce, média,
kreativita a vyzkum — kdyz v§echny tyto
pilite funguiji v souladu, znacka se stava
skute€nym divem moderniho svéta.
Marketing je hybnou silou inovaci, ale
Casto narazi na interni bariéry. Petra
Viskova (Confess) ukazala, jak ziskat
podporu napfi¢ oddélenimi a efektivné
prezentovat nové napady vedeni i zakaz-
nikdm. Na pfikladu inovaénich workshopd
a projektu Birgo Petra predvedia, jak co-
-creation, kreativni pfistup a data umoz-
fAuji z inovaci vytézit maximum.

Na konferenci opakované zaznivalo, ze
marketing musi byt pevnou soucasti ve-
deni spole¢nosti, nikoli pouze podpdrnou
funkci. Michal Karcol (XXXLutz) pfipo-
mnél, Ze marketing je nedilnou soucasti
vedeni spole¢nosti, zatimco Daniela
Hlavackova (Mars) zdlraznila dlleZitost
propojeni s finanénim oddélenim. Také
upozornila, ze promoc¢ni akce nepfinaseji
znackam nové zakazniky a maji jen krat-
kodoby dopad.

»Marketingovy inZzenyr“ Sorin Patilinet pfipomnél, Ze zakladem
tspéchu zlstava méfitelnost.

vedeni*.

BUDOUCI RUST ZNACEK
POTAHNOU EMOCE

Blok vénovany budoucnosti znacek
pfinesl silné vyroky i inspiraci. Jaro-
slav Malina (Publicis Groupe) pozna-
menal, Ze personalizace ma své limity:
»Personalizace je super, ale je zajimava
jen do té miry, nez zakaznika presta-
nete pfekvapovat.”“ Podle Maliny bu-
douci rlst znac¢ek potahnou predevsim
emoce a schopnost vypravét pribéhy:
»Reach uz rlst nepotahne. RUst potah-
nou emoce. Pozornost si budete budo-
vat dramatem.“ Napfiklad v kampani pro
Bauhaus fungovalo to, co je Cechiim
blizké. Podle Lukase Léwyho (Knowli-
mits) je kliCové, aby znacka komuniko-
vala autenticky a srozumitelné pro svou
cilovou skupinu - proto tvaréi tym vyu-
zil voice branding, ktery posilil identitu
znacky a jeji zapamatovatelnost. Marke-
ting neni jen nakladova polozka, je stra-
tegickou investici.

ODVAHA A AUTENTICITA
JAKO CESTA VPRED

Jak nastavit cenu, aby odpovidala o¢e-
kavanim zakaznik( a zaroven podpo-
rovala rlst znacky? Vladimir Komar

Institutu.

Program 11. ro€niku konference Brand Management,
kterou porada spole¢nost Blue Events, pfitahl do praz-
ského Cubex Centra vice nez 500 marketérd, reditell
a stratégl. Letosnim tématem bylo ,Marketing do

(Dermacol) a Klara Hoffmann (ResSO-
LUTION Group) ukazali, jak vyuzit test
cenoveé citlivosti, spravné interpretovat
data a sledovat zmény v Case. Na pfi-
kladu rtének predvedli, jak vysledky vy-
zkumu ovlivnily konkrétni obchodni roz-
hodnuti a pfinesly méfitelny dopad na
znacku.
Kli¢em k Uspéchu jsou podle Thomase
Barta, zakladatele Marketing Leadership
Institutu a kliCového re¢nika konference,
hledani pfilezitosti pro rlst (growing
skills) a schopnost mobilizovat tym (mo-
bilizing skills). Usp&sni marketéfi se ne-
boji selhat, mysli ve velkych napadech,
zacinaji malymi kroky a teprve postupné
jejich ¢iny plsobi odvazné.
Velky uspéch sklidila prezentace 15 let
nepretrzité trvajici kampané COOP Jed-
noty Slovensko. Efektivita konceptu je
impozantni — ukazuje, ze dobfe vybudo-
vana kreativni platforma dokaze oslo-
vovat generace zakaznikl dlouhodobé.
Kliovou otazkou zlstava, jak udrzet
koncept i po letech atraktivni. ,Brand je
symbol vztahu mezi tim, co ja vyrabim,
a tim, co je zakaznik ochotny koupit,“
dodal tvirce konceptu Ladislav Zdut
(Jandl).

ek / Blue Events
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»Nejsou to firmy, které vytvareji rist, ale konkrétni lidé,“ upozornil
klicovy feénik Thomas Barta, zakladatel Marketing Leadership
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NA VANOCE CESI

OBCHOD

NAKUPUJI V PREDSTIHU

AS CHUTI

JAKE TRENDY OCEKAVA RETAILOVY TRH
V LETOSNIM PREDVANOCNIM CASE?

Podle prizkumu spolec¢nosti Billa naku-
puje téméF polovina Cecht darky v listo-
padu (44 % dotazanych) a Ctvrtina do-
konce jesté dfive, pfiCemz pfi nakupu
darkl radi vyuzivaji slevové kupony, nej-
Castéji v mobilnich aplikacich (az 71 %
respondentl). Na posledni chvili naku-
puje jen 5 % dotazanych. Ackoli 42 %
Cechli planuje své nakupy dopredu,

22 % se fidi impulzem a nakupuje bez
vétsi pfipravy. Kazdy paty (20 %) pak pfi-
znava, ze nakupy odklada co nejdéle.

P¥i vybéru darkl zékaznici nejvice oce-
fuji slevy na domaci produkty (29 %),
modu (17 %), zdravi a wellness sluzby
(16 %). Oblibené jsou také zazitky a ces-
tovani (14 %).

E-COMMERCE OCEKAVA
NAKUPNi HORECKU

V e-commerce se v pribéhu poslednich
dvou mésicl roku uskuteéni 30 az 40 %

ro¢niho obratu mnoha e-shopUl. Podle
spole¢nosti Upgates, ktera poskytuje
e-shopova feseni, bude rok 2025 pro
internetové prodejce silngjsi nez lon-
sky. ,Inflace se zpomalila a vidime jasny
posun v chovani zakaznikd. Naku-

puji s chuti, ale také s rozmyslem. Jsou
ochotni si pfiplatit, pokud za své penize
dostanou kvalitni zbozi a Spi¢kovy zakaz-
nicky servis,“ fika Michal Benatzky, mar-
ketingovy manazer spole¢nosti Upgates.

VANOCE ODSTARTUJE
BLACK FRIDAY

Nejvétsi nakupni Silenstvi jiz tradi¢né od-
startuje Black Friday. Dnes uz ale nejde
o jeden den, obchodnici zavadéji akéni
ceny po cely tyden, predchazejici Cer-
nému patku. ,,Na Black Friday se pfipra-
vuje témér kazdy druhy internetovy ob-
chod. Zajem spotrebitell o akéni zboZi
vzroste az 0 300 %,“ prozradil Michal

V souvislosti s Vanocemi a silvestrem jsou spotiebitelé ochotni vice utracet, o nakupech
premysileji jinak nez béhem zbytku roku a jejich nakupni chovani vice ovliviiuji emoce.

Firmy béhem nékolika pfedvanocénich tydnl bézné reali-
zuji az tretinu celoroCnich trzeb, proto velmi peclivé sle-
duji vyvoj poptavky, zmény v nakupnim chovani svych
zakaznikd, ¢emuz prizpUsobuji nabidku, marketingové
strategie i logistické procesy.

Benatzky. Obchodnici chystaji slevy ve
vysi 50 az 70 %, a to predevsim v obli-
benych kategoriich, jako je elektronika,
kosmetika, hracky, méda a vybaveni do-
macnosti. Jedna se tedy o zbozi, které
lidé obecné nejvice nakupuji pravé ve
slevach.

CESI MAJI VETSI CHUT
UTRACET. HLAVNE ONLINE
Na faktu, Ze domacnosti letos utrati za
vanocni darky i obCerstveni pro oslavy
silvestra vice nez v loriském roce, se
shoduiji v8echny prlizkumy a predikce
spotfebitelského chovani. Rist trzeb
ocCekavaji kamenné obchody i e-shopy.
»V letoSnim roce rostly realné mzdy
velmi slusnym tempem. Zaroven pomi-
nuly obavy z vysoké inflace. Trzby ma-
loobchodu rostou po cely rok pomérné
rychle, trzby e-shopl se meziroéné zvy-
Suji dokonce dvoucifernym tempem.
Pravé zahajena predvanocni sezéna tyto
trendy jesté vice potvrdi, Ceka nas ziejmé
nejsilngjsi vanoc¢ni sezéna v historii,“ je
presvédcen Petr Pécha, feditel spolec-
nosti GLS Ceska republika, a dodava:
»Prestoze si obchodnici v kamennych
obchodech na leto$ni pfedvanocni trzby
stézovat nebudou, stézejni aktivita se
bude odehravat on-line.”

Podle aktualniho pfedvano¢niho pra-
zkumu Ipsos pro GLS 85 % lidi nakoupi
alespori polovinu darkd online. Témér
polovina (48 %) pfitom Fika, Ze online na-
koupi vétsinu darkd a 10 % predpoklada,
ze Vanoce vyresi vyhradné online. Nao-
pak zadné darky online nechce nakupo-
vat pouze 6 % lidi. Na 10 % nakupuji-
cich pocita s tim, ze za darky utrati vice
jak 10 tis. K&, vic nez 5 000 utrati 43 %
lidi. Naopak méné nez 1 000 K& chce za
darky vydat jen 4 % dotazanych.
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ZEPTALI JSME SE .
VYROBCU A OBCHODNIiKU

M Fixi Coffee, Jakub Samek,
marketingovy reditel

Od poloviny fijna za¢iname kazdoro¢né
pozorovat riist poptavky, ktery u nés tra-
di¢né znamena zacatek darkové sezony.
Fixi Coffee je prazirna vybérové kavy,
ktera se zaméfuje predevsim na origina-
litu a individualitu produktd. Oproti béz-
nym mésicdm evidujeme pfiblizné 200%
narlst objednavek. Roste zajem o smys-
luplné a lokalni darky, které maji osobni
pfibéh a nejsou jen ,,spotfebnim zbo-
zim*“. Pfipravy na vanoc¢ni sezénu zacinaji
uz v lété. Logisticky jsme sladéni i s do-
pravci, ktefi jsou na vySSi objem zasilek
pfipraveni. Z hlediska marketingu se za-
mérujeme na komunikaci darkovosti.

B Albert, Jifi Marecek, tiskovy mluvéi
Advent a vano¢ni svatky pro nas pred-
stavuji nejvyznamnéjsi sezénu. Zakaz-
nici ¢astéji planuji vétsi nakupy a pofi-
zuji nejen potraviny, ale i darky pro své
blizké. Roste poptavka zejména po suro-
vinach na peceni, oblibenou volbou za-
kaznikd byva také porcovany chlazeny
kapr nebo kureci prsni maso, uréené na
pfipravu tradi¢nich fizk(. PFipravujeme

OBCHOD

specialni vano¢ni kampang, tematické
vystaveni zboZi v prodejnach a exklu-
zivni nabidky. Roste zajem o prémiové
produkty a speciality, zaroven se zvysuje
poptavka po praktickych reSenich, ktera
Setfi Cas a usnadnuiji pfipravu pokrmd.
Do leto$ni vano¢ni nabidky jsme zaradili
fadu novinek. Soucasti je také 30 sezon-
nich prémiovych produktl pod znackou
Albert Excellent.

B Beavia, Kamila Lhotakova,
marketingova manazerka

V obdobi adventu se zékaznici primarné
obraci k tradi¢nim surovinam a jidlim
spojenym s vanoc¢nimi zvyky, tedy slad-
kostem, kofenénym chutim a surovi-
nam na peceni. Spotrebitelé se sou-
stfedi spiSe na tradice nez na zdravy
zivotni styl. Pfedvanocni obdobi je pro
nas klicové z hlediska logistiky, probiha
intenzivni naskladiovani kimchi, fermen-
tovanych salatd a dalich kvasenych pro-
duktl u nasich retailovych partnerl. Pri-
pravujeme se tak na leden a unor, kdy
lidé Castéji sahaji po tomto sortimentu

v ramci novoroc¢nich prfedsevzeti a snaze
odlehcit jidelnicek.

B Kaufland, Renata Maierl, oddéleni
komunikace

V adventnim obdobi se méni nakupni
chovani. Zékaznici vice planuji a nakupuji
komplexné. Vanoce jsou pro nas jednim
prodejl i zakaznického zazitku. V logis-
tice zajistujeme v&asné dodavky sezén-
niho zbozi, rozSifujeme skladové kapa-
city a posilujeme distribuci ¢erstvych
potravin. Marketingové sazime na silné
vanoc¢ni kampané, které spojuji emoce,
rodinu a dobré jidlo. Spotrebitelské cho-
vani se vyviji, vétsi dliraz je kladen na
pomér ceny a kvality, ale zaroven na to,
doprat si béhem Vanoc néco vyjimec-
ného. Vidime nardst zajmu o prémiové

a darkové produkty a ceské vyrobky.

B Sonnentor, Kamila Stastna,
marketingova manazerka
V predvano¢nim obdobi zaznamena-
vame zvyS$eny zajem predevsim o dar-
kové baleni a specialni vano¢ni bioc¢aje
a biokofreni. Zakaznici ¢astéji hle-
daji smysluplné vanoc¢né ladéné darky
a firmy zase oceni pozornosti pro své
zaméstnance a partnery. Vytvofili jsme
specialni adventni kalendar, ktery je
nasim bestsellerem, darkové kazety
a tematické Caje s vano¢nimi motivy
a ingrediencemi.

Simona Prochazkova

IMUNITA, KTERA CHUTNA
PO STAVNATEM OVOCI

Nova Mattoni Imuno pfinasi osvézu-
jici funkéni vodu s dvojnasobnou dav-
kou vitaminU a skvélymi ovocnymi pfi-
chutémi, které si zamilujete. Stavnaté
mango s osvézujicim pomeranéem
nebo vonavé jablko s exotickym kiwi
a ananasem? Vyberte si svého favorita
a doprejte télu dulezité latky s kazdym
douskem. Obé varianty obsahuiji zinek
a vitaminy B6, B12 a D3, které jsou za-
sadni pro podporu normalni funkce
imunitniho systému. Vitamin D napo-
maha k normalnimu stavu kosti, svall
a zubu. Spole¢né s vitaminy B12 a B6,

které pfispivaji ke snizeni miry unavy

a vycéerpani i k normaini ¢innosti ner-
vové soustavy, a zinkem, ktery pfispiva
k ochrané bunék pred oxidativnim stre-
sem a k udrzeni normalniho stavu vlas,
nehtt a pokozky.

Bez konzervant(, umélych barviv a sladi-
del, s nizkym obsahem kalorii, je Mattoni
Imuno idealni volbou pro ty, ktefi chtéji
spojit zdravy Zzivotni styl

s lahodnym osvézenim. E: *E
Doporucena

maloobchodni cena:

29,90 K¢ / 700 ml E-— -Fi
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Foto: Shutterstock.com / Jakob Berg

MALOOBCHOD
V NEMECKU:
LECBA EXPANZI

OBCHODNICI V NEMECKU SI STEZUJi NA
PﬁETRVAVAJI’COI' NAKUPNi ZDRZENLIVOST
SPOTREBITELU, MNOHYM UBYVAJI

ZAKAZNICI A TRZBY KLESAJi, ZEJMENA
V NEKTERYCH NEPOTRAVINARSKYCH
OBORECH.

Potvrzuje to i posledni zprava mnichov-
ského Ustavu pro hospodarsky vyzkum
(IFO), ktery pravidelné sleduje podnika-
telské ovzdusi v kli¢ovych sektorech né-
meckého hospodarstvi. Rijnovy prizkum,
jehoz vysledky IFO zverejnil zacatkem
listopadu, ukazal, ze nadlada mezi ma-
loobchodniky se ve srovnani se zafim
zhorsila. ,Index, jehoz prostfednictvim ji
sledujeme, je na nizké Urovni a stale mifi
doll,“ komentoval Patrick Hoppner, ex-
pert IFO.

»Mnozi obchodnici vychazeji z prfedpo-
kladu, ze jejich ekonomicka situace bude
i v roce 2026 slozita,“ dodava Hopp-

ner, podle kterého vice nez polovina

Po vyrazném realném poklesu maloobchodniho obratu v Némecku v obdobi 2022-2023

OBCHOD

respondentl v maloobchodé registruje
nakupni zdrZenlivost spotfebitell. Za-
kaznicka frekvence byla béhem tretiho
kvartalu (Cervenec-zafi) v kamennych
obchodech asi o dvé pétiny nizsi, nez
byva v této sezéné obvyklé. Online ob-
chody na tom byly o néco lépe, ale i na
jejich stranky kupujici klikali méné nez

v minulosti.

Podle prizkumu pfibyvéa také obchodnikd
planujicich v pfistim roce zvyseni cen.
Nepfiznivou situaci dokresluji také data
Svazu némeckého obchodu (HDE). Podle
néj vice nez polovina maloobchodnikd
(53 %) zaznamenala béhem prvniho le-
toSniho pololeti meziro¢ni pokles trzeb,

0 3,2 % (pFi nominalnim rdstu pfesahujicim za uvedené dva roky 10 %), kdy odvétvi
prodélalo bolestivou konsolidaci, loni kone¢né nastal realny vzestup, a to o0 0,9 %.
Béhem letosniho roku se vyvoj diky nizsi mire inflace stabilizoval.

Situace v némeckém maloobchodu neni pravé jednodu-
cha. Spolkova vlada i néktefi makroekonomoveé se snazi
navodit optimismus s tim, Ze vice nez tfi roky stagnuijici
hospodarstvi kone¢né nabere dech, ale obchodnici to
vesmeés vidi jinak.

28 % stagnaci, kdezto rust jen necela
pétina (18 %). Pokud jde o samotny po-
travinarsky maloobchod, zhorseni hlasilo
31 %, stagnaci 34 % a vyssi trzby 35 %.
V dalSich oborech maloobchodu je ob-
raz horsi. Napfiklad v prodeji odévl trzby
meziro¢né klesly 61 % podnikim, kdezto
stouply asi sedminé.

EXPANZE JAKO
VYCHODISKO ZE SLOZITE
SITUACE?

S nepfiznivym ovzdusim v némeckém
maloobchodég, poznamenaném také cel-
kovou stagnaci hospodarstvi, kontrastuje
pomeérné optimisticka analyza, kterou
pocatkem zafi zverejnila realitni spole¢-
nost Hahn Gruppe z Bergisch Gladba-
chu (Severni Poryni-Vestfalsko). Jeji ,Re-
tail Real Estate Report 2025/26“ dospiva
k zavéru, ze némecky maloobchod je bez
ohledu na slozitou hospodarskou situaci
pfipraven na dal$i expanzi.

Zprava, jez vznikla ve spolupraci se spo-
le€nostmi CBRE, bulwiengesa a Vyzkum-
nym ustavem maloobchodu (EHI Retail
Institute z Kolina nad Rynem) vychazi

z letniho prdizkumu, v némz na otazky
odpovédélo 71 maloobchodnich pod-
nikd, dale 32 realitnich a finanénich firem
investujicich do nemovitosti.

Ukézalo se, Ze 61 % respondentt hodla
do konce letosniho roku zvysit pocet
prodejen, coz je nejvice za poslednich
sedm let (loni to bylo 42 % dotazanych).
Pritom podil téch, ktefi naopak hodlaji
prodejni sit redukovat, klesl na 17 %,
kdezto v prfedchozich letech to bylo
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23-24 %, v samotném pandemickém
roce 2020 dokonce 31 %.

V potravinafském maloobchodg, jez roz-
hodujicim zpUsobem ovliviiuje hodnotu
celkového maloobchodniho obratu (sta-
bilné na ném drzi podil kolem 31 %),
planuje dalsi expanzi prodejni sité 61 %
respondentll, mezi prodejci kosmetiky
je jich 67 %, u hobby marketl a gastro-
nomickych podnikd je to dle prizkumu
dokonce 100 %. Na opac¢ném konci
zebfitku je obchod s textilem a odévy,
v némz hodla prodejni sit omezit 44 %
podnikd.

OBRAT LONI KONECNE
REALNE STOUPL

Vydaje na soukromou spotiebu v Né-
mecku loni podle Spolkového statistic-
kého Uradu dosahly skoro 2 209 mld. eur,
coz odpovidalo 51,3 % hodnoty hrubého
domaciho produktu. Z uvedené sumy
skoncilo v maloobchodé kolem 30 %
(loni 664,2 mid. eur). Uvedeny podil,
ktery kulminoval v pandemickém roce
2020 (385 %, coz je dano i tehdejSim po-
klesem HDP) od té doby kazdy rok klesa
asi o jeden procentni bod.

Celkovy cCisty maloobchodni obrat v Né-
mecku by mél letos pfesahnout 678 mid.
eur, coz predstavuje meziro¢ni nomi-
nalni vzestup o0 2,1 %, avSak redlné jen
0 0,5 %. Jak uvadi analyza HDE, psy-
chologicky dllezita sedmisetmiliardova
hranice je poprvé na dosah.
Maloobchodni prodejci potravin v minu-
lych letech realizovali néco pres 31 %
celkového obratu (loni 31,6 %). Vydaje
za nakup potravin a nealkoholickych
napojl v prdméru predstavuji 11,1 %
celkovych spotrebitelskych vydajl né-
meckych domacnosti proti 10,2 % pred
10 lety. Nejvétsi polozku tvofi vydaje na
bydleni, v€etné vody a energie (stabilné
pres 23 %).

ONLINE PRODEJ RYCHLE
ROSTE

Vyznam online prodejniho kanalu vyrazné
stoupl. V roce 2015 se na celkovém

OBCHOD

VYVOJ MALOOBCHODNIHO OBRATU
V NEMECKU
(bézné ceny, mid. eur)

z toho
prodej potravin

2016 493,4 155,5
2017 514,6 160,1
2018 528,0 164,2
2019 546,5 168,2
2020 580,4 182,2
2021 589,7 184,4
2022 630,8 195,0
2023 649,7 204,5
2024 664,2 209,7
2025 678,4 udaj chybi

* letni pfedpoveéd’
Jde o ¢Cisty maloobchodni obrat bez DPH. Nejsou
zahrnuty prodej motorovych vozidel, pohonnych
hmot, trzby Eerpacich stanic a lékaren.
Zdroj: Spolkovy statisticky Urad, Svaz némeckého
obchodu (Zahlenspiegel, 2025)

obratu némeckého maloobchodu podilel
2,5 %, letos by to mélo byt 13,6 %, kdyz
se oéekava meziroéni rist o0 4,1 % na
vice nez 92 mid. eur. Obrat némeckych
e-shopUl od roku 2007 nominalné rostl

v prdméru o 12,7 % roc¢né.

Podil online prodeje na maloobchodnim
obratu s potravinami loni lehce stoupl

a zatim zUstava nizky — kolem 2,5 %,

MALOOBCHODNI OBRAT
INTERNETOVEHO PRODEJE

V NEMECKU
(B2C, mid. eur)

2016 44,2
2017 48,9
2018 53,3
2019 59,2
2020 73

2021 87

2022 84,7
2023 85,5
2024 88,8
2025* 92,4

* bfeznova prognéza

kdyZz v obdobi 2022-2023 stagnoval.

V prodeji drogistického zbozi jeho podil
¢ini kolem 3,6 %. V ostatnich zapadoev-
ropskych zemich je podil online prodeje
potravin mnohem vys$si. Naptiklad ve
Francii 7-8 %, Nizozemsku 6-7 %, v Bri-
tanii 8-10 %.

Némecky maloobchod na poc¢atku nynéj-
Siho stoleti disponoval celkovou prodejni
plochou 109 mil. m? (ve srovnani s rokem
1980 skoro dvojnasobnou). Poté se
zvolna rozSifovala a 120milionovou hra-
nici pfesahla v roce 2008. Dlouhodobé
statistiky Svazu némeckého obchodu
ukazuiji, ze v obdobi 2018-2020 lehce
pfesahovala 125 mil. m?, aby nasledné
pod tuto hranici klesla. Koncem minu-
Iého roku to bylo 124,8 mil. m2.

JAK JE NA TOM
POTRAVINARSKY
MALOOBCHOD

Vydaje némeckych domacnosti za potra-
viny a drogistické zbozi, v€etné bytové
chemie, se loni pfiblizily 300 mid. eur,
oznamil Spolkovy statisticky urad.

Podil diskontl na celkovém &istém ob-
ratu s potravinarskym zboZi loni podle
HDE mirné stoupl, a to o 0,4 procentniho
bodu na 46,5 %. Loni se nepatrné sni-
Zil podil supermarketd, a to 0 0,2 bodu
na 31,3 %, stejné ztratily hypermarkety
s lofiskym podilem 9,1 % (v roce 2019
drzely zhruba 11 %).

Stéle ztraceji hypermarkety, jimz v roce
2020 patfilo 10,4 % trhu, loni o celé dva
procentni body méné. Slabne také po-
zice supermarketd, jejichz trzni podil se
v obdobi 2020-2024 snizil o 0,7 procent-
niho bodu na lonskych 14,3 %.

Zato se trvale dafi pfitahovat zakazniky
drogeriim, nabizejicim Casto zadané bi-
opotraviny. Jejich trzni podil v roce 2023
poprvé presahl 10 %. loni ho zvedly na
10,6 %.

POCET POTRAVINARSKYCH
PRODEJEN A JEJICH CELKOVA “7~
PRODEJNi PLOCHA

Zdroj: HDE Online-Monitor VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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Ze statistik plyne, Ze celkovy pocet po-
travinarskych prodejen v Némecku se

za uplynulych 10 let snizil 0 3,7 % na

36 565 jednotek koncem roku 2024.
Nejvice profidla sit hypermarket(, a to
zhruba o pétinu na 689 jednotek. Citelny
pokles zasahl i malé obchody, jichz ubyl
tisic, coz znaci vice nez 11% pokles na
7 900 jednotek. Jedinym formatem, ktery
svoji sit' rozsifil, jsou velké supermarkety,
jichz v obdobi 2015-2024 pfibylo 202
(rbst o vice nez 18 %).

Pocet obchod klesl, ale jejich celkova
prodejni plocha se naopak za poslednich
10 let rozsifila o vice nez 2 mil. m? na
37,6 mil. m? koncem loriského roku. Na
diskonty pfipada 36 % tohoto ukazatele,
zhruba o jeden procentni bod vice nez

v roce 2015.

Nejvice svoji prodejni plochou expando-
valy supermarkety, které ji od roku 2015
rozsifily skoro o pétinu na 12,6 mil. m2.

V expanzi vyznamné pokrocily také velké
supermarkety, které zvétsily souhrnnou
prodejni plochu v obdobi 2015-2024

o vice nez 16 % na 4,3 mil. m2.

NEMECKY ZEBRICEK
NADALE VEDE EDEKA

Prvni pfi¢ku v Zebfi¢ku potravinarského
maloobchodu si nadéle drzi Edeka-
-Gruppe, druzstevné organizovany feté-
zec supermarketl se 413 tis. Cleny, ktery
se v roce 2005 stahl ze zahraniénich trhl
a soustredil se vylu¢né na Némecko.
Jeho obrat tam loni meziro¢né stoupl
02,6 % na 78,3 mld. eur.

OBCHOD

Jenom o néco nizsi tempo rdstu (2,3 %)
zaznamenala Schwarz Gruppe s obra-
tem 57,2 mld. eur. Skupina, jejiz podni-
katelské jadro tvofi Lidl a Kaufland, svoji
dynamikou i hodnotou trzeb v Némecku
predcila konkurenéni diskontni fetézec
Aldi, jemuz patfi Ctvrta pficka.
Nejrychlej$iho tempa rlstu dosahla spo-
le€nost Rewe Group (na tfetim misté),
jejiz obrat loni meziro&né vzrostl 0 4,5 %
na 49,5 mld. eur. To jsou Udaje Svazu
némeckého obchodu (HDE). Nasledujici
zebficek pouzivajici odliSnou metodiku,
obsahuje u nékterych maloobchodnich
spole¢nosti odlisné udaje.
NEJVETSi MALOOBCHODNICI =~ ===
S POTRAVINAMI V NEMECKU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Mezi diskonty nadale kraluje Lidl s trz-
bami 32 mld. eur, ktery pfi zachovani
dosavadni ristové dynamiky béhem par
let podle tohoto ukazatele zfejmeé predci
Aldi Nord a Aldi Siid dohromady. Lidl
loni snizil poCet svych prodejen v Né-
mecku o 20 na 3 240 jednotek. Retézec
v expanzi v dlleZitych regionech a loka-
litach sazi také na spolupraci se znac-
kou Galeria. Dvé nové provozni jednotky
diky ni nedavno otevrel v pfizemi ob-
chodniho domu v Berliné (Hermannplatz
a Kurfirstendamm).

Pritomnost Lidlu ma obchodnimu domu
Galeria zvednout navstévnost. Ale-
spon v to doufa. Aldi Sud, jeden z hlav-
nich konkurentd Lidlu, béhem nékolika

CISTY OBRAT POTRAVINARSKEHO MALOOBCHODU V NEMECKU
DLE PROVOZNICH FORMATU (mld. eur)

uplynulych let své prodejny v uvedeném
obchodnim domé jiz otevrel.

Lidl loni zvysil trzby v Némecku me-
ziro¢né o 3,8 % a pfi mirném snizeni
prodejni plochy jeho finan¢ni vykon

na Ctvere¢ni metr dosahl 10 480 eur,
coz v Némecku predstavuje nejvyssi
ukazatel.

Pokud jde o diskonty, svoji prodejni sit
v Némecku nejrychleji z nich rozsifuje
fetézec Netto, jehoz matefskou spolec-
nosti je Edeka. Loni pfibylo 50 jednotek,
takze jejich celkovy pocet se zvysil na

4 399. To mimo jiné znamen4, Ze jeho sit’
je 8irsi nez fetézcl Aldi Sud a Aldi Nord
dohromady.

VELKOPLOSNE FORMATY
CELIi VYZVAM

Spole¢nost Globus zvysila loni svij obrat
0 1,6 %, kdyZ podet jejich hypermarketd
se nezménil (65 jednotek). Jejich pri-
mérna prodejni plocha se mirné zmensila
na 10 270 m?, coz je mezi hypermarkety
v Némecku zdaleka nejvys$si ukazatel.
Obrat pfipadajici na ¢tverecni metr proti
roku 2023 stoupl 0 2,2 % na priimérnych
6 700 eur.

Retézec hypermarket(i Kaufland, jeZ
spolu s Lidlem patfi do Schwarz-Gruppe,
v minulych letech prevzal vice nez stovku
supermarket( zkrachovalého fetézce
Real. O dalsi se jesté podélily Edeka

a Globus. Kaufland koncem minulého
roku v Némecku provozoval 776 jed-
notek s primérnou prodejni plochou

4 580 m2. Jeho trzby v roce 2024 stouply
0 0,4 % a v prepoctu na Ctverecni metr
Cinily 6 520 eur.

Provozovatelé velkoplo$nych formatd
jako tfeba Kaufland stoji podle Svazu né-
meckého obchodu pred velkou vyzvou.
Nebudou-li nabizet také Siroky sortiment

Diskonty 703 76,7 811 81,9 885 946 97,7 nepotravinarského zboZi, neni ekono-
Supermarkety 43,2 51,2 57,9 58,8 616 643 659 micky opodstatnéné, aby provozovaly tak
Velké supermarkety 147 17 1900 20,30 2100 2190 2238 velke prodejni plochy, konstatuje HDE.
Hypermarkety 189 185 194 186 191 19 19,4  WenZevnepotravinarskem sortimentu
museji hypermarkety a velké supermar-

Ostatni prodejny 4.8 4.8 4.8 4.8 47 47 4.6 kety Celit silici konkurenci e-shop( a ka-
Celkem 151,9 168,2 182,2 184,4 195 204,5 209,7 mennych specializovanych prodejen.

Zdroj: HDE i¢
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MYTUS O TUCNYCH M&Ril'CH
OBCHODNICH RETEZCU

Ve verejné debaté se neustale objevuje tvrzeni, Ze obchodni fetézce v Ceské republice dosahuji
nadprimérnych zisku. Realita je ale zcela opaéna a pro spolehlivé informace je tieba pedlivé &ist
v hospodarskych vysledcich jednotlivych firem.

Data z poslednich vyro&nich zprav uka-
zuji, Zze Cisty zisk maloobchodnich re-
tézcl se pohybuje v prdméru jen kolem
2 % z obratu. V pfepoctu to znamena, ze
z kazdé stokoruny, kterou zakaznik za-
plati u pokladny, zstavaji obchodu po
odecteni véech nakladd v priméru jen

2 K¢. Zbylych 98 K& se rozpada na ce-
lou fadu dal$ich polozek. Nejvétsi ¢ast,
témér 72 K&, putuje pfimo dodavateldim
zbozi. O tom, ze témér tfi Ctvrtiny ko-
necné ceny zbozi tvofi cena, za kterou
obchodnik toto zbozi sam nakoupil, neni
mezi verejnosti pfilis povédomi. Pfitom
neni v moci obchodnik{ tuto cenu za-
sadnim zplsobem ovlivnit. Je odrazem
nakladd a zisk( zemédélcd, potravinard
a dalsich vyrobcU a distributord, kterym
prochazi jednotlivé suroviny, i finalni vy-
robek pod rukou pred jeho umisténim do
regalu na prodejné.

Timto zbyva z pomysiné stokoruny
zhruba 28 K¢, ze kterych je vSak tfeba
poplatit vSechny naklady, které obchodni
podnikani pfinasi. Vice nez 13 K¢ pfi-
tom tvofi provozni naklady, zejména na-
jemné, energie, logistika a technologie,
vCetné stale se zlepSujicich IT FesSeni pro
pohodiné nakupy. Klicovym prvkem pro
provoz obchodu jsou pak lidé. Mzdové
naklady predstavuiji 6-7 % trzeb, a prave
obchod je jednim z nejvétsich zaméstna-
vatel(i v Cesku, ktery navic své zamést-
nance plati velmi dobfre.

ZAKONNE POVINNOSTI

A INVESTICNIi NAKLADY
Dal$i 3 K& z nasi stokoruny padnou na
platbu dani z pfijmu a povinné odvody
statu za zaméstnance. Podobnou ¢astku
v UCetnictvi tvofi také naklady na od-
pisy a uroky. Obchodni fetézce investuji
v Cesku zhruba 12 mlid. K& roéné, coz
je vice, nez jsou v sou¢asnosti schopny
vydélat. Financovat tyto vydaje pfinasi
dodate¢né naklady — ale je velmi dobre,
Ze je retail v Cesku stéle ochoten takto

vyznamne investovat, a rozumny stat by
mél tyto investice podporovat.

Celkovy pohled na rozpad obratu ob-
chodnich fetézcl tedy ukazuje, Ze vét-
Sina penéz, které protecou pres po-
kladny, kon&i u dodavatelll, zaméstnanc(
nebo ve statni kase — nikoliv v zisku fi-
rem. Vzdy se najdou ti, kterym se v da-
ném roce dafi Iépe, nebo hdre. V pri-
méru v§ak po zapocteni véech nakladl
zlstavaji zminéna 2 %. Takova je sku-
te€na Cista ziskova marze obchodnich
fetézcl v Ceské republice.

@reh
Csocr R

WWW.SOCI.Ccz

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

NASOBNA ZISKOVOST
VYROBCU

Kdyz tato &isla postavime vedle zisko-
vosti nékterych vyrobcl v distribu¢nim
fetézci, vidime zajimavy kontrast. | zde
plati, Ze nékteré podniky vytvari vétsi zisk
nez jiné, coz je zcela pfirozené. Nasobna
ziskovost nékterych potravinarskych vy-
robcl proti obchodnikdm v8ak neni zad-
nou vyjimkou. Z poslednich hospodar-
skych vysledkl napfiklad plyne ziskovost
vyrobce mléénych produktl Olma kolem
4 % a konkurenéni Pragolaktos dosahuje
dokonce pres 5 %. Ziskovost Kofoly je
jiz pfes 7 % a pekarna Penam vykazuje

bezmala 9% ziskovost. Absolutnim re-
kordmanem mezi tuzemskymi vyrobci je
potom Plzensky Prazdroj se ziskovosti
pres neuvéritelnych 25 %.

Tento markantni rozdil ma své logické
vysvétleni. Maloobchodni prodej je ex-
trémné konkurencni trh. Pracuje s niz-
kymi marzemi a vysokymi fixnimi na-
klady. Obchodnici musi zaroven neustale
investovat do digitalizace, modernizace
prodejen Ci zvySovani mezd, protoze
pracovni sily je dlouhodobé nedostatek.
Kazda koruna zisku se tak vraci zpét do
provozu a inovaci.

Je proto nefér a zavadéjici, jsou-li ob-
chodni fetézce obvinovany ze zvySovani
cen potravin nebo vytvareni nadmérnych
zisk(. Redlna data ukazuji pravy opak.
Pokud ma mit debata o spotrebitel-
skych cenach smysl, musi se zaméfit na
vSechny ¢lanky retézce, nejen na retail,
a zohlednit jejich skute¢né naklady i pfi-
danou hodnotu, stejné jako tfeba nekalé
obchodni praktiky nadnarodnich potra-
vindtQ, které Evropska komise zaradila
mezi deset smrtelnych hfichd jednot-
ného evropského trhu. Obchodnici dlou-
hodobé usiluji o férovy vztah se svymi
dodavateli i spotfebiteli. Myty o ,zlatych
dolech supermarket(“ je vak tfeba na-
hradit otevienou diskuzi

a praci se skuteCnymi E gE
fakty. ;

Svaz obchodu
a cestovniho ruchu R E

NAKLADY OBCHODNIKU vV GR

Platby dodavateltim zbozi

Provozni naklady (provoz prodejen, logistika, marketing...)

Mzdy

Energie
Odpisy a uroky
Dané a odvody
Cisty zisk

71,7 %
10,2 %
6,6 %
3,3 %
3.2 %
3,0 %
21 %

Zdroj: Ugetni zavérky 8 nejvétsich obchodnich fetézel v CR (posledni dostupna data)
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OBCHOD

NA PARDUBICKU

PROVOZUJI

84 %'PRODEJEN

LOKALNI SITE A ALIANCE

Exkluzivni pfehled obchodni sité, ktery pro Retail News

V ROCE 2024 DOSLO V PARDUBICKEM pfipravuje spole¢nost NIQ-GfK, nas v dal$im pokracova-

KRAJI KE ZVY’éENI' PRODEJNI' PLOCHY ni ¢trnactidilného serialu zavede do Pardubického kraje.
V prosincovém vydani se podivame do Kraje Vysocina.

POTRAVINARSKYCH RETEZCU O POUHE
JEDNO PROCENTO.

Pardubicky kraj lezi ve vychodni &4sti PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH POTRAVINARSKYCH
Cech a z&asti také na zapadni Moraveé. RETEZCU V PARDUBICKEM KRAJI V TIS. M2 (KE KONCI DANEHO ROKU)*
Kraj ma Ctyfi okresy. Regionalni metro- 145
poli je mésto Pardubice, lezici pouhych 140
24 km na jih od metropole Kralovehra- 135
deckého kraje — Hradce Kralové. 130
V soucasné dobé figuruje dle nejnoveéj- 1;2
§iho prizkumu spole¢nosti NIQ-GfK 115
v celém Pardubickém kraji 548 retéze- 10
nych potravinarskych prodejen, z toho 105 .
100

je 16 % prodejen nadnarodnich fetézcl

a 84 % prodejen lokalnich siti a alianci.
[RTSRY . . _ *véetné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dalsich lokalnich fetézct
Nejvice fetézenych prodejen potra a nakupnich alianci

vin je umisténo v okresu Usti nad Orlici Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Foto: dm drogerie

Potravinarskym sitim v mnohych kategoriich konkuruji drogerie
Spoleénost dm 29. fijna nové oteviela prodejnu na namésti Republiky v Pardubicich. Prodejna je navrzena tak, aby zakaznikiim usnadnila
orientaci v sortimentu a zpfijemnila nakup. Na v§ech nakupnich vozicich jsou umistény éteci lupy. Navstévnici mohou vyuzit bezplatné
Wi-Fi pfipojeni. Pro milovniky fotografii je pfipravena CEWE fotostanice. Oblibenou sluzbou je také tisk personalizovanych etiket.

Pro rychly a pohodiny nakup jsou k dispozici samoobsluzné pokladny.
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POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
V PARDUBICKEM KRAJI
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*vEetné fetézenych prodejen COOP, druZstevnich i lokalnich fetézcl a nakupnich
alianci
Zdroj: databdze a analyzy NIQ-GfK

(165; 13 % z toho nadnarodni fetézce)

a v okresu Pardubice (146; 23 % z toho
nadnarodni fetézce). Nejméne retéze-
nych prodejen potravin Ize evidovat

v okresu Chrudim (116).

V regionu je provozovano 24 prodejen
Penny Market, 17 prodejen Lidl a 11 pro-
dejen Billa.

Nejvétsi pocet prodejen nadnarod-

nich potravinarskych fetézct je umistén
v okresu Pardubice (33).

Lokalni sité a aliance maji v Pardubickém
kraji celkem témér 460 prodejen, z toho
je 218 prodejen COOP. Nejaktivnéjsim
druzstvem je v regionu Konzum se sid-
lem v Usti nad Orlici, dale druZstva se
sidlem v Hlinsku a v Havlickové Brodu.
Pres 50 prodejen maji v Pardubic-

kém kraji maloobchodni sité Bala,

MUj obchod a Partner. Vyznamnou

s 24 prodejnami.

NielsenlQ

Vice informaci —

lokalni maloobchodni siti je Qanto

Nejvice prodejen malych prodejnich siti
a alianci je v provozu v okresu Usti nad
Orlici (143) a Pardubice (113).

Linked )

Sledujte stranku
Retail News

Za poslednich Sest let stoupl rozsah pro-
dejni plochy prodejen nadnarodnich po-
travinarskych fetézcd v Pardubickém
kraji dle spolecnosti NIQ-GfK 0 20 %.
Na konci roku 2024 dosahoval rozsah
prodejnich ploch relevantnich prodejen
hodnoty 139 tisic m2. V roce 2024 doslo

PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V PARDUBICKEM KRAJI
k 30. 9. 2025 na 1000 obyvatel, podily jednotlivych
formatl na prodejni plose téchto fetézci*
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Podily prodejnich phoch formétl prodejen na cefkové prodejniploZe potravinafskych fetézol
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*vEetné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen
a dalsich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci
Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK
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v tomto kraji ke zvySeni prodejni plochy
potravinarskych fetézcl o pouhé 1 %.
Celkoveé nejvyssi rozsah prodejnich ploch
prodejen potravinarskych fetézcd v ramci
Pardubického kraje byl podle nejnoveéjsi
analyzy spole¢nosti NIQ-GfK k 31. 10.
2025 rozmistén v okresu Pardubice, nej-
mensi v okresu Chrudim.
Také v prepoctu na 1 000 obyvatel byl
nejsilngjsi okres Pardubice, nasledovany
okresem Usti nad Orlici.
Analyza spole¢nosti GfK-NIQ také uka-
zala, ze hypermarkety maji z hlediska
prodejni plochy vyraznou dominanci
na Pardubicku, diskontni prodejny maji
velmi silnou pozici v okresech Svitavy
a Usti nad Orlici.
FrantiSek Divi$, Senior Consultant |
Market Intelligence | Geomarketing,
NIQ-GfK

GfK Kupni sila 2024

ReTailNews 31
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OBCHOD

PARDUBICKY KRAJ:

ZAKAZNIKY LAKA

PODNIKANI S PRIBEHEM

1 KOUZLO TRADIC

JAK SE DARI MALYM A RODINNYM
FIRMAM V PARDUBICKEM KRAJI ,
S BOHATYM TURISTICKYM A OBCHODNIM

POTENCIALEM?

CHOCOLENKA

,Nase firma vznikla v roce 2015. Ro-
di¢e byli uchvaceni ¢okoladou natolik,
ze si zalozZili vlastni ¢okoladovnu. Nasim
cilem od zacatku bylo vyrabét ¢oko-
ladu jinak — z kvalitnich surovin, s ddra-
zem na rucni praci a rlznorodost tvard.
Z ¢okolady dokazeme vyrobit doslova
cokoli, a prave to nas odliSuje od ostat-
nich. Sledujeme rostouci zajem o origi-
nalni, poctivé a personalizované darky,
které maji pribéh i napad, presné to se
snazime prenést do kazdého naseho vy-
robku,“ predstavuje ¢okoladovnu majitel
Krystof PospiSil. Snazi se neustale pfi-
chazet s né¢im novym, at uz jde o zaji-
maveé a unikatni tvary, chuté nebo neo-
tfelé kombinace. Za jednu z nejvétsich
vyzev svého podnikani povazuje vybér
dopravcl, ktefi dokazi Cokolady dorucit
v perfektnim stavu zakaznikdm po celé

Evropé ,,Jsme pys$ni na rozmanitost nasi
nabidky. Aktualné nabizime pres 3 500
riznych tvar( ¢okolady,* fika Krystof
Pospisil.

PERNIK JANOS

»Nase firma vyrabi tradi¢ni ruéné zdo-
beny pernik, kterym se rodina Janosl
zabyva uz vice nez 100 let. Po revoluci
nastalo boufrlivé obdobi a doslo k mnoha
zménam, poté bylo obdobi klidu a prace
neustale pfibyvala. DalSim zlomem byla
doba spojena se vstupem nasi zemé

do Evropskeé unie. PFisly nové predpisy,

v ramci kterych jsme museli hodné inves-
tovat. A v nedavné dobé nas samoziejmé
zasahl také covid, ktery nam zkompliko-
val zZivot. VSe jsme ale zvladli,” vzpomina
majitel firmy Pavel Janos. Velmi hrdy je
na svého tatinka, ktery reprezentoval

»Trendem jsou originalni dorty na miru a estetické provedeni,” uvadi majitelka cukrarské
dilny De Franc,Tereza Francova.

Tentokrat jsme se zaméfili na Pardubicky kraj, ktery si
mnozi spojuji s vyrobou perniku. Které faktory ovliviuji
lokalni podnikani, jakym nejvétSim prekazkam musi Celit
a jak se jim dafi pfizplsobovat dynamicky se vyvijejici-
mu prostredi regionalniho trhu?

Ceskou republiku na vystavé EXPO 1958
v Bruselu, zaslouzil si titul Mistr cuk-

rar pernikar a nékolik medaili. ,,Za svij
osobni nejvétsi uspéch pak povazuiji titul
Cukrar-pernikar roku 1998, v roce 2022
pak titul Nositel tradice Pardubického
kraje. Vyvrcholenim mé kariéry bude ote-
vieni Galerie perniku v centru Pardubic,“
prozrazuje Pavel Janos.

CUKRARSKA DILNA

DE FRANC

,Nase cukrarska dilna v Pardubicich
vznikla pfed rokem z nadSeni a touhy dé-
lat véci poctivé a s laskou. ZaloZili jsme

ji s manzelem a od zacatku jsme chtéli,
aby kazdy zakusek i dort mél svij ptibéh.
V$e vyrabime ru¢né a s dlirazem na pfi-
rozenou chut' i vzhled. Vidime, Zze zakaz-
nici ¢im dal vic hledaji autenticitu — chté&ji
védét, z Eeho sladkosti vznikaji, a oceni,
kdyZ se vyhneme zbyte¢nym barviviim

a umélym pfisadam,“ uvadi majitelka Te-
reza Francova. Naro¢nym ukolem bylo
dle jejich slov skloubit ruéni vyrobu s ros-
toucim zajmem, proto musi zvladnout
planovat dopfedu. Dals$i vyzvou je udrzet
kvalitu surovin a poctivy pfistup i v dobg,
kdy se vS8echno zrychluje a zdrazuje.

KAFE VINO KOKINO

»V roce 2019 jsem otevrela malou ka-
varnu, ktera letos oslavila Sest let. Ten-
krat jsem v8e budovala od nuly a roz-
hodla se si vSechno sladké vyrabét
sama, ackoli nejsem vyucena a ucila
jsem se ,za pochodu‘. Po dvou letech se
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ke mné pridal manzel, ktery se vrhl na
peceni kynutého peciva i chlebl a zafidili
jsme si vyrobnu. Tu jsme pozdéji otevreli

i pro vefejnost a dnes jsou to jiz tfi roky,
kdy fungujeme jako maly espresso bar,
kde si mlzete koupit kdvu a k tomu cers-
tvy croissant do ruky,“ uvadi zakladatelka
podniku Michaela Bidlova. ,Tato prace

je nevyzpytatelna a néjaké prekazky

a rézné klacky pod nohy padaji porad.
Velky Uspéch vidim ale v tom, Ze presto,
ze se v blizkém okoli otviraji pofad nové
a nové podniky, které jsou konceptem
témér stejné jako ten nas, mizeme tu
porad byt. Vzdy jsem dojata, kdyz pfijdu
do kavarny a potkam tam znamé tvare,
jsem pysna na nas dva, Ze jsme nepo-
slechli okoli a nejblizsi rodinu, kdyz nam
radili, at si manzel necha svoji praci,” fika
s usmévem Michaela Bidlova.

MEDOVY DVOREK

»Moje znacka Medovy dvorek je na trhu
od roku 2018. Byla jsem jednim z prv-
nich vyrobcl, kdo zacal v Cesku nabi-
zet ochucené medy, v Pardubickém kraji
jsem byla oficialné registrovana jako
uplné prvni,“ pySné fika vcelarka Alena
Krupauerova. Kromé ochucenych medu
vyrabi a nabizi pastovy med, propolisové
tinktury a propolisové masti, voskové
svicky, voskové obklady, télové svicky,
vosk na smazeni nebo pomady na rty,
také ale napfiklad chilli marmelady. Aktu-
alni novinkou je Oxymel — medovy ocet.
»Plvodné si nase vcely pofidil manzel,
pry, aby mél v diichodu co délat. A pak
s kamaradem vcelafem pfivezli domU
plasty medu na vytoCeni. A ja si po-
prvé ,uspinila‘ obé ruce od medu. A ten
med se mi dostal az do dus$e, celou ji
zaplavil a uz nepustil,“ prozradila Alena
Krupauerova.

CUKRARNA LEVANDULE
»Cukrarna a kavarna Levandule pUsobi
v Hefmanové Méstci od roku 2014 a za-
mérujeme se hlavné na vyrobu tradi¢-
nich zakusku a dort(. Radi ale do na-
bidky zafazujeme i modernéjsi dezerty

OBCHOD

a vzdy nam zalezi nejen na chuti a kva-
litg, ale i na tom, aby se u nas hosté citili
pfijemné. At uz si pfijdou objednat dort
nebo jen tak posedét na kavu a zaku-
sek. Velky draz klademe také na kvalitni
kavu, milou obsluhu a pratelskou atmo-
sféru,” popisuje zakladatelka cukrarny
Denisa KoreCkova. V soucasnosti ji trapi
zejména rostouci ceny surovin a hlavné
hledani Sikovnych lidi, které prace v cuk-
rafiné opravdu bavi. ,,Za velky uspéch
povazuji to, Zze jsme na trhu uz témér

12 let a stale mame co délat, tésSi mé, ze
nas lidé vnimaji jako misto, kam se radi
vraceji. A radost nam délaji i ocenéni Mls
Pardubického kraje nebo Regionalini po-
travina,“ fika Denisa Koreckova.

STRAKA PECE

Straka pece, to je malé femesiné pe-
karstvi v Letohradu, kde se zaméfuji na
kvalitu a tradi¢ni zplsoby vyroby peciva
bez jakychkoli uméle pfidanych latek.
»Na trhu jsme od roku 2021, i kdyz doma
pro sebe, rodinu a kamarady jsme zacali
péct v roce 2020. Nejprve jsme si prona-
jali maly prostor v byvalém mlyné, zane-
dlouho dal$i pro prodej a aktualné mame
vétsi vyrobnu i prodejnu v jednom. Firma
je v8ak stale ve vyvinu, porad premys-
lime, jak vyrobu zefektivnit, avSak ne na

Foto: Straka pece

ukor kvality. Sledujeme slavné pekare na
sitich a osobné jsem se zlUc¢astnil kurzd
prednich ¢eskych pekard, ktefi mi moc
pomohli ve zdokonalovani tohoto Fe-
mesla,” fika majitel pekarstvi Jan Straka.
Prozradil, ze mél velké $tésti pfi hledani
spolupracovnikd. ,Jsme jen minipekar-
nou, je ale Uzasné, ze se k nam kazdy
den vraci zakaznici pro chleba nebo sva-
¢inu a uvédomuiji si rozdil mezi ruéné dé-
lanym pecivem a tim prdmyslové vyrabé-
nym,“ fika pekar Jan Straka.

KUPLEVANDULE

»Moje firma vznikla pred zhruba deseti
lety, kdy jsem se zacala vénovat pésto-
vani levandule Iékarské v malé vesnicce
Oflenda. Nejprve jsem vysazela pres ti-
sicovku sazenic a postupné rozsifovala
své vypéstky i na rlizné druhy. Dnes uz
se kromé péstovani vénuji také gastro-
nomii, destilovani oleje, vyrobé svi¢ek

a jinych dekorativnich a kosmetickych
produktd z levandule,“ predstavuje své
podnikani Olga PospiSilova a pokracuije:
»Zacatky nebyly uplné jednoduché. Po-
chazim z rodiny zemédélcq, ale lidé, ktefi
by mi poradili, dédecek nebo tatinek, uz
tu nebyli, takZe jsem se musela spolé-
hat sama na sebe. Jeding, v ¢em jsem si
byla jista, byl marketing, protoze z pred-
choziho zaméstnani jsem si odnesla

asi tu nejlepsi investici do sebe, a to je
schopnost délat marketing a obchod.*

Simona Prochazkova
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CHUT SVETA
POTRAVIN

LETOSNI JIZ 106. POTRAVINARSKY
VELETRH ANUGA V KOLINE NAD RYNEM
PREDSTAVIL NABIDKU OD VICE NEZ

OBCHOD

8 000 VYSTAVOVATELU ZE 110 ZEMI.

94 % VYSTAVOVATELU BYLY
MEZINARODNI FIRMY.

Tradice veletrhu se zacala psat v roce
1919, kdy se ve Stuttgartu uskutecnil po-
prvé. V roce 1951 se misto jeho konani
pfesunulo do Kolina nad Rynem, kde se
na plose 11 vystavnich hal konal i letos.
Koncept veletrhu, ktery se kona kazdé
dva roky a alternuje tak s parizskym Sl-
ALem, byl opét ,,10 vystav pod jednou
stfechou” — vystavni plocha byla rozdé-
lena do celkem 10 tematickych celkl od-
povidajicich 10 specifickym potravinar-
skym vyrobkovym kategoriim. Namatkou
mUzZeme jmenovat tfeba mrazené potra-
viny, vyrobky z masa, mlé¢né vyrobky,
napoje nebo tfeba organické potraviny.
Informacéni a komunikacni sluzby na ve-
letrhu byly vysoce digitalizovany a kon-
centrovany v jediné aplikaci, pomoci

niz se jak vystavovatel, tak navstév-

nik mohli dopidit odpovédi na jakoukoli
otazku. Stejné tak byla v pfevazujici mife

digitalizovana i komunikace vystavova-
tell na jejich stancich, pocinaje neustale
béZicimi monitory se zacyklovanym ob-
sahem pres digitalni katalogy zbozi az po
digitalné vyménované kontakty.

7 HLAVNICH TRENDU
SVETA POTRAVIN

Na letosnim veletrhu bylo oficialné iden-
tifikovano sedm hlavnich trend( svéta
potravin. Konkrétné: z hlediska zivotniho
prostfedi udrzitelné vyrobky, vyrobky

s alternativnimi proteiny, konvenientni
potraviny a snacky, pfirozené pfirodni
produkty, vyrobky pro zdravé traveni,
personalizovana vyziva na miru a ,krasa
zevniti“, neboli vyrobky, jejichz konzu-
mace pozitivné ovliviuje vzhled télesné
schranky konzumenta. Zvlasté posledni
dva trendy jsou obecné povazovany za

Letosni potravinarsky veletrh ANUGA ve dnech 4.-8. Fijna predstavil nabidku od vice nez

8 000 vystavovateli ze 110 zemi. Navstévniki pfijelo 145 tis. ze 190 zemi.

Veletrh ANUGA povazovany za jeden z nejvétSich a nej-
reprezentativnéjSich prisecikd globalni potravinarské
nabidky a poptavky navstivilo ve dnech 4.-8. fijna pres
145 tis. navstévnikd ze 190 zemi.

mozné nastupujici ,megatrendy“ s celo-
svétovym dosahem.

MENE PREZENTACE
ROSTLINNYCH ALTERNATIV
P¥i vice detailnim pohledu na vystavo-
vané zbozi se pak rysovaly i nékteré dalsi
postfehy a zavéry, z nichz nékteré byly
pomeérné prekvapivé a necekané. Tak na-
priklad témér kompletni bojkot veletrhu
v§emi vyznamnymi francouzskymi mlé-
karenskymi a syrarskymi firmami nebo
vyrazny Ustup ze slavy potravinarskych
vyrobk{ vyrobenych z alternativnich rost-
linnych ingredienci. Posledni ANUGA
pred dvéma roky byla téchto alternativ-
nich rostlinnych vyrobk{ pIna, bylo to
jedno z hlavnich nosnych témat veletrhu.
Organizatofi letosniho veletrhu sice pfi-
pravili v programu doprovodné akce na
podporu téchto vyrobkﬁ napriklad na

o potravinach z rostlinnych ingredienci
ve smyslu jejich nutri€nich hodnot, na
samotné vystavni ploSe vSak tyto vy-
robky letos nehraly ani zdaleka tak domi-
nantni roli jako v minulosti.

NASTUP VYROBKU

S VYSOKYM OBSAHEM
BILKOVIN A SNACKING
Této skuteCnosti také zrcadlové odpo-
vidala v porovnani s minulymi ro¢niky
daleko vétsi a marketingové napaditéjsi

a zajimavéjsi prezentace masnych vy-
robkd, ktera se velmi ¢asto koncentro-
vala na nové typy oballl, nové zplsoby
zpracovani masnych vyrobku a zdUraziio-
vala pfirozené pozitivni informace o mase
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a vyrobcich z masa. Tento relativni ,,co-
meback masa“ byl podporen i dvéma
dal$imi vyraznéji nez kdy v minulosti vidi-
telnymi trendy: mohutnym nastupem rdz-
nych druhd vyrobk{ s vysokym obsahem
bilkovin a modernim snackingem, totiz
vpodstaté uz témér jakymsi potravinar-
skym nomadismem tak charakteristickym
pro soucasnou konzumaci potravin, ktera
stira rozdily mezi hlavnimi jidly dne.

V kategorii snackingu byl dlraz zietelné
polozen na flexibilni jednoporcova ba-
leni. Vlyrobky v téchto typech oballl byly
k vidéni témér ve vSech vyrobkovych
kategoriich. V kategorii konvenientnich
vyrobkl byly prezentovany napiiklad

i pfedpfipravené smazené syry znacky
Coburger nebo od firmy Alpenhain: ta
vystavovala klasické mozzarelové pred-
smazené syroveé tyCinky s rajcatovou
pastou uprostred. Pro¢ by si mél konzu-
ment namacet smazenou mozzarelovou
tyCinku v kecupu nebo salse, kdyz mlze
mit teply, Stavnaty a lahodny kondiment
pfimo v tycince?

Organizatofi veletrhu samozfejmé pfi-
pravili i fadu tematickych doprovodnych
akci. Kazdy den veletrhu jich bylo mozno
absolvovat hned nékolik. Nejvice mé
zaujala akce na téma ,Budoucnost po-
travin®, ktera byla zamérena na nutri¢ni
hodnotu potravin, spole¢enskou zod-
povédnost vyrobcl potravin a na proli-
nani potravinarskych tradic a inovaci. Na
jiné doprovodné akci se osobné pred-
stavil feditel veletrhu ANUGA pan Jan
Philipp Hartmann a odpovidal na otazky
Gcastnika.

NARODNIi PAVILONY

BEZ CESKA?

Zajimavé byly i narodni pavilony rliznych
zemi predstavujici pro mensi firmy moz-
nost prezentovat se na vrcholné svétové
potravinarské udalosti. Velmi pékné zpra-
covany byl polsky narodni pavilon v hale
mlékarenskych vyrobkd, na jehoZ plose
se prezentovalo 11 polskych milékaren-
skych firem. Nékteré staty mély své na-
rodni pavilony dokonce v nékolika rliz-
nych tematickych halach. Cesky narodni

OBCHOD

pavilon se mi nepodafilo identifikovat.
Ceské potravinarské firmy vak na ve-
letrhu pfitomny byly a prezentovaly se
svymi vlastnimi stanky. Mezi nimi mé za-
ujal stanek a prezentace znacky Bona
Vita a firmy Bid Food. Stanek Bona Vita
mél dynamicky moderni design a firma
na ném prezentovala celou $kalu svych
vyrobkUl, od minutovych ryzovych

a ovesnych kasi pfes ovesné snacko-
vaci ty€inky az po vyrobky v anglickych
obalech ur€enych na export. Opavska
Bid Food na svém stanku prezentovala
nabidku kvalitnich prémiovych sous-vide
masnych vyrobkl pod zna¢kou Banquet,
ktera zastfeSuje sortiment jemné a po-
malu varenych predpfipravenych mas-
nych vyrobkd bez aditiv.

Negativné mé na letoSnim veletrhu pre-
kvapil ve srovnani se svétem neuveéfi-
telné vysoky pocet kufakl. Tento dojem
byl navic v ostrém kontrastu s ddrazem,
ktery jak organizatofi veletrhu, tak vysta-
vovatelé polozili na zdravé aspekty stra-
vovani a potravinarskych vyrobkd.

AKCE, KDE BY NEMELI
CESTIi POTRAVINARI
CHYBET
Letosni ANUGA opét ukazala, Ze ten,
kdo chce v evropském a svétovém mé-
fitku ve svété potravin néco znamenat,
by na ni nemél chybét. Nemusi se nutné
zUCastnit jako vystavovatel svym vlast-
nim stankem, ale rozhodné stoji za to ve-
letrh navstivit a projit oblasti tematického
zajmu navstévnika. At uz kvili seznameni
se s modernimi potravinarskymi trendy,
vyhodnoceni konkurence a potencialni
nové konkurence, nebo prosté jen kvdli
inspiraci pro dal$i rozvoj byznysu a ino-
vaci. Na rozdil od mnoha jinych z vice
nez 145 tisic letosnich navstévnikd ve-
letrhu to Cesti podni-
katelé v potravinar-
stvi nemaji do Kolina
nad Rynem zas az tak
daleko.

Miroslav Hosek, CEO,

AFP - Advanced Food

Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Darovat, nebo spalit?

Podzimni kolo Sbirky potravin znovu
potvrdilo, Ze solidarita ma v Cesku
pevné misto. Lidé darovali 719 tun po-
travin a drogerie — 0 15 % vice oproti
lonské Sbirce. Do akce se zapoijilo
vice nez 2 800 prodejen a 6 025 dob-
rovolnikd. Za dvanact let se podafilo
vybudovat systém, ktery propojuje ob-
chodniky, dobrovolniky a charitativni
organizace. Diky nému patfi Cesky
systém darovani potravin mezi nejlépe
fungujici v Evropé.

O to vétsi zklamani vSak pfinasi sku-
teCnost, Ze stat stale tresta darce ne-
potravinového zbozi. Zatimco u po-
travin plati od roku 2015 moznost
stanovit zaklad dané DPH blizici se
nule, a tim padem darovat bez zby-
te€né danoveé zatéze, u drogerie, oble-
¢eni i domacich potrfeb musi obchod-
nici dan stale odvadét, i kdyz zbozi
daruji potfebnym.

Kvdli této nespravedinosti se ¢asto
vyplati neprodejné zbozi zlikvidovat,
misto aby pomohlo lidem v nouzi. To je
absurdni — a ekonomicky i moralné ne-
obhajitelné. Stacilo by pfitom nastavit
stejna pravidla pro darovani jako pro
potraviny. Pomohli bychom desitkam
tisic lidi navic a stat by usetfil nemalé
prostredky na socialni pomoc, kterou
musi nakupovat za plnou cenu misto
toho, aby chytfe podpofil darovani.
Obchodnici svou roli v pomoci spo-
le€nosti dlouhodobé berou vazne. Ted
je fada na statu, aby ukazal, ze si této
odpoveédnosti vazi — a umoznil, aby
dobré skutky nebyly trestany dani,

ale podporovany
stejné, jako je
tomu u potravin.

v

Csocr¢

g’ Svazobchodua cestowniho ruchu CR
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PO FUZICH PRICHAZI

VLNA ,,STEPENI*

MAMUTI KONCERNY, KTERE V MINULOSTI

VZNIKLY SPOJENIM MENSICH

SPOLECNOSTI, SE NYNI ,STEPI*. :
SPOLEHAJI NA TO, ZE SE TiM ZPREHLEDNI

pprocesu.

STRUKTURA | EFEKTIVNOST RIZENI.

V soucasné dobé je na spadnuti prevzeti
americké potravinarské spole¢nosti Kel-
lanova mnohem vétsim vyrobcem cukro-
vinek a dalSich produkt Mars. Ten loni
v srpnu oznamil, Ze za akvizici je pfipra-
ven zaplatit skoro 36 mld. USD. Ve své-
tovém potravinarstvi tak vznikne novy
gigant.

Smysl tohoto ,megadealu” je zfejmy —
uSetfit na nakladech diky ,efektu roz-
sahu“ i vyuZivanim vysledk{ spole¢ného
vyzkumu, vyvoje a marketingu.

NEJVETSIi AKVIZICE

V HISTORII FIRMY MARS
Rodinny koncern Mars je s pfijmy ko-
lem 50 mid. USD ro¢né nejvétSim své-
tovym vyrobcem cukrovinek, podle to-
hoto ukazatele je pfiblizné stejné velky
jako nejvétsi producent sycenych napojl
Coca-Cola.

Akvizice Kellanovy, proslulé napf. chipsy
Pringles, zvysi ro¢ni pfijmy Marsu asi

0 13 mld. USD. Pro srovnani: ame-

ricky Mondelez dosahuje ro¢niho obratu
zhruba 36 mld. USD a italsky vyrobce
znackové ¢okolady a cukrovinek Ferrero
17 mid. USD.

»Akvizice ma smysl. Mars doplni své
portfolio cukrovinek o slané snacky, ¢imz
roz8ifi svlj zabér na trhu a také rozfedi ri-
zika,“ mini Christoph Treiber, partner po-
radenskeé firmy OC&C.

Mars je sice znam hlavné znackami ¢o-
kolady Mars, Snicker, M&M nebo Milky
Way, av§ak zhruba 60 % jeho obratu
tvofi vyziva pro doma chovana zvifata
(pets). Po né jsou ur€eny mj. znacky
Pedigree nebo Whiskas.

Pro Mars je prevzeti Kellanovy nejvétsi
akvizici v jeho historii poté, kdy v roce
2008 za 23 mld. USD koupil zna¢ku zvy-
kacek Wrigley. Z jeho mensich akvizic Ize

Akvizice spole¢nosti Kellanova, proslulé napf. chipsy Pringles, zvysi ro¢ni pfijmy Marsu asi
o 13 mid. USD.

Spotrebitelsky sektor ve svété, zahrnujici vyrobu bale-
nych, prdmyslové zpracovanych potravin, ale i ¢etné
nepotravinarské zbozi, jako jsou kosmetické pfiprav-
ky ¢i produkty bytové chemie, zaziva vyrazné zmény.
Stale dochazi k fuzim a akvizicim, ale také k opacnému

jmenovat koupi britského vyrobce prémi-
oveé ¢okolady Hotel Chocolat za 609 mil.
eur. Akvizici sice jiz schvalilo vSech

27 &lenskych statd EU, na rozhodnuti Ev-
ropské komise se jesté Ceka.

Americka Kellanova vznikla teprve

v bfeznu 2023, kdy se na dvé ¢asti roz-
délil koncern Kellogg's. Mensi ¢ast se
prfejmenovala na WK Kellogg a je znama
hlavné vyrobou snidafiovych cerealii.
Kellanove, jez ,,zdédila“ vétsi ast port-
folia Kellogg's, se dostaly produkty jako
chipsy Pringles nebo oplatky Eggo a také
byznys se snidariovymi ceredliemi mimo
Severni Ameriku.

SAZi NA ,MLSNOU*
EVROPU

Americky koncern Mars planuje béhem
dvou nasleduijicich let v Evropé investo-
vat kolem jedné miliardy eur, béhem uply-
nulych péti let to bylo plldruhé miliardy
eur. Na kontinentu zaméstnava zhruba
30 tis. lidi, z toho 8 000 ve vyrobé cukro-
vinek. Cilem je zvysit podil na evropském
trhu, kde je Mars v prodeji snackl treti za
firmou Mondelez (Milka, Oreo, Tuc) a ital-
skou firmou Ferrero (Kinder, Nutella), vy-
plyva z adajd londynské vyzkumné spo-
le€nosti Euromonitor. Mars od roku 2022
zvySuje prodej sladkosti na evropském
kontinentu dvoucifernym tempem.

UNILEVER VYCLENIL
FIRMU MAGNUM

ICE CREAM

Zatimco Mars chysta rozsifit zabér svého
podnikani prevzetim mensiho americ-
kého rivala, britsky vyrobce potravin,
kosmetickych pripravkd a chemickych
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pfipravkd pro domacnost Unilever se vy-
dal opa¢nym smérem.

Koncern, v jehoz ¢ele stoji od letosSniho
bfezna Argentinec Fernando Fernandez,
vyclenil ze své struktury zmrzlinarskou
divizi (se znackami jako Magnum, Ben &
Jerry’s, 'Breyers, ¢i Wall’s), jez mu v mi-
nulosti generovala az 15 % celkovych
prijmU. Jeji trzni hodnota se pohybuje
kolem 15 mid. USD.

LetoSniho 1. Cervence se tak na trhu ob-
jevil novy subjekt — zmrzlinarska firma
Magnum Ice Cream, nejvétsi svétovy
hra¢ v tomto oboru drzici zhruba 21 %
globalniho trhu. Unilever si ve firmé hodla
po urc¢itou dobu ponechat 20% podil

a postupné ho béhem nasledujicich péti
let redukovat.

Cela transakce se méla plivodné dokon-
Cit béhem prvni poloviny listopadu, ale
finalizaci v planovaném terminu znemoz-
nil americky ,,shutdown® — uzavreni fede-
ralnich Gradu, které vycerpaly prFidélené
rozpoctové prostiedky. Praci musela pre-
rusit i americka Komise pro cenné papiry
a burzy (SEC). Proto nebylo v dobé uza-
vérky tohoto Cisla mozné zaregistrovat
akcie firmy Magnum Ice Cream, s nimiz
se bude soubézné obchodovat v New
Yorku, Londyné a Amsterodamu. Dokon-
¢eni transakce se podle agentury Reu-
ters oCekava 6. prosince.

Unilever si prfedsevzal, ze své rozsahlé
portfolio zméni tak, aby se vice posunulo
smeérem ke kosmetice (beauty/perso-

nal care) na Ukor potravinarského sorti-
mentu. Dokazuji to i jeho nedavné mensi
akvizice, napfiklad koupé vyrobce pan-
skych mydel D. Squatch nebo znacky
ekologickych deodorantt Wild.

KRAFT HEINZ SE STEPI

NA DVE ENTITY

K opa¢nému kroku, nez je spojeni, tedy
k ,,rozStépeni“ svého byznysu, pfistou-
pil také americky nadnarodni koncern
The Kraft Heinz Company (KHC), obecné
znamy jako Kraft Heinz. Tento kon-

cern vznikl v roce 2015 spojenim spo-
le€nosti Kraft Foods Group a H.J. Heinz
Company s dualnim sidlem v Chicagu
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a Pittsburghu. Tato transakce v§ak nespl-
nila o¢ekavani, a tak se po vice nez 10 le-
tech ,kecup oddéluje od hot dogl“, jak
poznamenal list The Wall Street Journal.
Jedna globalné podnikajici spole¢nost,
jez se vycleni, se predbézné nazyva
,Global 'aste Elevation a soustredi se

na omacky, pomazanky a kofeni. Druha
spole¢nost se pod nazvem North Ameri-
can Grocery zaméfi na prodej balenych
potravin.

Déleni (Stépeni) obfich koncernd vlastné
znamena, ze globalni potravinarsky byz-
nys prestava usilovat o povéstny ,efekt
z rozsahu“, ktery by fuze a akvizice mély
pfinaset. Nyni se ukazuje, Zze to samo

0 sobé k uspéchu nestaci. ,,Rozsah sam
0 sobé neni odpovéd, kromé néj jesté
jde o spravny fokus byznysu,“ podotkl

v listu The Wall Street Journal Carlos
Abrams-Rivera, generalni feditel spo-
le€nosti Kraft Heinz. Ten bude fidit zmi-
nénou potravinarskou firmu podnikajici

v Severni Americe. Jeji rocni prodej by se
mél pohybovat kolem 10 mlid. USD, za-
timco obrat Global Taste Elevation bude
¢init pfiblizné 15 mid. USD.

Karl Henz se v minulych letech potykal

s klesajicim prodejem nékterych zaklad-
nich produktd, jako jsou svac¢inové ba-
licky Lunchables, napoj Capri Sun, ko-
linka, syr i majonéza. Proto se snazil své
portfolio upravit a investovat do zdraveéj-
Sich produktd odpovidajicich ménicim

se spotrebitelskym preferencim. To se
mu ale prili§ nedafilo v dobé, kdy se za-
kaznici odklanéji od potravin s vysokym
stupném primyslového zpracovani a ra-
déji voli produkty ,pfirodné&jsi“. Ocekava
se, ze tento trend se bude prosazovat
jesté rychleji, nebot ministerstvo zdravot-
nictvi ve Washingtonu vyhlasilo a podpo-
ruje kampan za to, aby Amerika byla opét
zdrava (,Make America Healthy Again®).

NESTLE HLEDA CESTY

Z KRIZE

Zasahy do svého produktového portfo-
lia chysta také Svycarska Nestlé, nejvétsi
svétovy vyrobce balenych potravin, je-
muz se jiz del8i dobu nedafi plnit ristové

cile. Jeji novy $éf Philipp Navratil, jme-
novany letos v zafi (uz treti feditel bé-
hem roku) v listu Neue Ziircher Zeitung
pfiznal, Ze spole¢nost se kvUli slabnouci
poptavce a konkurenci privatnich znacek
v maloobchodé ocitla v krizi. ,Budeme
postupovat tvrdé a jednat rychle,” po-
dotkl Svycarsky manazer. O tom, Ze to
mysli vazné, svédc¢i jeho rozhodnuti, ze
Nestlé do konce roku 2027 zrusi az 16 ti-
sic pracovnich mist, to je asi 6 % jejich
celkového poctu.

Propousténi se bude podle mluvei Nestlé
Cesko Terezy Prochézkové tykat trh(i

a funkci po celém svété a kazda zemeé

si pfipravi vlastni plan pro snizovani po-
¢tu zaméstnancd. ,,V této fazi nejsme
schopni uvést konkrétni plany pro jed-
notlivé zemé. Na konkrétnich planech se
bude pracovat v nasledujicich mésicich
a v prvni fadé budou diskutovany se za-
meéstnanci a odborovymi organizacemi,”
uvedla v poloviné fijna pro CTK Prochaz-
kova. V tuzemsku Nestlé zaméstnava
zhruba 1800 lidi.

Cilem rozsahlé redukce pracovnich

mist, jez nema v historii Nestlé obdoby,
je zvysit nakladové uspory a sou¢asné
se zaméfit na nejvynosnéjsi znacky.
Osvédc&ené a znamé, jako jsou Nescafe,
Nespresso, Maggi ¢i Kitkat zGstanou. Ale
ty k dosaZeni rlistovych cild stacit ne-
budou, proto je nutné prehodnotit cel-
kové portfolio, zbavit se produkt(, které
nesplnily finan&ni osekavani. Svycarsky
tisk jako pfiklad uvadi byznys s hluboce
mrazenou pizzou nebo divizi cukrovinek.
V uvahu pfipada i omezeni vice nez 20%
podilu, ktery Nestlé drzi ve francouzském
vyrobci kosmetiky L'Oréal.

Nestlé hodla uvadét na trh produkty,
které oslovi pfedevSsim mladé spotiebi-
tele. Nestlé pocita i s tim, Ze bude kupo-
vat mensi firmy z oboru pfichazejici se
zajimavymi novinkami.

Nestlé letos v Iété z koncernové struktury
jako samostatnou firmu vy¢lenila divizi
balenych vod (mj. se zna¢kou Perrier).
Zachovala si nad ni vlastnickou kontrolu,
ale postupné hodla svij majetkovy podil
snizovat.
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Dgcui\zxové SYSTEMY:
DUVERUJ, ALE PROVERUJ

> o . > Sledovani dochazky je zésadni pro udrzeni efektivity
ZATIMCO DRIVE BYL DOCHAZKOVY a odpovédnosti. pfesné sledovani mdze pomoci zmirnit

SYSTEM VNIMAN PRIMARNE JAKO chyby v datech, omezit nespravné platby, posilit posta-
NASTROJ PRO SPLNENIi ZAKONNE venl’.ze.lmésjma’nc.ﬁla omezit Cas straveny souvisejicimi
POVINNOSTI EVIDENCE PRACOVNI DOBY administrativnimi dkoly.

A PODKLAD PRO MZDY, DNES SE POSOUVA

DO ROLE STRATEGICKEHO NASTROJE

PRO RIZENI LIDSKYCH ZDROJU.

Vyvoj €asovych a dochazkovych sys- zaméstnanec nemusi byt fyzicky pfito- Do budoucna se do dochazkovych sys-

témU méni zplsob, jakym podniky Fidi men na pracovisti. tém0 stale vice prosazuje uméla inteli-

svou pracovni silu. Jak se posouvame Moderni feSeni proto opoustéji nut- gence (Al) a strojové uéeni (ML). Al mize

dale k roku 2026, je dobré zminit nékolik  nost fyzického terminalu a spoléhaji na pomoci s prediktivnim planovanim smén

klicovych trendd, které zacinaji ovliviio- cloudové platformy a mobilni aplikace. na zakladé historickych dat a predpo-

vat podnikani. Zaméstnanci si zaznamenavaji zaca- vidané poptavky, optimalizovat rozdé-
tek a konec prace, prestavky, nebo za- leni prace mezi zaméstnance a zajis-
davaji zadosti o dovolenou ¢i sluzebni tovat spravedlivéjsi alokaci smén, vSe

PiCHACKAM ODZVONILO cesty pfimo ze svého telefonu ¢i podi- v souladu se zakonem. Vyuziti Al pro po-

Soucasné trendy v dochazkovych systé-  tace, odkudkoli a kdykoli. Tato jednodu- krocilou analytiku dat o dochazce také

mech jsou silné provazany se zménami, chost a dostupnost nejen Setfi adminis- umozni manazerdm lépe porozumét pro-

jez probihaji na trhu prace — predevsim trativni zatéz, ale i zvySuje spokojenost duktivité, vytizenosti tym0 a identifikovat

s nastupem hybridnich a flexibilnich pra- ~ zaméstnancd. trendy, které mohou vést ke zlepSeni pra-

covnich modeld, dirazem na digitalizaci Dalsim markantnim trendem je vyuziti bi-  covniho prostiedi a efektivity.

a integraci technologii. ometrie a pokrocilé identifikace. Klasické

Jednim z nejsilngjSich smérd je beze- karty a Cipy jsou doplfiovany nebo zcela

sporu flexibilita a mobilita. V dobé&, kdy nahrazovany technologiemi, jako je roz- KAM TO VSE SMERUJE?

je prace z domova ¢i na dalku béz- poznavani oblieje, otisku prstu nebo do- M Cas a dochazka v cloudu. Jed-

nou soucasti firemni kultury, musi do- konce dlané. Tyto metody zvySuiji pres- nim z nejvyznamnéjsich trendd ¢aso-

chazkové systémy reflektovat fakt, ze nost evidence a zamezuji podvoddm. vych a dochazkovych systému je posun

ke cloudovym feSenim. Cloudova feSeni
pro ¢as a dochazku nabizeji fadu vyhod,
véetné pfistupu k datlm v rediném cCase,
Skalovatelnosti a Uspory nakladd. Tyto
systémy umozniuji podnikdm Fidit svou
pracovni silu odkudkoli a zajistuji hladky
chod operaci i pfi praci na dalku.

B Mobilni sledovani ¢asu. S rozma-
chem prace na dalku a mobilnich zafizeni
se mobilni sledovani ¢asu stalo zasadni
zménou ve svété fizeni pracovni sily. Za-
méstnanci se mohou prihlasit a odhla-
sit pomoci svych chytrych telefond, coz
je vyhodné pro ty, ktefi pracuji z rliznych
mist nebo jsou stale v pohybu.

M Rizeni ¢asu s umélou inteligenci.
Uméla inteligence (Al) pfinasi revoluci

v fizeni ¢asu tim, Ze predpovida po-
Integrace chytrych dochazkovych systému se systémy fizeni lidskych zdrojd a mzdovymi treby pracovni sily a optimalizuje plany.
systémy p¥imo zefektiviiuje administrativni procesy. Systémy pohanéné umélou inteligenci

Foto: Shutterstock.com / Eakrin Rasadonyindee
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mohou analyzovat vzorce a vydavat do-
poruceni ke zlepseni ucinnosti. Uméla in-
teligence (Al) a strojové u¢eni (ML) zmé-
nily hru tim, ze zvysSily efektivitu téchto
modernich dochazkovych systému. Tyto
technologie umoznuji systémdm udit se
a pfizplsobovat se vzorclim, diky ¢emuz
jsou v pribéhu ¢asu efektivnéjsi.

B Integrace s HRMS. Integrace se sys-
témy fizeni lidskych zdroji (HRMS) se
stava standardni funkci pro feSeni ¢asu

a dochazky. Tato integrace umozriuje
bezproblémovy tok dat mezi sledovanim
Casu a dalsimi funkcemi HR, jako je na-
priklad integrace mezd a fizeni zamést-
nanc(. Biometrické systémy se skute¢né
staly zakladnim kamenem této chytré

a moderni dochazkové technologie. Pro-
toze vyuziva otisky prstd, rozpoznavani
obli¢eje nebo skenovani duhovky, jen tak
nemUze dojit k Zddné manipulaci s daty
a presnost dat Ize docela dobre zajis-

tit! Vyuziti rozpoznavani obliCeje v tomto
modernim dochazkovém systému je po-
zoruhodné zejména svym nevtiravym

a rychlym ovérovacim procesem. Protoze
tato technologie rozpoznavani obliceje
dokaze rychle identifikovat jednotlivce na
zéakladé jedine¢nych rysl obliceje, ¢imz
poskytuje vysokou urover zabezpeceni
a pohodli.

CHYTRA DOCHAZKA

Chytry a moderni dochazkovy systém
vzdy vyuziva pokrocilé technologie k au-
tomatizaci a zefektivnéni procesu sledo-
vani dochazky. Na rozdil od tradi¢nich
metod, které se silné spoléhaji na ruc¢ni
zadavani, vSak pravdépodobné skonci
se stfednimi az zavaznymi ucetnimi
chybami.

Kromé toho existuiji, jak jsme jiz zminili,
dokonce mobilni aplikace, které umoz-
nuji zaméstnanclm oznacit si dochazku
odkudkoli, coz poskytuje maximaini fle-
xibilitu a pohodli. Existuji cloudové plat-
formy, které bezpec¢né ukladaji data, diky
¢emuz jsou pfistupné v realném Case

a snadno se integruji s jinymi systémy.
Tyto chytré a moderni dochazkové
systémy vSak vyuzivaji biometrické

OBCHOD

PROC INVESTOVAT

DO SYSTEMU SLEDOVAN:I
CASU A DOCHAZKY

Proces dochazkového systému neni
jednoduchy, potfeby a pozadavky
musi byt dobfe definovany, aby byly
zahrnuty do softwaru, a takeé je tfeba
do systému integrovat zmény pro
efektivni sledovani Casu a dochazky
vasich zaméstnancu.

1. Setfi penize.

2. Snizeni chyb.

3. Vylep$ena presnost.

4. Setii ¢as.

5. Prosazovani firemnich zasad a do-
drzovani zakond.

6. Snadné fizeni pracovni doby.

7. Snadné planovani a fizeni smén.
8. Rychlé a presné informace.

ovérovani, Al a cloudova reSeni, takze

se nikdo nemusi stresovat presnosti

a efektivitou. Tyto systémy nabizeji bez-
problémovy zpUlsob spravy dochazky
zaméstnanc(, ktery vyrazné sniZuje ad-
ministrativni zatéz a zvysuje celkovou
produktivitu.

Integrace chytrych dochazkovych sys-
témU se systémy fizeni lidskych zdrojl

a mzdovymi systémy pfimo zefektiv-
nuje administrativni procesy. A zde se
udaje o dochazce automaticky prida-
vaji do vypoé&tl mezd, coz nadale sni-
zuje chybovost a Setfi ¢as. Kromé toho
tato integrace zajiStuje presnost vypoctu
skutecné pracovni doby. Toto spravné
zaznamenavani dat minimalizuje pravdé-
podobnost téméf Zadnych sporu a zlep-
Suje celkovou spokojenost zaméstnancd.
Integrace HRMS navic umozhuje bezpro-
blémovou spravu dalSich HR funkci.
zace, které maji vzdalené nebo distribuo-
vané tymy na vice rdznych mistech. Mo-
bilni aplikace Ize také integrovat s dalSimi
funkcemi HR, jako je sprava dovolené

a samoobsluzné portaly zaméstnancd,

a nakonec poskytuji komplexni feSeni
pro fizeni pracovni sily.

OCHRANA OSOBNICH
UDAJU

Obavy o soukromi dat jsou v tomto
pfipadé na misté. Proto moderni do-
chazkové systémy dlsledné zahrnuji
pokrocila bezpe€nostni opatreni. Ke
standardnim funkcim pro dochazku pa-
tfi: End-to-end Sifrovani (data jsou Sif-
rovana na zafizeni odesilatele a desifro-
vana az na zafrizeni pfijemce), bezpecné
biometrické ulozisté, dodrzovani pred-
pisli o ochrané Udajd, vice faktorova au-
tentizace, fizeni pfistupu na zakladé roli
a pravidelné bezpecnostni audity.

Toto opatfeni chrani citliva data pred ne-
opravnénym pfistupem tim, zZe zajistuje,
Ze informace o zaméstnancich zlstanou
davérné a bezpecné.

NEJDE O NUTNE ZLO
Aby firma prosperovala, nemize byt
hlucha pfed modernimi technologiemi.
Mnoho firem selhava, protoze nesleduji
pracovni dobu svych zaméstnancl nebo
nékteré pouzivaji zastaralé systémy sle-
dovani ¢asu a dochazky, které mohou
v mnoha oblastech chybét. To mlze zpd-
sobit vazné ztraty v podobé preplaceni
zaméstnanc(, ¢asové ztraty v adminis-
trativni a manaZzerské oblasti. Spole¢-
nosti musi sledovat aktualni a nadcha-
zejici trendy v systémech sledovani ¢asu
a dochazky a implementovat je do svého
podnikani, aby dosahly uspéchu.
Dochazkové systémy proto prestavaji byt
nutnym zlem a stavaji se inteligentnim,
integrovanym a flexibilnim nastrojem,
ktery podporuje moderni kulturu prace.
Duraz na cloud, mobilni feSeni, bezkon-
taktni biometrii a zapojeni umélé inteli-
gence ukazuje, Ze budoucnost evidence
pracovni doby je v maximalni efektivité,
spolehlivosti a uzivatelské privétivosti,
ktera uspokojuje jak potfeby firmy, tak
nancl na flexibilitu a rovnovahu mezi
pracovnim a soukromym zivotem. Tyto
trendy jsou kliCové pro udrzeni konkuren-
ceschopnosti a pfilakani talentd na mo-
dernim trhu prace.

Jifi Ku€era
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SLUZBY JSOU PILIREM
MODERNIHO RETAILU

OBCHOD DNES VYUZIVA OUTSOURCING
SLUZEB - OD LOGISTIKY PRES MARKETING
AZ PO FACILITY MANAGEMENT. DiKY

TOMU SE MUZE SOUSTREDIT NA PRODEJ
A PECI O ZAKAZNIKA.

Spektrum suzeb a podplrnych &in-
nosti, které retail, at uz kamenny nebo
e-commerce, pro svij kazdodenni pro-
VOZ Vyuziva, je velmi rliznorody a Siroky.
Radu z nich proto Fe$i outsourcingem.
Outsourcované logistické sluzby napfi-
klad zajistuji nejen skladovani a distri-
buci zbozi, ale i jeho sledovani v real-
ném Case. Podobné firmy zabyvajici se
merchandisingem se staraji o prezentaci
produktl v prodejné, optimalizaci rega-
lového prostoru a pravidelnou kontrolu
vystaveného zbozi. Agentury pomahaji
s kampanémi, in-store komunikaci i pla-
novanim promoakci.

ZAKAZNIiK JE V CENTRU
POZORNOSTI

Moderni retail neni jen o nakupu zbozi,
ale o celkovém zazitku. Sluzby zame-
fené na customer experience — napiiklad

Technologie a forma, jak platba prob&hne, patfi k nejpodstatné&jsim momentiim sluzby,

kterou obchodnik zakaznikovi nabizi.

Case.

Skoleni personalu, mystery shopping,
omnichannel komunikace nebo design
prodejen — pomahaji znackam vytvaret
dlouhodoby vztah se zakaznikem.
Externi merchandisingové agentury za-
jistuji, aby byly produkty vzdy spravné
umisténé, cenoveé oznacené a vizualné
atraktivni. Disponuji Skolenym perso-
nalem, ktery rozumi zasadam category
managementu, sleduje aktualni trendy
a pruzneé reaguje na zmeény na trhu. Vy-
hodou outsourcingu je i moznost pres-
ného méfeni vykonu prostfednictvim
reportingu, fotografické dokumentace
a analyzy dat z prodejnich mist.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje sluzby
pro retail, je rostouci dliraz na udrzi-
telnost. Retailové sluzby proto zahr-
nuji i FfeSeni v oblasti ekologické logis-
tiky, cirkularni ekonomiky ¢i energetické
efektivity provozl. Naptiklad vyuZivani
obnovitelnych zdrojli v provozovnach,

Jednim z hlavnich trend(, ktery formuje sluzby pro
retail, je digitalizace. Obchodnici investuji do systémd
pro spravu zasob, automatizaci objednavek a sledovani
zakaznického chovani. Digitalni nastroje, od pokrocilych
CRM systému po analytické platformy, umoziuiji épe
chapat potreby zdkaznik( a reagovat na né v redlném

digitalizace uctenek nebo recyklacni
programy se stavaji béznou soucasti fi-
remni strategie.

UNIVERZALNI NASTROJE
PRO NAKUPOVANI

Platba jako zavérecny krok pfi nakupu je
rozhodujicim momentem s dopadem na
spokojenost zakaznika, at uz v prodejné,
nebo v e-shopu. Technologie a forma,
jak platba probéhne, tak patfi k nejpod-
statn&j$im momentlm sluzby, kterou ob-
chodnik zakaznikovi nabizi.
Poskytovatelé sluzeb svou nabidku ne-
ustdle rozsituji. Skip Pay, fintech CSOB,
napfiklad k odlozené platbé, ndkupu na
tretiny, revolvingovém Uvéru a rozesplat-
kovani vyucétovani nyni pfidava moznost
Cerpat pUjcku az 100 000 K&. Novinka je
od fijna pfistupna jak novym, tak i stava-
jicim klientdim. ,,Dlouhodobé pozorujeme
rostouci tlak na UX — jak mezi obchod-
niky, tak mezi poskytovateli platebnich
sluzeb maji jasné navrch ti, ktefi dokazi
poskytnout uzivateli hladky proces od
prvotniho kontaktu s platformou az po
zaplaceni nakupu nebo prevzeti zbozi.
Proto nam dava smysl pravé jednotna
aplikace, se kterou je zakaznik ,vyzbro-
jen‘ pro nakup na jakémkoli e-shopu

i mimo négj,” fika Tomas Krasny, $éf mar-
ketingu Skip Pay. ,,Po nakupu si pak
mUze zdkaznik pfimo v aplikaci archi-
vovat uc¢tenku a samoziejmé také sbirat
odmeény za vérnost — at uz ve formé ca-
shbacku nebo kuponl od oblibenych ob-
chodnikU. Zaroven je v aplikaci zahrnuto
i bezpe€nostni feseni — pokud zakaznik
nakoupi s odlozenou platbou, nikam ne-
posila vlastni penize, dokud nema zbozi
skute¢né v ruce.”

40

ReTaitNews



Pravé bezpecnost je vedle plynulosti dal-
§im kliCovym aspektem. Stavajicim uzi-
vateldm aplikace i novym zakaznikim
nabizi provéfeni vice nez 33 000 Ces-
kych a slovenskych e-shopU. Zasadnim
prvkem je ale i bezpe€nost na strané za-
kaznika — rozpoc¢tova odpovédnost, kdy
aplikace nedovoli klientovi Cerpat vice,
nez je pro néj financné zdravé.

FULFILLMENT JAKO KLIiC

K EFEKTIVNI E-COMMERCE
LOGISTICE

Fulfillment je pojem, ktery v posled-

nich letech ziskava stale vétsi vyznam
zejména v oblasti e-commerce. Ozna-
Cuje kompletni proces zpracovani objed-
navky — od pfijeti zbozi do skladu, pres
jeho uskladnéni, vychystani, baleni, az
po doruceni zakaznikovi a pfipadné re-
Seni vratek. Spravné nastaveny fulfillment
je zékladem pro spokojenost zakaznik(
a efektivni fungovani online obchodu.
Pro mnoho e-shopl je logistika ¢asové

i finan¢né naro¢na. Outsourcing fulfill-
mentu specializovanym firmam pfinasi
moznost soustrfedit se na marketing,
produkt i zakaznicky servis, zatimco
skladovani a distribuci zajistuji odbor-
nici. Fulfillmentové spolecnosti vyuzivaji

OBCHOD

moderni technologie — automatizované
sklady, sledovani zasilek v realném Case
¢i integrace s e-shopovymi platfor-
mami — coz umoznuje vyrazné zrychlit
cely proces. Vyhodou je i Skalovatelnost.
Mensi e-shop se nemusi obavat ristu
ani sezoénnich vykyvl poptavky, protoze
fulfillmentové centrum zvladne pruzné
reagovat na vyssi objem objednavek.

KURYRNI SLUZBY JAKO
NEDILNA SOUCAST
OMNICHANNEL MODELU

Pro stale vice nejen restauraci, ale i ob-
chodniki je dllezitym spojencem v kaz-
dodennim provozu kuryrni sluzba. Potvr-
zuji to vysledky priizkumu, ktery pro Wolt
zrealizovala spole¢nost Copenhagen
Economics, a to mezi partnery v Cesku

i v dalSich evropskych statech. Z dat
mimo jiné vyplyva, Zze 57 % obchodnikd
vnima Wolt jako zdroj dodatec¢ného pfi-
jmu. ,Pro Ceské partnery, tedy restaurace
a obchody, je nase platforma vice nez jen
dorucovaci sluzbou. Jsme jejich spojen-
cem v podnikani. Pomahame jim oslovit
nové zakazniky, rlst a fungovat v digital-
nim svété. Zaroven poskytujeme flexi-
bilni feSeni, ktera Setfi Cas i naklady,” fika
Tomas Kubik, tiskovy mluvéi a vedouci

CALL CENTRUM

ZPRACOVANI PRICHOZIiCH HOVORU

PRIJEM OBJEDNAVEK

INFORMACE A DOPORUGENI PRODUKTLU

RESENI REKLAMACI

ZPETNE VOLANI ZMESKANYM HOVORUM
REPORTING DLE POZADAVKU ZAKAZNiKA

O 724938822

esa-logistics.cz

komunikace spole¢nosti Wolt v Cesku

a na Slovensku.

Polovina dotazanych ¢eskych obchod-
nik( uvedla, Ze hlavnim ddvodem, pro¢
vyuzivaji sluzeb Woltu, je nepfedvidatelny
objem zakazek. DalSich 46 % oznacilo
jako prekazku slozitost najimani a udr-
Zeni kuryrQ, 42 % pak vysokou ¢asovou
naro¢nost provozu vlastni doru¢ovaci
sluzby. Pfinosem pro vice nez tfetinu ob-
chodniki je pak i moZnost oslovit zakaz-
niky na vétsi vzdalenost.

BUDOUCNOST SLUZEB
PRO RETAIL
Sluzby pro retail se budou nadale rozvi-
jet smérem k integraci dat, automatizaci
a personalizaci. Klicové bude propojo-
vani fyzickych a digitalnich kanald, tzv.
phyagital retail. Uméla inteligence, roz-
Sifena realita i chytré regaly pfinesou
nové moznosti, jak zakaznikm nabid-
nout pohodli i inspiraci. Zaroven se zvysi
tlak na pruznost a adaptabilitu sluzeb.
Partnerstvi mezi obchodniky, technolo-
gickymi firmami a servisnimi poskytova-
teli se tak stane kli€¢ovym prvkem dlou-
hodobé konkurenceschopnosti.
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

PODLAHA JAKO

STRATEGICKY PRVEK

PRODEJNY

KLICOVYM FAKTOREM PRO DLOUHOU
ZIVOTNOST PODLAHY A JEJi SPRAVNOU
FUNKCI JE NALEZITA PECE. KDE

PROVOZOVATELE NEJCASTEJI CHYBUJI
A JAK SE O PODLAHU CO NEJLEPE

STARAT?

Prestoze patfi mezi nejvice zatizené &asti
interiéru a vyznamné ovliviiuje celkovy
dojem zakaznika, byva podlaha v prodej-
nach nezfidka opomijena. Spravné zvo-
lena podlahova krytina pfitom dokaze
zlepSit nejen estetiku, ale i provozni efek-
tivitu, bezpec€nost a udrzitelnost provozu.
V dobé, kdy se retailové prostiedi méni
rychleji nez kdy dfiv, se pravé technické
a designové vlastnosti podlah stavaji kli-
¢ovym prvkem uspéchu.

HLAVNIi JE FUNKCNOST
A ODOLNOST

To, jakou podlahu zvolit, uréuje typ
provozu a frekvence pohybu zakaz-
nik( a manipulaéni techniky. ,,Obecné

je dobré volit podlahové krytiny s tfidou
zatéze 43, ale vzdy je nutné presné spe-
cifikovat pozadavky na danou krytinu.
Pokud chcete propojit vysokou zatéz

i s pfirodnim charakterem krytiny, nabizi
se napfiklad pouziti krytiny marmoleum.
Jde o krytinu vyrobenou z pfirodnich,
rychle obnovitelnych surovin. Kromé
toho, Ze je klimaticky pozitivni, se také
jedna o velmi odolnou krytinu, kterou lIze
snadno udrzovat, a to i strojove,” podo-
tyka Hana Tomickova, Sales Promotion
Assistant spolecnosti Forbo. V potravi-
narskych obchodech je navic nezbytné
pocitat s rizikem kontaminace a vyssi
kluznosti povrchu, a proto se uplat-

fnuji podlahy s protiskluzovou hodno-

tou alespon R10 podle normy EN 16165.

Podlahy v supermarketech a potravinovych prodejnach se vyznacuji nejen vysokou zatézi,
ale také vlhkosti. Jde zejména vihkost, kterou zakaznici na botach pfinesou zvenku.
Pogitat je tfeba také s mastnotou z uzenin a lahtidek nebo Uniky tekutin.

Podlaha v prodejné musi byt pfedevsim funk&ni. Sprav-
né zvolena podlaha ovSem zajiStuje nejen bezpecnost
provozu, ale je i estetickym prvkem, ktery mdize prispét
k celkové spokojenosti zakaznikd.

»Vhodnou krytinou mUze byt tfeba vinyl
Step od nasi firmy, ktery kromé trvalé
protikluznosti nabizi i pestré dekory, a to
véetné dekorl dieva nebo kamene,“ po-
pisuje Hana Tomickova. Obchod s elek-
tronikou nebo modni butik zase budou
klast vétsi diraz na barevnost, sladéni se
znackou nebo preneseni loga na pod-
lahu. To je mozné napfiklad s digitalné
tisténym vinylem Eternal v rolich, ktery je
nejen odolnou podlahou, ale nabizi i svo-
bodu pfi tvorbé vlastniho dekoru na miru.

JAKE JSOU NEJCASTEJSI
CHYBY?

Z praxe vyplyva, Zze podlaha byva pfi
planovani prodejny velmi ¢asto podce-
fovana. Provozovatelé fesi typ, barvu Ci
zatéz az ve fazi realizace, kdy se ukaze,
ze zvoleny material neni vhodny. Presné
definovat provozni zatéz, pozadavky na
udrZbu a estetiku je proto dllezité jesté
pred instalaci. ,,Je nutné nepodcenit vy-
bér, presné si zjistit typ zatéze, zvolit
vhodny typ podlahy a v neposledni fadé
i barvu, protoZe i ta hraje vyznamnou
roli. UrCité je nutné si zjistit, jaky typ by
byl pro dany prostor vhodny, a nechat si
odborné poradit. Samoziejmosti je i in-
stalace podlahafem, protoze Skoleny
poklada¢ presné vi, jak s materidlem pra-
covat,” radi Hana Tomickova.

RYCHLA POKLADKA

BEZ LEPIDLA

Jednim z nejvyznamnéjsich trendd po-
slednich let jsou takzvané podlahy pro
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pokladku na volno. Tyto systémy nevy-
zaduiji celoplo$né lepeni a spoje se fixuji
pouze specialni paskou. Instalace tak
mUze probéhnout béhem noci, a to aniz
by byl prerusen provoz prodejny, je bez
zapachu lepidel a s moznosti jednodu-
ché demontaze. Tento pfistup je idealni
pro pronajaté prostory nebo prodejny

s Castymi Upravami layoutu nebo zkratka
v pfipadé, ze obchodnik zvazuje stého-
vani. Vyznamnym benefitem pro kazdou
podlahu jsou pak Cistici zény, které za-
branuji pronikani necistot a vlhkosti do
interiéru. Prodluzuje se tim nejen Zivot-
nost samotné podlahy, ale vyrazné kle-
saji i naklady na udrzbu.

UDRZITELNOST

A RECYKLACE JE
STANDARD

Moderni retail &im dal vice zohledriuje
principy udrzitelnosti. V segmentu pod-
lahovin k tomu pfispiva pravé moznost
pokladky bez lepidel, ktera Setfi ener-
gii, material i ¢as. Po skonceni zivotnosti
Ize takovou podlahu snadno demonto-
vat a recyklovat. ,Nase firma se podili na
recyklaci krytin svym programem Zpét
do podlahy. Tyto krytiny obsahuiji podil
recyklatu, coz pfispiva k udrzitelnosti,“
naznacuje Hana Tomi¢kova. Mnohé pro-
dukty tak obsahuji podil recyklatu, aniz
by ztratily své funkéni nebo estetické
vlastnosti. Uzavira se tim materialovy
cyklus a obchodnici mohou deklarovat
konkrétni ekologicky pfinos.

PODLAHA JE SOUCAST
ZNACKY

Neoddélitelnou soucasti marketingu je
vizualni charakter prodejny. Obecnym
barevnym trendem jsou zemité odstiny,
priklon k pfirodé, dfevu, kamendm a Fe-
meslnému zpracovani. ,,Krasnym tren-
dem posledni doby je tfeba marmo-
leum Cocoa, coz je pfirodni podlaha,
jejiz stézejni surovinou jsou recyklované
skofapky kakaovych bobU, které roze-
hravaji jejich kresbu na jednobarevném
odstinu,“ vykresluje Hana Tomickova.

Toto marmoleum predstavuje kombi-
naci inovace, funkénosti a harmonie
pfirody a barevnosti. Zemité tény se
hodi do kazdého interiéru a je mozné je
kombinovat s dalSimi prvky v interiéru.
Znacky také stale Castéji vyuzivaji pod-
lahu jako nosi¢ firemni identity — v&etné
log, barevnych navigaci nebo tematic-
kych zén. Tyto vizualni prvky zlepSuji
orientaci zakaznika a zaroven podpo-
ruji vnimani znacky. Pfikladem jsou bé-
zecké drahy v prodejnach sportovniho
vybaveni ¢i vinylové podlahy s logem
obchodu, které si oblibily mnohé cuk-
rarny a kavarny.

ZIVOTNOST PRODLUZUJE
UDRZBA

Podle odborniki se v retailu ¢asto pod-
cenuje pravidelna udrzba podlah. Mnohé
provozy pouzivaji nevhodné Cistici pro-
stfedky &i stroje a zanedbavaiji vstupni
Cistici systémy. Pfitom pravé ty mo-

hou zadrzet az 80 % necistot, které by
jinak skong¢ily uvnitf prodejny. Zakla-
dem je tedy kombinace kvalitni pod-
lahy, spravné udrzby a vhodného disti-
ciho systému. Zasadni je Fidit se pokyny
vyrobce a vhodné je vyuzivat servisni
podporu dodavatele. Spravné udrzo-
vana podlaha vydrzi i v extrémné zati-
zenych prostorech mnoho let bez ztraty
vzhledu a funkce. ,,Zakladni péce o pod-
lahy v prodejnach stoji na tfech pili-

fich: na pravidelnosti, spravném vybéru
technologie a vhodném pouziti Cisti-
ciho prostredku. V praxi to znamena mit
jasné nastaveny plan uklidu podle typu
provozu a intenzity pohybu zékaznik( -
denni ¢isténi béhem provozu, hloubkové
¢isténi mimo oteviraci dobu a pravidel-
nou udrzbu ochrannych vrstev povrchu,“
konstatuje Lukas Rom, Product Manager
spole¢nosti Karcher.

PECUJTE O PODLAHU
SPRAVNE!

Nejcastéjsi chyby, kterych se mnoho
provoz{ bohuzel dopousti, jsou dvé. Po-
uzivani nevhodného mnozstvi vody nebo

Cisticiho prostfedku. Nadbyte&na vihkost
je rizikova hlavné u PVC nebo lesténych
kameninovych povrchi, kde mdze do-
jit k bobtnani spar, ztraté lesku ¢i ne-
vhodné kluzkosti.

Dalsi chybou je nespravna kombi-

nace karta¢e/padu a tlaku na podlahu.
Mnoho provozovatell voli univerzalni
kartag, ktery sice zvladne bézny uklid,
ale ¢asem narusi strukturu ochranného
filmu nebo zmatni povrch. Spravné zvo-
lena myci podlahova technika — typicky
podlahové myci stroje s odsavanim -
vyrazné snizuje naklady i opotrebeni.
Klicové je pfizpUsobit parametry (Sifku
zabéru, saci vykon, typ kartace) veli-
kosti a zatizeni prodejny. ,S nastavenim
vSech téchto procesl radi kazdému za-
kaznikovi pomUzeme,“ konstatuje Lukas
Rom.

ROZDILNA PECE
PRO ROZDILNE PROVOZY
V péci o podlahy existuji mezi jednot-
livym provozy zasadni rozdily. Podlahy
v supermarketech a potravinovych pro-
dejnach se vyznacuji nejen vysokou
zatézi, ale také vlhkosti. Jde zejména
vihkost, kterou zakaznici na botach pfi-
nesou zvenku, a pocitat je treba také
s mastnotou z uzenin a lahlidek nebo
uniky tekutin. ,,Zde je nutné pouzivat
stroje s vykonnym odsavanim, vysokym
tlakem kartace a dezinfek&nimi pro-
stfedky schvalenymi pro potravinarské
provozy. Dulezita je také pravidelna vy-
ména Cistici vody, aby se nesifily bakte-
rie,“ upozorfiuje Lukas Rom. Obchody
s textilem nebo elektronikou bojuji
spiSe s prachem, na ktery jsou citlivéjsi
podlahové povrchy jako vinyl, laminat
nebo kobercové moduly. Zde je vhod-
néjsi nizsi tlak kartace, suché ¢&i polo-
suché ¢isténi a antistatické pfipravky,
které zamezi pfitahovani prachu. Rozdil
je ovSem nejen v Cisticich prostredcich,
ale i v Cetnosti a intenzité péce. Zatimco
supermarket se Cisti Casto i vicekrat
denné, textilni prodejna zpravidla jednou
denné a hloubkové jednou tydné.

Pavel Neumann
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OBAL MUSI BYT

FUNKCNI | EKOLOGICKY

OBALY TVORI AZ 50 % VESKEREHO
ODPADU V KOMUNALNIM ODPADOVEM

TOKU. JEJICH VYROBCI PROTO NEUSTALE
PRICHAZEJi S NOVYMI VYLEPSENIMI.

Pravidelné vyzkumy Asociace pro elek-
tronickou komerci (APEK) mezi spotre-
biteli ukazuji, Ze hodnota on-line nakupl
v Cesku meziroéné roste. Ceska repub-
lika se po covidu stala e-shopovou vel-
moci, coz klade obrovské naroky nejen
na logistiku, ale také na obalové mate-
rialy. Obé odvétvi znamenaji z hlediska
ekologie obrovskou zatéz, a sili proto
snahy o produkty, které vznikaji udrzitel-
nym zplsobem.

PLASTY NAHRAZUJE
PAPIR, ...

Papirenska spole¢nost DS Smith ve spo-
lupraci s nékterymi znackami rychloob-
ratkového zboZi jiz fadu plastd v jejich
vyrobcich nahradila. ,Nasi zakaznici jiz
del$i dobu projevuji zajem o mensi ob-
jem oballl a preferuji ekologicka reseni.

Postupné tak z regald supermarketd mizi
plastové tacky na hotové jidlo, podnosy
na ovoce a zeleninu nebo smrstovaci
félie na lahvich nealkoholickych napojd

a nahrazuji je alternativy z papiru,” popi-
suje Martin Némec, generalni feditel DS
Smith pro Ceskou republiku a Slovensko.
Recyklovany papir v kombinaci s chytre
promyslenou konstrukci dokaze konku-
rovat plastovym oballm niz§imi dopady
na zivotni prostredi, a tam, kde ho Ize
pouzivat opakovang, i cenou.

.. ALE PRESTO JSOU STALE
NENAHRADITELNE

Nicméné plasty v baleni stale predsta-
vuji velmi praktické reseni, zejména

kdyz je potreba zajistit ochranu proti
vlhkosti, chemikaliim nebo mechanic-
kému poskozeni. Jsou lehké, pevné

materialem.

Velikost a tvar obalu by mély byt optimalizovany tak, aby se minimalizovalo plytvani

Obal musi zboZzi pfedevsim chranit. Mnohdy vSak utvari
celkovy dojem o produktu, ktery je uvnitf. Kromé toho,
ze musi byt funk&ni, musi splfiovat také estetické po-
zadavky a v soucasné dobe i ekologické. Do budoucna
pak musi splnit i veSkera narizeni PPWR.

a ¢asto nenahraditelné. ,Idedlni jsou
obaly, které Ize pouzit pro baleni opa-
kované. Pfipadné pak obaly, které Ize
snadno recyklovat na konci jejich zivot-
nosti. Existuje mnoho obalovych materi-
ala, které kombinuji napfiklad plast a pa-
pir a jejichz tfidéni je prakticky nemozné.
Zaroven je vSak potfeba podotknout, ze
k témto oballim ¢asto neexistuje zadna
alternativa, popfipadé ekonomicky ne-
dava smysl. Plasty jsou a je$té dlouhou
dobu budou pfi baleni v mnoha pfipa-
dech nepostradatelné. Jako vypIné béz-
nych zasilek poskytuji vy$si ochranu

nez napfiklad mackany papir. Je ale po-
tfeba stale hledat nové a nové zpUlsoby,“
upozorniuje Jifi Novak, vedouci oddé-
leni marketingu ve spole¢nosti Tavobal.
Jako inovativni material pak uvadi bio-
plast, tedy vyrobky, které jsou recyklo-
vatelné a kompostovatelné a jejich vyu-
ziti ziskava na trhu postupné stéle vice
prostoru.

POZADAVKY NA OBALY
MENIi PPWR

Od 11. Unora 2025 je v platnosti nafi-
zeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
2025/40 o obalech a obalovych odpa-
dech (PPWR = Packaging and Packaging
Waste Regulation). To se dotkne i vSech
e-shopd, vyrobcl a firem, které bali

své zboZi a odesilaji je zakaznikiim. Od
1. ledna 2030 musi byt obaly pro elektro-
nicky obchod navrzeny tak, aby prazdny
prostor nepresahl 50 % celkového ob-
jemu baliku, pfi¢emz vyplhovy material
(bublinkova félie nebo papirova vyplf) se
do prazdného prostoru pocita takeé. Kili-
¢ovym pozadavkem na obaly se stava
pravé udrzitelnost, minimalizace odpadu
a efektivni vyuziti prostoru.
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OBAL CHRANI | PRODAVA
Spolec¢nosti dnes musi hledat inova-
tivni feSeni, ktera spliuji pfisnéjsi normy,
jsou ekonomicky vyhodna a zaroven za-
ujmou zakazniky. ,,.Spravny obal ma byt
v dnesni dobé z udrzitelného materialu.
Mél by prenaset co nejméné prebytec-
ného vzduchu. Musi byt také dostate¢né
originalni, aby zaujal spotrebitele, a zaro-
ven prakticky. Tim v§im se u nas uz delsi
dobu Fidime, a tak pro nas nové nafi-
zeni PPWR neni ni¢im prevratnym. Vy-
rabime obaly z vinité lepenky, kterou Ize
recyklovat az pétadvacetkrat, a mame
vlastni tym vyvojard, ktefi se soustiedi na
to, aby obal délal to, co ma — prodaval
a byl funkeni,” Fika Martin Hejl, jednatel
spole¢nosti THIMM.

CERTIFIKACE

A PROMYSLENA
KONSTRUKCE

Jednim z hlavnich cild PPWR je snizeni
objemu oball a eliminace zbyteénych
vyplni. Kompaktnéjsi baleni Setfi material
a zaroven vyrazné optimalizuje logistiku
diky snizeni mnozstvi vzduchu - do ka-
mionU ¢i skladd se vejde mnohem vice
produktl, a tim dochazi ke snizeni uh-
likové stopy. Kromé mensiho mnozstvi
vzduchu v obalech v§ak rostou naroky

i na jejich slozeni. Tlak na udrzitelnost
je zfejmy ve vSech smérech a promita
se i do legislativy a poZzadavk( spotie-
bitell, ktefi preferuji ekologické, snadno
recyklovatelné obaly z obnovitelnych
zdrojl. ,,V tomto pfipadé je idedlni volba
vInita lepenka. Diky jejim vlastnostem
je dnes idealnim materialem pro vyrobu
oball. Vyéniva svoji pevnosti a flexibi-
litou pro rdizné druhy produktl. Vyro-
bit z ni Ize prakticky cokoliv,” podotyka
Martin Hejl. K ochrané zivotniho pro-
stfedi prispiva FCS certifikace dreva,
které je pro ni vstupni surovinou. ,Tato
certifikace také zvysSuje dlvéru v pro-
dukt i v samotnou vyrobni firmu a méla
by byt nedilnou soucasti kazdé vyrobni
spole¢nosti, ktera chce plnit ty nejpfis-
né&jsi ekologické standardy,” podotyka
Jifi Novak.

TRAVA JAKO ALTERNATIVA
Udrzitelny obal by mél byt navrzen tak,
aby co nejvice minimalizoval dopady na
zivotni prostredi po celou dobu svého Zi-
votniho cyklu — od vybéru surovin pres
vyrobu a pouziti az po jeho kone¢nou
likvidaci. Nejde pfitom jen o to, z €eho je
vyroben, ale i jak je navrzen, jak dlouho
slouzi a jak snadno jej Ize znovu vyu-

Zit nebo recyklovat. ,,.Skvélym prikladem
materialové inovace jsou nase produkty
z travniho vlakna, které predstavuiji eko-
logicky Setrnou alternativu ke klasickému
papiru a lepenkam. Zakladni surovinou
je ususena trava z lokalnich zdrojl, ktera
dorCsta nékolikrat rocné a je tak mimo-
fadné rychle obnovitelna. Samotny vy-
robni proces je velmi Setrny: podle od-
bornych studii se pfi zpracovani travniho
vlakna spotrebuje az 0 75 % méné vody
a vyznamné méné chemikalii nez pfi vy-
robé tradi¢ni celuldzy ze dreva. Vysled-
kem je material s nizkou uhlikovou sto-
pou, ktery je plné recyklovatelny — a tedy
ekologicky nejen ve fazi likvidace, ale uz
pfi samotné vyrobé,” podotyka Petra Du-
ongova, Web & Marketing Coordinator,
Rajapack.

Spoleénosti dnes musi hledat inovativni
feseni, ktera spliuji pfisnéjsi normy, jsou
ekonomicky vyhodna a zaroven zaujmou
zakazniky.

Foto: Shutterstock.com / Chay_Tee

POMAHAJI CHYTRE OBALY
Jednim z nejvyraznéjsich trendl je vyuzi-
vani alternativnich biomaterial( — napfi-
klad 8krobovych pén, bioplastd nebo jiz
zminéného travniho vlakna. ,Tyto materi-
aly nejenze nahrazuji konvenéni plasty Ci
drevo, ale zaroven umoznuiji efektivngjsi
recyklaci ¢i kompostovani,“ konstatuje

Petra Duongova. Podle ni stoji za po-
zornost také oblast takzvanych chytrych
obald, tedy takovych, které dokazou re-
agovat na okolni podminky. Indikatory
teploty, vihkosti nebo otevieni mohou
vyrazné prodlouzit trvanlivost produktd
a snizit plytvani, coz je dulezity aspekt
udrzitelnosti pfedevsim v oblasti potra-
vin nebo farmacie. ,,Diky tomu se obal
stava nejen pasivni ochranou, ale ak-
tivnim prvkem, ktery pomaha Setfit su-
roviny, energii i naklady,” dodava Petra
Duongova.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

PERSONALIZACE POMOCI
POTISKU

Kromé materialu roste take tlak na vzhled
samotného obalu, ktery musi pfispét

k prodeji produktu. Design obalu je ¢asto
tim hlavnim dGvodem, pro¢ si spotie-
bitel vyrobek koupi. StéZejni je propo-

jit originalni vzhled a zaroven funk&nost
a prakti¢nost. ,U nas pro potisk vyuzi-
vame specialni technologii digitalniho
tisku, ktera dokaze snadno personali-
zovat, rychle ménit design bez naklad-
nych tiskovych forem a prizpUsobit obal
sezénnim kampanim ¢&i specialnim edi-
cim. Vysledkem je ekologickeé, efektivni

a vizualné plsobivé baleni, které nejen
chrani produkt, ale zaroven buduje vztah
se zakaznikem,” popisuje Marin Hejl.

PRIRODE POMAHA
EKODESIGN
Ekodesign se zaméruje na to, aby obaly
byly nejen funk&ni a praktické, ale zaro-
ven co nejsetrnéjsi k zivotnimu prostredi.
To znamena optimalizaci velikosti a tvaru
obalu tak, aby se minimalizovalo plytvani
materidlem a zaroven se maximalizovala
efektivita skladovani a prepravy.

Pavel Neumann
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NOVY SKLAD ZKRATI

CESTU MAGNESIE
K ZAKAZNIKUM

SPOLECNOST MATTONI 1873 V UTERY
14. RIJNA V ZAVODU V MNICHOVE

U MARIANSKYCH LAZNIi SLAVNOSTNE
ZAHAJILA PROVOZ NOVE SKLADOVE HALY.

Stale zadanéjsi napoje se znatkou Mag-
rodni mineralni voda v CR, uz nebudou
muset putovat na trh pres externi sklady,
ale vétsina jich pojede pfimo k zakazni-
klim. Zavod v Mnichové staci oblibenou
mineralni vodu Magnesia, ktera je vyji-
mec¢na vysokym obsahem zdravi pro-
speésného hofCiku a zarover nizkym obsa-
hem sodiku. Voda se symbolem Iva v logu
se Cerpa z hlubinnych zdrojl v chranéné
krajinné oblasti Slavkovsky les.

Novy sklad Magnesia v Mnichové pred-
stavuje dal$i vyznamnou investici do vy-
robnich zavodd Mattoni 1873 v Karlo-
varském kraji. Od roku 2021 uz firma do
jejich rozvoje vlozila celkem 650 mil. K¢.

KAPACITA SE ZVYSILA
VICE NEZ SESTINASOBNE
Dosavadni skladova kapacita cca 2 000
palet s hotovymi vyrobky jiz néjakou

Slavnostniho prestrihnuti pasky se 14. fijna
ujali (zleva) Milan Pénkava, reditel zavodu
Magnesia, Jana Mrac¢kova Vildumetzova,
hejtmanka Karlovarského kraje, Antonio
Pasquale, zakladatel a majitel, a Alessandro
Pasquale, majitel a vykonny prezident
Mattoni 1873.

dobu nevyhovovala k uspokojovani ros-
touci poptavky. Vétsina produkce za-
vodu musela ihned putovat do exter-
nich skladd, kde se teprve kompletovaly
celé zakazky, a az pak vyrobky odjely

k zékaznikdm.

,Noveé ziskand vice nez Sestindsobna
skladova kapacita 12 500 palet umozni
efektivnéji planovat vyrobu zavodu, sou-
stfedit celé portfolio hotovych vyrobkd

v jednom skladu a doru€ovat kompletni
zakazky po celych kamionech pfimo

k zékaznikdim. Vyrobky znac¢ky Magnesia
tak ujedou méné kilometrd,“ fika Alessan-
dro Pasquale, majitel a vykonny prezident
spole¢nosti Mattoni 1873. ,,Dlouhodobé
investujeme do vSech nasich zavodu
v&etné Mnichova a Kyselky v Karlovar-
ském kraji, kde se nase spole¢nost zro-
dila, a velka ¢ast nasich investic smé-
fovala v poslednich letech praveé sem.

V roce 2022 jsme v Kyselce spustili mo-
derni plechovkovou linku za vice nez 200
miliond korun. Soubézné jsme zadali pfi-
pravovat tento projekt nové skladové haly
zavodu v Mnichové,” dodava Alessandro
Pasquale.

Hala je vybavena podle nejnovéjsich po-
zadavkd na pozarni bezpeénost. Pro
pfipad vypadku elektrické energie ma
zalozni zdroj, ktery umozni plynule po-
kraCovat v provozu. V projektu a stavbé
samotné byla zahrnuta pfiprava na so-
larni panely, statika budovy pocita do
budoucna s jejich montazi. Manipulaci

s vyrobky zajiStuji ve skladu voziky s be-
zemisnim elektrickym pohonem.

Projekt je citlivy k okoli a zivotnimu pro-
stfedi: hala je kompletné skryta za valem,
takze je zachovan vizualni dojem z mista.
V okoli haly také probéhne vysadba

Nova skladova hala v zavodu Magnesia v Mnichové

ma plochu 7 000 m? a kapacitu 12 500 palet (souhrnna
skladova kapacita zavodu cca 14 500 palet). Celkova
investice Cinila bezmala 200 mil. K&. Halu postavila firma
Baustav z Karlovarského kraje.

pavodnich vegetacnich druh( rostlin,
kefd i devin.

Diky nové hale se kapacita zavodu zvysila
vice nez Sestinasobné z 2 000 na 14 500
palet.

ZAMESTNAVATEL, KTERY
MYSLIi NA ,,SVﬁJ“ KRAJ
Zavod v Mnichové je stabilni lokalni za-
méstnavatel. S obci Mnichov spole¢nost
Mattoni 1873 Uzce spolupracuje uz od
vybudovani zavodu v roce 2000. Celkem
firma podpofila obec Mnichov v letech
2000 az 2025 &astkou presahujici 14 mil.
K¢&. Mattoni 1873 opakované podpo-
fila i pfispévkovou organizaci Domov pro
osoby se zdravotnim postizenim ,Pra-
men“. Obdobné spolupracuje Mattoni
1873 s obci Kyselka, kde se nachazi jeji
druhy zavod v Karlovarském kraji.
Mattoni 1873 je partnerem celé rfady
sportovnich a kulturnich akci v karlovar-
ském kraji. K nejvyznamnéjSim patfi
Mattoni Running Festival Karlovy Vary
a Mezinarodni filmovy festival Karlovy
Vary, postupné roste popularita festi-
valu Knizni lazné v Marianskych Laznich.
Mattoni je i titularnim partnerem Mattoni
Areny v Karlovych Varech.
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OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

LOGISTIKA:

NAVIGACE ZMENAMI

O TECHNOLOGIICH, STRATEGI

A BUDOUCNOSTI LOGISTIKY

DISKUTOVALI 30. ZARI UCASTNICI
NEJVETSI LOGISTICKE KONFERENCE
Vv CESKE REPUBLICE SPEEDCHAIN 2025.

Tésnou symbiézu odbornych témat

s témi ekonomickymi a celospole¢en-
skymi podtrhla ve svém dopolednim vy-
stoupeni, jeZ nasledovalo po oficialnim
zahadjeni konference ministrem dopravy
Martinem Kupkou, hlavni ekonomka Raif-
feisenbank Helena Horska. Prezentovala
data, ktera stavi Cesko diky jeho dlouho-
dobeé stabilni orientaci na feSeni latent-
nich strukturalnich probléma, nové za-
hrani¢ni trhy, investice do infrastruktury

i zmeénu struktury jednotlivych kli¢ovych
odvétvi, do pozice jedné z nejzdravéjsich
ekonomik celé EU.

NA PODIICH SE
VYSTRIDALO 87 REENIKU
Prednasky, panelové diskuze i pfipa-
dové studie, které probihaly paralelné ve
Ctyrech salech, ukazaly, jak nové tech-
nologie, rychlé toky dat a symbidza lidi
s moderni technikou formuji sou¢asnou
logistiku a zvysuji potfebu uc¢innych na-
strojd pro ochranu proti vnéjsim i vnit-
nim rizikim.

Velky ohlas mezi ucastniky vzbudil
Uvodni megapanel vénovany novym

PFisti roénik konference SpeedCHAIN se
bude konat 22. zafFi 2026 opét v Prague
Congress Centre.

horizontdim logistiky, béhem néhoz od-
bornici prezentovali své zkuSenosti a po-
hledy z praxe. Konference se zaroven
vyznamné vénovala tématdm intermo-
dalni dopravy, pfistavi a modernich
technologii. Diskuze ukazaly, jak klic¢ova
je kombinace zelezni¢ni, silni¢ni a na-
morni dopravy pro efektivni fungovani

dodavatelskych fetézcl a pro posilovani
konkurenceschopnosti Ceské a evrop-
ské ekonomiky. Samostatna sekce byla
pak vénovana intralogistice, zamérené
na efektivni fizeni skladovych systémd,
automatizaci procestl a integraci moder-
nich technologii do kazdodenni logistiky.
Dalsi samostatna sekce pak byla véno-
vana logistickému developmentu, pfina-
Sejicimu nové pohledy na planovani a vy-
voj skladovych a vyrobnich hal a na to,
kam sméfuje vyvoj primyslového trhu.
Diskutovalo se o strategiich pro optima-
lizaci prostor, integraci modernich tech-
nologii a adaptaci logistickych systému
na ménici se potteby trhu. Ctvrta sekce,
jejimz garantem byla spole¢nost TIMO-
COM, byla vénovana budoucnosti v sil-
nicni preprave, bezpecnosti a digitalizaci.
Vyznam e-commerce pro logistické pro-
cesy — a naopak — potvrdilo zafazeni
prezentace automatizace logistiky ve

Jubilejni 20. ro¢nik nejvétsi logistické konference

v Ceskeé republice SpeedCHAIN 2025 se po letech
konani v historickych prostorach Brfevnovského klastera
presunul do Prague Congress Centre. Pocet Ucastnik(
se oproti minulému roku témér zdvojnasobil. Rekordni
Ucast z Ceska i zahraniéi ukdzala, e SpeedCHAIN patii
mezi nejvyznamné;jsi logistické platformy v Evropé.

spole¢nosti Rohlik Group do uvodniho
bloku konference.

Druhy konferen¢ni den nabidl zajem-
clm na vybér ze dvou exkurzi, a to do
Direct Auto, prodejni galerie aut, a do
skladu knih spole¢nosti Dobrovsky, jed-
noho z nejmodernéjsich kniznich skladd
v Cesku.

CENU LOGISTICKY
PROJEKT ROKU ZIiSKAL

HP TRONIC

Vedle odborného programu nabidla kon-
ference SpeedCHAIN i bohaty networ-
king, jehoz vyznam roste s tempem zmén
v odvétvich i celé spole¢nosti.

Soucasti jubilejniho ro¢niku byl také slav-
nostni vecer, béhem néhoz byly udéleny
prestizni logistické ceny. Titul Logis-
ticka osobnost roku — GRYF 2025 Supply
Chain Award ziskala Michaela Svrékova,
generalni feditelka MSC. Cenu Logis-
ticky projekt roku Ceské logistické aso-
ciace si odnesla spole¢nost HP Tronic.
Za pfinos ve vzdélavani realitnich odbor-
nikl byl ocenén Jaroslav Kaizr a cenu
Green&Lean GS1 ziskaly spolecnosti Bu-
déjovicky Budvar a CHEP.
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KION PREDSTAVIL
FYZICKOU Al PRO PRIJEM
A VYDEJ ZBOZi

VE SKLADU

V ramci rozsahlé spoluprace se spolec-
nostmi NVIDIA a Accenture na pretva-
feni primyslové automatizace predstavil
KION, dodavatel feSeni pro oblast doda-
vatelskych fetézcl, na veletrhu CeMAT
Shanghai ve dnech 28.-31. fijna pokro-
cilé fyzické feSeni fizené umélou inteli-
genci v prostfedi Omniverse. Navstévnici
veletrhu vidéli, jak mohou priimyslové
voziky fizené umélou inteligenci a digi-
talni dvojcata proménit provoz doda-
vatelskych fetézcl a jak mohou sklady

v redlném Case myslet, pfizplsobovat se
a optimalizovat — coz zlepSuje tok mate-
rialu, bezpecnost, vyuziti prostoru a zaro-
ven snizuje provozni naklady.

tion
Innova =

Space

Linde Material Handling, znacka skupiny
KION Group, predstavila pIné integro-
vané feseni pro pfijem a vydej zbozi ve
skladu, v€etné nakladky do nakladniho
automobilu. Soucasti feSeni jsou auto-
nomni mobilni roboti (AMR) a ru¢né Fi-
zeny vozik, pfiCemz vSechny tyto prvky
jsou fizeny umélou inteligenci. Jeden

z AMR robotl pochazi od externiho do-
davatele, coz doklada plnou kompatibi-
litu s feSenimi KION. Celé feSeni je fizeno
prostfednictvim spravce flotily a systému
fizeni skladu.

Cela prezentace je digitalné znazornéna
v prostfedi NVIDIA Omniverse a zobra-
zuje aktualni polohy priimyslovych vozik{
v realném Case. Palubni i stacionarni ka-
mery bézi na hardwaru NVIDIA, pricemz
zachycuji a zpracovavaji provozni data

v redlném &ase. Reseni funguije v neu-
stale se vyvijejicim simulaénim prostredi

a pfipravuje se na optimalizaci koordi-
nace vozikd a planovani tras ve velkém
rozsahu.
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DACHSER ZiSKAL OCENENI
ECO PERFORMANCE
AWARD 2025

Mezinarodni logisticky provider Dachser
ziskal ocenéni Eco Performance Award
2025 v kategorii ,Velké spolecnosti“.
Spole¢nost obdrzela cenu za svij za-
vazek a strategicky pfistup k zavadéni
elektromobility do své logistickeé sité.
Ocenéni Eco Performance Awards 2025
podporuji primyslové asociace z N&-
mecka a évycarska, vCetné Astag, BGL,
BWVL, DSLV a SpedlogSwiss. Porota
ocenila komplexni transformaci smérem
k logistice s nulovymi emisemi, kterou
Dachser prosazuije jiz deset let. Se svymi
pobockami v némeckych méstech Frei-
burg, Malsch nedaleko Karlsruhe a Ham-
burk, které se podileji na vyzkumu elek-
tromobility, a v sou¢asné dobé jiz dvaceti
bezemisnimi doru¢ovacimi zénami v cen-
trech evropskych metropoli, spole¢nost
systematicky kombinuje prakticky vy-
zkum, dUslednou dekarbonizaci a $kélo-
vatelnost do dlouhodobého, holistického
transformacéniho programu pro klimaticky
neutralni logistiku.

Foto: Dachser

SOTO: AUTONOMNI

ROBOT MENi ZASOBOVANI
VYROBNICH LINEK

Nova generace autonomnich mobil-
nich robotl (AMR) otevira dvefe plné
automatizovanému zasobovani vyroby.
Jednim z nejpokrogilejsich feSeni na
trhu je SOTO - inteligentni robot vyvi-
nuty spole¢nosti Magazino GmbH, ktera
patfi do skupiny Jungheinrich. Robot
SOTO predstavuje klicovy krok smérem
k ,chytré vyrobé&“ a propojené intralogis-
tice, kde material proudi z centralniho
skladu az k vyrobni lince bez potieby
lidského zasahu. SOTO je autonomni
mobilni robot uréeny pro manipulaci

s malymi nosi¢i (KLT boxy). Dokaze sa-
mostatné uchopit, pfepravovat a ukladat
rlizné typy kontejnerl v rozsahu vysek
od cca 400 mm az po 1 700 mm. Ro-
bot zvladne prepravit az 24 nosi¢d sou-
¢asng, ¢imz vyrazné zvysuje propustnost
a eliminuje zbyte&né prejezdy. Je ideal-
nim feSenim pro automatizované zaso-
bovani vyrobnich linek, kde pfivazi mate-
rial ke stanovistim, odvazi prazdné boxy
nebo hotové vyrobky zpét do skladu.
Diky 360° senzorice, laserovym skene-
rdm a 3D kameram se pohybuje bez-
pecné i v prostredi, kde pracuiji lidé nebo
jina manipulacéni technika.

SOTO neni izolované zafizeni - je sou-
casti komplexniho intralogistického
ekosystému Jungheinrich. Komunikuje

s nadfazenymi systémy, jako jsou WMS,
MES nebo ERP (napf. SAP), a umoznuje
sledovat zasoby a materialové toky v re-
alném Case. Robot vyuziva oteviené roz-
hrani VDA 5050, coz znamena snadnou
integraci i do prostredi, kde funguji ro-
boty jinych vyrobcd.
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MODERNI

PLASTOVE PALETY
A ZASOBOVACI RETEZCE

PALETY ZUSTAVAJI JEDNIM

Z NEJDULEZITEJSICH PROVKL°J MODERNICH
LOGISTICKYCH RETEZCU, PRESTO BYVAJI

PREHLIZENY. V POSLEDNICH LETECH
VSAK DOCHAZI K VYRAZNYM ZMENAM
V JEJICH VYVOJI | VYUZITI.

Jednim z nejvyraznéjsich trendl posled-
nich let je posilovani cirkularnich prin-
cipl ve vyrobé palet. Vyrobci plastovych
palet stale ¢astéji pouzivaji recyklo-
vané materialy, které pochazi z post-
-consumer plastu. Projekty, v nichz se
vyrabéji pfepravni prvky z procentualné
vy$Siho recyklovaného obsahu, doka-
zuji, Ze udrzitelnost mize jit ruku v ruce
s funkénosti a odolnosti. Tento posun
neni zadnou samovolnou zalezitosti, na-
opak je dlisledkem rostouciho tlaku ze
strany odbérateld, retailovych fetézcl

i regulatornich organd, které pozaduji
vétsi transparentnost a nizsi uhlikovou
stopu v dodavatelskych fetézcich. Palety

Vv

podléhaji i pfisnym mezinarodnim nor-
mam, zejmeéna pfi exportu mimo Evrop-
skou unii. Pozadavky na os$etreni dieva
dle normy ISPM-15, zvysuijici se tlak na
sledovatelnost pdvodu materiald a diraz
na transparentni reporting emisi nuti vy-
robce i provozovatele pooll investovat
do certifikaci a monitorovacich systémd.
Tyto kroky nejen zajistuji shodu s legisla-
tivou, ale zaroven posiluji ddivéryhodnost
znacek v oc¢ich zékaznikl i obchodnich
partnerd.

Zatimco dfevéné palety zlstavaji diky
nizkym nakladdim a snadné opravitelnosti
dominantnim feSenim, trh s plastovymi
paletami zaziva stabilni rdst. Na rozdil od

Vybér vhodného typu palety by mél vychazet z komplexniho posouzeni celkovych nakladt
vlastnictvi, Zivotnosti, kompatibility s automatizovanymi systémy i environmentalnich

kritérii.

Klicovymi sméry v logistice, v€etné paletového hospo-
darstvi, jsou prechod k cirkularni ekonomice, rostouci
digitalizace a specializace na nové prlimyslové segmen-
ty, jako jsou elektromobilita, farmaceuticky &i potravi-
narsky priimysl atd.

drevénych palet nemaji plastové palety
zadné nebezpecné hrebiky, neabsorbuji
vlhkost a neméni se jejich hmotnost pfi
rznych atmosférickych podminkéach.
Analytické prehledy ukazuiji, ze pravé
plastové palety budou v nasleduijicich le-
tech expandovat rychleji, a to zejména
diky své dlouhé zivotnosti, hygienickym
vlastnostem a kompatibilité s automatizo-
vanymi manipula¢nimi systémy. Vyznam-
nou roli hraje také moznost jejich snadné
recyklace a opakovaného vyuziti v uza-
vienych logistickych cyklech, coz odpo-
vida principm moderni udrZitelné vyroby.

MODELY POOLING

A SDILENE PLATFORMY
Dal$im vyznamnym trendem je rozSifo-
vani modelu sdileného uzivani palet, tzv.
pooling. Velci provozovatelé téchto sys-
témd, jako napftiklad Chep, propaguiji
model, v némz se palety pUjcuji a opa-
kované pouZzivaji v ramci sité partnerd.
Tim se vyrazné snizuje spotreba suro-
vin a mnozstvi odpadu, zaroven klesaji
emise CO, na jednotku pfepravovaného
zboZi. Pro podniky vSak tento pfistup
znamena i potfebu optimalizovat logis-
tické toky a zvazit ekonomickou na-
vratnost ve vztahu k vlastnim zasobam
a infrastrukture.

Dal$im souCasnym trendem je, Ze vy-
robci dnes stale Castéji vyvijeji palety pfi-
zpUsobené specifickym odvétvim. Roste
napfiklad poptavka po paletach urce-
nych pro pfepravu baterii a komponentt
elektromobild, po paletach vhodnych pro
farmaceutické i potravinarské provozy,
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kde jsou klicové hygienické standardy

a materidlova Cistota. Tyto inovace Casto
zahrnuji kompozitni materialy s vyssi
nosnosti, konstrukéni Upravy pro auto-
matizovanou manipulaci a vy$si bezpec-
nost pfi preprave citlivého zbozi. Napfi-
klad spole¢nost Orbis uvedla na trh nové
typy pramyslovych palet uréené pfimo
pro bateriové a ,,powertrain“ aplikace

v automobilovém priimysiu.

V neposledni fadé se ani paletam nevy-
hyba digitalizace logistiky. Ty jsou stale
Castéji vybavovany RFID ¢&ipy nebo sen-
zory pro sledovani polohy a stavu prepra-
vovaného zbozi. Takzvané smart pallets
umoznuji optimalizovat obéh, snizovat
ztraty a zpresnovat evidenci zasob. Nej-
vetsi pfinos maji tato fesSeni v chladovych
fetézcich, ve farmacii a u zbozi s vysokou
hodnotou. Prestoze implementace téchto
technologii zatim predstavuje vyssi inves-
tici, oekava se, ze s postupnym rozvo-
jem loT platforem se stane standardni
soucasti logistickeé infrastruktury.

INOVACE A NOVINKY

oD VYROBCU

K pfednim vyrobclm plastovych trans-
portnich oball a palet patfi spole¢nost
Schoeller Allibert. Spole¢nost, kromé ji-
ného, vyvinula i jako standard lehké ex-
portni palety EOS, které se ukazaly jako
idedlni feSeni pro zpfisnéné hygienické
predpisy v mnoha zemich. Plastové pa-
lety EOS nemusi byt pfedem oSetieny
ani fumigovany, a proto jsou vynikajici al-
ternativou dfevénych palet bez nakladné
papirové administrativy a rizika odmit-
nuti pfi vstupu do zemé urceni. Protoze
jsou vyrobeny z recyklovanych materi-
ald, predstavuji také dobrou alternativu

z hlediska nakladl. Schoeller Allibert ma
ve svém portfoliu i pfepravni feseni vyro-
bené z témér stoprocentniho post-con-
sumer recyklatu, které vyuzivaji napfiklad
velké pivovary a napojové koncerny.
Spolec¢nost Orbis Corporation predsta-
vila novou plastovou paletu Odyssey

HD Open Deck ve standardnim rozméru
40 x 48 palcU, ktera posouva hranice
odolnosti a Zivotnosti palet v primyslové

praxi. Tato paleta je ur€ena pro Sirokou
Skalu aplikaci — od potravinarské vyroby
a skladovani v chladicich fetézcich pres
zemeédélstvi a manipulaci se surovinami
az po skladovani hotovych vyrobka.
Konstrukce Odyssey HD byla navrzena
s dlrazem na stabilitu nédkladu a dlou-
hou zivotnost. Paleta nabizi volitelna
ocelova vyztuzeni v jednom nebo obou
smeérech a permanentni, do povrchu za-
lité tfeci prvky, které minimalizuji posun
zbozi béhem manipulace a zaroven ne-
poskozuji obalovy materidl. K dispozici

Linked [T}
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je také hygienicka varianta s prato¢nou
(flow-through) palubou, ktera usnadnuje
Cisténi a splrfiuje vysoké naroky potra-
vinarského a farmaceutického sektoru.
Pro snadnou manipulaci jsou palety vy-
baveny ergonomickymi Uchopy a lze je
doplnit o vrchni kryty (top caps), které
umoznuji vytvaret stabilni pfepravni jed-
notky. Vyznamnym faktorem, ktery od-
liSuje Odyssey HD od konvencnich dre-
vénych palet, je jeji mimoradna odolnost
a zivotnost. Podle nedavné studie, kterou
provedli vyzkumnici z Virginia Tech Cen-
ter for Packaging and Unit Load Design
pomoci metody FasTrack Life-Cycle
Analysis, dosahuje plastova paleta Odys-
sey priblizné 36ndsobné Zivotnosti oproti
standardni 40 x 48 paleté typu white-
wood stringer. Odyssey HD je také plné
recyklovatelnd a vybrané varianty jsou
vyrabény z recyklovaného plastu, coz
odpovida souéasnym trenddim udrzi-
telnosti a cirkularity v logistice. Paleta

je dostupna v nékolika konfiguracich,
véetné verze s plnym ramem (Full Picture
Frame) nebo tfibéZcového provedeni
(8-runner style).

K vizionafim na nasem paletovém trhu
patfi spole¢nost Stabilplastik. Koncept
chytré, plné udrzitelné palety predsta-
vuje moderni prvek logistiky v duchu

Pr@myslu 5.0, ktery propojuje fyzické
toky zboZi s digitalnimi technologiemi.
Chytré palety umoznuiji sledovani pohybu
a obratkovosti v redlném case, ¢imz
poskytuji pfesna data o toku materialu

v ramci celého dodavatelského fetézce.
Diky tomu dochazi ke zvySeni efekti-

vity logistickych operaci, lepSimu vyuziti
skladovych kapacit a plynulej$imu fizeni
zasob. Soucasné tyto systémy vyznamné
prispivaji ke snizeni mnoZzstvi poskoze-
nych palet, protoZze umoznuiji identifi-
kovat nadmérné zatéZované nebo ne-
spravné manipulované jednotky. Velkou
vyhodou je také snadna a rychla inven-
tarizace, ktera probiha automaticky bez
nutnosti manualnich kontrol ¢i zasaht
pracovnikl. Implementace chytrych palet
pfitom nevyzaduje zasadni Upravy sta-
vajiciho IT systému spole¢nosti, jelikoz
feSeni je koncipovano jako samostatny,
snadno integrovatelny modul.

DOPADY A VYHLED
Transformace trhu s paletami ukazuije,
Ze tato oblast jiz davno neni pouhou ko-
moditou, ale sofistikovanym segmentem
s pfimym dopadem na efektivitu a udr-
Zitelnost dodavatelskych fetézcl. Vybér
vhodného typu palety by mél vychazet
z komplexniho posouzeni celkovych na-
klad( vlastnictvi, Zivotnosti, kompatibility
s automatizovanymi systémy i environ-
mentalnich kritérii. Podniky, které v€as
investuji do modernich feSeni — at uz jde
o recyklované materidly, digitalizaci nebo
pooling — mohou dosahnout nejen Uspor,
ale i posileni své environmentalni a repu-
tacni pozice na trhu.
Soucasny vyvoj v oblasti palet je d-
kazem, ze i zdanlivé jednoduché logis-
tické prvky mohou byt kli€¢ovym nastro-
jem inovace. Kombinace udrzitelnosti,
digitalizace a specializace produktl méni
pfistup k obalovym a pfepravnim pro-
stfedklm. Firmy, které dokazi tyto trendy
efektivné vyuzit, budou lépe pfipraveny
¢elit rostoucim pozadavkim na transpa-
rentnost, efektivitu a odpovédnost v ce-
Iém logistickém fetézci.

Irena BureSova
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KAVA, CAJ A KAKAO:

MODERNI TRENDY

POSOUVAJIi HRANICE
CHUTI A KREATIVITY

KAVA JE PRO MNOHO LIDI

NEPOSTRADATELNYM ZDROJEM ENERGIE
A OBLIBENYM RITUALEM PRO CHVILE
KLIDU BEHEM HEKTICKEHO DNE.

Ceny kavy, Caje i kakaa v poslednich le-
tech setrvale rostou, zejména v disledku
kombinace klimatickych, ekonomickych
a logistickych faktord, které komplikuiji
fungovani celého dodavatelského fe-
tézce, od péstitelll a zpracovatell az po
koncové spotrebitele.

»~Soucasné ceny kavy jsou ovlivnény vy-
raznym narlistem cen zelené kavy, ktery
probiha uz tfetim rokem. Po kratkém ob-
dobi poklesu se ceny opét zvysuji, pfi-
¢emz dlvodem jsou vykyvy na komodit-
nich trzich, rostouci naklady na logistiku
a nepredvidatelné klimatické podminky,
které ovliviuji rodu. Primérna cena
kavy roste o vice nez 20 % a spotreba
za poslednich 12 mésicd mirné klesa
(-1,3 %), pficemz je vidét mirné zvysena

tendence nakupu ekonomickych znacek.
Spole¢nost Tchibo aktualné predstavuje
Vv nejvice rostoucim segmentu zrnkové
kavy trzni podil 34 % a jsme radi, ze za-
kaznikdm muazeme nabidnout kompletni
nabidku od prémiovych po ekonomickeé,”
fika Michaela Pokorna, Marketing Ma-
nager Coffee spole¢nosti Tchibo Praha.

€ESI KUPUJI NEJVIC
ROZPUSTNOU KAVU

A OVOCNE CAJE

Teplé napoje kupuji téméf vSechny do-
macnosti a jak ukazal prizkum trhu me-
todou spotrebitelského panelu You-
Gov Shopper panel za obdobi zafi 2024
az Cervenec 2025, do svych nakupnich

Kavu si podle spotiebitelského panelu YouGov Shopper doprava 91 % ¢eskych
domacnosti, kupuji ji v priméru jednou za mésic a za jeden nakup utrati az 160 Ké.

Strmé rostouci cena kavy, Caje i kakaa, vyrazné zmény
v poptavce, ubirajici se smérem k eticky produkovanym
surovinam, nebo nové moznosti e-commerce, to vSe
se promita do tradicnich pristupl dodavatell, vyrobc(

i prodejcU, ktefi musi na promény trhu pruzné reagovat.

ko8iky si je vloZi v priméru dvakrat mé-
siéné. Vice nez tfi ¢tvrtiny celkového ob-
jemu tohoto segmentu tvofi kava, 15 %
¢aj a zbytek kakao. Primérny kupujici
utrati za horké napoje vice nez 2 600 K&
za rok, nejvice pak za kavu. Tu si do-
prava 91 % Ceskych domacnosti, kupuji
ji v priméru jednou za mésic a za jeden
nakup utrati az 160 K&. Nejpopularnéjsi
zUstava kava rozpustna, kterou kupuje
Sest z 10 Ceskych domacnosti, nasleduje
kava mleta (55 %) a kavova zrna (36 %).
Pokud jde o €aj, ten za sledované obdobi
koupilo minimalné jednou devét z 10 Ces-
kych domacnosti, pficemz nejpopular-
nosti), bylinné (65 %) a Caj Cerny (42 %).
Ovocné ¢aje vykazuiji nejnizsi pramérnou
cenu, a to necelych 500 K& za kilogram.
Kakao koupilo Sest domacnosti z 10

v prméru tfikrat za 12 mésicd. Instantni
kakao do svého nakupniho kosiku dalo
39 % kupuijicich, podobné jako kakaovy
prasek. Celkem 94 % domacnosti nakou-
pilo horké napoje v akci, vyrazné nejpo-
(84 %), podil privatnich zna¢ek v tomto
segmentu je podprdmérny v porovnani

s FMCG trhem a dosahuje pouze 18 %.

KAVA A PROMOCNI
NAKUPY

Podobné jako v ostatnich kategoriich

v Ceské republice hraji u kdvovych vy-
robkl vyznamnou roli jizZ zminéné pro-
mocdni nakupy — podle Udajd spole¢-
nosti NIQ se objemy promoc¢nich nakupt
v kavové kategorii pohybuji dlouhodobé
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kolem 80 %. ,,Z kdvovych segmentl
dlouhodobé roste spotieba zrnkové

kavy a kavovych kapsli, naopak pro Ce-
chy dlouho oblibena prazena mleta a in-
stantni kava v objemu klesaji. V nejdy-
vyrazné prevazuji v oblibenosti velka ba-
leni 1 kg, coz plati i v zatim nejvétsSim ob-
jemovém segmentu, tedy prazené mleté
kave,“ fika Michaela Pokorna ze spole¢-
nosti Tchibo Praha.

KVALITNi KAVA | DOMA:
PRODEJE KAVOVARU
ROSTOU

Soucasna kavova scéna je rozmanita.
Klasické espresso si stale drzi své pevné
misto, ale moderni trendy posouvaiji hra-
nice chuti i zplsobl konzumace. Ob-
jevuji se osvézujici kombinace, jako je
espresso tonik, novy rozmér pfinaseji
také alternativni mléka — sojové, ovesné
nebo mandlové. Ochucené speciality,
napriklad s karamelem, kokosem, pista-
ciemi nebo sezénnimi pfichutémi, uka-
zuji, Zze kdva nemusi chutnat jen tradi¢né,
a oteviraji prostor pro kreativitu.

Cesi si radi dopieji kavu v té nejvyssi
kvalité i u sebe doma. Spole¢nost Datart
zaznamenava rlst prodeje témér véech
typl kavovard, pficemz zékaznici ¢asto
voli modely, které umoznuji snadnou pfi-
pravu vice druhd napojl. ,Kavovar uz
neni luxusni zalezitosti, ale béZnou sou-
Casti Ceskych domacnosti. Vidime trvaly
zajem zejména o plné automatické mo-
dely, které zvladnou pfipravit Spickovou
kavu stisknutim jediného tlacitka, nékteré
umi pfipravit i studenou kavu, tzv. cold
brew,“ fika Tomas Zezula, manazer pro-
duktového marketingu Datart. Poptavka
je téz po kapslovych kavovarech, které
se staly oblibenou volbou zejména pro
mensi domacnosti.

S tim souhlasi i spole¢nost Tchibo: ,Za
poslednich pét let se penetrace plnoau-
tomatickych kdvovard v ¢eskych domac-
nostech zdvojnasobila na 20,4 % v 2024,
proto se nyni snazime pfichazet s pes-
trou nabidkou kavovard, které oslovi

i nové zakazniky. Novinkou leto$niho

SORTIMENT

roku je automaticky kavovar s Sitkou
16 cm Tchibo Esperto MINI, ktery se ve-

jde i do opravdu malé kuchyng,” uvadi
Michaela Pokorna z Tchibo.
KAVA
Jaké druhy kavy pijete?

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
cappuccino 41,8
espresso 48,6
latte 39,0
mocha 5,7
prekapavanou 20,8
tureckou 34,3
jiny 12,9

CAJ
Jaké baleni ¢aje pouzivate?
(celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

jen sypané 54
vice sypané 6,6
stejné sypané i porcované 21,5
vice porcované 33,5
jen porcované 33,0
neuvedeno 0,1
Zdroj: MEDIAN,

Market & Media &Lifestyle - MML-TGI CR 2024/2025
4.a1. kvartal (16. 9. 2024 - 30. 3. 2025)

ROSTE POPTAVKA

PO FUNKCNICH CAJIiCH
~Spotrebitelé se stale vice zaméfuji na
pravé Caje, tedy zelené a ¢erné. V ob-
lasti ndpoji obecné hledaji bud' pIné, in-
tenzivni chuté, nebo naopak voli vari-
anty s nizS§im obsahem cukru, které vice
odpovidaji trendlim zdravého Zivotniho
stylu. Vnimame vétsi citlivost na cenu,
ktera ovliviiuje zejména segment kavy

a rostouci poptavku po €ajich, jakozto
kofeinové alternativé. Kupuijici si vice vy-
biraji nejen podle chuti, ale také na za-
kladé slozeni, coz znamena, Ze roste za-
jem o funkéni ¢aje a zdravéjsi receptury,”
fika Jifi Jizdny, majitel spolecnosti AG
Foods.

Jednoznacné nejvétsi dynamiku sleduje
aktualné u zelenych a ¢ernych ¢ajl, které

se dostavaji do popredi diky kombi-

naci kvality, ceny a zdravotnich benefitd.
Spole¢nost AG Foods se snazi pficha-
zet s atraktivnimi inovacemi a nabizet ne-
vSedni chutové zazitky. ,,V lofiském roce
jsme kompletné rozsifili nasi zakladni
Cajovou fadu Biogena Traditional, ktera
dnes kromé pravych ¢ajl nabizi i ovocné
a bylinné varianty,” uvadi Jifi Jizdny. Ob-
libeny je také funkéni €aj Biogena Majes-
tic Tea Zazvor a Mandarinka, bohaty na
vitamin C pro posileni imunity a s proti-
zanétlivymi uginky.

JASMINOVY CAJ JAKO
NOVY WELLNESS TREND
V ramci Evropy je patrny trend rostou-
ciho zajmu o bylinné a kvétinové Caje
a Caje v bio kvalité, vyrabéné udrzitel-
nym zplsobem. Tyto preference spliiuje
jasminovy &aj, ktery nabizi obrovsky po-
tencial do dalSich let. Idedlné zapada do
trendu ,wellness” zZivotniho stylu, ob-
sahuje vysoky podil antioxidantg. Cisty
zeleny €aj v kombinaci s jemnou kvé-
tinovou vani délaji z jasminového Caje
konzumenti. V roce 2024 byl globalni trh
s jasminovym ¢ajem podle studie spo-
le€nosti Verified Market Reports ocenén
na pfiblizné 1,98 miliardy USD a oCekava
se, Zze do roku 2033 poroste prlimérnou
ro¢ni mirou rastu kolem 5,3%.
»1radicné se pfipravuje tzv. scentovanim,
tedy vrstvenim Cerstvé natrhanych kvétl
jasminu s ¢ajovymi listky, obvykle zele-
ného Caje. Jasminoveé kvéty sbirame ne-
rozeviené, pozdéji se poupata rozeviou
a jasminové aroma pfirozené prechazi do
Caje, ktery absorbuje jejich Uzasné na-
sladlou kvétinovou vlni. Tento proces se
opakuje trikrat i vicekrat, aby se docililo
zadouci intenzity chuti,” popisuje Domi-
nic Marriott, Senior Tea Master spolec-
nosti Ahmad Tea.

Simona Prochazkova

KAVA A CAJ:
JAK GASTO JE PIJETE?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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Foto: Archiv MdjJogurt

SORTIMENT

JOGURT JAKO LUXUSNI
DEZERT? UNIKATNI
KONCEPT SE VYPLATIL

PATRIK FUSKA, ZAKLADATEL A JEDNATEL
SPOLECNOSTI MUJJOGURT, PROZRADIL,

JAKE BYLY ZACATKY A PROC JSOU JEHO
ORIGINALNE POJATE JOGURTY TAK
OBLIBENE.

M Vase firma neni na trhu prili$
dlouho, mtizete zavzpominat, jaké byly
zacatky?

Spole¢nost MUjJogurt vznikla v roce
2018, nedavno to tedy bylo uz sedm let,
co jsme na trhu. Firmu bych popsal jako
unikatni koncept luxusnich a ruéné vyra-
bénych jogurtd. Dive jsme pouzivali také
motto ,Obycejné Neobycejnym*. Coz

do jisté miry stéle plati, ale chceme byt
vystizni.

B Co si pod tim tedy konkrétné
predstavit?

Vzali jsme ,obyCejny” jogurt a pojali jej
~neobydéejnym* zplsobem. Pfidali jsme
Cerstvé ovoce, rizné krémy, dzemy,
musli, ofisky, ¢okoladu a dalsi véci. Zagi-
nali jsme na pomérné béznych kombina-
cich, ale postupem ¢asu jsme pochopili,

Nasi velkou mylkou na za¢atku bylo také
to, Ze vSichni se chtéji stravovat zdravé
a budou preferovat méné kalorické suro-
viny. Casem jsme pfisli na to, Ze nejvétsi
oblibé se tési jogurty s ¢okoladou, sme-
tanovym zékladem a dopInéné rdznymi
krémy. Musim také podotknout, ze nedil-
nou soucasti naseho konceptu je vizual
produktu. To jsme védéli od zacatku,

ale jelikoz jsme neméli zadnou Sablonu,
vzhled jako takovy jsme museli ladit

a zdokonalovat. To, jak vypadaly jogurty
prvni rok naseho plsobeni, se vibec
neda srovnat s tim, jak vypadaji dnes.

B Zacinal jste od nuly, nemél jste
zadné jméno ani zkusSenosti z gastro-
nomie a potravinarstvi...

Je to tak, celé to byla jedna velka skola.
V nékterych chvilich to nevypadalo uplné
dobre, hlavné proto, ze bylo potfeba se

Nejvétsi oblibé se tési jogurty s éokoladou, smetanovym zakladem a doplnéné riiznymi

krémy.

Z malé lokalni provozovny v prazskych VrSovicich vy-
pracoval svlj koncept do Uspésné fungujici firmy, jejiz
vyrobky zakaznici koupi, kromé vlastniho e-shopu, také
na online supermarketu Rohlik i v fadé mensich obcho-
dli po celé Ceské republice.

dostat do Cernych Cisel. Nebylo udrzi-
telné donekonecéna MUjJogurt dotovat
z jiného podnikani ¢i vlastnich zdrojd.
Nastésti jsme ale vydrzeli a vyladili nase
jogurty takrka k ,,dokonalosti“. Alespon
tak, jak nam to okolnosti umoznu;ji.

A dnes uz jsme sice malg, ale fekl bych,
ze dobre funguijici firma.

B Co stédlo za rozhodnutim pustit se
pravé do vyroby originalné pojatych,
éerstvych jogurti?

Neni za tim zadna pfima linka nebo né-
jaky mUj ,sen“. Naopak, kdybych tu-

Sil, co vS8echno to obnasi, asi bych si to
i rozmyslel. Pdvodné jsem totiz pfemyslel
0 néjakém novém podnikani, nakolik to
soucasné, e-shop s vlastni znac¢kou ho-
dinek, jiz nevyzadoval tolik mé koncent-
race. A jako nadSenec do fitness a zdra-
vého zivotniho stylu jsem pfemysilel, do
¢eho se pustit. Na socialnich sitich jsem
¢as od ¢asu narazil na fotky rliznych
smoothie, které si foodbloggefi naaran-
zovali a krasné nafotili na své interne-
tové kanaly. Moc se mi to libilo, spajil
jsem si to s jogurtem a fekl si, ze by ne-
bylo Spatné zkusit to délat komer&néji.
NasSel jsem prostor v prazskych VrSovi-
cich, postavili jsme jednoduchou vyrobu,
prodejni pult a posezeni a $li jsme na to.
Po hlavé.

B Gim se vase vyrobky odliuji od
konkurence, v ¢em jste jedinecni?
Co se tyCe konkurence, je vlastné po-
mérné komplikované ji identifikovat.
Protoze jednim pohledem vlastné pfi-
mou konkurenci nemame, nikdo se ne-
specializuje na jogurty ve stylu, ktery
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délame my. Za ty roky uz se samo-
zfejmé objevily néjaké produkty prinej-
mensim ,inspirované” nasim koncep-
tem, ale nic, co by nas ohrozilo. Na
druhou stranu ale mdzeme brat jako
konkurenci kazdou kavarnu &i cukrarnu,
kde rovnéz nabizeji sladké dobroty,
které si ¢lovék dopreje jednou za Cas za
odménu. A v neposledni fade to jde po-
jmout tak, Ze jakykoli jogurt v supermar-
ketu je nase konkurence. Néktefi lidé
bohuzel ¢asto srovnavaji cenu nasich
jogurtl s témi ze supermarketu. Touto
optikou to je ovéem nestastné, protoze
Clovék uz si tfeba nevyhodnoti, jaké po-
uzivame suroviny, ze Cerstvé maliny i vy-
bérova belgicka ¢okolada jsou extrémné
drahé...

B Jaké jsou preference a chuti vasich
zakaznik(? Které jogurty jsou momen-
talné ,hitem“?

Z nasich statistik stale u ceského spo-
trebitele dominuje preference sladkého,
chutného dezertu bez ohledu na mnoz-
stvi kalorii ¢i detailni obsah sloZeni jo-
gurtu. Kdyz uz si lidé chtéji dopfat néco
dobrého, hledi nejdfive na vizual a pak

si vyhodnoti chut. Navic nabizime i moz-
nost jogurt sestavit podle sebe — zakaz-
nik si mdze zvolit ingredience, které vy-
hovuji jeho chutim.

SORTIMENT

B Co bylo pro vas, za dobu existence
firmy, viibec nejvétsi vyzvou a co

je obecné v tomto oboru podnikani
nejnaro¢né;jsi?

Po byznysové strance pravdépodobné
marketing. Prece jen jako firma bez his-
torie, kterou jsem navic zalozil jako ne-
zkuSeny v 19 letech, to je tézké. Tim
spiSe v gastro oboru, kde je obecné

Patrik Fuska

v Praze obrovska konkurence. Ze za-
¢atku jsme byli pouze lokalni, nedélali
jsme rozvoz ani nedodavali do zadnych
obchodd. TakZe jsme vyrostli z malé za-
padlé prodejny z VrSovic, coz ted zpétné
vidim jako néco, co neni UpIné snadné.
V nasem oboru existuji pfisné hygienické
normy a predpisy a nez jsem se se vSemi
seznamil, pochopil je a implementoval do
naseho konceptu, trvalo to roky a bylo to
pomérneé slozité.

B Jak vznikaji napady pro vznik no-
vych produktt a receptur? Kde hle-
date inspiraci pfi vyvoji novinek?

Neni za tim zadné tajemstvi. Sledujeme
kolem sebe rlizné trendy a pokud nam
néco dava smysl pretransformovat i do
jogurtu, zkusime to. Obvykle formou na-
Sich tydennich speciall a pokud se dana
pfichut osvédci, zaradime ji do stalé na-
bidky. Ale je pravda, ze po téch letech uz
moc napadd neni. Ono totiz nemizeme
upIné postavit jogurt na jedné ingredi-
enci, vzdy jsou tam alespon dvé az tfi
hlavni, které k sobé ale musi dobfe pa-
sovat. Po naSich zku$enostech uz dobre
vime, jaké kombinace spolu jdou vice

a jaké méne.

B Kam se chcete nadale posouvat,
kde vidite prostor pro inovace a rist?
Kazdym rokem se snazime néjakym
zplUsobem alespori trochu nafouknout
nase vyrobni kapacity, abychom doka-
zali uspokojit stale vétsi poptavku. Ne-
rosteme nijak zavratné, ale postupné
a stabilné. Hlidame si tim i kvalitu — ne-
radi bychom rostli na jeji Ukor. Snazime
se rozSifovat organicky sit lokalnich ob-
chldkd, kam po republice dodavame,
vymyslime rovnéz riizné akce a specialni
prichuti v prdbéhu roku.

Simona Prochazkova

Casopis je privodcem svétem kosmetiky a relaxace nejen pro koncové &tendiky,
ale také pro maijitelky kosmetickych salong.

Doctete se o omlazovacich zakrocich, o piistrojich, kieré vas dokdzou vrdtit o pdr let zpatky.

Predplainé ma nejen tu vyhodu, Ze casopis dostanete do schrénky, ale prvnich
10 predplatitelek ziska zajimavou cenu: kosmeticky balicek,
voucher na odeffenf apod.

PREDPLATTE ST CASOPIS KOSMETTA & WELINESS
ADOZVITESE. €O JENOVEIO VE SVETE KRASY

Kosmetika & Wellness piindsi uzite¢né rady, jok pecovat o plef, jak se licit, jak odpocivat ...

Budte
v obraze jen
za 605K¢

rocné!

Kosmetika & Wellness
vse o krdse, zdravi a estetice

Objedndveijte na www.kosmetika-wellness.cz



http://www.kosmetika-wellness.cz
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SORTIMENT

ROSTE ZAJEM O VETSI
BALENI | ZDRAVEJSI
ALTERNATIVY PRILOH

TUZEMSKY TRH S PRILOHAMI

SE PRIZPUSOBUJE MENICIM SE
PREFERENCIM SPOTREBITELU.

Stalici v nabidce jsou tradi¢ni pfilohy
jako brambory, ryze ¢i knedliky, roste ale
zajem o modernéjsi a zdravéjsi druhy,
napfiklad lusténiny a lusténinové smési,
bataty, bulgur nebo quinou. Vyznamna
je téz zvysujici se poptavka po rychlych
a jednoduchych fesenich pro pfipravu,
ktera Setfi Cas.

~Segment pfiloh je konzervativni a spo-
tfebitelské navyky se v ném pfilis ne-
méni. Lehce roste podil téstovin a ryze,
jasnou stélici u vétsiny spotrebitell jsou
produkty z brambor, od knedlikd pres
bramborovou kasi az po halusky, za-
timco lusténiny si stale hledaji své misto
na slunci. Obecné plati, Ze spotrebi-
telé maji své oblibené znacky pfiloh,
které jsou zvykli vafit. Proto na prvnim
misté nejsou ani tak duleZité inovace,
jako nutnost stoprocentné dlouhodobé
dodrzovat technologické postupy a vy-
sledné vlastnosti vyrobku. To buduje di-
véru ve znacku a produkt,” je presvéd-
¢ena Jitka Vomackova, marketingova
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K nejoblibenéjsim téstovinam na ¢eském trhu pat

manazerka spole¢nosti Orkla Foods
Cesko a Slovensko.

V NAKUPECH VEDOU
TESTOVINY, BRAMBORY

A RYZE

Z tradi€nich pfilohovych kategorii jsou
zafi 2024 do srpna 2025 nakoupilo podle
vysledkd prizkumu trhu metodou Shop-
per panelu spole¢nosti YouGov trvan-
livé téstoviny 94 % Ceskych domacnosti,
ato v priméru 13x a celkové vydaje za
kategorii na kupujici domacnost Cinily
570 K¢&. Vietena a Spagety maji priblizné
68 % kupuijicich, tradi¢ni kolinka naku-
puje necela polovina domacnosti. 12 %
domacnosti nakupuje Cerstvé téstoviny,
ato v priméru 3x do roka a utrati za né
125 K&. Meziro¢né rostla obliba brambo-
rovych nokd.

Brambory nakoupilo téméf 94 % domac-
nosti, jde o kategorii s nejvétsSim podilem

- W i
i Spagety, vietena a kolinka.

V trzni kategorii pfiloh je stale vice patrny zvySuijici se
zajem o kvalitu produktd, lokalni ptivod surovin i moder-
ni trendy, odpovidajici zdravejSimu zivotnimu stylu.

na trhu pfiloh v objemu i ve vydajich. Bé-
hem posledniho pohyblivého roku je kou-
pily domacnosti 20x a celkové vydaje na
kategorii a primérnou kupujici domac-
nost Cinily 895 K&, coz je nejvétsi roéni
Utrata za pfilohovou kategorii.

Osm z 10 domacnosti nakoupilo ryzi —
béhem poslednich 12 mésicl se ocitla

v nakupnim kosiku prdmérného kupuiji-
ciho vice nez 5x a celkova utrata domac-
nosti Cinila 335 K&. Pfes 60 % domac-
nosti nakoupilo lusténiny, a to v prdméru
3 az 4x do roka, pficemz trhu lusténin
dominuje ¢ocka, kterou koupilo 56 %
domacnosti.

NEJVICE ZAPLATIME

ZA CERSTVE TESTOVINY

V porovnani primérnych cen za kilogram
drazsim naopak patfi Cerstvé téstoviny,
kde cena za kilogram prekrocila 90 K¢&.
Privatni znacky maji na trhu pfiloh silngjsi
postaveni nez na rychloobratkovém trhu
celkem. Cerstvé téstoviny a bramborové
noky nakupovali Cesi prakticky jen pod
privatni znackou. Podil ak&nich nakupl je
oproti tomu v kategorii pfiloh mensi nez
na rychloobratkovém trhu celkem. Pfesto
i zde Cinily vydaje na nakupy v akci vice
nez 50 % u ryze, trvanlivych i Cerstvych
téstovin, bramborovych nokl a knedlik{
v prasku. Nejmensi podil nakupl v akci
zaznamenala spole¢nost YouGov u Cers-
tvych knedlik(, a to 20 % ve vydajich.
Vyznamné postaveni na ¢eském trhu pfi-
loh maiji podle priizkumu YouGov Shop-
per panel i chlazené knedliky, které na-
kupuje sedm z 10 domacnosti, a to

v priméru 9x do roka. Ro¢ni vydaje na
domacnost Cinily bezmala 330 K&.
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FENOMEN JMENEM
HRANOLKA

Brambory patfi v celosvétovém méritku
k nejCastéji konzumovanym plodinam.
Brambor existuje velké mnozstvi od-
rid, jen v Evropé se jich péstuje zhruba
1 300, rozmanité jsou i zpUsoby jejich
Upravy. Jednou z nejpopularnéjsich jsou
bramborové hranolky. Ty Uplné prvni

se objevily po¢atkem 18. stoleti v Bel-
gii a Francii. Nejvétsi rozmach ovSem
zaznamenaly az béhem 20. stoleti, kdy
se rozsifily po celém svété jako ,french
fries“. Na prelomu milénia vS§ak hranol-
kovy boom zasahl trend zdravého stra-
vovani a vyrobci se museli této skutec-
nosti pfizpUsobit. ,Od roku 2008 jsme
snizili mnozstvi pouzité soli v naSich vy-
robcich o0 41 % a pr@imérnou hladinu
nasycenych tukl o 46 %. Od zafi 2010
jsme pfi vyrobé bramborovych vyrobk
zcela prestali pouzivat palmovy olej,”
uvadi na spolec¢nost McCain, ktera patfi
mezi lidry v oblasti mrazenych brambo-
rovych vyrobkd.

CERSTVE, REGIONALNI,
AUTENTICKE...

Ve spole¢nosti Polabsky grunt sleduji
posun smérem ke zdravéjSimu zivotnimu
stylu a také autenti¢nosti. ,Zakaznici vice
vyhledavaji potraviny, které jsou nejen
chutné, ale i poctivé vyrobené a bez zby-
te¢nych pfisad, sleduji slozeni i plivod
surovin. Lidé maji radi, kdyz jsou pro-
dukty jako téstoviny, gnocchi ¢i knedliky
opravdu Cerstvé,” fika Eva Slana, jedna-
telka spole¢nosti Polabsky grunt.
Rostoucim trendem je podle jejich slov
také zajem o regionalni vyrobu a pod-
poru mistnich producentd. ,Tento pfistup
potvrzuje i nas certifikat Polabi regionalni
produkt, kterym se pySni pravé nase
bramborové noky. Spotrebitelé dnes Cas-
t&ji vnimaji regionalni znacky jako zaruku
kvality a odpovédného pfistupu k vyrobé.
Do budoucna bychom se radi vice véno-
vali vyrobé fepovych a hrachovych nokd,
které pfinesou nejen nové barvy a chuté,
ale i vy$Si podil nutricné vyvazenych slo-
zek,“ dodava Eva Slana.

SORTIMENT

ONLINE: VETSi CHUT
EXPERIMENTOVAT

A PROMOCE

V online supermarketu Kosik.cz pozoruiji
narUst prodejd u méné tradi¢nich pfiloh,
jako je quinoa, bulgur, jahly, lu§téninové
téstoviny, ale i rliznych druhd lusténin
jako takovych. Porad ale plati, Ze nejvétsi
¢ést prodejd zlstava u tradiénich pfiloh,
tedy téstovin, ryZze a brambor. ,Vedou
klasicka pulkilova baleni trvanlivych pfi-
loh, ale stale ¢astéji zakaznici nakupuji

i velka rodinna baleni. Velkou roli hraje
cena, respektive promoc¢ni nabidky,“ po-
pisuje Petra Strafiavova, category mana-
zerka spole¢nosti Kosik.cz.

Dodava dale, zZe lidé stale Castéji expe-
rimentuji a zkousi nové chuti. ,,V Kosiku
se momentalné zaméfujeme zejména na
rozSifovani stavajiciho sortimentu. Kromé
specidlnich druhd pfiloh, jako jsou rizné
druhy ¢ocky, ale i ryze, postupné na-
bizime také alternativni pfilohy pro lidi,
ktefi je vyhledavaji ze zdravotnich, diet-
nich nebo jinych divodl. Mezi dalsi ino-
vace patii uvedeni privatni fady Cerstvé
nakrajeno, ktera nabizi Cerstvy sortiment,
na ktery jsou zékaznici zvykli z lahddko-
vych pultll v supermarketech,“ prozradila
Petra Stranavova.

USPORA CASU

A JEDNODUCHA PRIPRAVA
V obchodech Lidl patfi mezi nejproda-
vangjsi pfilohy ryze, u které je patrny vy-
razny narlst poptavky, a téstoviny, které
si zakaznici vybiraji pro jejich snadnou
pfipravu a Siroké moznosti vyuziti. ,, To
pfesné odpovida trendu, ktery pozoru-
jeme jiz del$i dobu napfi¢ celym sor-
timentem. Pokud ma dnes potravina
zaujmout, musi byt prakticka, snadna

a rychla na pfipravu. V posledni dobé
dale roste zajem o téstoviny s kratsi do-
nativy pfinaseji nejen prakticnost, ale

i Usporu nakladd pfi vareni. Pri vybéru
téstovin hraje roli velikost baleni a cena.
Zatimco tradi¢ni 500g baleni z{stava
standardem, roste zajem o vétsi, cenové
vyhodnéjsi varianty, multipacky nebo

baleni s bonusem typu 20 % navic,“
uvadi EliSka Froschova Stehlikova, tis-
kova mluvci spolecnosti Lidl.

PRILOHY BEZ LEPKU JSOU
HITEM

~Zajem o bezlepkové produkty stale
roste. Primarné byl trh s témito produkty
zaméren jen na osoby s celiakii €i ne-
snasenlivosti lepku, nyni ale vime, Ze je
nakupuji i lidé bez jakéhokoli vyzivového
omezeni. V soucasnosti viadne trend po-
travin ,free-from‘, které neobsahuji né-
jakou sloZku a nemusi to byt jen lepek

— Casto lidé vyhledavaji produkty bez lak-
t6zy i cukru. Za produkty, které nabizeji
takovy benefit, jsou pak ochotni si pfipla-
tit,“ uvadi Jana Malachovska, vyzivova
specialistka spole¢nosti Dr. Schar.

TESTOVINY JSOU STALICI
»V kategorii pfiloh se nijak vyrazné ne-
projevuje sezénnost, poptavka je az na
vyjimky rovnomeérna. Pfi nakupnim roz-
hodovani vsak hraje vyznamnou roli
cena, proto trvale roste zajem o vétsi
baleni, ktera mohou byt cenové vyhod-
néjsi. Mezi nejoblibenéjsi prilohy patfi
jednoznacné téstoviny, jejichz pfiprava je
rychla a jednoducha, zaroven jsou uni-
verzalni a spottebitel si je mize pfipra-
vit na spoustu zpUsobl a prizplsobit své
chuti. Moderni doba klade dlraz na rych-
lost pfipravy, proto jsou stale oblibengjsi
dvouminutové téstoviny. Tato ekologicka
varianta Setfi nejen Cas, ale i spotfebo-
vanou energii a tim i rodinny rozpocet,“
shrnuje Bohumil Vrablik, generalni fedi-
tel spolecnosti Cerealis, a pokracuje: ,Ve
spole¢nosti obecné roste zajem o ekolo-
gii. | my jsem si védomi spolecenské od-
povédnosti, a proto jsme letos uvedli tés-
toviny ve 100% papirovém obalu.”
Simona Prochazkova

KONZUMACE PRILOH
JAK CASTO KONZUMUJETE
VE VASi RODINE...

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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SAZKA MENIi ZNACKU.
SVE LIDI NA ZMENU

PRIPRAVUJE

KATERINA LUKASOVA JE HR REDITELKOU
V SAZCE 12 LET. V SOUCASNE DOBE
SE JEJI TYM PODILI NA REBRANDINGU

SAZKY.

l V poslednich letech ziskala Sazka
nékolikrat ocenéni Zaméstnavatel
roku, v roce 2022 také ocenéni Za-
méstnavatel desetileti. Cim si ty Uspé-
chy vysvétlujete?

VSechna tato hodnoceni vnimam jako
Uspéch celé spole¢nosti, nejen tymu HR.
Stoji za tim silna firemni kultura, férovy
pfistup, dlraz na rozvoj lidi a oteviena
komunikace. Je to vysledek dlouho-

leté strategie, ktera ve vSem, co délame,
mysli na lidi.

PFitom si myslim, Ze vlastné nedélame
nic super vyjime¢ného, takto bychom se
k sobé navzajem méli chovat v kazdo-
dennim zivoté vSichni. Kdyz se pak di-
vam na nase Cisla souvisejici s vykonem,
motivaci a rozvojem lidi, tak se mi jen
potvrdi, Ze jdeme spravnym smeérem.

B Jak byste popsala firemni kulturu
Sazky?

Z pravidelnych internich prizkumd spo-
kojenosti vime, Ze firemni kultura je nasi
silnou strankou. Snazime se byt otevreni,
autentiCti. Napfi¢ vékovymi skupinami se
k sobé snazime byt upfimni a tahnout za
jeden provaz. Ale zaroven jsme k lidem
narocni. Bereme v potaz i to, Ze obCas se
néco nepodari. Podporujeme lidi, ktefi se
chtéji posouvat, jit dal, ucit se nové véci,
ucit se z chyb. Pro zdravou firemni kul-
turu je dulezité, Ze prace u nas lidi bavi

a dava jim smysl.

B Jak a ¢im lidi motivujete?

Motivaci stavime na divére, smyslu-
plné praci a prostoru pro realizaci. Ne-
strkame napady nasich zaméstnanct do
Supliku, a to je silny motivator. Lidé po-
davaji nejlepsi vykon, kdyz maji svobodu

a odpovédnost. Pro nds v Sazce je taky
dllezité uspéchy svych lidi oslavit, na
tom si zakladame.

B Na trh prace vstupuji nové gene-
race. Jak u vas vypada mezigeneracni
spoluprace?

Nejsme uz tak mlada firma, taky star-
neme, ve firmé mame nékolik riznych
generaci. Jsou to vlastné dva extrémy.
Pracuji u nas lidé tésné pred dlichodem
nebo uz v dichodovém véku a mame tu

Foto: archiv

mladé lidi, ktefi jesté studuji. Nejsilngjsi
generaci je u nas generace stfedniho
véku 35 let a vy$. Myslim, Ze se nam me-
zigeneracni spoluprace dafi. Zakladem je
vzajemny respekt, protoze kazda gene-
race se ma od té jiné co ucit.

drzi, jsou podle Katefiny LukéSové mezilidskeé vztahy

a moznosti zkouSet nové véci. ,,V8e zacina u vybéru lidi.
Nemam rada kyvace, potrebujeme lidi s vlastnim nazo-
rem i kritickou zpétnou vazbou,” fika Katefina Lukasova.

Nékdy to ob&as drhne, nebudu fikat, ze
vzdy je vSe idealni. Ale myslim, ze vza-
jemna spoluprace mezi rliznymi gene-
racemi souvisi s tim, jaké lidi si do firmy
vybirame. NaSe ,vybérka“ maji nékolik
kol, pfi nichz se kandidati potkavaji se
svymi budoucimi manazery a s budou-
cimi kolegy v tymu. Pro nas je osob-

to, jestli maji mezeru v hard skills, to se
da naucit. Diky tomu, Ze k nam chodi
lidé s podobnym nastavenim mysli, nam
to po jejich nastupu bez ohledu na vék
dobre funguije.

B O kandidaty nemate nouzi?

Jak kdy. Neni to vzdycky snadné, zalezi
na pozici. Slozitéjsi je to u IT pozic. V na-
boru nam pomaha zména, kterou pro-
chazime. Sazka je soucasti mezinarodni
skupiny Allwyn a v budoucnu se bu-
deme jmenovat Allwyn. Nyni prochazime
rebrandingem. Zjistuji, Zze v souvislosti

s touto zménou se na trhu zvySuje zajem
0 praci u nas, protoze kandidati na trhu
uz nyni vnimaji, Ze se staneme mezina-
rodni spole¢nosti a budeme moci nabizet
i globalni mobilitu.

B Hovofila jste o rebrandingu. Jak
zménu komunikujete?

Rebranding neni jen o vizualni zméné,
ale i o tom, jak o sobé mluvime nave-
nek i dovnitf spole¢nosti. Do mého tymu
spada interni komunikace, ktera na ce-
Iém procesu rebrandingu dlouhodobé
pracuje.

S rebrandingem jsme zacali letos a bude
pokracovat v pfistim roce i s fadou novi-
nek. Samotné jméno zménime ke konci
ledna. Rebranding je velka zména pro
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v§echny zaméstnance a my na ni pracu-
jeme s expertem na implementaci zmén,
s Martinem Zaklasnikem, byvalym CEO
spole¢nosti E.O.N. Pouzivame jeho me-
todu ,,4 dvefi“, kterd lidi aktivné vtahne
do procesu zmény. Podstatou této me-
tody je, Ze si zanalyzujete a napiSete na
papir, co vam v praci bude fungovat i po
zmeéné, co vam zmeéna pfinasi, co vam
vezme, co zUstava nezménéno.

Zacali jsme u nejvy$Siho managementu

a postupné jsme do této metody vtahli
vSechny zaméstnance. Béhem interni ko-
munikace se zaméstnanci mohou ptat na
vSe, co je v souvislosti se zménou zajima.
VétSinou maji obavy, zda jim jejich pozice
a prace zlstane, zda nepfijdou o benefity,
jak bude vypadat organizacni struktura.

B Co lidi v Sazce dlouhodobé drzi?
Ctvrtina zaméstnancil v Sazce pracuje
10 a vice let. BéZnou véci je u nas interni
mobilita, $ance na kariérni postup. Bene-
fity mame na Urovni srovnatelné s bene-
fity jinych velkych firem. Mame cafete-
rii, pétitydenni dovolenou, fit days, den
volna na narozeniny... Nabidka je dost
Siroka, ale nemyslim si, ze bychom néjak
vybocovali oproti konkurenci.

Podle mé tady lidi drzi kolektiv, vztahy,
moznost zkouSet nové véci a posouvat je
dal. Kdyz ¢lovék zac¢ina a uci se, nevadi
mu presné vykolikované hristé, co mize
a co nemUze. Kdyz ale pak dosahne ur-
Cité zkusenosti, laka ho dostat prostor
délat si véci po svém a ucit se novym vé-
cem. A to Sazka lidem umoznuje. Neuka-
zujeme jim cestu, ale ukazujeme jim cil,
kam maji dojit. A to lidi bavi.

Dlouhodobé u nas lidé zstavaji i kvali
atmosfére v tymech, vztazich s kolegy,
firemni kultufe. Zaméstnanci si zalozili
rtizné kluby, kde se vénuji svym konic-
kéim. Mame tu tfeba running club, wal-
king club, provozuji rlizné sporty a tim
posilujeme CSR, v némz se zaméfujeme
na podporu sportu v celé republice.

B Patii k benefitim i péée o psy-
chické zdravi?

To je velké a dulezité téma. Spolupra-
cujeme s hedepy, nabizime lidem online

psychologické konzultace. Tém, ktefi
se ocitnou ve slozitéjsi situaci, hradime
i osobni konzultace s psychology a od-
borniky na dusevni zdravi.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

B Jak si vybirate kolegy a kolegyné
do svého utvaru HR?

Mam v tymu 15 lidi. Nové mam pod se-
bou Employer branding, interni komu-
nikaci a ESG - udrzitelnost. To jsou pro
mé nové a zajimavé milniky. Byt jsem

v Sazce 12 let, pfipadam si tu, jako bych
pracovala uz v paté firmé, protoze se po-
fad dostavam k né€emu novému a néco
nového se uc¢im.

A jak si vybiram lidi do tymu? Cim déle
pracuji v HR, tim vic citim, ze vybérové
fizeni je divadlo. ProtoZe v dnesni dobé
umeélé inteligence se uchaze¢ dokaze
pfipravit na pohovor velmi dobfe. S Al to
natrénuje, s Al vytvori své CV a na po-
hovor pfijde velmi dobfe pfipraveny. Ja

i moji kolegové a kolegyné hodné da-
vame pfi vybéru lidi na chemii a intuici.
Kdyz se s kandidatem potkavame, pre-
myslime, zda bychom s nim dokazali
pracovat, zda by byl pro mé nebo mé
kolegy v tymu motivaci. Osobné mam

i rada, kdyz se nékdo na pohovoru sam
pta na véci, které ho zajimaji, je aktivni

a pta se i kriticky. To vitam, nechci vedle
sebe kyvace.

M Jak se starate o talenty?

Dvakrat ro¢né si mezi vSemi zamést-
nanci pomoci metody 9 box grid (na-
stroj pro talent management) mapujeme
potencial. S lidmi, ktefi nam na zakladé
této matice vyjdou jako talenti, pak pra-
cujeme. Jsme stfedné velka firma, takze
ne véem jsme mohli a mizeme splnit je-
jich rozvojové a manazerské ambice. Ale
snazime se a pres 60 % volnych pozic

obsazujeme internimi kandidaty. Kromeé
pfipravy lidi do manazerskych pozic
hodné pracujeme s Sifi konkrétni role,
davame lidem nové zodpovédnosti, nové
projekty. Strasné se té€Sim, az budeme
bliz globalni mobilité a nasim talentdm
budeme moci nabizet pozice mezinarod-
niho rozmeéru.

Jsem na nasSe talenty hrda, naptiklad
jsme méli osm lidi v Anglii, a kdyz pak
slySite zpétnou vazbu, ze tam obstali
jako jedni z nejlepsSich, mate skvély pocit.

B Od covidu zazivame krizi za krizi.
Co jste se v krizich v Sazce naucili?
V kazdé krizi je potfeba byt lidem k dis-
pozici a byt k nim otevieni. V dobé co-
vidu jsme jim davali podporu, okamzité
jsme je nechali na home office, se-
hnali jsme respiratory, dezinfekce, testy,
vSichni dostali notebook, véem jsme
koupili tablety.
Kdyz byla vysoka inflace, nase firma ne-
méla na to, aby dorovnavala platy ve
dvouciferné vysi. Tehdy jsme po pravdé
a otevrené lidem fekli, co si v navySo-
vani platd mdzeme dovolit. Abychom
mohli vic navysSit platy ostatnim zamést-
nanclm, management nedostal Zadné
odmeény. Snazime se byt v krizi i v bézné
dobé normalni, lidsti, otevreni a férovi.
B Jak vyuzivate flexibilitu a nabidku
kratsich uvazka?
Krats$i Uvazky a prace pfi rodiCovské jsou
u nas davno zavedené. Kdo ma dite,
a chce pracovat, vi, ze mu vzdy pfilezi-
tost najdeme. Nékdo chce pUl ivazku,
nékdo praci na par hodin nebo nékolik
dn(i v tydnu apod. Resime to individu-
alné po dohodé s manazery. Snazime se
vychazet vstfic nejen maminkam a ta-
tinkam, ale totéZ umozriujeme star$im
lidem v pfedddichodovém a dlichodo-
vém véku nebo pecujicim ve stifednim
véku. Razim myslenku, Ze nechci praco-
vat ve firmé, kde by nebylo pro kohokoliv
mozné dohodnout si dle jeho zivotni situ-
ace optimalni formu pracovniho poméru.
Protoze, jak se firma k ¢lovéku chova,
tak se on bude chovat k ni.

Alena Kazdova
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EKONOMIKA & PRAVO

TLACITKO ,,ODSTOUPIT
OD SMLOUVY*: REVOLUCE
V ONLINE OBCHODOVANI

OD CERVNA 2026 CEKA VSECHNY ONLINE
OBCHODNIKY V CESKE REPUBLICE
ZASADNI ZMENA. ZAKAZNIK BUDE
MUSET MIT K DISPOZICI JASNE VIDITELNE
TLACITKO ,,ODSTOUPIT OD SMLOUVY*“

Dosud bylo odstoupeni od smlouvy ¢asto
komplikované — zakaznik musel hledat
formulare, kontaktovat podporu nebo slo-
zité vyplhovat zadosti. Nové bude stacit
jedno kliknuti na jasné oznacené tlacitko
v online rozhrani. Tento krok vyrazné
posiluje ochranu spotrebitele a zvySuje
transparentnost online obchodovani.

KOHO SE POVINNOST
TYKA?

Nova povinnost dopadne na vSechny
podnikatele, ktefi uzaviraji smlouvy na
dalku prostfednictvim online rozhrani:

M klasické e-shopy,

M online prodej digitélniho obsahu (stre-
amovaci sluzby, software, e-booky),

B online poskytovani sluzeb (predplatné,
kurzy, cloudové sluzby),

B finan¢ni sluzby sjednavané na dalku
(pojisténi, uvéry, investice).

JAK MA TLACITKO
VYPADAT A KDE MA BYT?
Tlagitko musi byt jasné oznaceno (,,0d-
stoupit od smlouvy“, ,,odstoupit zde",
»Zrusit objednavku* apod.), snadno do-
stupné a nepfretrzité pristupné po celou
dobu zakonné Ih(ty pro odstoupeni (ob-
vykle 14 dni).

Idedlni je umistit tlacitko do uzivatel-
ského uctu zakaznika, k detailu objed-
navky, pfipadné do potvrzovaciho
e-mailu s odkazem na stranku s tlagit-
kem. Pokud e-shop ucet nenabizi, musi
byt tlaCitko dostupné pfimo na webu.
Odstoupeni by mélo byt dvoufazoveé — po
kliknuti na tlagitko zakaznik sv{j imysl

jesté jednou potvrdi, aby se predeslo
omyldim. Po odstoupeni musi zakaznik
obdrzet potvrzeni o pfijeti odstoupeni.

Kristyna Novakova je seniorni advokatkou
v prazské advokatni kancelafi Eversheds
Sutherland.

Foto: Eversheds Sutherland

CO MUSIi PODNIKATELE
UDELAT?

1. Zavést na webu tlacditko ,,odstou-
pit od smlouvy“ - technicky i graficky jej
spravné implementovat, aby bylo snadno
dostupné a srozumitelné oznacené.

2. Aktualizovat obchodni podminky

a predsmluvni informace - jasné infor-
movat zakazniky.

3. PrizpGsobit procesy - zajistit, aby
odstoupeni bylo mozné provést bez zby-
teCnych prekazek (napf. bez nutnosti
stahovat aplikaci nebo znovu zadavat
osobni udaje).

4. Pripravit se na kontrolu - vést za-
znamy o odstoupenich a byt pFipraven
na kontroly dozorovych organd.

Novela ob&anského zakoniku a zdkona o ochrané
spotrebitele, ktera transponuje evropskou smérnici

o finan¢nich sluzbach uzaviranych na dalku, zavadi po-
vinnost umistit do online rozhrani jasné viditelné tlacitko
»odstoupit od smlouvy“ (nebo obdobné oznacené, napf.
»odstoupit zde®). Za nesplnéni této povinnosti hrozi pod-
nikatelim pokuta az 5 milion korun.

PROC JE ZMENA
DULEZITA?

Zavedeni tla¢itka pro odstoupeni od
smlouvy je reakci na rostouci pocet on-
line nakupd a potrebu posilit divéru spo-
tiebitel v digitalni prostiedi. Spotrebitelé
budou moci smlouvu zrusit stejné jed-
noduse, jako ji uzavreli, coz je v souladu
s evropskym trendem ochrany spotie-
bitele. Zaroven se tim snizuje riziko tzv.
dark patterns, tedy manipulaénich prvkd
v uzivatelském rozhrani webu nebo apli-
kace, které maji za cil pfimét uzivatele

k urCitému chovani, které neni v jeho za-
jmu. Typicky se jedna o pfehnané slozity
proces odhlaseni, prfedvyplnéné souhlasy,
skryti dllezitych informaci o cené, nebo
0 moznosti odstoupeni.

KDY NOVELA VSTOUPI

V PLATNOST?

Nova pravidla za¢nou platit od

19. Cervna 2026. Podnikatelé tak maji
omezeny ¢as na pfipravu a implementaci
zmén do svych systémi a procesu.

ZAVER A DOPORUCENI
Zavedeni tlacitka ,,odstoupit od smlouvy*“
je vyznamnym krokem k posileni prav
spotrebitell v online prostredi. Pro podni-
katele to znamena nejen technické a pro-
cesni zmény, ale i nutnost vétsi transpa-
rentnosti vici zakaznikim. Doporucujeme
zacit s pfipravou co nejdfive — nejen kvdli
hrozbé pokut, ale i pro zvyseni divéry za-
kaznikl a konkurenceschopnosti na trhu.
JUDr. Kristyna Novakova,
Eversheds Sutherland
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RETAILVNEWVS’ je moderr)l’ c":asvopis pro opchodnl'ky a jejich dodavatele,
ktery PRINASI UCELENE A PREHLEDNE INFORMACE Z OBORU.

Najdete v ném ¢lanky s tématy ze svéta obchodu, dodavateld, logistiky, o novych
technologiich pro obchod a fadu dalSich témat zamérenych na problematiku retailu.

Ve spojeni s domovskou strankou www.retailnews.cz nabizi aktualni informace z oboru
uzite€né pro kazdodenni praci.

m Ctete dasopis Retail News a chcete si zajistit v§echna tisténa vydani?

B Nedostavate casopis pravidelné, ale chtéli byste?

B Noveée si lze pravidelné zasilani casopisu Retail News zajistit diky
predplatnémul!

OBJEDNAVKA ROCNIHO PREDPLATNEHO CASOPISU
RETAIL NEWS (10 VYTISKU) ZA CENU 1 090 KC / 70 EUR:
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Datum a podpis . .. ...

Vyplnénim a odeslanim registracniho formulare souhlasim s podminkami zpracovani osobnich (daji za ucelem zasilani newsletterd,
nabidek semin&fii a obchodnich sdéleni na uvedenou e-mailovou adresu. Spravcem osobnich Uidajii je Press21 s.ro., IC: 247 33 784,
se sidlem Holec¢kova 103/31, 150 00 Praha 5, zapsand v obchodnim rejstfiku vedeném u Méstského soudu v Praze, oddil C, vioZzka
169808. S poskytnutymi tdaji bude nakldddno v souladu s pravnimi pfedpisy Ceské republiky a nafizenim Evropského parlamentu

a Rady (EU) 2016/679 (GDPR).

VypInénou pfihlasku zaSlete na adresu Press21 s.r.0., HoleCkova 103/31,
150 00 Praha 5-Smichov nebo vyuzijte elektronicky formular
Predplatné na http://retailnews.cz/predplatne-casopisu/.
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