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Nova vysokorychlostni linka ve firmé Moracell dosahuje rychlosti
previjecky az 600 metrl za minutu. ,Spusténi tfeti linky neni jen dalSim
milnikem v historii firmy, ale predevsim zakladem pro jeji dalSi expanzi,“
fika Andrej Zimanyi, jednatel spole€nosti Moracell.
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UDRZITELNOST,

KTERA SE VYPLATI

EDITORIAL

Mésic kvéten je obdobim, kdy jdou do
finiSe pripravy na seminar Udrzitelnost
pro vyrobu a obchod. Leto$ni 11. ro¢nik
ma podtitul Udrzitelnost, ktera se vyplati.
V roce 2026 udrzitelnost neni jen téma
pro povinné vyplhovani formulard. Roste
dlraz na data, transparentnost, socialni
spravedInost, technologické inovace

a skutec¢né vysledky v oblasti pfirodnich
ekosystému. Udrzitelnost pomaha délat
byznys — ukazeme vam jak. Na ktera té-
mata a prezentujici se mlzete t&sit?
Tereza Horakova, Ipsos, predstavi ak-
tudlini pohled ¢eskych spotrebitell. Na
co v oblasti udrzitelnosti a odpovéd-
nosti slySi a co je jim lhostejné? Aktu-
alni vysledky spotiebitelského prizkumu
Ipsos, mezinarodni srovnani, praktické
ukazky. Pavla Cihlarova, GS1 Czech
Republic, vysvétli vSe k pfipravovanému
digitalnimu systému pro sbér a uchova-
vani informaci o vyrobcich, tzv. digital-
nimu pasu vyrobkl. Radka Mikulenka,
EY Ceska republika, se zaméfi na le-
gislativni povinnosti spojené rovnym

a transparentnim odménovanim, pre-
hledné vysvétli, co znamena gender pay
gap. Jindfich Kalisek, regfor, vysvétli
pozadavky nové legislativy v oblasti
kybernetické bezpec¢nosti. Na pfikla-
dech ukaze, jaké povinnosti na podniky
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v retailu dopadaji. Martin Hejl, THIMM,
ukaze, jak navrhovat obaly tak, aby pl-
nily svou funkci efektivné, ekonomicky

a zaroven Setrné k zivotnimu prostredi.
Ilva Werbynska, Obalovy institut SYBA,
posluchacdm pfiblizi povinnosti spojené
s evropskym Narizenim o obalech a oba-
lovych odpadech (PPWR). Katefina
Girlova, CWS Ceska republika, pred-
stavi pracovni odévy jako sluzbu, jako
konkrétni a funk&ni pfiklad cirkularni
ekonomiky v praxi. Jana Babikova,
CIRA Advisory, upozorni na nova pfisna
pravidla pro environmentalni tvrzeni.
Markéta Soukupova, Nadace Moment,
na zavér ukaze, ze udrzitelnost a cirku-
larni ekonomika neni ,,jen o pravidlech

a legislativé®, ale také o lidech a chuti byt
aktivni a kreativni.

Organizatorem seminare je ¢asopis Re-
tail News a Press21 s.r.0. za podpory
partnerd. Odbornym garantem je Svaz
obchodu a cestovniho ruchu CR.

Prijdte 16. ¢ervna 2026 do Magenta
Experience Center, setkejte se s od-
borniky i kolegy z oboru.

Na vidénou na seminafi!
Eva Klanova
klanova@press21.cz
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TRAFICON TOBACCO
RETAIL

TRAFICON PREDSTAVIL NOVY
KONCEPT MINI

Prahal/ek — Traficon, predni ¢eska malo-
obchodni sit prodejen nikotinovych vy-
robkU a tisku, pfedstavuje novy kon-
cept prodejen MINI, uréeny pro mensi
az stfedné velké obchodni prostory, ty-
picky v atraktivnich lokalitach s vysokym
zakaznickym potencidlem a omezenym
prostorem. Prvni prodejna v tomto kon-
ceptu byla oteviena v Praze na Zizkové
v ulici Chel&ického.

»Koncept Traficon MINI vznikl jako odpo-
véd na dvé hlavni potfeby nasi sité —
expanzi do kvalitnich lokalit s omezenym
prostorem a remodelaci stavajicich pro-
dejen, které dispozicné neumoznovaly
implementaci piného konceptu,” vysvét-
luje Pavel Bednar, financni feditel a jed-
natel spole¢nosti Traficon Tobacco Retail.

‘g‘/-- Ssp ’
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Koncept Traficon MINI nabizi nékolik
zasadnich vyhod: jednotnou a prehled-
nou komunikaci napfi¢ prodejnami, kon-
zistentni zakaznickou zkusenost diky
sjednocenym procesliim a technologiim
(pokladni systém, promo aktivity, objed-
navkové procesy), optimalizované vysta-
veni sortimentu podle jednotného plano-
gramu s ddrazem na peclivé vybrany mix
nejzadangjSich a nejkvalitnéjsich pro-
duktl, dostupnost drtivé vétsiny stan-
dardniho sortimentu i v lokalitach, kde by
plnohodnotna prodejna nebyla mozna,
plnou podporu vérnostniho programu
Traficon Club, ktery zakaznikim umoz-
fuje sledovat nakupy a ziskavat odmény.
Koncept Traficon MINI umozniuje efek-
tivné rdst a modernizovat sit prodejen,
kterych je po celé Ceské republice uz

AKTUALITY

vice nez 240. Standardizace procest,
vizualni komunikace a sjednoceni pla-
nogram0 zajistuje, Ze zakaznici napfic
Ceskou republikou budou mit jednotnou
a srovnatelnou zku$enost se znackou.
V roce 2026 planuje Traficon otevrit pfi-
blizné 15 prodejen v konceptu MINI,
¢imz dale posiluje svou expanzi v atrak-
tivnich lokalitach a pokracuje v moder-
nizaci prodejni sité. Zaroven potvrzuje
svou ambici byt lidrem na ¢eském trhu
s dennim tiskem, alternativami nikotino-
vych vyrobkl i samotnymi nikotinovymi
produkty a doplikovymi sluzbami.

MORACELL

NOVA VYSOKORYCHLQSTNI LINKA
NA VYROBU TOALETNIHO PAPIRU

Zabdice/ek — Spoleénost Moracell, nej-
vétsi vyrobce toaletniho papiru a papi-
rové hygieny v Ceské republice, uvedla
do provozu svou treti vyrobni linku v za-
vodé v Zabgicich. Nové zafizeni prinasi
vy$Si vykon, moderni automatizaci a vy-
razné zvyseni efektivity vyroby diky od-
stranéni limit( v balici ¢asti.

Ro¢ni kapacita linky presahuje 20 000
tun, coz znamena stovky palet hotovych
vyrobk{ denné. Firma tak déle upeviiuje
svou pozici nejvétsiho hrace na ceském
trhu papirové hygieny. Nové vybudovana
hala zaroven pocita s instalaci ¢tvrté vy-
robni linky.

Linka je pIné automatizovana a vybavena
robotickymi paletizacnimi stanicemi.
Proces vyroby toaletniho papiru zacina
zpracovanim velkych jumbo roli, které
se postupné odvijeji, upravuiji, perforuji
a navijeji na jednotlivé rulicky. Nasledné

Foto: Retail News

roboti vyrobky zabali a pfipravi k expe-
dici — v8e s minimalnim zasahem ¢lo-
véka. Linka dosahuje rychlosti previjeCky
az 600 m za minutu a diky zdvojené casti
baleni a paletizace vyrazné prekonava li-
mity pfedchozich technologii. Zatimco
starsi linky narazely na omezenou ka-
pacitu baleni a bézné zpracovaly kolem
350 m papiru za minutu, nova konfigu-
race umoziuje plné vyuzit technicky po-
tencial celého zafizeni. Celkova investice
do nové linky a vystavby haly dosahla

15 mil. eur.

P.O.P. STAR CR ZA ROK
2025

VITEZEM JE VYSTAVENI KITKAT
OD SPOLECNOSTI NESTLE
A AGENTURY POS MEDIA CZ

Prahal/ek — Ve stfedu 29. dubna byly

v prostorach Magenta Experience Center
v prazskych Arkadach Pankrac vyhla-
geny vysledky soutéze P.O.P. Star CR za
rok 2025. Vitézem se stalo vystaveni Kit-
Kat se svou chvilkou pohody od spole¢-
nosti Nestlé. Na druhém misté skoncilo

vystaveni Magnum od spole¢nosti The
Magnum Ice Cream Company (dfive Uni-
lever), které zakaznici mohli béhem ledna
vidét v hypermarketech Albert. Treti
pricku obsadila spoleénost Sedita s vy-
stavenim tradi¢ni oplatky Mila.

Ocenéni za kreativitu byla udélena také
marketingovym agenturam. Dvé ceny
ziskala agentura POS Media CZ (za vy-
staveni KitKat a Magnum), tfeti ocenéni
putovalo komunika¢ni agenture Dago za
expozici Mila. Novinkou letos$niho roc-
niku byla Cena verfejnosti, kterou ziskala

ReTailNews
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Kia K4 Sportswagon
Opravdu velky vuz pro rodinu i podnikani.

Jiz od

KC

Objevte zcela novou Kia K4 Sportswagon, ktera v sobé mistrné spojuje sportovni design s dynamickym
charakterem jizdy. Na kazdé cesté se mlzete opfit o moderni technologie, které zvysuji vasi bezpecnost

a usnadnuji ovladani vozu. Velkorysy interiér se zavazadlovym prostorem o objemu 604 litra zajisti pohodli
pro rodinu i dost mista pro vasSe podnikani. Objednejte si testovaci jizdu jesté dnes!

Kombinovana spotfeba a emise CO, (WLTP). Kia K4 Sportswagon: 5,871 1/100 km, 130-161 g/km. Uvedend cena 489 980 K¢ plati pro model K4 Sportswagon Comfort 1.0 T-GDI GPF
6MT, 115 k a zahrnuje slevu 20 000 K¢ a vykupni bonus 20 000 K¢. Nabidka plati do 31. 5. 2026 nebo do odvolani. Vyobrazeni vozu je pouze ilustrativni a mize obsahovat doplrikovou
vybavu. Pro bliz3i informace navstivte www.kia.com.
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spole¢nost Stock Plzen-Bozkov za vy-
staveni Fernet Stock, realizované ve
spolupraci s agenturou POS Media CZ.
Finalovym setkanim provazela Michaela
Klobaskova, prfedsedkyné poroty a fe-
ditelka divize retail auditu spole¢nosti
ppm factum, ktera je zaroven partnerem
soutéze.

APPFIGURES
NEJSTAHOVANEJSI APLIKACE

Praha/ek — Nejstahovanéjsi aplikaci v Ev-
ropé se v lofiském roce stal ChatGPT

s vice nez 60 miliony stazeni. Nasle-
duji Temu (pfes 40 mil.), Threads, Tik-
Tok, CapCut ¢i Google Gemini (vSechny
pres 25 mil.), vyplyva z odhadd mezina-
rodni sité AppFigures. ,To, Ze se apli-
kace s umélou inteligenci stavaji nejsta-
hovanéjsimi aplikacemi v Evropé, neni
prekvapivé. Al se béhem posledniho
roku presunula z technologického té-
matu mezi bézné kazdodenni nastroje.
Lidé ji pouzivaji pro praci, studium, pla-
novani i nakupy. Z tohoto pohledu dnes
Al nahrazuje nékteré typy aplikaci, které
dfive dominovaly — napfiklad nakupni
marketplace nebo jednoduché nastroje
na tvorbu obsahu,” vysvétluje Tomas
Cupr, feditel spole¢nosti PPC Profits.
»,Pro e-commerce je to pomérné zasadni
signal. Uzivatelé totiz zacinaji hledat

TOP 20 NEJSTAHOVANEJSICH APLIKACI V EU (v mil.,
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produkty jinym zpUsobem. Misto klasic-
kého vyhledavani v Google nebo procha-
zeni marketplace ¢im dal ¢astéji vyuzivaji
Al asistenty, ktefi jim doporuci konkrétni
produkty nebo znacky. To znamena, ze
boj o zakaznika se postupné presouva

z klasickych vyhledavaci a trzist prave
do prostredi Al,“ dopliuje.

Pro Ceské e-shopy ma tato zména trendu
dveé roviny. Na jedné strané to znamena
dalsi konkurenci v boji o pozornost uzi-
vatele, protoze velké platformy budou
chtit Al do nakupniho procesu integrovat
jako prvni. Na druhé strané je to ale také
pfilezitost — pokud budou e-shopy dobre
pracovat s obsahem, daty o produktech
a znackou, mohou se dostavat do dopo-
ruc¢eni Al nastroji podobné jako dnes do
vysledkd vyhledavani.

MASTERCARD / CSOB

PRVNI PLATBA V CESKE
REPUBLICE POMOCI Al

Praha/ek — Spole¢nosti Mastercard

a CSOB Uspésné dokonéily prvni platbu
kartou provedenou agentem umeélé inte-
ligence v Cesku. Spoledné predstavily,
jak jsou obchodni transakce pohanéné Al
schopny platby uskute¢novat bezpeéné
a pod kontrolou zakaznika, a otevrely tak
éru nakupl oznacovanou jako ,agentic
commerce”.
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Transakce probéhla prostfednictvim
sluzby Mastercard Agent Pay a prakticky
ukazala, jak mohou Al agenti nakupovat
jménem spotiebitell bezpeénym a ové-
fitelnym zpUsobem zaloZenym na sou-
hlasu. V tomto konkrétnim pfipadé do-
koncil Al agent nakup zazitku v podobé
degustace kavy na zazitkové platformé
Priceless.com. Transakci zprostrfedko-
val Al agent, ktery se pfipojil k platformé
a dokonc&il nakup jménem spotrebitele.
Komplexni orchestraci transakce zajis-
tovala infrastruktura PayOS. P¥i trans-
akci byla vyuzita bézné vydavana pla-
tebni karta Mastercard od CSOB, kterou
si uzivatel pred nakupem ulozil do svého
profilu u obchodnika Priceless.com. Na-
sledné agent podle pokyn( ovéreného
uzivatele pouzil kartu Mastercard ve
formé tokenu k dokonceni platby.

V procesu nakupu prostrednictvim
agenta byla vyuzita i nova metoda au-
tentikace biometrii uzivatele postavena
na technologii Passkeys, coz ve spo-
jeni s tokenizaci karty poskytuje nejvyssi
bezpecnostni zajisténi, které u agentnich
plateb bude mozné u karet Mastercard
v budoucnu vyuzivat.

Sluzba Mastercard Agent Pay poskytuje
bezpecnostni zaruky nezbytné pro na-
kupy iniciované umélou inteligenci. Ex-
plicitni souhlas spotfebitele a potvrzeni
nakupu zajistuje, Ze transakce zUstavaji
transparentni, ovérené a piné pod kont-
rolou spotrebitele.

CUSHMAN & WAKEFIELD

NAKUPNI PARKY ROSTOU
NEJRYCHLEJI ZA 15 LET

Praha/ek — Ke konci roku 2025 dosahla
celkova plocha nakupnich park(i v Ceské
republice témér 1,4 mil. m2, coz predsta-
vuje pfiblizné tfetinu vSech modernich
maloobchodnich ploch. Jen béhem lori-
ského roku bylo dokonéeno nebo rozsi-
feno zhruba 82 400 m? retail parkd, coz
je nejvice za poslednich patnact let. Cel-
kové developeti planuji v tomto roce do-
dat na trh 19 nakupnich parkl s celko-
vou plochou témér 90 tis. m2. Vyplyva to

ReTailNews
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z dat spole¢nosti Cushman & Wakefield.
Nejvétsim loni dokon&enym projek-

tem byl novy nakupni park RP Kozomin
s celkovou prodejni plochou 14 700 m2

a 23 obchodnimi jednotkami. Dal$im vy-
znamnym projektem byla nova vystavba

Mezi nejvétsi vlastniky retailovych parkd
patfi spoleénost Saller, kterd v Ceské re-
publice vlastni zhruba 16 % z celkové
plochy retail parkd, druhym nejvétsim
vlastnikem je spole¢nost Intercora s 13%
podilem.

NEJVETSi NAKUPNi PARKY DOKONCGENE V GESKU V ROCE 2025

Nazev projektu Velikost (m?)

RP Kozomin Novy
RP Neratovice-Byskovice Novy
OC Klokan Unicov Novy
RP Litavka Novy
RP Terezin Novy
RP Neratovice-Byskovice s plochou
8 100 m2 s 15 obchodnimi jednotkami.

U obou téchto retail parkl podcita develo-
per s budoucim rozSifenim. Tretim nejvét-
§im loriskym projektem je nova vystavba
retail parku OC Klokan UniCov s celko-
vou plochou 6 900 m2 a 12 obchodnimi
jednotkami. Do konce roku 2026 by mely
byt dokonéeny dalsi desitky projektu.
Rdst nakupnich park je zfetelny prede-
v§im mimo velka mésta. Nejvice projektd
je nyni ve vystavbé v Usteckém a Jiho-
Ceském kraji.

media &

PORTIN 14 700
PORTIN 8100
KLM real estate 6 900
PORTIN 6 200
PORTIN 5300
Zdroj: Cushman & Wakefield
THIMM
THIMM SI Z WORLDSTAR
PACKAGING AWARDS 2026
ODVAZI DALSI CENU
ZA MARKETING

Praha/ek — Spole¢nost THIMM bodo-
vala jiz tfeti rok v fadé ve specialni ka-
tegorii marketing ve WorldStar Packa-
ging Awards. Z némeckého Disseldorfu
si letos veze bronzovou medaili za obal
Sleep well, ktery zaujal porotu svym hra-
vym a praktickym resenim.

Spojujeme znacky se zdkazniky

béhem jejich ndkupni cesty.

STRATEGIE & KREATIVA
IN-STORE MEDIA
PRODUKCE

DIGITAL OUT-OF-HOME

Spolec¢nost se umistila v kategorii mar-
keting jiz potreti v fadé. V minulych ro¢-
nicich byl ocenén obal PSINA pro spo-
leCnost Spokojeny pes nebo obal Kdyz
zavoni Romadur, ktery THIMM vytvofil
pro Madetu. Letos zabodoval obal Sleep
well pro plySového medvidka. ,,U obalu
Sleep well bylo nasim cilem posunout jej
za hranici jeho primarni funkce a vytvo-
fit feSeni, které ma smysl i po rozbaleni
produktu. Kolébka pfirozené navazuje
na samotny vyrobek, rozSifuje herni za-
zitek ditéte a zaroven ukazuje, Ze i obal
muze byt plnohodnotnou soucasti pro-
duktu,” vysvétluje Martin Hejl, jedna-
tel spole€nosti THIMM. Jiz letos v lednu
ziskala spole¢nost v soutézi Worldstar
dvé ceny - jednu v kategorii Food za
technicky inovativni feSeni Easy 2 Fold
a druhou praveé za obal Sleep well v ka-
tegorii Toys.

Do letoSniho ro¢niku soutéze se pfrihla-
silo 481 obalovych navrh(i ze 36 zemi.
Ocenéni si na slavnostnim galaveceru

v Némecku odneslo 234 soutézicich.
Nejvétsi zastoupeni mezi vitézi mély
stejné jako loni obaly z Japonska, Ra-
kouska a Némecka. Ceska republika

a Slovensko si v silné mezinarodni kon-
kurenci pfipsaly celkem 12 ocenéni.

www.posmedia.cz
info@posmedia.cz
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Foto: Moracell

ROZHOVOR

TRETI LINKA OTEVRELA
FIRME MORACELL CESTU

K DALSI EXPANZI

NOVA LINKA V ZAVODE MORACELL
DOSAHUJE RYCHLOSTI PREVIJECKY

AZ 600 METRU ZA MINUTU. ,SPUSTENI
TRETI LINKY NENi JEN DALSIM MILNIKEM

V HISTORII FIRMY, ALE PREDEVSIM
ZAKLADEM PRO JEJi DALSI EXPANZI ¢
RIKA ANDREJ ZIMANYI, JEDNATEL
SPOLECNOSTI MORACELL.

B V zavodé v Zabéicich u Brna jste

v dubnu slavnostné spustili do pro-
vozu novou vysokorychlostni linku na
vyrobu toaletniho papiru. Jak se diky
této, v poradi jiz treti vyrobni lince
zvysSi kapacita vyroby?

Vyrazné. S novou - dvojitou - linkou po-
¢itame s navySenim kapacity o 20 000
vyrobenych tun ro¢né.

B O jak velkou investici se jednalo?
Celkova investice do nové haly a treti
linky pfedstavovala 400 miliond korun.

‘'MORA

-
I‘ I . '

Andrej Zimanyi, jednatel spole¢nosti Moracell

produkty.

B Které druhy vyrobki v souéasné
dobé ve vasem zavodé v Zabgicich
vyrabite?

V soucasné dobé v zavodé Moracell vy-
rabime toaletni papir a kuchyriské utérky
pod znackami Velvet, Big Soft a zaroven
produkty privatnich zna¢ek pro nase ob-
chodni partnery.

B Jak hodnotite sou¢asnou trzni po-
zici spole¢nosti Moracell z hlediska
podilu na trhu a konkurenéni struktury
odvétvi?

Spole¢nost Moracell byla zaloZzena v roce 2000 jako
rodinna firma a dnes je nejvétsim vyrobcem papirové
hygieny v Ceské republice. Aredl v Zabgicich ma plochu
50 000 m2, zaméstnava 150 pracovnikd. V roce 2020
se firma stala souéasti skupiny VelvetCARE, coz firmé
umoznilo dalsi rlist a modernizaci. Spole¢nost vyra-

bi toaletni papir, kuchynské utérky a dalsi hygienické

Podil na trhu firmy Moracell, po¢itame-li
vS§echny produkty, které posila do Ces-
kého trhu, tvoii priblizné 30 %. Jedna se
o produkty znacek Velvet, Big Soft a pri-
vatni znacky.

B Kde vSude si mize zakaznik vy-
robky firmy Moracell koupit?

Toaletni papiry a kuchyriské utérky
znacky Velvet Ize nalézt ve vSech retéz-
cich moderniho trhu, i kdyZz na prodej-
nach Tesco zatim jako in-out nabidka.
Nase vyrobky si oblibili i zakaznici ob-
chodt na tradiénim trhu. Lze fici, ze
znacka Velvet ma distribuci napfi¢
trhem.

B O papirové hygiené sice pfilis ne-
mluvime, ale je nedilnou soucéasti
naseho kazdodenniho zivota. Které
vyrobky ze sortimentu firmy jsou za-
kazniky nejzadané;jsi?

Toaletni papir Velvet ziskava na popu-
larité u spotrebitelll pfedevsim diky své
kvalité a dostupnosti. Vlhéeny toaletni
papir Velvet v Sesti variantach odpovida
na specifické potreby riznych cilovych
skupin — od novorozenat, pres déti az
po zeny a nové i muze. Nasi hvézdou je
ovsem kuchynska utérka Velvet Turbo.
Vyjimecné pevna a efektivni utérka

s mnohostrannym vyuzitim v celé do-
macnosti. Tato utérka je nejprodava-
né&jsi vyrobek na trhu kuchyriskych utérek
v Ceské republice.
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B Lze v sortimentu toaletniho papiru
nebo papirovych utérek vypozoro-
vat néjaké ,,mddni trendy“ - napriklad
viné, barva, poéet vrstev, velikost
baleni?

Ano, ani papirové hygiené se nevyhybaji
maodni viny. Vyrobci sleduji, co se na trhu
déje a pruzné reaguji. Napfiklad rostouci
orientace na self-care se odrazi i v seg-
mentu toaletniho papiru. To je patrné
zejména v posunu k vy$Simu poctu vrs-
tev a tim i vy$Simu komfortu. Roste také
dlraz na prakti¢nost, napfiklad ve formé
vétsich baleni nebo odolnégjsich, savéj-
Sich utérek. Také design, barvy ¢i viné
hraji vyznamnou roli pfi vybéru.

B Chystate néjaké dalsi produktové
novinky?

Horkou novinkou na trhu je kuchynska
utérka Velvet Turbo Duo, se kterou cilime
na spotrebitele, ktefi maji dobrou zku-
Senost s utérkou Velvet Turbo, ale jsou
limitovani prostorem, kam se obfi mono-
role nevejde. To fesi prave Velvet Turbo
Duo. Dvé menSi role, kazda o navinu

165 utrzkd, které se vejdou do jakéhokoli
prostoru. V kategorii toaletniho papiru
uvadime variantu Velvet Ritual s podma-
nivou vlni rGze a Safranu. Timto produk-
tem odpovidame na rostouci naroky spo-
tfebitell v péci o sebe.

B Zajima spotrebitele pfFi nakupu
hlavné cena, nebo se také zamysli nad
tim, zda nekupuje ,,velky balik“ s malo
utrzky?

Absolutni cena je hlavnim motivatorem
ke koupi. | kdyzZ je nutno dodat, ze né-
ktera velka baleni s 24, 30 nebo 32 roli¢-
kami maji mensi pocet Utrzkd, a tak cena
prfepoctena na jeden Utrzek zase tak vy-
hodna neni.

B Jaky podil maji vtomto sortimentu
akéni prodeje?

Interné odhadujeme, Ze na trhu papi-
rové hygieny dosahuji akéni prodeje az
80 %.

B Jak vysoky podil tvofi privatni
znacky?

ROZHOVOR

Privatni znacky reprezentuji na trhu pa-
pirové hygieny 55 %. Z okolnich statd
je podil privatek v papirové hygiené

v Cesku nejmensi.

Linked [T}

Sledujte stranku
Retail News

B Do jaké miry diverzifikujete odby-
tové kanaly mezi retail (prodej pod
vlastnim brandem a pod privatnimi
znackami), HoReCa segment a online
prodej?

Vyrabime a distribuujeme jak znackové
produkty, tak privatni zna¢ky. Dodavame
do prodejen jak moderniho, tak tradic-
niho trhu. Byt konkurenceschopny zna-
mena byt aktivni i v e-commerce, kde
postupné rozsifujeme nasi nabidku.

S produkty Velvet Care Professional se
prosazujeme na trhu s produkty urce-
nymi pro profesionalni vyuziti.

B Jaky podil tvofi export a na které
trhy se primarné zamérujete?

»Spusténi treti linky neni jen dalSim milnikem v historii firmy, ale predevsim zakladem

Exportni trzby tvofi 25 %. Mezi naSe nej-
vétsi trhy patfi Slovensko, Rakousko,
Némecko, Polsko, Holandsko.

B Jsou v preferencich spotiebitelt

v zemich, do kterych exportujete, né-
jaké odlisnosti?

Ve v8ech zemich, kam nase produkty do-
davame, je velmi patrny pfiklon k privat-
nim zna¢kam. Jinak spotrebitelské pre-
ference jsou velmi podobné jako vSude
jinde. UZivatelé chtéji kvalitni produkty za
dobrou cenu.

M Lonské trzby spole¢nosti Moracell
se priblizily dvéma miliardam korun.
Jak se projevi na rastu trzeb nové
spusténa treti linka na vyrobu toalet-
niho papiru?

Ocekavame nar(st trzeb v fadu desitek
procent.

B Jaké dalsi plany ma spolec¢nost
Moracell pred sebou?
Plany jsou velmi ambiciézni. Materska
spole¢nost, a samoziejmé i my, chceme
firmu rozvijet, zvétSovat a dale expando-
vat. V&fim, Ze s novou linkou urgité in-
vestovani v Ceské republice nekongi.
Eva Klanova

pro jeji dal$i expanzi na domacim i zahraniénim trhu,” fika Andrej Zimanyi.
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

TRETINA RODICU BEHEM
JIDLA SAHA PO MOBILU
Nadpolovi¢ni vétsina rodin (53 %) spolu
k vecefi usedne maximalné trikrat tydné
a u stolu navic stale ¢astéji vitézi ,digi-
talni vetrelec*. Cela tfetina rodicd pfi-
znava, ze u jidla pouziva mobil, prestoze
jim to samotnym vadi. Virtualni operator
Tesco Mobile proto spousti novou kam-
pan #VecereBezMobilu a chce rodiny in-
spirovat k védomému odkladani telefon(
ve chvilich, kdy jsou spolu.

Prizkum agentury NMS Market Research
pro Tesco Mobile, kterého se zuc&astnilo

1 067 rodi¢l, ukazal, Ze ackoliv spolecné
stolovani zlstava v ocich ¢eské verejnosti
kli€ovym ritualem, jeho intenzita v Case
citelné slabne. Rozhodujicim faktorem
pfitom neni jen pracovni vytizeni, ale

také vék déti. Zatimco v domacnostech

s détmi do sedmi let se rodiny schazi

u vecere alespon Ctyrikrat tydné v nadpo-
loviéni vétsiné pripadl (55 %), s pficho-
dem dospivani se tento zvyk vytraci.

STARE
ELEKTROSPOTREBICE
KONCIi V RECYKLACI
Odpovédnéjsi pfistup k Zivotnimu pro-
stfedi se v Cesku postupné stava stan-
dardem. Potvrzuji to i nejnovéjsi data
maloobchodniho prodejce Datart, podle
nichz lidé v roce 2025 odevzdali k recyk-
laci vice vyslouZilych elektrospotiebic
nez v predchozim obdobi. Meziro¢né je-
jich objem v Datartu vzrostl 0 20 % na
celkovych 8 113 tun.

»ZVvySujici se zajem o ekologickou likvi-
daci starych spotiebi¢t se promitl na-
pfi¢ vSemi kategoriemi. Nejvétsi podil

tvofrily velké domaci spotrebice, kterych
zakaznici odevzdali celkem 5 024 tun.
Vyznamny narlst zaznamenaly také
mensi elektrospotrebice, svételné zdroje
i baterie. Celkové lidé prostfednictvim
sluzeb Datartu odevzdali o 1 330 tun
elektroodpadu vice nez v roce 2024.
Vedle toho prinesli také 1,6 tuny zarovek
a dal$ich svételnych zdrojd,“ vyjmeno-
vava Petra Psotkova, tiskova mluvéi re-
tézce Datart.

ZAJEM O HOBBY MARKETY
SE LISi PODLE VEKU

Analyza ResSOLUTION Group na da-
tech z NADA Research ukazuje, Ze zajem
o hobby markety je mezi Ceskymi spotre-
biteli nerovnomérné rozlozen - a to pre-
devsim podle véku, pfijmu domacnosti

a dosazeného vzdélani.

Podle dat NADA Research se témér po-
lovina Cechi (48 %) ve volném &ase vé-
nuje zahradkarstvi nebo kutilstvi, pficemz
76 % z nich uvadi hobby markety jako
svUj hlavni ndkupni kanal. Zakaznici nej-
Castéji kombinuji online a kamenné pro-
dejny, pfipadné preferuiji Cisté fyzické
navstévy. Hobby markety tak navzdory
rlstu e commerce zUstavaji vyrazné
,»Offline* kategorii, kde hraje roli osobni
vybér, poradenstvi i okamzita dostupnost
zbozi.

Hobby markety jsou spojené s urcitou zi-
votni fazi. Nejmladsi generace ma k seg-
mentu hobby marketl vyrazné slabsi
vztah. Mezi nejaktivnéjsi zakazniky patfi
lidé ve véku 25-54 let. Kolem 55. roku zi-
vota se situace méni a navstévy hobby
marketl zacinaji slabnout.

Foto: Shutterstock / Photo Nature Travel

Celkem 38 % respondentl uvadi, ze maji
nékolik oblibenych hobby marketl. 29 %
lidi naopak pfiznava, ze obvykle nemaji
pfed nakupem jasnou predstavu, kam
zamifi.

Nejvyssi povédomi maji predevsim velké
mezinarodni znacky, které disponuiji Si-
rokou siti prodejen. Znalost fetézct jako
OBI (72 %), Mountfield (71 %), baumax
(71 %) Ci Hornbach (71 %) a Bauhaus
(69 %) presahuje dvé tretiny populace.

RYCHLOOBRATKOVY TRH
TAHNE DROGERIE

V segmentu zbozi dlouhodobé spotreby
je patrny opétovny navrat k rlstu trzeb
ze zacatku letosniho roku. Tahne je pre-
devsim vysSi spotrebitelska poptavka.
Pozitivni je situace zejména u IT a ma-
lych spotrebicl, zatimco trzby v oblasti
telekomunikaci zlstavaji slabsi.

RUST CELEHO BEAUTY TRHU
TAHNOU PECE O PLET A VUNE

Meziroéni zména hodnoty trhu (v %) — FY2025,
globalné

Ving +14 % |
Péce o pokozku +13 % | EGTGN
Vlasova péce +8 % R

+6 % [N

Zdroj: NielsenlQ RMS Beauty FY 2025, 52 trhil

Kosmetika

V kategoriich rychloobratkového zbozi
uréuje podle dat NielsenlQ rlst zejména
trh s drogistickym zbozim. Trzby za tyto
vyrobky rostou rychleji nez zbytek trhu,
meziro¢né jsou vyssi o 7 %, a to hlavné
diky objemu prodejd. Zakladem Uspéchu
jsou pfitom privatni znacky. Rdstu domi-
nuje predevsim péce o plet a viné, pri-
¢emz plati, ze Uspéch na trhu stale vice
zavisi na skute¢né ucinnosti produktd,
jednoduchosti a smyslupIné hodnoté pro
zékaznika. Trendem jsou také specializo-
vané drogerie a spojeni krasy se zdra-
vim. Roste zajem o parfémy a vyrobky
pro péci o celkovou krasu. Naopak klesa
zajem spotrebiteld o vyrobky pro pédi

o déti, detergenty a damskou hygienu,
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kde vyhledavaji levnéjsi znacky a vétsi
baleni.

Méni se také nakupni chovani. Pa-

trny je navrat zakaznik( k vérnosti vici
jedné prodejné, kde bylo v poslednim
obdobi mozné sledovat spiSe opacny
trend. Z dat NielsenlQ je také patrné, ze
se v nakupnich kosicich objevuje ¢as-
t&ji i neplanované a nahodné zakoupené
zbozi, coz dokazuje, ze se kupni sila Ces-
kych spotrebitell lepsi.

€ESI VENUJIi LETAKUM
DESET MINUT TYDNE

T¥i &tvrtiny Cech(l vnimaiji sledovani tis-
ténych akénich letakd jako zplsob, jak
dlouhodobé Setfit rodinny rozpocet.
Kazda treti domacnost povazuje tyto
Uspory dokonce za vyrazné. Diky leta-
kiim usetii vétsina Cechll za pravidelné
vétsi nakupy stovky korun az tisicikorunu

TRENDY & TRHY

mési¢né, predevsim za mlécné vyrobky,
maso a uzeniny nebo ovoce a zeleninu.
Letaky také vétsinu Cechl motivuji k ale-
spor ob¢asnym neplanovanym nakuplm
& nakupdm do zasoby. Cesi letakdim vé-
nuji zpravidla kolem deseti minut pozor-
nosti tydné. Vyplyva to z dubnového pra-
zkumu agentury MNForce pro Ceskou
distribuéni.

Tisténé akeni letaky dostava do postovni
schranky 82 % populace. Zaroven 84 %
respondentl uvadi, Ze tisténé letaky ale-
spon ob¢as ¢te nebo je vyuziva pfi pla-
novani nakupu, zatimco jen 16 % Cech(i
po nich nesahne ani prilezitostn&. Cteni
letékl jsou nejvice naklonéni lidé ve véku
60 a vice let (88 %), hojné je vSak vyuzi-
vaji i mladsi generace ve véku 18-29 let
(73 %) €i 30-39 let (83 %).

Tri &tvrtiny Cechl deklaruiji, Ze sledo-
vani akénich letakd jim dlouhodobé po-
maha Setfit penize. Tento nazor Castéji

zastavaji lidé ve stfednim véku a rodiny

s détmi ve véku 30-49 let, které maji
vy$si objem pravidelnych nakupl. Pouze
12 % dotazanych nevnima pozitivni efekt
nakupovani v akcich na rodinny rozpo-
cet. Vy$si mésicni uspory jsou Castéjsi

u doméacnosti s vice ¢leny a u lidi z men-
Sich mést a obci, ktefi intenzivnéji planuji
nakupy.

Nejvétsi tspory diky slevam z letakd jsou
patrné u zakladnich potravin, které Cesi
nakupuji pravidelné. Na prvnim misté
jsou mlé¢né vyrobky (mléko, syry, jogurty
apod.), které zmifiuje pfes 60 % respon-
dentd. Druhé misto patfi masu a uzeni-
nam (55 %), tfeti ovoci a zeleniné (51 %).
Nejvétsi skupina respondent( (39 %)
uvadi, ze tisténym letaklm a akénim na-
bidkam vénuje pfiblizné 10 minut tydné.
Pétina Cech( studuje letaky 10 az 20 mi-
nut tydné a 14 % dotazovanych zhruba
5 minut tydné.

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®oball s technologii flexo, offset

a digitalniho potisku.

Westrock

Paper | Packaging | Solutions




TEMA

ROSTLINNE ALTERNATIVY
JSOU SOUCASTI
VEGGIE TRENDU

S rostoucim vékem se méni i motivace ke konzumaci

ALTERNATIVU K MASU C| MLE’CNYM rovsginn}/,Ch frf’oﬁugtu. ;atlnwvgo ,Enl,adSI gt;elneracgvj'e V0|Ib
g ° i N predevsim kvuli zdravemu zivotnimu stylu a péci o sebe,
VYROBKUM VSI KOL{PI AI;ESVPON ) starsi spotrebitelé k nim pfistupuji spiSe v reakci na
JEDNOU ROCNE UZ, 43 % CE,SKYCH . zhorSujici se zdravotni stav.
A 55 % SLOVENSKYCH DOMACNOSTI.
Rostlinné alternativy — produkty nahra- ROSTLINNE ALTERNATIVY V NAKUPNIM KOSIiKU
zujici Zivogigné bilkoviny — jsou nedil- CESKYCH A SLOVENSKYCH DOMACNOSTI
nou soucasti tzv. veggie trendu, jenz je
dnes vniman jako jedna z dllezitych cest CZE SVK
k udrzitelnéjSimu a zdravéjSimu stravo- Poéet
vani budoucnosti. Pfestoze se o rostlinné kupujicich 43 % 55 %
stravé nyni intenzivné mluvi, samotné al- }
ternativy nejsou pro spotiebitele Zadnou Opak_(')v'anl 71 % 79 %
novinkou. Nékteré produkty, napfiklad kupuijici
rostlinné tuky nebo tofu, se na Ceském Vydej
a slovenském trhu prodavaji jiz desitky 0 na kupujiciho 649 CZK 35,8 EUR
let a své misto v nékupnich kosicich si
nasly napfi¢ rtiznymi stravovacimi styly. Frekvence
nakupovani 9x 13x
RUST V POSLEDNICH YouGovShopper, MAT Dec 2025
LETECH
Vyrazné&j$i narlst zajmu o rostlinné alter- ~ mléénym vyrobkdm koupi alespori jed- Slovensti spotfebitelé jsou k t&émto pro-
nativy vSak pfisel v poslednich ¢tyfech az  nou ro¢né uz 43 % Ceskych a 55 % slo- duktdim dlouhodobé oteviengjsi nez
péti letech. Dnes si alternativu k masu ¢i  venskych domacnosti. Cesi. Zatimco v Ceské republice se rist

zajmu o kategorii v poslednim obdobi
zpomalil a objemové meziro¢né dokonce
poklesl (2025 vs. 2024), na Slovensku trh
rostlinnych alternativ nadale pokracuje

v rdstu.

Vy$$i zajem Slovak( ukazuje i ochota na-
kupovat alternativy opakované a ¢astéji,
vydavat za né vyssi ¢astky. Slovenska
domacnost nakupuje plant-based vy-
robky v prliméru 13x za rok, oproti deviti
nakuplm ceské domacnosti ro¢né, a cel-
koveé za né za rok utrati zhruba o 35 %
vice nez domacnost Ceska.

Navic ¢eské domacnosti vyhledavaji
rostlinné alternativy vice v ramci promoc-
nich nakupd, polovina vydajd pfipada na
akeni nabidky, kdeZto u slovenskych do-
macnosti je podil utraty za zvyhodnéné
ceny pouze 38 %. | orientace na privatni

Foto: Shutterstock / Tatjana Baibakova
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Prestoze se o rostlinné stravé nyni intenzivné mluvi, samotné alternativy nejsou pro 7T . i N i .
spotiebitele Zadnou novinkou. Nékteré produkty, napiiklad rostlinné tuky nebo tofu, se na znacky je u Ceskych domacnosti o néco
trhu prodavaiji jiz desitky let. vySSi.
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ROSTLINNE ALTERNATIVY
MLEENYCH VYROBKU
HRAJI PRIM

Nejsilnéjsi pozici maji v obou zemich
rostlinné alternativy mléénych vyrobka.
Ty predstavuji vice nez polovinu celko-
vych vydajl na cely segment rostlinnych
alternativ a jsou jasné nejvyznamngjsi
polozkou tohoto segmentu v nakupnim
kosiku.

V Ceské republice nasleduji po mléénych
alternativach rostlinné nahrady masa

a masnych vyrobkU, a poté hotova plant-
-based jidla. Na Slovensku je struktura
nakupniho kosiku odlisna — druhou nej-
vyznamnéjsi kategorii z pohledu vydajl
jsou zde plant-based pomazanky.

S VEKEM OBLIBA ZDRAVYCH JIiDEL
KLESA
»,Mam rad(a) zdrava jidla“

iBrains Rebuilders

CZE SVK CZE SVK

YouGovShopper, MAT Dec 2025, index

NEJMLADSI GENERACE
JSOU MOTOREM ZAJMU

O ALTERNATIVNIi VYROBKY
Zakaznici kupujici produkty nahrazujici
zivocisné bilkoviny pochazeji ze vSech
vékovych skupin. Pfi zohlednéni velikosti
jednotlivych generaci vSak vyc¢nivaji ze-
jména nejmladsi domacnosti — generace
iBrains (narozeni po roce 1997)

INZERCE

a Milenialové (1982-1996), kde je za-
stoupeni kupujicich nadprimérné.

Z hlediska absolutnich po¢tl pak tvofi
nejvétsi skupinu Generace X, ktera je po-
cetné nejsilngjsi.

| mezi generacemi vidime rozdily v pre-
ferencich rliznych typU alternativ. Ackoli
v8echny generace v Cechach preferuji
mlécné alternativy, jejich nejvyssi zastou-
peni vidime v koSiku nejstarsi a nejmladsi
generace, kde je jejich podil cca 75 %.

V kosiku Baby Boomers se nadprdmérné
objevuiji alternativy masa a masnych vy-
robkd a hotovych jidel.

Na Slovensku maji nadprimérné zastou-
peni mlé€nych alternativ Generace X

a iBrains, naopak nejstarSi generace na-
kupuje vyrazné nadprdmérné alternativni
pomazanky, v kosiku Milenial se pak
nadprdmeérné vyskytuji alternativy masa
a masnych vyrobkd.

Pravé nejmladsi generace jsou tahounem
zmén ve stravovacich navycich. Oproti
star$im spotrebitelim jsou otevieng;si
zkouseni novych produktl a pfi vareni
sahaji i po polotovarech a predpfiprave-
nych plant-based jidlech.

CO STOJi ZA VOLBOU
ROSTLINNYCH
ALTERNATIV?
Davody, pro¢ spotiebitelé rostlinné al-
ternativy nakupuji, jsou rozmanité. Né-
ktefi se védomé snazi omezit konzumaci
masa, jini fesi alergie ¢€i potravinové in-
tolerance. Pro ¢ast zakaznikl je moti-
vaci kontrola télesné hmotnosti, dalsi
si alternativy vybiraji jednoduse proto,
ze jim chutnaji, nebo oceriuji jejich leh&i
stravitelnost.
Navzdory témto rozdilnym motivacim
maji kupujici rostlinnych alternativ mnoho
spole¢ného: ve srovnani s béznou popu-
laci je mezi nimi vice téch, ktefi se hlasi
k principlm zdravého stravovani a pra-
videlné se vénuji aktivitam podporujicim
Zdroj: YouGov Shopper panel MAT Dec
2025 CZ a SK, #wcwd 2025 CZ a SK
Hana Rihova a Vladimira Sebkova,
YouGov
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Foto: Marie Hejl Brousilova

ROSTLINNY TRH
ROSTE DIKY

TEMA

MLADSIM GENERACIM

TRH S ROSTLINNYMI ALTERNATIVAMI
DOSAHUJE V CESKU AKTUALNE
HODNOTY 1,33 MLD. KC A PODLE
DLOUHODOBYCH ODHADU MA

POTENCIAL RUSTU O 4,8 %.

Cesi rostlinné alternativy nakupuiji opa-
kované - v prliméru devétkrat ro¢né —
a ro¢ni Utrata na jednoho nakupuijiciho
Cini 649 K&. Nejvétsi podil tvofi alterna-
tivy mléénych vyrobkd, které predsta-
vuji priblizné 80 % celkového objemu
nakupu, zaznélo na dubnové konferenci
New Food Forum.

6. ro¢nik konference New Food Forum
nabidl nejen inspiraci, ale také Spickovy
rostlinny catering.

ULTRAZPRACOVANE
POTRAVINY BODUJI

U MLADSI GENERACE
Ultrazpracované potraviny nejsou jed-
notna skupina — li$i se od sebe nutri¢nimi
hodnotami i vlivem na zdravi.

»PFi posuzovani zdravotniho benefitu
potraviny se nestaci podivat na stupen
zpracovani. Vzdy byste se méli podi-
vat na nutriéni hodnotu. Ultrazpraco-
vané potraviny tak mohou byt sou-
¢asti vyvazeného jidelni¢ku zalozeného
na celistvych potravinach,” fika Anna-
-Lena Klapp, vyzkumnice z ProVeg
International.

Podle Hany Rihové, Commercial Direc-
tor Advanced Solutions, CEE z YouGoyv,
se piistup spotiebitelt v Cesku vyrazné
liSi podle generaci: ,Mezi nejstarSimi ge-
neracemi panuje velka obava ze zpraco-
vanych potravin, aniz by rozliSovaly, co je
nezdraveé a co je jen zpracovani potra-
vin. Toto ale neni pfipad téch nejmlad-
Sich, ktefi jsou otevieni zkouSeni novych
véci a jsou zvykli varit z pfipravenych
produktu.

KOMUNIKACE MUSI BYT

»O MNE®“, NE ,,0 PLANETE*“
Uvést na trh novy produkt vyZaduije vic
nez jen dobrou recepturu. lvana Pro-
chazkova, feditelka V-Label Ceska re-
publika, shrnula, co véechno mize firma
udélat pro Uspéch svého produktu. Cesi
a Cesky primarné fesi zdravi, nikoli do-
pady na Zivotni prostredi: 27 % zajima
prevence nemoci, 31 % lepsi traveni,

40 % zlepSeni zdravi, 16 % dopad na zi-
votni prostfedi a pouze 8 % klimaticka
zatéz. Jak tedy podle lvany Prochazkové
komunikovat rostlinné produkty?
Vyrobci by se méli zaméfit na chutové
benefity. Vyhnout se prehnané technické
komunikaci. Obchodnici by méli umis-
tovat rostlinné produkty blizko konvenc-
nich, ¢imz dochazi k jejich normalizaci.
Vhodné je také nabidnout zékaznikdim
recepty a komunikovat vyhody rostlin-
nych produktl. Marketingové kampané
by mély poukazovat na vyhody vyrobku
pro spotrebitele. To vSe podpofi vyu-

ziti loga V-Label, které pomaha budovat
transparentni brand, ktery v regélu za-
kaznik neprehlédne.

Rostlinné produkty si v Cesku udrzuji stabilni pozici

a predstavuji segment s vyznamnym rdstovym potenci-
alem. Jeho dal$i rozvoj budou podle odbornik{ uréovat
predevsim cena, dostupnost, inovace a rostouci zajem
mladSich generaci. Zaznélo 22. dubna na konferenci
New Food Forum.

OD TRADICE K INOVACI
Budoucnost pekafstvi mlze lezet i v ino-
vacich, jako je proteinové pecivo, za-
znélo v panelu. Podle Olgy Stoklaskové,
doktorandky z VUT Brno, mize takovy
produkt jit vstfic zdravéjSimu stravovani.
Vyzdvihla také, Ze rostlinné bilkoviny mo-
hou byt kli€¢em pfi vyrobé, protoze jsou
levnéjsi variantou nez jejich zivocisné
protéjsky.

Druhy panel se zamé¥il na zkuSenosti

z nemochnic, firemniho stravovani i uni-
verzit v oblasti moderniho pfistupu k ve-
fejnému stravovani. Miroslav Krotky,
vedouci stravovaciho provozu Fakultni
nemocnice Motol a Homolka, zddraznil
vyznam rovného pfistupu ke stravniklim,
v&etné téch, ktefi preferuji rostlinné vari-
anty jidel. Podle néj je klic¢ové, aby rost-
linna jidla byla v nabidce verejného stra-
vovani prezentovana srozumitelné. Dlraz
by mél byt kladen predevsim na chut,
atraktivitu a celkovou kvalitu menu, které
ma byt plnohodnotnou soucasti nabidky
pro vSechny stravniky.

OCENENIi POPULARNIM
ROSTLINNYM
PRODUKTUM
Na konferenci byly udéleny ceny po-
pularnim rostlinnym produktim. Cenu
bek roku 2025 ziskalo Beavia za kim-
chi, nejoblibengjsi rostlinnou mlé&nou
alternativou se staly zmrzliny od Val-
soia a nejoblibenéjsi masnou alternati-
vou byl ocenén rostlinny fizek od Good
Calories.

ek
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CESKE POTRAVINY POTREBUJI MENE
MARKETINGOVYCH HESEL A VICE
REALISTICKE POLITIKY

Debata o ¢eskych potravinach se v poslednich letech ¢asto zjednodusila na libiva hesla o sobéstaénosti,
narodnich znac¢kach a povinném patriotismu pfi nakupovani bez ohledu na kvalitu. Jenze realita obchodu

Pokud ma Cesko skuteéné posilit vy-
robu a prodej Ceskych potravin, nebude
to vysledkem politickych slogant ani pfi-
byvajicich log na obalech. Rozhodujici
podle Svazu obchodu a cestovniho ru-
chu (SOCR CR) bude, zda stat koneéné
zacne feSit skutecné bariéry domaci
produkce.

Obchodni fetézce jiz v soucasnosti pro-
daji prakticky vSe, co jsou tuzemsti vy-
robci schopni dodat v odpovidajici kva-
lité, objemu a cené. Prostor pro vyssi
podil Eeskych potravin tedy existuje.
,Problém neni v neochoté& obchodnikd,
ale v nedostate¢né vyrobni kapacité né-
kterych segment( ¢eského potravinar-
stvi a v dlouhodobém podcenéni investic
do zpracovani zemédeélské produkce,”
fika prezident SOCR CR, viceprezident
Hospodarské komory Tomas Prouza. Ty-
pickym pfikladem je podle svazu ovoce
a zelenina, kdy skladba produkce dlou-
hodobé neodpovida pozadavkim za-
kaznikl, nebo nedostate¢na skladovaci
infrastruktura.

PRIVATNI ZNACKY

JSOU PRILEZITOSTI,

NE PROBLEM

»Politicka reprezentace vSak misto tvrdé
prace na feSeni hleda, na koho by dlou-
hodobé nefeseni problémU svedla. Jed-
nou jsou to rodinné farmy, které se brani
Utokdm velkozemédélcd, jindy tfeba pri-
vatni znac¢ky obchodnich fetézc,“ po-
znamenal. Jenze rodinné farmy zajistuji
tak dllezitou pestrost nabidky a privatni
znacky predstavuji jednu z nejvétsich pfi-
leZitosti pro ¢eské vyrobce, jak rozvinout
vyrobu nebo se svou produkci pronik-
nout na zahraniéni trhy.

Privatni znac¢ky uz tvofi tfetinu proda-
nych potravin a jejich podil rychle roste.
A do zahranic¢i kazdy rok pod privatnimi
znackami fetézcd mifi kvalitni Ceské po-
traviny za zhruba 22 mld. K&, ¢im dal tim

Castéji na naro¢né trhy zapadni Evropy
¢i dokonce do USA. Misto ideologickych
utokl by tedy stat mél resit, jak ceskym
vyrobclm pomoci uspét v této konku-
renci jeste vice.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

»Stejné absurdni je souCasny chaos ko-
lem znacek kvality a plvodu,“ uved|
Prouza. Spotrebitel v soucasnosti Celi
zaplave log, certifikatld a marketingovych
znacek, kterym €asto nerozumi ani sa-
motni vyrobci. Pfitom data z trhu dlouho-
dobé potvrzuji, ze zakaznici skutecné re-
aguji prakticky jen na dvé sdéleni: Cesky
plvod a regionalni produkci. Pfesto stat
dal podle Prouzy investuje stovky miliond
korun do znacek, které realné neovliviuji
nakupni chovani a €asto slouzi jen jako
formalni vyhoda pfi zadostech o dotace.

Foto: Shutterstock/AlexLMX

Pokud chce stat podpofit ceské potraviny,
mél by mit odvahu pfiznat, Ze nékteré
projekty jednoduse nefunguiji, a pfesunout
penize tam, kde mohou mit efekt.

KDYZ VYROBEK NESMIi BYT
CESKY

Symbolem nefunkéni politiky statni pro-
pagace potravin je podle Prouzy znacka
Klasa. ,Projekt, ktery mél byt vlajkovou
lodi podpory kvalitnich ¢eskych potravin,
vétsina zakaznik( vnima jako vyprazd-
nénou marketingovou nalepku bez jas-
ného vyznamu. Za ty dnes uz vice nez
stovky zbyte¢né utracenych miliond sice

spousta lidi tusi, Ze Klasa existuje, ale
analyzy nakupniho chovani ukazuiji, Ze je
pro rozhodovani zakaznik( naprosto ire-
levantni,” uved| pfikladem Prouza.
Stejné dUlezita je i zména definice ,Ceské
potraviny“. Souasna pravidla jsou totiz
v nékterych pfipadech odtrzena od rea-
lity trhu. Zakon primarné pracuje s Ces-
kym plvodem surovin, konkrétné 100 %
Ceské suroviny u jednoslozkovych potra-
vin a 75 % Ceské suroviny u viceslozko-
vych potravin. Zaroven je vSak stanovena
vyjimka pro potraviny, které jsou vyro-
beny v CR, ale hlavni slozka vyroby neni
v CR objektivné dostupnd. Tato vyjimka
se pfitom aplikuje pro potraviny typu ¢o-
kolada nebo ryzové pufované chlebicky.
s~Jenze stejné jako neexistuje Ceskeé ka-
kao pro Eeskou €okoladu, neexistuje ani
dostatek Ceského veprového pro typicky
Ceské masné vyrobky,“ doplruje prezi-
dent SOCR CR. Tuzemska sobéstad-
nost ve veprovém mase se dlouhodobé
pohybuje okolo 40 %, takze Ceskou vla-
jeCku na sobé mize mit vysekové vep-
fové, ale do uzenin ¢eského plvodu neni
zafazeno. Tyto vyrobky pfitom vznikaji
v Cesku podle tradinich receptur a Ses-
kou vlajku by si zaslouzily.
»Pokud existuje u€ebnicova definice
stfelby do vlastni nohy, je to pfesné tato
situace. Jestlize ma Cesko skuteéné po-
silit zajem o Ceské potraviny, potfebuje
méne ideologie a vice pragmatické spo-
lupréce mezi statem, vyrobci a obcho-
dem. Nestaci jen mluvit o patriotismu,”
uzavira Prouza. Podle néj je potfeba in-
vestovat do vyroby, zpracovani, logistiky
i dlouhodobé komunikace kvality ¢es-
kych potravin. A hlavné prestat predsti-
rat, ze problémy ceského potravinarstvi
vyresi dalsi logo na obalu
nebo status na Facebooku E E
politika. ,'3
Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR E
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TEMA

VEGAN A VEGGIE:

NOVE TRENDY MENI

PRAVIDLA HRY

ROSTOUCI POPTAVKA PO ROSTLINNE
STRAVE JE ROVNEZ SPOJENA S VETSIM
POVEDOMIM O ZDRAVOTNICH PRINOSECH,

JAKO JE NIZSi RIZIKO SRDECNICH
ONEMOCNENI, OBEZITY NEBO CUKROVKY.

Data z lofiského priizkumu Euromoni-
tor International ukazala, Ze tuzemsky
trh s rostlinnymi produkty vyznamné
roste, a to ve vSech kategoriich. Nejvétsi
trzni hodnoty dosahla kategorie alterna-
tiv masa a ryb, u niz maloobchodni trzby
meziro¢né vzrostly o 18 % na 2,1 mid.
KE. Podle odhad( vzrostou trzby do roku
2029 az na 3,91 mid. K&. Na vzestupu
jsou i rostlinné alternativy syrd (39,9 %)
a jogurtd (21,5 %). Zasadni roli v tom
sehrava zejména zmeéna stravovacich
navykd, kterou podle prizkumu FMCG
Gurus (z konce roku 2024) zaznamenalo
v poslednich letech 53,5 % Cechd, ktefi
se nejCastéji rozhodli omezit konzumaci
masa a dal$ich zivoc¢isnych produktd
nebo také prlimyslové zpracovanych
potravin. Mnozi se pfiklangji k vegetari-
anské Ci veganskeé strave, a prave tento

trend vyznamné podporuje poptavku po
rostlinnych alternativach vyrobkd.

OD ETIKY KE ZDRAVOTNIM
BENEFITUM

»Zatimco dfive v kategorii ,veggie” na-
kupovali predevsim zakaznici, ktefi byli
motivovani ochranou prav zvifat, nyni
tvofi hlavni skupinu lidé s pragmaticté;-
Sim pfristupem, pro které jsou tyto pro-
dukty zdraveéjsi alternativou stravovani.
Rostlinné produkty jsou vnimany spise
jako zdravy doplnék jidelni¢ku nez jako
jeho zaklad, z ¢ehoz plyne i nizsi produk-
tova loajalita a celkové velky ddraz na
cenu, kvalitni slozeni a chut. Navic jsou
zakaznici dlouhodobé citlivi, pokud jde

o pfijimani novinek, coz ¢aste¢né ome-
zuje dynamiku rlstu nékterych kategori,*

£

Rostlinné vyrobky si stale éastéji kupuji nejen lidé, ktefi chtéji z nejriznéjsich divodu

odlehéit nebo zpestfit svij jidelniéek.

Rostlinné vyrobky si stale Castéji kupuji nejen lidé, vy-
znavajici vegetarianstvi nebo vegansky styl stravovani,
ale i ti, ktefi nemaji zadna dietni omezeni a chtéji z nej-
riznéjsich ddvodd odlehdit nebo zpestfit svij jidelnicek.

popisuje Zdenék Mjartan, category ma-
nager zdravych a vegetarianskych potra-
vin online supermarketu Kosik.cz.
Nejvétsi zajem je podle jeho slov o rost-
linné alternativy masa, které tahnou cely
veggie segment. Dlouhodobé se tési
velké oblibé také rostlinna mléka, a to

i u téch, ktefi netrpi intoleranci laktozy,
rostou i dalsi alternativy mlé€nych vy-
robkd, pfedevsim jogurtl. Pod privatni
znackou Authentic pfibyly v nabidce Ko-
Siku nedavno naptiklad alternativy masa
a hotova veggie jidla, novinkou jsou i vy-
robky z mikroproteinu znacky Quorn.

PROTEINY V POPREDI
ZAJMU

»U veggie potravin je patrny posun smé-
rem k vét§imu ddrazu na nutriéni hod-
notu, zejména na obsah bilkovin. Spo-
trebitelé jiz nevnimaji rostlinné produkty
jen jako etickou volbu, ale stale Castéji je
zarazuji do bézné stravy,” uvadi Jifi Pe-
routka, tiskovy mluvci spolec¢nosti dm
drogerie. V§ima si rovnéz vyssi poptavky
po proteinovych produktech, které Ize
snadno zafadit do jidelni¢ku, rostlinnych
alternativach masa, rostlinnych poma-
zankach, vyrobcich na bazi lusténin i ho-
tovych jidlech. Spole&nost dm drogerie
rozsifila v poslednim roce veggie sorti-
ment o rostlinné alternativy jidel s vys-
§im obsahem bilkovin. Novinkami jsou
napfiklad dmBio hotové jidlo Palak Pa-
neer, dmBio Zeleninové kari s proteinem
nebo dmBio Vegansky gulas se sojovymi
kousky.

»Zakaznici Casto nehledaji jen Cisté ve-
ganské nebo vegetarianské produkty,
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ale celkové zdravéjsi alternativy. Vy-
razné roste poptavka po proteinovych
produktech, rostlinnych napojich, obli-
bené jsou zdravé snacky nebo vyrobky
sready to eat” a bez pfidaného cukru.
Velkym trendem je takzvané flexitarian-
stvi, kdy lidé nechtéji kompletné ménit
zivotni styl, ale hledaji vyvazengjsi alter-
nativy,“ fika Michal Siroky, feditel nakupu
spole¢nosti Rossmann. Ta se v posledni
dobé zameéfila na rozSireni
sortimentu a posileni svych
privatnich znacek v katego-

rii healthy food, funkéni vyzivy
a high-protein produktd. ,,Do
budoucna vidime potencial
zejména v propojeni zdravého

portfolio musime skladat tak, abychom
dokazali oslovit obé skupiny,” fika Gab-
riela Zmrzla, produktova manazerka spo-
le€nosti Country Life.

Mezi nejprodavanéjsi kategorie patfi
podle dat spole¢nosti Country Life rost-
linné napoje a alternativy mlécnych vy-
robkl. Dalsi vyraznou kategorii jsou al-
ternativy masa a masnych vyrobkd, kam
patfi i tradi€ni sojové vyrobky, jako je tofu

JAKY BYL DUVOD ROZHODNUTi PRO ALTERNATIVNi

A DIETNi ZzPUSOB STRAVOVANI?

CS: Respondenti dodrzuijici alternativni vyzivu
Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %

divod | veganstvi | vegetarianstvi_

: . ekologické divody 31,7
sortimentu s convenience o
a impulznim nakupem, dtile- ekonomicke duvody 37,2
Zité je pro nas také spravné filozofické presvédceni 24,3
nastaveni cen, aby zdravéjsi forma protestu 12,9
;/olba nTbylf‘ vnimana jako t chutova preference 28,4
uxus, ale pfirozena soucas s
b&zného nakupu,“ dodava Mi-  Modn! zalezitost el
chal Siroky. moralni a etické dlivody 45,5
nabozenstvi 19,1
.. redukce hmotnosti 18,1
FUNK(,:NI B.ENEFITY socialni faktory 8,4
PRODAVAJI s .
. L Y. . N touha vyzkouset néco nového 12,7
»Zakaznici jsou ¢im dal uvédo- —
mélejsi a od rostlinnych alter- zdravotni duvody 39,6
nativ ocekavaji i funkéni bene- jiny 6,1

fity — zvySeny obsah bilkovin,

vlakniny nebo obohaceni o vi-

taminy a mineraly. Co se tyce

ochoty investovat, trh se zfetelné polari-
zuje. Cast spotfebitelt na cenové zmény
reaguje citlivé a hleda co nejdostupnéjsi
varianty, zaroven ale roste skupina téch,
ktefi jsou ochotni za provéfenou kvalitu,
bio certifikat nebo transparentni plvod
surovin priplatit. Pro nas to znamena, ze

Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TG,
3. kvartdl 2025 a 4. kvartal 2025

a tempeh, které si svou pozici drzi dlou-
hodobé. ,,Snazime se sledovat trendy

a sortiment jim pfizpUsobovat. V posled-
nim roce jsme uvedli lahtdkové drozdi

v nové podobé, ve formé vliocek oboha-
cenych o vitaminy, zaroven rozsifujeme
nabidku rostlinnych ovesnych napojt

TEMA

Oatly! o zajimavé pfichuti. Do budoucna
planujeme sortiment obohatit o fadu
rostlinnych alternativ nafez a nabidku

funk¢nich snidanovych smési a napoju,
vyjmenovava Gabriela Zmrzla.

OCHOTA PRIPLACET

ZA KVALITU

»Tuzemsky trh prochazi zajimavou pro-
ménou. Velky vegansky boom,
ktery dominoval pfiblizné do
roku 2020, zpomaluje a zajem
o striktné vegansky zivotni styl
klesa. Coz ovSem neznamena,
ze mizi zajem o rostlinné po-
traviny. Ten se posouva od

209 ideologicky motivovaného
9,8 veganstvi k pragmatickému
15,7 a zdravotné orientovanému

8,4 vybéru. Clean label a funkéni

43,6
31 nez samotna nalepka ,,vegan“,
2 je presvédcen FrantiSek Pro-
46,6 chazka, obchodni feditel spo-
6,8 le€¢nosti Wild & Coco.
6,3 Potvrzuje také, ze zakaznik
9.4 je pfipraven u téchto vyrobkd
39 sahnout hloubégji do kapsy,
33’1 pokud mu pfidana hodnota

a kvalita produktu dava smysil.
9,6 Ze sortimentu Wild & Coco
patfi mezi nejpoptavané;jsi
rostlinné alternativy mlécnych
vyrobka, narlst zajmu zazna-
menavaji téz u fermentovanych specialit,
zejména rostlinnych kefir( Biotic Cocofir
(Cistych nebo se zajimavymi prichutémi,
napfiklad Mlady kokos a vanilka) a inova-
tivnich zdrojl rostlinnych bilkovin, jako je
hraskovy €i lupinovy tempeh.

Simona Prochazkova

UDRZITELNOST PRO VYROBU A OBCHOD

letos s podtitulem

Udrzitelnost, ktera se vyplati

16. 6. 2026

Misto konani: Magenta Experience Center, Praha 4
https://www.retailnews.cz/konference/udrzitelnost2026/
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JAK CESI NAKUPWJI

A JAKY VLIV MAJI

NA NAKUPY POS
PROSTREDKY

V RAMCI| JEDNOHO Z PRAVIDELNYCH
SEMINARU ASOCIACE POPAI CE
PREDSTAVILA VYZKUMNA AGENTURA
INSIGHTLAB VYSLEDKY LETOSNIHO
BREZNOVEHO PRUZKUMU, KTERY

MAPOVAL NAKUPNIi CHOVANI A VLIV

IN-STORE VYSTAVENI.

Vyzkum Nakupni chovani a in-store vy-
staveni sledoval, které typy vystaveni

a podpUlrnych prvkd pfitahuji pozornost
a vedou k nakupu a jakou roli pfitom
hraji cena, slevova komunikace a vér-
nost ke zna¢ce. Jeho soucasti bylo také
zmapovani rozhodovacich mechanism
zékaznikl — od planovanych nakupl az
po impulzivni reakce na podnéty pfimo
v prodejné. Porovnal u¢innost rlznych
forem vystaveni a zkoumal vliv jejich
umisténi v ramci prodejni plochy. Zaro-
ven testoval konkrétni vizualni materi-
aly a zjisStoval, zda jsou schopny redlné
ovlivnit chovani zakaznika. Vyzkum se

#

Zakaznici ocenuji vystaveni, ktera jim pomahaji rychle se rozhodnout, a odmitaji ta, ktera je
zpomaluji nebo zahlcuji.

skladal ze dvou ¢&asti: kvalitativni i kvanti-
tativni. Vysledky kvalitativniho prizkumu
sice neni mozné interpretovat jako re-
prezentativni, nicméné poskytuji hluboky
vhled k jednotlivym tématdm. Vysledky
kvantitativniho prlizkumu jsou reprezen-
tativni, a Ize je tedy zobecnit na celou
Ceskou dospélou populaci.

JAKE NAKUPY A JAK
CASTO

Z kvalitativni ¢asti vyzkumu vyplyva,
ze nakup fidi aktualni potfeba a cena,
pfiCemz planovani a rozhodovani

Zadavatelem vyzkumu byla asociace POPAI CE a jeho
cilem bylo pochopeni, jak réizné formy vystaveni zbozi
ovliviuji nakupni rozhodovani zakaznikd v kamennych
prodejnach. Diky rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni
Cast prinesl jak reprezentativni vysledky, tak také hlubo-
ky vhled do nakupniho chovani zédkaznikd.

v prodejné se vzajemné ovliviuji. Pla-
novani v domacnosti fidi obvykle jeden
Clovek, pficemz vétsina jich pracuje se
seznamem, co doma momentalné do-
chazi. Tento seznam nebyva uzavieny

a je v ném prostor pro akce a Cerstvé su-
roviny. Obsah nakupu i volbu konkrétni
prodejny ovliviuji akéni letaky, takze

i plan nakupu se pribézné prizplsobuje
nabidce v obchodé. Z vyzkumu dale vy-
plyva, Ze nakupy jsou opakované kratsi
navstévy vazané na denni trasu a maji
rizné vzorce. NemUzZeme tedy hovorit
jen o nakupech malych a velkych. Cast
dotazovanych napfiklad doplfuje Cers-
tvé potraviny, jako je pecivo, ovoce a ze-
lenina, témér kazdy den. DalSi vzorec
jsou nakupy podle akénich letakd nebo
cesty pro konkrétni kategorii do konkrét-
niho obchodu (pekarny, feznictvi a dalsi).
Zhruba tfetina respondentl také uvadi,
ze neabsolvuje pravidelny velky nakup

a zasobuje domacnost pribézné.

NAKUPNIi TYDEN

Charakter nakupu se méni v prabéhu
tydne. Zatimco béhem pracovniho tydne
je nakup mozné popsat jako kratkou za-
stavku v obchodé, o vikendu probéhne
velky zasobovaci nakup. Den nakupu
ovliviuje také to, kdy v fetézcich zacinaji
akce, v jakém jsou spotrebitelé pracov-
nim vytizeni a nemalou roli hraje i do-
stupnost obchodu. Zatimco od pondéli
do patku prevazuje rychlé doplhovani

20

ReTaitNews



peciva, Cerstvych potravin a chybéji-
cich surovin po cesté z prace, v patek

a o vikendu pfichazi ¢as pro vétsi nakup,
obvykle autem a v hypermarketu. Tam
Cesi jezdi pro trvanlivé potraviny, napoje,
maso a drogerii. A jak pfipomina Bar-
bora Hronova, Team Lead, InsightLab,

OBCHOD

na vareni, ktery pfed vstupem do pro-
dejny nebyl soucasti planu. Jako nejsil-
né&jSi spoustéc zakaznici vnimaji cenovou
vyhodnost, zatimco vystaveni zminuji
meéneé a zjednodus$uji ho na cenu: ,bylo
to v akci“, ,mél jsem to na ocich®, ,vypa-
dalo to dobre”.

MISTA IMPULZIVNIHO NAKUPU
Mista impulzivniho nakupu podle hlavniho obchodu
(respondenti, ktefi uvadéli ze zde nakoupi ,,vzdy / velmi ¢asto“ a ,,casto“)
3 Klasicky regal 60 % II—
Celni vystaveni regdld, stojany 45 % I
3 Samostatné palety, kose 31 % I
Celni displeje na konci fad (endcapy) 27 %

Zdroj: Nakupni chovani a in-store vystaveni, InsightLab 2026

témeér vzdy v tomto pripadé k nakup-
nimu seznamu néco pfibude. Mezi im-
pulzni nakupy tady patfi nejcastéji po-
chutiny a Cerstvé potraviny, jejichz nakup
zéakaznici ovéem zdlvodiiuji slevou, ni-
koli vystavenim. Nejcastéji si dopravaiji
sladkosti a pochutiny, u nichz podle je-
jich deklarace hraji hlavni roli nizka cena
a okamzita spotfeba. Spoustétem je
chut a viditelné vystaveni produktu u po-
kladny nebo na prodejnim pultu. Po-

kud jde o Cerstvé potraviny, jejich vzhled
nebo akéni cena dokazi aktivovat napad

e e
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Jeden dokonaly mis
dvojnasobi zizitok

MISTA IMPULZIVNIiHO
NAKUPU

Kvantitativni ¢ast vyzkumu ukazala, ze
zakaznici nejcastéji zaregistruji produkt,
ktery nasledné impulzivné zakoupi, v kla-
sickych regalech, zatimco pokladni zéna
je mistem nakupovani véci bez planu jen
obcas. Impluz zaznamena u klasickych
regall 60 % respondentd, u ¢elnich vy-
staveni regall a u stojan( 45 %, u sa-
mostatnych palet a kos 31 %, u Celnich
displejd na konci fad (endcaptll) 27 %

a v pokladni zéné 20 % nakupuijicich.

PFi dotazovani, jak respondenti naku-
puji, bylo mozné se setkat s odpovédmi,
jako napfriklad s touto: ,,Naposledy to
byla néjaka sladkost u pokladny, kte-
rou jsem plvodné kupovat nechtél. Vzal
jsem ji hlavné proto, ze byla v akci a byla
pfimo u pokladny, takze jsem si ji vSiml
pfi placeni.“ Kvalitativni ¢ast vyzkumu
dale ukazuje, ze neplanovany nakup na-
vic spusti viditelna sleva na frekvento-
vaném misté. Jde zejména o zlevnéné
zbozi, které zakaznik dobre zna, vysta-
vené na nejfrekventovanéjSich mistech
prodejen (vstup, u pokladen), na ¢elech
regall (end cap display), na paletovém
vystaveni a v otevienych podlahovych
stojanech. Zakaznici v téchto mistech
uvadeji pfevazné pozitivni reakce, mezi
které patfi pocit vyhodnosti a pfijemné
prekvapeni z neoCekavané akce. Jak ale
upozoriiuje Viktor Jani$, Research Pro-
ject Manager ve spolecnosti InsightLab,
problém nastava v okamziku, kdy ko-
munikace prekazi v pohybu nebo plsobi
chaoticky. Pokud je ale vSe v poradku,
vétSinou dojde k navySeni poc¢tu nakou-
penych polozek, ovSem pozor, nikoli ke
zméneé znacky. Sleva pak ospravedIni
vyS$Si utratu. | v tomto pfipadé musi mit
produkt jasné vyuziti nebo je nakoupen
do zasoby.

INZERCE

Navrh, vyroba ainstalace
POS materiéi.
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ZNACKY A VYSTAVENI
Respondenti svou vérnost ke znacce po-
pisuji jako racionalni volbu zaloZenou na
vlastni zkusenosti. Od vystaveni v pro-
dejné pritom ocekavaji pfedevsim to, ze
svou znacku snadno najdou, a to na ob-
vyklém misté. Jakmile se zméni umis-
téni nebo neni dana znacka dostupna,
vnimaji to jako naru$eni nakupniho kom-
fortu. V Kvalitativnim préizkumu proto ne-
chybély nazory tohoto typu: ,XY je jedina
znacka, kterou jsem ochoten koupit. ...
Stalo se mi v minulosti, Ze mi z ddvodu
zmeény dispozic prodejny tyto vyrobky
pfesunuli na jiné misto, a to jsem si mu-
sel postézovat i u vedeni prodejny, to-

lik mé to zasahlo.” ,Nejradéji mam kavu
XY. Chutové mi vyhovuje. Také jsem vy-
zkousela jiné znacky, ale vzdy se vra-
cim k této. ... Alternativa by musela byt
tfeba néjaka novinka, prezentovana tak,
aby mne pfildkala k vyzkouseni. Pékné
balena a umisténa tfeba u zvlast posta-
veného stanku, kde je prostor k zasta-
veni, samozfejmé za podobnou cenu, za
jakou jsem zvykla nakupovat. U kavy je

OBCHOD

tfeba i ochutnavka. Stanek by mél byt
pékné a lakavé oznacen.” Zakaznici maji
také pomérné jasno v otdzce Ustupk

a kompromisQ. Pomérné ¢asto k nim
jsou ochotni pfistoupit, pokud jsou una-
veni nebo ve stresu, takze chtéji rychle
dokongit nakup a berou prvni pfijatelnou
alternativu. Obcas jsou ochotni pfistoupit
na kompromis u trvanlivého zbozi, sna-
ckl a zakladnich surovin na vareni, kdy
zvoli levngjsi variantu &i privatni znacku.
Obcas zvoli kompromis také ve chuvili,
kdyz jejich oblibeny vyrobek chybi, ma
kratkou trvanlivost nebo nevyhovujici
vzhled, pak koupi alternativni znacku,
prichut ¢i baleni. Jen vyjime¢né zvoli
kompromis u Cerstvych produktd: masa,
peciva, ovoce a podobné.

FREKVENCE NAKUPOVANI
Kvantitativni ¢ast vyzkumu fika, ze Ctyfi
nejvétsi retézce (Lidl, Albert, Kaufland
a Penny Market) si jako primarni misto
nakupu déli trh prakticky rovnym dilem
(18-19 %). Ve frekvenci navstév je ale

VLIV VYSTAVENiI VYROBKU NA NAKUP
38 % respondentd pripousti vliv hezkého vystaveni. 29 % vyzaduje kreativitu
(ovéem 38 % kreativitu odmita).

Hezké vystaveni produktu mé
pFi nakupu dokaze ovlivnit
(Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi
vyroky, v %)

Rozhodné ne Rozhodné ano

Spl;; e SpiSe ano

30

Ani ano, ani ne
31

Kreativni vystaveni produktt
je pro mé dulezité
(Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi
vyroky, v %)

Rozhodné ne Rozhodné ano

12 7

|

|

|

Spis¢ene
26 L

SpiSe ano
22

Ani ano, ani ne
33

Zdroj: Nakupni chovani a in-store vystaveni, InsightLab 2026

mezi jednotlivymi fetézci znaény rozdil.
Penny Market, Lidl a Albert slouZzi jako
kazdodenni nebo blizké nakupni misto,
Tesco dominuje v kategorii tydenniho na-
kupu a Globus je naopak mistem méné
Castych nakupl (33 % zéakaznik( v ném
nakupuje jednou mési¢né). Jako dlvod
nakupu v jednotlivych fetézcich uvadeéji
dobrou nebo vyhodnou cenu, vyhodné
akce a slevy, Siroky vybér sortimentu, ale
také tfeba prehlednost prodejny. Kromé
nabidky privatnich znacek, vyhodné lo-
kality a dobré kvality sortimentu se mezi
dlvody déle objevuji i vyhovuijici vysta-
veni produktu, design prodejny a pfi-
jemna atmosféra. Vyzkum dale ukazuje,
Ze fetézce jsou v myslich zakaznikl roz-
déleny primarné podle ceny.

HODNOCENI IN-STORE
VYSTAVENI

Z kvalitativni ¢asti vyzkumu vyplyva, ze
zakaznici sice deklaruiji, Ze je vystaveni
neovliviiuje, ale ve skute¢nosti si ho ak-
tivné v8imaji a ¢ast z nich pfiznava ne-
planované nakupy. Kli¢ovou roli pfitom
hraje prlichodnost, logika rozmisténi a vi-
zuadlni Cistota prodejny. Nejpfijatelngj-
Sim typem vystaveni jsou end capy, které
zakaznici vnimaji pozitivné, protoze jsou
pfirozené umisténé na trase a neprekazi.
Paletové vystaveni plsobi ambivalentné:
dokaze sice upoutat pozornost, ale zaro-
ven mlze narusovat plynuly pohyb v uli¢-
kach. O stojanech u pokladen zakaznici
Casto fikaji, Zze je ignoruji, ale b&éhem Ce-
kani si je presto prohlizeji. Nicméné je-
jich celkové hodnoceni je spiSe negativni.
Produktové displeje funguji dobfe, pokud
jsou jednotlivé a prehledné. Stoppery

a wobblery zakaznici registruiji, ale po-
kud je jich prilis, stavaji se vizualni zatézi.
Digital signage ma neutralni hodnoceni,
protoze neni v Ceském retailu dostatecné
rozsifeny. Celkové je mozné fict, ze ucin-
nost vystaveni nestoji na kreativité, ale
na funkénosti. Zakaznici ocenuji prvky,
které jim pomahaji zorientovat se. Vysta-
veni, které prekazi, zahlcuje nebo naru-
Suje logiku prostoru, je naopak pfijimano
negativné.
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CHARAKTERISTIKY
IN-STORE VYSTAVENI
Uginnost in-store vystaveni nestoji na
kreativité, ale na srozumitelnosti, jedno-
duchosti a funkénosti. Zakaznici oce-
fAuji vystaveni, ktera jim pomahaji rychle
se rozhodnout, a odmitaji ta, ktera je
zpomaluji nebo zahlcuji. Zakaznici po-
zitivné reaguiji na vystaveni, ktera jsou
prehledna, Cista a maji jasné uvede-
nou cenu. Pomaha také logické sesku-
peni produktll a omezeny pocet sdéleni,
protoZe to podporuje rychlou orientaci.
Vyjimec€na vystaveni maji vétsi Sanci za-
ujmout, ale pouze tehdy, pokud jsou
vizualné Cista a cenové jednoznacna.
Kreativita je vitana hlavné u sezénniho
nebo darkového sortimentu; v béznych
kategoriich mdze byt spiSe na obtiz, po-
kud naruSuje Citelnost. Naopak negativné
pUsobi vystaveni, ktera vytvareji po-

cit zahlceni, vizualni chaos nebo nejas-
nou cenu. Prili§ agresivni expozice nebo
velké mnozstvi POS prvki vede k tomu,
ze zakaznici pfestavaji sdéleni vnimat.
RozSifené vystaveni, které je vSude, na-
vic splyva s prostfedim a nezvysuje dd-
véryhodnost znacky.

CENA VERSUS VYSTAVENI
Cena je kliGova u rutinnich nakupd, za-
timco vystaveni ziskava na vyznamu tam,
kde zakaznici hledaji inspiraci, kvalitu
nebo emoci. U zbozi kazdodenni spo-
treby zakaznici primarné sleduji féro-
vost ceny a nepotrebuji specialni prezen-
taci — staci klasicky regal nebo paletové
vystaveni. Naopak u Cerstvych potravin,

OBCHOD

sezénnich polozek, novinek nebo oble-
¢eni ma vystaveni vyrazné vétsi vliv — za-
kaznici ocenuji prehlednost, logiku a sou-

lad mezi produktem a formou prezentace.

V téchto kategoriich dobfe funguji tema-
tické sekce, displeje nebo shop-in-shop
feSeni. DOvéryhodnost vystaveni zvySuje
predevsim jasné Citelna cena a transpa-
rentni podminky, at uz jde o klasické
regaly, Cela regdlll, nebo samostatné
stojany. U promo stojand zékaznici oGe-
kavaji jednoznacnou vyhodu — pokud
neni zfejma, vystaveni ztraci ucinnost.
Cross-selling zékaznici Casto deklaruji
jako néco, co je neovliviiuje, ale v praxi
funguije jako pfipominka nebo inspirace,
zejména pokud je vazba mezi produkty
srozumitelna a zapada do jejich nakup-
niho planu.

VLIV VYSTAVENi VYROBKU
NA NAKUP

Zakaznici mnohem vice ocenuji funkéni
prehlednost nez kreativitu pro kreati-
vitu. Data ukazuji, Ze 38 % zakaznik(
pfipousti, Ze je hezké vystaveni dokaze
ovlivnit, zatimco kreativni vystaveni po-
vazuje za dullezité jen 29 %, pfiCemz vy-
znamna ¢ast zakaznikd pfiliSnou krea-
tivitu dokonce odmita. To znamena, ze
esteticky pfijemné, Cisté a jasné cCitelné
vystaveni ma realny dopad na chovani,
ale pfili§ kreativni nebo komplikované
formy prezentace mohou byt kontrapro-
duktivni. Zakaznici reaguji pozitivné na
vystaveni, které je prehledné, funkéni

a srozumitelné, zejména pokud obsa-
huje jasné uvedenou cenu a nepUsobi

PREDPLATTE SI CASOPIS
ADOZVITE SE, CO JE NOVEHO VE SVETE KRASY

chaoticky. Kreativni prvky maji smysl jen
tehdy, pokud podporuji orientaci a ne-
prekazeji v nakupu. Z toho vyplyva, ze
vystaveni ma vliv, ale jen tehdy, kdyz je
jednoduché, Cisté a praktické, protoze
zakaznici nechtéji byt ohromovani, ale
chtgji se rychle rozhodnout.

SEZONNI VYSTAVENI
Sezoénni vystaveni v obchodech zakaz-
nici vnimaji a ukazuje se, ze jejich ucin-
nost zavisi pfedevsim na spravném na-
C¢asovani a na tom, zda odpovidaji realné
potrebé zakaznikl v daném obdobi. Cel-
kové plati, Ze lidé pozitivné pfijimaji vy-
staveni, ktera jsou aktualni, prakticka
a nepUsobi jako natlak, zatimco pfili§
brzké nebo prfehnané sezénni kampané
vyvolavaji odpor. Nejlépe hodnocena
jsou jarni a zahradni vystaveni, protoze
pfirozené zapadaji do sezény a zakaz-
nici v nich vidi jasné praktické vyuziti.
Podobné pozitivné plsobi i velikonoéni
vystaveni, pokud je naCasované spravné
a neni pfilis masivni. Naopak vanoéni vy-
staveni byva hodnoceno negativnég, ze-
jména pokud se objevuje pfilis brzy. Lidé
popisuji Unavu z opakovanych motiva
a pocit tlaku, ktery se s dlouhym trvanim
kampané zvysuje. SmiSené reakce vyvo-
lavaji Valentyn a MDZ. Valentyn je asto
vniman jako kli§é, zatimco MDZ pésobi
pfirozengji. Obé témata vSak funguji jen
tehdy, kdyz jsou jednoducha, nepre-
hnana a cenové srozumitelna. Je tfeba
dodat, Ze hranice mezi inspiraci a tlakem
je zde velmi tenka.

Pavel Neumann

Budte
v obraze
jen za

605 Kel

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

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

Doctete se o omlazovacich zdkrocich, o pifistrojich,
které vas dokdZou vrétit o pér let zpétky.

E E Igosmeﬁkq & Wellness
Casopis o krdse, zdravi a estetice
Objednaveite na

E www.kosmetika-wellness.cz
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PRODEJNI STOJAN
UMOZNUJE VICE NEZ
EFEKTIVNI KOMUNIKACI

V MODERNIM RETAILU HRAJI VYZNAMNOU
ROLI MARKETINGOVE NASTROJE, KTERE

OVLIVNUJI ROZHODOVAN{ ZAKAZNIKU
PRIMO V MIiSTE PRODEJE.

Soucasné prodejni displeje jsou nejCas-
t&ji umistény u pokladen, v uli¢kach pro-
dejen, na koncich regall nebo v ramci
tematickych promo zon.

NEJBEZNEJSi UMISTENI
POS PRVKU NA PRODEJNE
Predevsim rGzné typy potravin, napojd,
drogerie ¢i stale oblibenéjsiho seg-
mentu Pet Food se bez podpory POS
zvlasté ve velkych prodejnach ¢i v ob-
chodnich centrech dnes prakticky ne-
obejdou. Dlvod zvlastni prezentace je
jasny. Pravé na velkych prodejnich plo-
chach je sice na jedné strané zvySena
koncentrace zakaznikd, ale na druhé
strané se jedna o vy$si konkurenéni pro-
stfedi pro znacku i vyrobky. Samotnym

Foto: Irena BureSova

- SN o AN R e
Rada displejti je zamérena tematicky,

aby lépe prodala celkovy pfibéh znacky.

znacky.

regaldm spotfebitel, ktery v nich pfimo
nevyhledava, vénuje perifernim vidé-
nim jen zlomek sekundy pozornosti. Za
ucelnym zvysenim viditelnosti produktu
stoji pravé displej. Samoziejmé nejvice
viditelny je ten nejvétsi, tedy Floor POS
(podlahovy displej, FSDU - Free Stan-
ding Display Units), ale marketingové
velmi ucelnymi prvky mohou byt i rega-
lové SRP (Shelf Ready Packaging) dis-
plejky/obaly, ale i rGzné drzaky vzorkd,
stopery, woblery, infolisty ¢i malé promo
stojanky. Tyto prvky jsou umistény pfimo
na policich nebo na hranach regald

a slouzi k doplInéni klasické regalové
prezentace.

Dalsi u¢innou marketingovou podpo-
rou jsou pultové displeje (counter dis-
plays), tedy mensi stojany umisténé na
pokladnich pultech nebo mensich pro-
dejnich plochach. Jsou ur€eny zejména
pro drobné produkty a podporuji im-
pulzni nakup v zavérecné fazi nakupniho
procesu.

CO PRODEJCE OCEKAVA
OD PRODEJNICH
STOJANU?

ZvyS$eni viditelnosti produktu v konku-
ren¢nim prostredi prodejny jiz bylo zmi-
fovano vySe. Nicméné jen samotna lepsi
viditelnost nestaci. Zejména u produktd
s nizsi cenou ocekava prodejce Ci dis-
tributor pfedevsim podporu impulzniho
nakupu. Jinymi slovy vyznam displejd
spociva také v tom, ze dokazi zakaz-
nika zaujmout a pfimét ho k nakupu
produktu, ktery plivodné vibec ne-
planoval zakoupit. Velmi ¢asto a zaro-
ven velmi dovedné dokazi s displejovou

Mezi nejvyznamnéjsi patii prodejni displeje (display sto-
jany), oznacované také jako POS nebo POP prvky. Tyto
prostredky predstavuji specialni formu podpory prodeje
umisténou v prostoru prodejny s cilem zvysSit viditelnost
produktll, podpofit impulzni nakup a posilit komunikaci

komunikaci pracovat vétsi brandy. Vedle
vlastniho zvyraznéni kvality zbozi zde
stojany ¢asto komunikuiji i dals$i marketin-
goveé sdéleni (novinka, akce, sezénni na-
bidka), které ma opét zakaznika pfilakat,
presvédcit o koupi a zaroven i podpofit
jeho loajalitu ke znacce. Prostfednictvim
designu a grafiky pomaha k budovani
image znacky i samotny stojan, proto
musi jeho zakladni typologie vychazet

z celkového corporate identity brandu.
Jak primarni, tak i sekundarni (obchodni
fetézce) prodejci maji displeje v oblibé

i z dal$iho davodu, ktery spojuje marke-
tingové benefity s konstrukci prodejniho
feSeni. Diky fadé modularnich konstrukci
Ize totiz velmi Uspésné a pfitom este-
ticky optimalizovat i vyuziti prodejniho
prostoru.

Segment krmiv pro domaci zvirata ¢asto
vyuziva robustnéjsi konstrukce kvuli vy$si
hmotnosti baleni.
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Vyzkumy v retailu ukazuji, ze vhodné na-
vrzeny displej mize vyznamné zvysit
prodeje nejenom diky zvySené viditel-
nosti a s ni souvisejicimi dalSimi zminé-
nymi benefity, ale zakaznik ocenuje diky
POS prvkdm i lepsi orientaci v nabidce.

SAMOTNA GRAFIKA

U DISPLEJE NESTACI
Prodejni displeje predstavuji kli¢ovy na-
stroj marketingové komunikace v retailu,
zejména v segmentech potravin, na-
pojl, Pet Food a drogerie. Spravné na-
vrzeny displej dokaze zvysit viditelnost
produktu, posilit vnimani znacky a vy-
znamné podpofit impulzni nakupni cho-
vani zakaznikd. Majoritné k tomu pfispiva
grafické provedeni stojanu. Neméné di-
lezita je i konstrukce a vhodny material.
Pravé diky kombinaci materidlQ, ergo-
nomického designu a marketingového
konceptu se prodejni displeje stavaiji dd-
lezitou soucasti modernich obchodnich
prostor a vyznamnym faktorem ovliviu-
jicim uspésnost prodeje. Z hlediska ma-
teriall se v poslednich letech v oblasti
prodejnich displejd objevuje hned né-
kolik vyznamnych trendd. Jak odbor-
nici, tak i spotrebitelé mohou vysledovat
soucasné rostouci vyuziti recyklovatel-
nych materialQ, zejména vinité lepenky
(u nizSiho zatizeni nechybi ani lepenka
hladka ¢i dokonce papir). Trend ligno-
celulozovych materialll je velmi dobre
vysledovatelny i u stojant uréenych pro
vystavy a veletrhy. Zde byva ¢asto dopl-
nén i o vostinoveé prvky. Papirové prvky
jsou nejenom levnéjsi nez plastové, dre-
véné Ci kovové, ale zaroven jsou spole-
¢ensky vnimany i jako velmi udrzitelné.
Naopak u zbozi, kde je obratkovost nizsi
se vyuzivaji vyjmenované trvanlivé ma-
teridly, Casto i ve vzajemné kombinaci,
véetné dalSich benefitl (svételné efekty,
holografie, videa, rozSifena realita atd.).
V souvislosti s t&émito benefity je tfeba
zminit vzristajici vyuziti i dal$ich digital-
nich prvkd, napfiklad integrace LCD ob-
razovek nebo LED osvétleni.

V souvislosti s udrzitelnymi resenimi,

ale i efektivitou vyroby a naslednou

OBCHOD

prezentaci jsou velmi oblibené modularni
konstrukce, tedy flexibilni systémy umoz-
nujici rychlou zménu sortimentu. DalSim
trendem, ktery se projevuje jak u displejl
kratkodobych, tak i permanentnéjSiho
typu, je personalizace designu. Displeje
jsou prizplsobené konkrétnim znackam
nebo kampanim. Velké brandy si necha-
vaji vyvijet konstrukéné displeje na miru,
aby byly lépe rozpoznatelné. Na druhé
strané existuji prodejci standardnich dis-
plejovych konstrukci, které rozliSuji pro
zédkaznika ,jen“ potiskem, pfipadné zvy-
razfiuji vyménou top kartou.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

SPECIFIKA DISPLEJU

PRO POTRAVINY,

PET FOOD A DROGERII
Dulezitymi konstrukénimi parametry,
které je potreba resit prakticky v jakém-
koli segmentu zbozi, jsou pfedevsim
stabilita konstrukce, nosnost polic, jed-
noduchost montaZze a moznost logistic-
kého baleni a prepravy. | kdyz v§echny
uvedené segmenty maji spole¢né rysy
rychloobratkového zbozi a vSechny sle-
duji stejny cil — co nejvysSi prodejnost,
presto se jejich pozadavky lisi. V seg-
mentu potravin musi displeje splfiovat
hygienické normy a pozadavky na bez-
pecné skladovani produktd. Konstrukce
byvaji navrzeny tak, aby umoznovaly
snadné doplfiovani zbozi a zaroven za-
jiStovaly prehlednou prezentaci pro za-
kaznika. Mezi typické sortimenty, které
prezentuji v tomto segmentu POS sto-
jany, jsou predevsim stojany na rfizné
snacky, displeje na napoje nebo cukro-
vinky a oblibené sezénni promo sto-
jany (napf. vano&ni nebo velikono¢ni
nabidky).

Samostatnou kapitolou jsou displeje na
drazsi alkoholické napoje, kde jak sa-
motna konstrukce, tak i celkova komu-
nikace byva velmi sofistikovanou za-
lezitosti. Jak displeje na potraviny, tak
i pro napoje jsou v fadé pripadd spo-
jeny i s ochutnavkou produktl. Rizné
degustace jsou jednim z nejrychlejSich
zpUsobU, jak zvysit povédomi o novych
produktech. Zakaznici s mnohem vétsi
pravdépodobnosti produkty koupi, kdyz
je ochutnaji.
Displeje v Pet Food €asto podporuji pre-
zentaci novych produktovych fad, ev.
stojany vyuzivaji v ramci tematické kam-
pané (napf. zdravi zvifat), ev. prezentaci
bali¢k( nebo multipackl. Ddlezitym prv-
kem je také vizualni komunikace zamé-
fena na majitele zvifat, napriklad grafika
s motivy psl nebo kocek.
Design a estetika hraji vyznamnou roli
i v oblasti drogerie a parfumérie. V téchto
sortimentech se hojné vyuzivaji jak jed-
nodussi lepenkové displeje, tak i kom-
binované formy vice ,technologickych”
stojan(. Displeje ¢asto vyuzivaji celé
fady material(, svételnych prvkd nebo
digitalnich obrazovek, aby zddraznily
vizualni charakter vyrobkd, pfedevs§im
u drazsi kosmetiky. Zdaleka se nejedna
jen o podlahové displeje, vyznamné jsou
i mensi pultové displeje, modularni re-
galové systémy, ¢i dalsi kombinace POS
s digitalni prezentaci.
A at se jedna o jakykoli typ zbozi, vzdy
je potfeba mit na paméti, Ze dobry dis-
plej musi byt v kone¢ném dlsledku
kreativni a strategicky. Musi upoutat po-
zornost nakupujicich a zaroven vést je-
jich vybér. Musi zdlraznit, co déla kazdy
produkt vyjime&nym, odrazet filosofii vy-
robku ¢i znacky a zaroven se pfizplso-
bovat trenddm, roénim obdobim a zmé-
nam v zasobach. Nelze také zapominat,
Ze ani permanentni displeje nejsou na
véky. | ty nejlepsi displeje ztraceji svij
dopad, pokud zUstavaji pfili$ dlouho
stejné. Pravidelna aktualizace displejd
povzbuzuje k opakovanym navstévam
a dava zakazniklm nové dlvody k pro-
hlizeni a nakupu.

Irena BureSova
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POTRAVINARSKE RETEZCE
A NAKUPNI ALIANCE

V MORAVSKOSLEZSKEM
KRAJI V ROCE 2026

V RAMCI JEDNOTLIVYCH OKRESU
MORAVSKOSLEZSKEHO KRAJE DOMINUJI
HYPERMARKETY. V TEMER VSECH
OKRESECH V KRAJI ZAUJIMAJi POLOVINU
AZ TRI CTVRTINY PRODEJNICH PLOCH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU.

Moravskoslezsky kraj lezi v severovy-
chodni &asti Ceské republiky a zaujima
severni ¢ast Moravy a oblasti Slezska.

Exkluzivni pfehled obchodni sité, ktery pro Retail News
pfipravuje spole¢nost NIQ-GfK, nas v kvétnovém vydani
zavede do Moravskoslezského kraje. V dalSich vydanich
se, opét po jednotlivych krajich, podivame na rozlozeni
prodejni sité na Slovensku.

PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH POTRAVINARSKYCH
RETEZCU V MORAVSKOSLEZSKEM KRAJI v tis. m? (ke konci daného roku)*

«nilll

Kraj hrani¢i na severu s Polskem a na vy- %20
chodé se Slovenskem. Metropoli kraje 810
je mésto Ostrava, tfeti nejvétsi mésto 300
v republice. V Moravskoslezském kraji 290
je umisténo Sest okres( (Bruntal, Fry- 280 .
dek-Mistek, Karvina, Novy Ji¢in, Opava 70

a metropolitni Ostrava-mésto).
Podle Eerstvého vyzkumu spolecnosti
NIQ-GfK v Moravskoslezském kraji

2019 2020 2021

a nakupnich alianci

2026 v arealu Outlet Arena Moravia na ulici Hlu¢inska. Zakaznici se mohou tésit na Siroky vy-
bér oblibenych produktti za vyrazné snizené ceny. V nabidce nechybi naradi Parkside, oble-
¢eni znacky Esmara nebo bytové doplrky Livarno. Lidl Outlet Moravia navazuje na uspésny
koncept outletovych prodejen, ktery poprvé oteviel v Praze a nasledné v Olomouci. Outleto-
va prodejna Lidl v olomouckém retail parku Park&Shop na Kafkové ulici ukongila svij pro-
voz k 31. prosinci 2025. Prvni ¢esky Lidl Outlet v Praze zaznamenal primérnou navstévnost
10 tisic zakaznikd tydné.

2022

2023 2024 2025

*véetné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dalsich lokalnich fetézcd
Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK

Penny Market, ktery je spolu s Lidlem nej-
frekventovanéjSim potravinarskych retéz-
cem v Moravskoslezském kraji, planuje do
riistu a technologického rozvoje své prodej-
ni sité v letoSnim roce investovat bezmala
3 mld. K¢E. Se svoji siti vice nez 440 pobocek
je Penny Ffetézcem s nejvys$Sim poctem pro-
dejen v Ceské republice. Soubézné s moder-
nizaci stavajicich lokalit pokracuje i v expan-
zi. S dalSimi nové oteviranymi prodejnami se
retézec v letoSnim roce vyrazné priblizi stra-
tegickému milniku 460 poboéek v CR.
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POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN

V MORAVSKOSLEZSKEM

5 150

5 125

. Olemoue

Pty

*v&etné Fetézenych prodejen COOP, druzstevnich i lokalnich fetézcl a nakupnich

alianci

v souc¢asné dobé operuje témer 950 feté-
zenych potravinarskych prodejen, z toho
je 18 % prodejen nadnarodnich fetézcd
a 82 % prodejen lokalnich siti a alianci.
Nejvice fetézenych prodejen potra-

vin je umisténo v okresu Ostrava-mésto
(207; 23 % z toho nadnarodni fetézce)

a v okresu Opava (168; 12 % z toho nad-
narodni fetézce). Nejnizsi pocet reté-
zenych prodejen potravin Ize evidovat

v okresu Bruntal (115).

Nejcastéjsimi fetézci provozovanymi

v Moravskoslezském kraji jsou Penny
Market a Lidl, které zde provozuji vice
nez 30 prodejen.

Nejvyssi pocCet prodejen nadnarodnich
potravinarskych fetézcl je umistén v Os-
trave (47).

Lokalni sité a aliance maji v Moravsko-
slezském kraji pres 800 prodejen. Nejsil-
né&jsi lokalni siti z hlediska poctu prode-
jen je Hruska s témér 250 provozovnami

NielsenlQ

Vice informaci —

Retézend prodejny potravin v Moravskoslezském kraj
(nadnarodni fetazce ilokalni akiance)

OBCHOD

KRAJI

s 175 Hs 210 ‘

- Glomouc ¥,

Pssizhy

alianci

v regionu. COOP disponuje v kraji

180 prodejnami. NejaktivnéjSim druz-
stvem je v regionu OD Tempo se sidlem
v Opavé (pres 80 prodejen).

Nejvice prodejen malych prodejnich siti
a alianci je v provozu v okresu Ostrava-
-mésto (160).

Od roku 2019 vzrostl celkovy rozsah pro-
dejnich ploch prodejen nadnarodnich
potravinarskych fetézcli v Moravskoslez-
ském kraji dle vysledkl vyzkumu spo-
le€nosti NIQ-GfK 0 9 %. Na konci roku
2025 dosahoval rozsah prodejnich ploch
relevantnich prodejen hodnoty pres

313 tisic m2. V roce 2025 doslo v tomto
kraji ke zvySeni prodejni plochy potravi-
narskych fetézcl o 2 %.

Z hlediska celkového rozsahu prodej-
nich ploch prodejen potravinarskych re-
tézcl v ramci Moravskoslezského kraje
ke konci roku 2025 dominovaly okresy
Ostrava-mésto a Karvina. Naopak

*v&etné fetézenych prodejen COOP, druzstevnich i lokalnich fetézcl a nakupnich

PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V MORAVSKOSLEZSKEM
KRAJI k 31. 3. 2026 na 1 000 obyvatel, podily jednotlivych

formatt na

prodejni plose téchto fetézct*

Prodegni plochy nadnaradnich
Tetdzel petravin v m2 i 1000
obyvated, padily prodejnich
ploch formaid prodejen na
ralkové prodeni plofe
poéravinafskych fetézc

=3 diskont

=& hypermarket
= supefmarkel
= convenience

©

100 000
50000
15000

No\é%é icin
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jen potravinarskych fetézcl v ramci kraje
byl podle analyzy spole¢nosti NIQ-GfK
evidovan v prevazné horském okresu
Bruntal.
V pfepoctu na 1000 obyvatel maji nej-
vice prodejnich ploch prodejen potra-
vinarskych fetézcl vyrazné urbanizo-
vané okresy Karvina (s mésty Karvina,
Havifov, Orlova, Cesky Tésin a Bohumin)
a Ostrava-mésto.
Hypermarkety v ramci jednotlivych
okresli Moravskoslezského kraje vy-
razneé dominuji. V témér vSech okresech
v kraji zaujimaji polovinu az tfi Ctvrtiny
vSech prodejnich ploch potravinarskych
fetézcu. Vyjimkou je okres Bruntal bez
vétsich mést, kde maji silnou pozici
diskontni fetézce.
FrantiSek Divis,
Senior Consultant | Market Intelligence |
Geomarketing, NIQ-GfK

NIQ Kupni sila 2025

ReTailNews
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Foto: Pernicky od AlCi

OBCHOD

MORAVSKOSLEZSKY
KRAJ: PRILEZITOSTI
PRO LOKALNI VYROBCE

MORAVSKOSLEZSKY KRAJ JE TRADICNE
SPOJOVAN S TEZKYM PRUMYSLEM

A HUTNICTViM, V POSLEDNICH LETECH

ALE PROCHAZI VYRAZNOU PROMENOU.

PERNICKY OD ALCI

sPernicky vyrabime a prodavame od
roku 2014. Postupné jsme si vybudovali
vlastni malou pekarnu, zdobirnu i ka-
menny obchldek, kde nase vyrobky na-
bizime a zaroven se aktivné ucastnime
trhd a pouti, na kterych jsme si vybudo-
vali stabilni klientelu a navazali spolu-
praci s odbérateli. Snazime se drzet krok
s dobou, a proto jsme napftiklad rozsifili
vyrobu o moznost potisku perni¢kd po-
moci specidlni tiskarny, coz nam umoz-
fuje vytvaret i zakazkové produkty,“
uvadi majitelka Alena VelCovska. ,Za vi-
bec nejvétsi uspéch povazujeme spoko-
jenost zékaznik( a to, Ze se k nam opa-
kované vraceji. Vazime si jejich pozitivni
zpétné vazby, ktera je potvrzenim, ze
nase prace ma smysl,“ dodava majitelka.

MEDOO SILESIA

Medoo je rodinna firma s principy social-
niho podnikani, ktera se jiz od roku 2018
zabyva produkci vlastniho medu a vy-
robkl z néj. ,,.Spole¢né& s manzelkou jsme
chtéli vytvofit znac¢ku, za kterou si ma-
zeme opravdu stat a ktera pfinese nejen

kvalitni produkt, ale i skute¢ny zazitek.
Vidime, ze zakaznici ¢im dal vice hledaiji
opravdovost, lokalni plvod, disté slo-
zeni a produkty, které maji pfibéh i dusi.
Podnikani pro nas nikdy nebylo jednodu-
chou cestou, jednou z nejvétsich vyzev
bylo zvladnout rdst firmy tak, abychom
neztratili kvalitu, hodnoty a osobni pfi-
stup. Zaroven podnikame v oboru, ktery
je silné propojeny s pfirodou a ta nam
kazdy rok pfipomind, Ze nemame vse
ve svych rukou,” uvadi majitel Robert
Chlebis.

LABUZNIK CELIAK
»~Specializovanou provozovnu cukrar-
stvi, pekafrstvi a vyroby lahldek jsme za-
loZili v roce 2013. Dlvodem byla celia-
kie u nasi dcerky a jeji zklamani z chuti
tehdy dostupnych potravin pfi pfechodu
na jidelni¢ek bez lepku. ProtoZze man-
zelka vzdy pekla chléb i pe€ivo v domaci
pekarné, snazila se pro dceru upéci bez
lepku, aby ji chutnalo,“ popisuje majitel
Ondfrej Huner. Diky vstficnosti Nadac-
niho fondu Poutni nadace mésta Frydku-
-Mistku se podafilo zafidit malou provo-
zovnu v jejich baroknim objektu.
Zakladaji si na femesiném zpracovani

a surovinach. ,Vazime si toho, ze néktefi
zameéstnanci jsou s nami po celou dobu
od zalozeni provozovny. Nebranime se
novym pfistuptim, ale jsme spiSe kon-
zervativni, nechvatame hned za tim, co
je ,trendy’. Jiz nékolikrat jsme obdrzeli
cenu Regionalni potravina, ale nejvétsim
divodem nasi prace zGstava jeji smysl.
Pomahame lidem ve slozité situaci, kdy
mnoho z nich pfichazi od Iékare a nevi si
rady s dietou,” fika majitel.

Vedle industrialni historie se Moravskoslezsky kraj pro-
sazuje také jako region s potencialem pro podnikatel-
ské napady a inovace, coz pfinasi nové pfilezitosti pro
lokalni producenty a femesinou vyrobu.

LENCINY SLADKE
DOBROTY

»~Jsme rodinny podnik z Frydlantu nad
Ostravici, ktery je na trhu od roku 2013
a zabyvame se vyrobou dort(, za-
kuskU, kolacl i slaného sortimentu. Ve
se u nas pfipravuje z kvalitnich surovin,
sami si vafime karamel, pafizsky krém
nebo ovocna pyré. Snazime se vychazet
vstfic trendim a modernimu pojeti vy-
roby, na klasiku ale nezapominame. Ta je
totiz nenahraditelna, at jiz dorazi na trh
sebevétsi moédni hit,” je prfesvédcena za-
kladatelka firmy Lenka Antoniaziova. Za
nejvétsi uspéch ve svém podnikani po-
vazuje dlouhodobou funguijici spolupraci
s kavarnami a odbérateli a také fakt, ze
se k ni mnoho zakaznik{ vraci a doporu-
Cuji jeji vyrobky dale. ,,Takové chvile jsou
opravdovym pohlazenim na dusi,” fika.

ALTERNATIVA BAKERY

»Nase firma je na trhu tfi roky a musim
fici, Ze zajem o poctivé pekarské femeslo
neustale roste. Nasi zakaznici si ceni
kvalitniho peciva z prvosurovin bez pfi-
danych chemickych latek i ru¢ni prace.
Pekarna vznikla za u¢elem nabidnout
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domaci pecivo z kvasu a bézné dostup-
nych surovin bez nahrazek, které nam
na trhu chybélo. Pe¢eme z mouky z Ces-
kého mlyna, veskeré naplné si vyrabime
sami, peCeme s laskou a respektem

k poctivé praci,” fika Blanka Kasparkova,
vedouci pekarského provozu. Velmi si
ceni svého tymu pekar, ktery je dle je-
jich slov tou nejvzacnéjsi komoditou. At
uz jde o kvasové pecivo, croissantové
speciality nebo focacciu z kvasu lievito,
kazdy vyrobek prochazi rukama zkuse-
nych pekarek.

L4terNativa |

BAKERY |

LUBINSKA TOCENA
ZMRZLINA

»V roce 2020 jsem priSel s napadem vy-
rabét zmrzlinu sam, od zékladu, bez
chemie a konzervantd, takovou, ktera

je od ostatnich odlisna. Dfive se zmrz-
lina vyrabéla technologii za tepla. Cely
obsah se svaril, vychladil a zpracoval do
podoby zmrzliny. Tato technologie byla
naro¢na, proto se dnes vyrabi technolo-
gii za studena a tuto jsem zvolil i ja. Mé
ovocné zmrzliny obsahuji vysoky podil
ovocné slozky véetné duziny, ty mlécné
zase mléko, smetanu, jogurt a tvaroh,”
uvadi Lukas Mechl. Do nabidky chtél pfi-
dat také prichuti jako pistacie, karamel
nebo vanilka, proto se pustil do vyroby
vlastni pistaciové pasty, domaciho ka-
ramelu i vanilkového cukru. ,,Snazim se
vyvijet nezvyklé kombinace. Novinkou je

OBCHOD

napfiklad banan v ¢okoladé, prekvapiva
je i kombinace jablko a skofice ¢i mak

a Svestka. Pfipojila se ke mné i sestra

a dnes vymyslime nové zmrzliny spo-
le€né. V praci nas podporuji také ro-
di¢e a naSe mala firma je pro nas nécim,
co nas bavi a spojuje,” dodava Lukas
Mechl.

FERDA - CUKRARSKA
VYROBA

,Na trhu ptsobime od roku 2018 a od
zacatku jsme chtéli jit cestou poctivého
femesla. Nase vyrobna je misto, kde se
kazdy den misi viiné Cerstvé upeceného
pediva, dezertl, cukrovi a dortd. V8e stoji
na rucni praci a kvalitnich surovinach.
Sledujeme trendy v oboru, pfedevsim
navrat k tradi¢nim postupdm a jedno-
duchosti, ale zaroven nas bavi i mo-
derni, hravé pojeti a ddraz na vizualni
stranku. Snazime se, aby nase produkty
byly nejen chutové vyrazné, ale meély

i sv{j charakter a byly na prvni pohled
rozpoznatelné,“ shoduji se Sarka a Jifi
Krausovi.

Naro¢né bylo nastavit fungovani vyrobny
tak, aby bylo v§e v harmonii. Povedlo se
ale vytvorit prostor, kde vznikaji vyrobky
s pfibéhem a respektem k femesilu. ,,\Vy-
roba je zivy proces, ktery se kazdy den
trochu lisi, a je potfeba na né&j neustale
reagovat. Zacatky byly o hledani sprav-
ného rytmu, ladéni receptur i organizace
prace. A s rlstem prichazi dalsi vyzva

— udrzet si stejnou kvalitu a zaroven ne-
ztratit atmosféru, ktera je pro nas ty-
picka. Nechceme byt anonymni vyroba,
ale misto, kde je citit lidsky pfistup,” Fi-
kaji majitelé.

ZDRAVY MLSOUN

,Jsme bezlepkova manufaktura v podhdri
Beskyd a fungujeme uz 10 let. Zaméru-
jeme se na trvanlivé, bezlepkové, bez-
mlécné a vegan vyrobky, které dodavame
do kavaren, bezobalovych obchodd a re-
stauraci. Nasim cilem je doplnit sladky
sortiment o alternativy pro lidi s dietnimi
omezenimi,“ popisuje zakladatelka Tereza

Ursikova. Kromé stdlic v sortimentu se
firma snazi reagovat na trendy, v po-
sledni dobé sleduji narlst poptavky na-
pfiklad po nugatu Matcha Tea. ,Sokuje
mé, jak se navysila lokalni poptavka po
bezmlé&nych vyrobcich, jejich zastou-
peni je jiz skoro 40 % nasi vyroby. Pritézi
je samotny systém, zatizeny byrokracii

a velkou zodpovédnosti vi¢i mnoha insti-
tucim. To mi dava dost zabrat,” fika maji-
telka. Velmi py$na je na to, kam se firma
posouva, Ze funguje témér bez reklamy
a zakaznici se sami ozyvaji.

Foto: Zdravy misoun

VENDULCINA PEKARNA
,Jsme rodinnou firmou se sidlem ve Vac-
lavovicich u Frydku-Mistku, kterou jsme
zalozili v roce 2014. Specializujeme se na
vyrobu ru¢né plnénych kolacu, které jsou
soucasti vyznamnych Zivotnich udalosti,
jako jsou svatby, pohiby, oslavy a dalsi
prilezitosti,” fika zakladatelka Vendula
Brutovska. Nerada vzpomina na dobu
pandemie covidu, kdy doslo doslova ze
dne na den ke zruSeni vSech objednavek.
Dnes povazuje za velkou vyzvu a zaroven
inspiraci své zakazniky. ,Zakladame si
na osobnim pfistupu ke kazdé zakazce,
nicméneé narazime na limity ruéni vyroby.
Za celou dosavadni praci v oboru jsem
nejvice pysna na to, ze i pfes minimalni
reklamu za nas mluvi nase prace a za-
kaznici nas doporucuji dale. Pokazdé mé
potési, kdyz mi nékdo zavola jen proto,
ze mél na oslavé nas kolac¢ a chutnal,”
svéruje se Vendula Brutovska.

Simona Prochazkova
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BRANA NA TRHY
BUDOUCNOSTI

SINGAPUR DIKY SVE STRATEGICKE
POLOZE A OTEVRENOSTI VOLNEMU
OBCHODU VZDY BYL A JE KLICOVYM

BODEM PRO VSTUP NA TRHY
JIHOVYCHODNI ASIE.

LetoSniho ro¢niku veletrhu F & H Sin-
gapore se ve dnech 21. az 24. dubna
zUcastnilo 1 750 vystavovatell ze

115 zemi, ktefi své vyrobky prezentovali
v 10 vystavnich halach arealu Singapore
EXPO. Podle organizator( veletrh za
Ctyfi dny navstivilo vice nez 80 tisic lidi
a znovu se tak potvrdilo, jak mimoradnou
prilezitost k navazovani kontaktd, ziska-
vani dodavatelll a zakaznikd i profesio-
nalnich informaci z oboru tato akce pro
cely region nabizi.

CESKO REPREZENTOVALI
POUZE DVA ZASTUPCI
Vystavovatelé prezentovali svou na-
bidku v tematicky zamérenych halach,

z nichz dvé vystavni haly byly zaméreny
na potravinarskou techniku a technolo-
gii vyroby potravin a osm hal na samotné

potravinarské vyrobky a napoje. K vi-
déni byly také stanky vyznamnych vy-
robcl potravinarskych oball. V hale

1 prezentovala na prostorném velkém
stanku s péknym modernim designem
své konvektomaty také Ceska firma Re-
tigo z Roznova pod Radhos$tém, zalo-
zena v roce 1994 byvalymi zaméstnanci
roznovskeé Tesly, ktera svoji prvni pecici
troubu vyrobila prakticky ,,na koleni v ga-
razi“ a jejiz byznys se potom rozjel pravé
diky prezentaci na veletrhu.

V hale 9 méla maly krychlovy box dalsi
firma s Ceskymi kofeny, Animalco, na-
bizejici masné vyrobky. Zadné dalsi
Ceské firmy se na veletrhu bohuzel
neprezentovaly.

Zastoupeni Ceskych potravinarskych fi-
rem nepfijemné ostfe kontrastovalo ve
srovnani s Polskem. Polsky potravinar-
sky primysl se prezentoval vyraznym

Letosniho roéniku veletrhu F & H Singapore se ve dnech 21. az 24. dubna zucastnilo
1 750 vystavovatel( ze 115 zemi, ktefi své vyrobky prezentovali v 10 vystavnich halach
arealu Singapore EXPO.

OBCHOD

Dynamicky se rozvijejici oblast jihovychodni Asie je
mnohymi povazovana za trh budoucnosti a potravinar-
sky veletrh Food & Hospitality (F & H Singapore) je jed-
nou z podnikatelskych vstupnich bran do celé oblasti.

narodnim pavilonem, kde svou nabidku
vystavovalo 14 firem. DalSi tfi polské
firmy mély své vlastni stanky mimo na-
rodni pavilon. Skala nabizenych vyrobkd
od polskych vystavovateld byla rozsahla,
od susené zeleniny, sladkosti a cokolady,
mlé¢nych vyrobkd, ovocnych napojd, su-
Senek a keksUd, masnych vyrobkd az po
bio produkty, zdravé ,hyperpotraviny®,
ofechy nebo alkoholické napoje.

Velkymi a designérsky vyraznymi narod-
nimi pavilony se predstavilo hned néko-
lik zemi, mezi nimiZz nechybéla Austra-
lie, Cina, Tchajwan a Japonsko, ale také
naptiklad Francie, Spanélsko, Dansko,
USA, Italie, Némecko a dalsi. Spanél-
sko a Velka Britanie mély dokonce na
veletrhu pfitazlivé koncipované prezen-
tace vyrobk( ze svych riznych regi-

onl. Pikantni byl pak pohled v hale 10,
kde pfimo naproti sobé pres ulicku pre-
zentovaly své vyrobky vinarské regiony
Némecka a Francie. | kdyz mnoho vy-
stavujicich firem nabizelo své vyrobky
navstévnikdm k ochutnani, mam za to, ze
bezkonkuren¢né nejstédrejsi byly v na-
bidce k ochutnavani firmy z Australie.

OD MARKETINGU

PO KYBERBEZPECNOST
Veletrh nabidl vystavovatellm a navstév-
nikm také celou Fadu profesionalnich
doprovodnych akci. Namatkou vybi-

ram ,Vzestup lokalnich retailovych zna-
Cek a lokalnich fetézcd rychlého obder-
stveni“, ,Menu restaurace budoucnosti“,
,Od tradice k inovaci“ nebo ,Udrzitelnost
vyroby potravin v akci“. Doprovodné
akce veletrhu vS§ak mély mnohem Sirsi
zabér nez pouze potravinarsky marke-
ting a rozvoj byznysu. Mnohé z nich se
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soustredily na kritické problémy byzny-
sové infrastruktury, napfiklad na budo-
vani odolnosti proti kybernetickym uto-
kim a digitalni transformaci nebo na
zajisténi dostupnosti potravin.

Plejada vystupuijicich fe¢nikd na téchto
doprovodnych akcich byla neméné zaji-
mava a atraktivni. Byli mezi nimi $éfové
firem informacnich technologii, lidfi pro-
gramU ekologické udrzitelnosti, zakla-
datelé Uspésnych start-upl, generalni
feditelé firem a hotell, $éfové vyzkumu
a vyvoje, reprezentant obchodni komory,
$pickovy someliér a mnozi dalsi. Samo-
ziejmé nechybéli kuchafi, mezi nimi i
prezident singapurské Asociace kuchar
Kong Kok Kiang.

VSECHNO KROME
ZVYKACEK

Rozsah prezentovanych vyrobku byl ob-
rovsky a troufnu si tvrdit, Ze kromé zvy-
kacek, jejichz dovoz a konzumace je

v Singapuru zakonem zakazana, bylo

k vidéni asi témér vSe, co Ize na vyznam-
ném svétovém potravinarském veletrhu
vidét, od zakladnich potravin, jako je
maso, lusténiny, pekarské suroviny a po-
dobné, aZz po moderni potravinarské vy-
robky obsahujici nékterou v sou¢asné
dobé popularni a propagovanou ingredi-
enci, jako je tfeba kurkuma, matcha, med
a podobné. Vyrobci ze zemi EU v pre-
vazné mife prezentovali znackové vy-
robky vysoké prémiové kvality a pfidané
hodnoty pro spotfebitele.

Mezi na veletrhu nejvice prezentované
potravinarské koncepty bych zaradil et-
nické potraviny. Jejich zastoupeni bylo
velmi pocetné, od specificky asijskych
etnickych omacek, smési, mealmakerd,
zmrazenych polotovard, az po typicky
evropské produkty, jako je tfeba fecky
jogurt, skyr a vina. Cely region jihovy-
chodni Asie je charakterizovan chuto-
vym profilem ,sladké a kofenéné“, a tak
bylo vidét az prfekvapivé mnoho sladkych
vyrobk( a neuvéfitelné mnozstvi kore-
nénych vyrobkd a vyrobkd s mnohdy
necekanou, ale zajimavou kombinaci
obou téchto chuti. Vyrobky od asijskych

OBCHOD

producentl na sebe upozoriiovaly pest-
robarevnymi obaly v sytych barvach.

Z vyrobkd postavenych na popularnich
ingrediencich mé zaujala v prémiovém
baleni prezentovana ¢okolada s medo-
vou naplni na stanku firmy z Gruzie. Jako
spotrebitel i jako potravinar jsem ji vni-
mal jako vyrobkovy koncept, ktery mize
smeéle konkurovat inovaci, jako je napfi-
klad dubajska Cokolada.

TRENDOVE KONVENIENTNI
VYROBKY
Konvenience byla adresovana na néko-
lika Urovnich: jak u obald, tak i u formy
a obsahu samotnych vyrobkd. Pfevazna
vétsina téchto vyrobk( nabizela vyhodu
jako komplexni a predpfipravené ingre-
dience pro vareni v domacnosti nebo
v restauraci nebo moznost konzumace
produktu jako rychlého obc&erstveni na
cesté. Byly mezi nimi zastoupeny jak
zmrazené vyrobky, tak vyrobky nevyza-
dujici ani zamrazeni ani chlazeni. Mezi
obaly byl patrny pozoruhodny nastup
rliznych konvenientnich stojicich sac¢kd,
v nichz byla prezentovana cela Skala
vyrobk{, od obalovacich smési pies
omacky a hotova jidla az po napoje.
Nejvice mé vSak zaujal koncept ,,Farm to
Party” vychazejici z jiz znamého ,Farm
to Table“, neboli ,,od péstitele na stll“,
a posunujici myslenku pfimych dodavek
Cerstvych potravin od vyrobcl ke spo-
trebiteli bez distribu¢niho mezi¢lanku na
kvalitativné novou uroven, smérem k Zi-
votnimu prostredi Setrnym spoleCenskym
setkanim zasobovanym Cerstvymi potra-
vinami a napoji pfimo od vyrobce.
Veletrh F & H Singapore opét v mnoha
smérech potvrdil svou roli brany na trhy
celé jihovychodni Asie a Ize pouze lito-
vat, ze zastoupeni eskych firem a vy-
robkl nebylo pocet-
né&jsi. Své misto na
téchto trzich by si
mnohé z nich zcela jisté
nasly.

Miroslav Hosek, CEO,

AFP - Advanced Food

Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Sbirka potravin uz davno neni jednora-
zovou charitativni akci, ale symbolem
toho, Ze obchodnici, potravinové banky
a zakaznici dokazou v Cesku dlouho-
dobé spolupracovat a skute¢né poma-
hat. Rekordnich 3 539 prodejen, jez se
letos na jare do Sbirky zapoijily, jasné
ukazuje, Ze solidarita se stala pfiro-
zenou soucasti Ceského retailu. A ne-
jde jen o jeden sobotni projekt dvakrat
ro¢né. Obchodni fetézce kazdy den
daruji lidem v nouzi Cerstvé potraviny

a pomahaiji tak zachrarfiovat desetitisice
tun jidla, které by jinak skoncily jako od-
pad. Jen loni celkové tato spoluprace
pomohla vice nez 430 tisicdm lidi.
Pravé propojeni retailu a potravinovych
projekty v Cesku a asto slouzi za vzor
v jinych evropskych zemich. Funguje
totiz rychle, efektivné a bez zbytecné
administrativy a pomaha seniorlim, sa-
mozivitelkam, rodinam s nizkymi pfijmy
i lidem bez domova. Zkratka tém, kteri
to nejvice potrebuji. A také ukazuje, ze
obchody nejsou jen mistem nakupu, ale
také ddlezitou soucasti komunit a spo-
le€enské odpoveédnosti.

Presto existuje oblast, kde stat stale
zbytecné brzdi dalsi rozvoj pomoci. Za-
timco u potravin se podarilo pravidla
nastavit rozumné, u drogerie a dalSiho
non-food zbozi zistava problémem
DPH, kvdli které se vyplati neprodanou
drogerii Ci obleceni spalit, a ne daro-
vat. Pravé hygienické potreby pfitom
patii mezi nejzadanéjsi pomoc. Uprava
danovych pravidel by proto umoznila
darovat vice zakladniho zbozi bez zby-
teénych naklad a pomohla by tisi-
cum lidi zvladat
kazdodenni Zivot
dustojnéji.

SOCRCR

/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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USPECH NA TRHU OVLIVNI
CHATBOT | VYHLEDAVACE

CHATBOT, DIGITALNI NAKUPNI ASISTENT,
DOPLNUJE LIDSKE PORADENSTVI, ALE
NENAHRAZUJE HO. ALESPON PROZATIM.

Digitalni nakupni poradenstvi v online
maloobchodé zaznamenalo v poslednich
letech vyrazny rlist. Moderni systémy pro
feC a text s vyuzitim umélé inteligence
nyni umoznuji dialog, ktery daleko pre-
sahuje tradi¢ni vyhledavaci a filtrovaci
funkce. Diky tomu se digitalni nakupni
podpora s chatboty blizi osobni konzul-
taci. Aktualni zprava KPMG Consumer
Snapshot 01/2026, vypracovana ve spo-
lupraci s EHI Retail Institute, ukazuje, ze
digitalni konzultace mohou pomoci snizit
nejistotu pfi rozhodovani a snizit pocCet
opusténi nakupniho kosiku. Konzultace
podporované umelou inteligenci zasadné
odmita jen velmi malo lidi, pfedevsim
star§i generace. Uspé&sné formaty kon-
zultaci jsou ty, jejichz vyuziti je dobro-
volné, jasné vysvétluji logiku srovnani

a buduji dlvéru.

,Konzultace zalozené na umélé inteli-
genci obohacuiji digitalni infrastrukturu
maloobchodu jako kli€¢ovy technologicky
proces, ktery zjednodusSuje obzvlasté
slozita nakupni rozhodnuti,” vysvétluje

Stephan Fetsch z KPMG. ,, To nepfed-
stavuje pro toto odvétvi zadny pfevratny
zlom, ale spiSe postupny prechod k inte-
grovanym modelim poradenstvi podpo-
rovanym umélou inteligenci.”

VYSOKA PRIPRAVENOST
Obecné plati, Ze vétSinova pfipravenost
vyuzivat digitalni konzultace je vysoka:
55,7 % vSech spotiebitell by se v bu-
doucnu pfi nakupech obratilo na chat-
boty. Tato ochota je je$té vétsi u mlad-
Sich lidi (18-24 let), 77,8 % uvedlo, Ze
by tyto sluzby radi vyuzivali. Mezi ze-
nami a muzi nejsou témeér zadné zna-
telné rozdily v chovani. Vétsi averze

k digitalnim konzultacim podporovanym
umeélou inteligenci je naopak mezi lidmi
na venkové.

Vnimany potencial digitalnich konzultaci
je obzvlasté vysoky u komplexnich ka-
tegorii produktd, které vyzaduji rozsahlé
vysvétleni. 45,7 % respondentl pfipisuje
nejvétsi pfidanou hodnotu elektronice.

Zprava KPMG Consumer Snapshot se zaméfuje na
trendy a faktory ovliviujici maloobchodni trh. EHI Retalil
Institute proved! pro studii reprezentativni online pri-
zkum na téma ,,Digitalni poradenstvi v maloobchodé
zalozené na dialogu: Kolik dialogu nakup potrebuje?*

Nasleduji domaci spotiebiCe a pfistroje

s 30,3 % a modda a obleceni s 26,7 %.

V emocionalnégji nebo zvykové orientova-
nych kategoriich produktd, jako jsou po-
traviny, hracky nebo knihy, jsou digitalni
konzultace povazovany za relevantni vy-
razné méneé Casto. Zaroven pouze 9,4 %
spotrebiteld digitalni konzultace zasadné
odmita. Ve vékové skupiné 18 az 24 let je
toto Cislo nula procent.

DUVERA JAKO ZAKLAD
Akceptace digitalniho poradenstvi je
spojena s kvalitativnimi pozadavky. D0-
véra se ukazuje jako klicovy predpoklad
pro jeho vyuzivani. Spotrebitelé uva-

a transparentni informace o produktech
(27,8 %) a srozumitelna a pochopitelna
doporuceni (27,2 %). Relevantni jsou
také zachovani anonymity (25,2 %), svo-
boda volby (24,8 %) a moznost kdy-

koli prejit na lidskou konzultaci (24,6 %).
Zvyseni efektivity a kontrola pro-

cesU hraji podradnou roli (19 %, resp.
16,4 %). Digitalni poradenstvi je tak
jasné pfijimano jako podplrny nastroj,
nikoli v§ak jako nahrada za konzultaci
zameéstnance.

»Zakaznici by neméli vnimat digitalni
konzultace jako nahradu za lidské pora-
denstvi, ale spi$e jako funk&ni pomucku
pfi rozhodovani ve slozitych nakupnich
situacich,”“ vysvétluje Tobias Roding

z EHI. ,Prijeti zakazniky vznika, kdyz je
zarucena transparentnost a svoboda
volby a zékaznici si neustale udrzuji kon-
trolu nad typem poradenstvi a nakupnim
procesem.*

Pro maloobchodni a spotfebni primysl
to znamen4, Ze selektivné nasazené kon-
zultacni formaty, které zohlednuiji slozi-
tost produktu, fazi nakupu a uzivatelskou
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zkuSenost, maji Sanci byt Uspésné. Digi-
talni poradenstvi doplfuje lidské pora-
denstvi, ale nenahrazuje ho.

HYBRIDNI VYHLEDAVAC
UVAZUJE JAKO ZKUSENY
PRODAVAC

Vétsina vyhledavaci v e-shopech stéle
funguje stejné jako pred deseti lety.
Hleda shody se slovy, ne se skute¢nym
prfanim a potfebou zakaznika. Techno-
logicka spole¢nost Luigi’'s Box to méni
projektem Genai-Eco, ktery tradi¢ni full-
textové vyhledavani kombinuje s vek-
torovymi modely schopnymi chapat
vyznam a kontext a pfidava re-ranking
postaveny na behavioralnich datech kon-
krétniho e-shopu. Re-ranking je proces
preusporadani vysledk( vyhledavani po-
moci pokrocilejSich modeld, aby byly
nejrelevantnéjsi vysledky nahore. Vysled-
kem je pak hybridni vyhledavag, ktery
uvazuje spis$ jako zkuseny prodavac nez
jako databaze.

Druhym vystupem projektu je Al nakupni
asistent, ktery zakaznika dovede k pro-
duktu i tehdy, kdyZz sam presné nevi, co
hleda. Sbira informace, upfeshuje poza-
davky a zobrazuje relevantni produkty
pfimo z katalogu e-shopu.

OBCHOD

Projekt je spolufinancovany Evropskou
unii z prostfedkd Planu obnovy a odol-
nosti SR.

Reseni ma za cil prekondvat generické
Al modely. Spojuje produktova a behavi-
oralni data tak, aby bylo pfesnégjsi a lev-
ngjsi. To snizuje technologickou bariéru
vlci globalnim konkurentdim a &ini po-
kroc€ilou Al dostupnou i pro mensi hrace
na trhu. Nasazeni nakupniho asistenta
zvladne Luigi’s Box za dva dny. E-shopy
tak nemuseji investovat mésice do vy-
voje vlastniho feSeni a mohou zacit vyu-
zivat vyhody Al okamzité. Projekt probiha
od fijna 2025 do Cervna 2026.

Luigi’s Box je technologicka spole¢nost
poskytujici e-shoplm inteligentni vyhle-
davani a doporu¢ovani produktd. Rov-
néz jim pomaha vyuzit data o nakupnim
chovani zakaznikd ke zvySovani prodeje.
Technologii firmy vyuziva vice nez 4 000
e-shopu.

NENECHTE NAHODE, CO

O VAS REKNE JAZYKOVY
MODEL

ZpUsob, jakym lidé na internetu hledaji
informace, se v posledni dobé vyrazné
proménuje. Stale vice uzivatelll uz ne-
spoléha pouze na klasické vyhledavace,

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

ale ziskava odpovédi pfimo prostrednic-
tvim konverzacnich Al nastrojl, jako jsou
ChatGPT, Claude, Perplexity nebo Ge-
mini. Napfiklad leto$ni prlizkum agentury
STEM/MARK ukazuije, ze 79 % Cechd,
ktefi vyuzivaji Al nastroje, je alespon ob-
Cas pouziva k hledani informaci misto
tradi¢nich vyhledavadu.
»S tim logicky roste i potfeba firem za-
jistit, aby se informace o nich, jejich
produktech a sluzbach dostavaly do Al
prehled( a generovanych odpovédi,“ na-
stinuje Jakub Leps$, generalni feditel di-
vize datovych analyz ¢esko-americké
spole¢nosti Newsmatics. Pravé tomu
se vénuje disciplina oznacovana jako
GEO neboli Generative Engine Optimi-
zation, tedy optimalizace pro generativni
vyhledavani.
Co o firmé&, produktu nebo konkrétni
osobé fekne jazykovy model, nelze
v praxi pfimo fidit. Vyslednou podobu
jeho odpovédi vSak Ize nepfimo ovliv-
fovat hlavné tim, jaké informace o firmé
jsou na internetu dostupné. ,Nejvétsi roli
hraji zminky v d@véryhodnych a relevant-
nich médiich. Pravé nezavislé zdroje maji
pro jazykové modely nejvétsi vahu, zvlast
pokud se stejna informace potvrzuje na-
pri¢ vice misty,“ vysvétluje Jakub Leps.
Eva Klanova

-
(DMUNIKACE
JE KLICEM

USPECHU
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UDERILA TRETI
VLNA REKLAMY

V DIGITALNIM MARKETINGU SE MLUVi
O ,TRETI VLNE* REKLAMY. PO PRVNI

OBCHOD

VLNE OVLADANE VYHLEDAVACI A DRUHE
VLNE DEFINOVANE SOCIALNIMI SITEMI

PRICHAZI ERA RETAIL MEDIA.

Tento segment, ktery v roce 2025 glo-
balné prekrogil hranici 170 miliard do-
lar(i, zasadné& méni pravidla hry v on-
line komunikaci i v kamenném obchodé.
Zatimco ve Spojenych statech jiz retail
média ukusuji ¢tvrtinu digitalnich inves-
tic, Ceska republika se aktualné nachazi
v bodé zlomu - v momenté, kdy prvotni
nadsSeni stfida potfeba profesionalizace,
standardizace a pokrocilé prace s daty.
Retail média predstavuji reklamni prostor
pfimo na platformach maloobchodnikd,
jako jsou e-shopy, mobilni aplikace nebo
digitalni nosice v prodejnach. Jejich sila
tkvi v tom, Ze oslovuji zakaznika v nejkri-
rozhodovaciho procesu u takzvaného di-
gitalniho regalu.

POST-COOKIE ERA
Hlavnim hnacim motorem této revoluce
je dramaticka zména v ochrané soukromi

Moderni kampané v ramci Retail Media Network (RMN) dokazi budovat povédomi o zna¢ce
i zvazovani nakupu.

a postupny zanik cookies tretich stran.
V prostredi, kde je stale tzsi sledovat
uzivatele napfi¢ internetem, se First-
-party data (data prvni strany) maloob-
chodnikl stavaji novou digitalni ménou.
Retailer ma o svém zakaznikovi infor-
mace, o kterych se tradi¢nim medial-
nim domdm muze jen zdat — vi pfesné,
co zakaznik koupil, jak ¢asto to kupuje,
na jakou cenu reaguje a co pouze vlozil
do kosSiku a nechal byt. Tato data umoz-
fuji analyzu kategorie, konkurence i ce-
nové senzitivity s chirurgickou presnosti.
Diky tomu uz reklama neni jen ,strelbou
naslepo®, ale vysoce personalizovanou
komunikaci. Pokud znacka vi, ze zakaz-
nik pravidelné nakupuje prémiové krmivo
pro psy, miize mu v pravy ¢as nabidnout
novinku pfimo ve vysledcich vyhleda-
vani na e-shopu. Tento pfistup vyrazné
zvySuje relevanci pro spotrebitele, ktery
namisto obtézujici reklamy dostava uzi-
te¢né doporuceni.

Retail média predstavuje rychle rostouci oblast digitalni-
ho marketingu, ktera spociva v umistovani reklam pfimo
na platformach maloobchodnikd.

Investice do retail médii jsou dnes ne-
zbytné pro kazdou znacku, ktera chce
efektivné pracovat s celym nakupnim
trychtyfem (full-funnel communication).
Tradi¢ni vnimani retailové reklamy jako
Cisté vykonnostniho nastroje pro zvyseni
prodejl (dolni ¢ast trychtyfe) se rychle
vytraci.

Moderni kampané v ramci Retail Me-
dia Network (RMN) dokazi budovat po-
védomi o znacce i zvazovani nakupu.
Propojenim on-site formatd, jako jsou
sponzorované produkty, s off-site akti-
vitami (napf. cileny e-mailing nebo pro-
gramaticka reklama na volném internetu
vyuzivajici data retailera) vznika uceleny
ekosystém. Znacky tak mohou sledo-
vat cestu zédkaznika od prvniho zhlédnuti
banneru az po findlni kliknuti na tlacitko
~koupit®. Tato ,uzaviend smycka“ je sva-
tym gralem marketingu, protoze umoz-
fuje pfesné méfit navratnost investic
(ROI) a redlny nardst prodejl.

CESKA SPECIFIKA

Situace v Ceské republice je specificka.
Na jedné strané zde mame technolo-
gické lidry, jako je skupina Heureka, ktera
se svou platformou heurekalads a pro-
duktem Product Ads nastavuje stan-
dardy pro cely region. Heureka umoziiuje
znackam zasahnout miliony uzivatel(
pfimo v momenté srovnavani produktd,
COZ je pro inzerenty neocenitelny prostor.
Silné pozice maji samozfejmé i hraci jako
Alza, Rohlik nebo Allegro, ktefi jiz delSi
dobu nabizeji pokrocilé reklamni formaty.
Na strané druhé vSak Cesky trh jako ce-
lek stale narazi na urcité limity. Mnoho
inzerentd vyjadfuje zklamani z toho, Ze
moznosti cileni a reportingu u nékterych
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KLICOVE OBLASTI RETAIL MEDIA
B Optimalizace obsahu: Vytvareni reklam, které jsou nejen vizudlné pfitazlivé, ale také relevantni pro konkrétni zakaznické

segmenty.

B Data a analytika: Efektivni vyuzivani dat k identifikaci trendd a pfedpovidani chovani zakaznikd.
B Integrace kanal(: Zajisténi, Ze retail media jsou integrovana s dal$imi marketingovymi kandly pro dosazZeni jednotného

zakaznického zazitku.

lokalnich retailerli zdaleka nedosahuji
urovné, na kterou jsou zvykli u globalnich
platforem typu Google nebo Meta.
Hlavnim problémem zlistava rozt¥isté-
nost a absence standardd. Kazdy re-
tailer méfi vykonnost kampani trochu
jinak, coz zna¢kam ztézuje objektivni
porovnani vysledkd. Experti z medial-
nich agentur upozornuiji, Ze ackoliv zajem
inzerenty o retail média roste, ¢asto na-
razeji na vysoké ceny a nedostatec¢né so-
fistikovany reporting. Potvrzuji to i slova
Tomase Cupra, feditele PPC Profits:
»Roztfi§ténost metrik a metodik zplso-
buje, Ze znacky €asto porovnavaji nepo-
rovnatelné. Kazdy retailer pracuje s jinym
atribu¢nim modelem, jinou definici kon-
verze a ¢asto i jinou kvalitou dat. Reseni
nicméneé neni v ,,jednom univerzalnim
standardu", ten v praxi nevznikne. Smys-
luplnéjsi cesta je v kombinaci nékolika
faktor(: sladéni oGekavani, spravné na-
staveni cilCl a prace s dlouhodobym ¢a-
sovym horizontem.“

sInvestici do online reklamy se snazime
méfit konkrétni aktivitou uzivatele — at

uz jde o engagement na socialnich si-
tich, odeslané zasilky nebo narlst po-
¢tu balikd u konkrétnich obchodnikd.
Kazdy z téchto ukazateld nam fika néco
trochu jiného a teprve jejich kombinace
dava smysluplny obraz o tom, jestli kam-
pan skutec¢né funguje. Nejde nam tedy

o jednu vybranou metriku, ale spiSe

o komplexni KPI slozené z vice ukaza-
teld, které nam dohromady davaji redlny
obraz vykonnosti kampané,” fika Ondrej
Lustinec, Group Head of PR spolecnosti
Packeta.

Existuje zde znacny prostor pro zlepseni
v oblasti automatizace nakupu reklam.
Programaticky nakup, ktery by umoz-

nil spravovat kampané napfi¢ rdznymi

retailery z jednoho rozhrani, je v CR stéle
spiSe vizi budoucnosti nez kazdodenni
realitou. Pfesto je posun v poslednim
roce neoddiskutovatelny. Retailefi si uve-
domuiji, Ze prodej reklamniho prostoru
mUze byt pro jejich byznys stejné ziskovy
jako marze z prodaného zbozi, a zacinaji
do technologii masivné investovat.

Al A OMNICHANNEL

Pohled na letosni rok naznaduje, ze re-
tail média prestanou byt vnimana jako
izolovany online kanal a stanou se kli¢o-
vym prvkem omnichannel strategie. Hra-
nice mezi online a offline svétem se de-
finitivné stira. Jednim z nejvyraznéjsich
trendU je digitalizace kamennych prode-
jen prostfednictvim DOOH (Digital Out
Of Home). Chytré obrazovky v regalech,
interaktivni kiosky nebo audio reklama
na prodejni ploSe budou napojeny na
stejné datové platformy jako e-shopy.
Znacka tak bude moci oslovit zakaznika
personalizovanou nabidkou na mobilu

v momenté, kdy prochazi kolem kon-
krétniho regalu v supermarketu. Tato
synchronizace zajiStuje konzistentni
zakaznicky zazitek bez ohledu na to,
zda nakup probiha pres aplikaci nebo

u pokladny.

Zasadni roli v této evoluci sehraje uméla
inteligence a strojové uceni. Al nebude
jen nastrojem pro automatizaci nudnych
ukoll, ale mozkem celé kampané. Do-
kaze v realném Case analyzovat miliony
datovych bodU a predpovidat nakupni
chovani s neuvéfitelnou presnosti. Al op-
timalizuje bidovani v aukcich o reklamni
pozice, dynamicky méni kreativu ban-
ner( podle preferenci konkrétniho uzi-
vatele a identifikuje trendy dfive, nez se
pIné projevi v prodejnich statistikach. Pro

znacky to znamena konec éry statickych
pland a pfechod k hyper-relevantnimu
marketingu, ktery reaguje na aktualni po-
tfeby spotrebitele v fadu milisekund.

ODSTRANIT DETSKE
CHOROBY
Aby vSak mohl ¢esky trh plné vyuzit
tento potencial, musi dojit k pfekonani
»détskych nemoci“. Klicem k Uspéchu
bude transparentnost a budovani di-
véry mezi retailery a inzerenty. Znacky
opravnéné pozaduji jasné metriky a di-
kazy o tom, ze jejich investice do retai-
lovych médii skute¢né pfinaseji nové
zakazniky a nezacykluji se pouze u téch
stavajicich.
Tomas Cupr nabizi feseni: ,Je potfeba
postupovat v nékolika krocich: sjednotit
si interné u klienta klicové KPI; hodnotit
retail média primarné pres vlastni analy-
tiku, a nejen podle dat retailer(; praco-
vat s del§im ¢asovym horizontem, nejen
s last-click vykonem, a u vétsich klientl
postupné testovat pokrocilejsi pFistupy.
Na jednotlivé metriky je poté vhodné po-
hlizet jako na celek a v dlouhodobém ca-
sovém horizontu.”
Retail média nejsou jen modni vinou;
predstavuji strukturalni transformaci ce-
Iého reklamniho prdmyslu. Kdo se na
tento posun pfipravi jiz dnes, ziska stra-
tegickou vyhodu v dobg, kdy se o vi-
tézich na trhu bude rozhodovat pri-
marné skrze efektivni vyuziti vlastnich
dat a schopnost byt zakaznikovi nablizku
v kazdém kroku jeho cesty — od prvniho
napadu az po finalni nakup. Retail Me-
dia Revoluce pravé zacina a jeji dopady
pociti kazdy ucastnik trhu, od globalnich
korporaci az po lokalni e-shopy.

Jifi Ku€era
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AUTONOMNI PRODEJNY
PREDSTAVUJIi NOVOU
VRSTVU MALOOBCHODU

AUTONOMNI{ PRODEJNY TYPU SMART
STORE 24/7 SE STAVAJ{ JEDNIM
Z NEJDYNAMICTEJSICH TRENDU

uz vic nez 150.

EVROPSKEHO MALOOBCHODU.

Rozmach autonomnich prodejen je ta-
zen technologickymi inovacemi, zmé-
nami spotrebitelského chovani i tlakem
na efektivitu provozu.

JAK VZNIKLY OBCHODY
24/7?

Koncept Smart Store 24/7 vznikl v Né-
mecku kolem roku 2021, kdy Badensko-
-Wirttemberska statni univerzita (DHBW)
zacala budovat vlastni kampusy. ,,Pro
jejich provoz bylo nutné vytvofit malé
bezhotovostni prodejny, které budou
otevrené nepretrzité a pfistupné pouze
po registraci. Zakladni definice tohoto

formatu je prekvapivé jednoducha: jde

o0 malou prodejnu, ktera funguje 24 hodin
denné a umoziuje nakup bez pfitomnosti
obsluhy,“ vysvétluje Stephan Rischen,
profesor obchodu s potravinami a ve-
douci programu Retail Management,
DHBW Heilbronn, ktery byl jednim z key-
note fe¢nikl bfeznové konference Retail
Summit. V Némecku je navic tento mo-
del posilen legislativni vyhodou. Zatimco
bézné obchody musi mit v nedéli za-
vieno, bezobsluzné prodejny s plochou
pod 150 m2 mohou zUlstat oteviené. To
méni ekonomiku provozu a neni bez za-
jimavosti, ze az 30 % trzeb se v téchto
obchodech realizuje pravé v nedéli.

Bezobsluzna prodejna SmartSHOP 24/7 byla v bieznu oteviena také v kampusu Ceské ze-
médélské univerzity v Praze. Funguje nepretrzité a bez personalu, zakaznici do prodejny
vstupuji prostrednictvim mobilni aplikace, ktera slouzi k ovéreni identity, vstupu i samotné-
mu nakupu. ,Zakaznik si pomoci aplikace sam otevie, vybere zbozi a zaplati. Snazime se,
aby byl cely proces co nejjednodussi a fungoval kdykoliv béhem dne i noci,” fika Zdenék
Cespiva, projektovy manazer SmartSHOP 24/7. Nabidka prodejny se bude priibézné prizp(i-
sobovat skuteénému zajmu zakaznikd, ktefi mohou jeji podobu aktivné ovliviiovat svymi

preferencemi.

Smart Store neni futuristicka vize, ale rychle se etablujici
format, ktery zasadné proménuje dostupnost sluzeb,
provozni modely i roli zaméstnancl. V Némecku dnes
najdeme kolem 900 t&chto prodejen, v Ceské republice

OCEKAVA SE RYCHLA
EXPANZE

Podle dat Badensko-Wirttemberské
statni univerzity se v Unoru 2026 pocet
téchto prodejen v Némecku blizil k deviti
stlim. Zminovanych 150 ¢eskych pro-
dejen patfi v drtivé vétsiné spotfebnimu
druzstvu COOP. V obou zemich jde pre-
vazné o venkovskeé a takzvané soused-
ské prodejny, které nahrazuji zanikajici
lokalni obchody. Zajimavé je rozlozeni
némeckych prodejen: z celkového poctu
je jich pfiblizné 380 na venkové, vice nez
210 provozuji farmafi, kolem 100 tvofi
specializované prodejny, jako jsou fez-
nictvi ¢i pekarny, a vice nez 110 je jich ve
méstech. Dalsi desitky funguji v cestov-
nim retailu, a to na nadrazich, letistich
nebo Cerpacich stanicich, a déle v ne-
mocnicich a domovech pro seniory.

TECHNOLOGICKE VRSTVY
Jednim z klicovych ryst prodejen 24/7

je technologicka diverzita. V Némecku
dominuje technologie samoobsluzného
skenovani, kterou vyuziva 485 prodejen.
DalSich 90 obchodd funguje na principu
mobilni aplikace, kde si zakaznik skenuje
zboZi telefonem, a pfiblizné 100 prodejen
vyuziva RFID technologii, ktera umoznuje
automatické nacteni nakupu bez nutnosti
jednotlivé polozky skenovat.

Nejvice medializovanym, ale zatim mi-
noritnim feSenim je technologie Grab

& Go, znama z konceptu Amazon Go.
Jde o zplisob nakupovani, ktery umoz-
nuje zakaznikovi vzit si zbozi a jed-
noduse odejit z prodejny bez skeno-
vani, bez pokladny a bez ¢ekani. Platba
pak probéhne automaticky na pozadi.
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V Némecku tuto technologii zatim testuje
25 prodejen.

Celosveétové vsak existuje uz vice nez
1300 téchto obchodl, z toho pfes 1000
v Asii. Prognézy pro asijsky trh dokonce
predpokladaji do roku 2030 rlst aZ na
100 000 prodejen.

FARMARSKE

A SPECIALIZOVANE
PRODEJNY

Jednim z nejzajimavéjsich segmentd
jsou farmarské prodejny. Vice nez 210
némeckych Smart Stores provozuji sa-
motni zemédélci, pro které je autonomni
prodejna zplsobem, jak prodavat vlastni
produkty bez zavislosti na oteviraci dobé
a bez nutnosti zaméstnavat prodejni per-
sonal. Typické jsou kontejnerové pro-
dejny umisténé na farmach nebo v bliz-
kosti mést, ¢asto pfimo vedle velkych
diskontt. Jejich konkurenéni vyhodou

je lokalni plivod prodavanych produktd,
Cerstvost a autenticita nabidky.

Podobné se autonomni model osvédcil

i v feznictvich, kterych v Némecku fun-
guje uz pfiblizné 100. Ta vyuzivaji RFID
technologii, coz znamena, Ze je kazdy
produkt opatfen Cipem, ktery umoznuje
rychlou kontrolu skladovych zasob, sle-
dovani data spotfeby i automatizovany
vydej.

DOBRE S| VEDOU
HYBRIDNi MODELY
Budoucnost obchodu podle Stephana
Rischena ale nebude ¢isté autonomni.

' sluno

OBCHOD

Stale vice prodejen prechazi na hybridni
model, kdy je obchod pres den obslu-
hovany zaméstnanci a v noci funguje
autonomné. Tento model se objevuje

i u prodejen s plochou kolem 1000 m?,
coz ukazuje, Ze autonomie neni omezena
pouze na malé formaty. Hybridni provoz
pfitom fesi dva zasadni problémy: ne-
dostatek pracovni sily a potfebu rozsifit
oteviraci dobu bez navyseni personalnich
nakladu.

KRADEZE A OVEROVANI
VEKU

Jednim z kli¢ovych témat autonomniho
retailu je kontrola véku pfi prodeji alko-
holu a jinych druh( zboZi, jehoZ prode;j
je vazany na dosazeni plnoletosti. V Né-
mecku se pouzivaji dva modely: ové-
feni pomoci ob&anského nebo Fidi¢-
ského prikazu a biometrické ovéreni.
Obé metody umoznuji spinit legislativni
pozadavky bez pfitomnosti personalu.

Z hlediska bezpecnosti je zajimavé, ze
kradeze jsou vyrazné CastéjSi ve méstech
nez na venkoveé. Venkovské prodejny vy-
kazuji minimalni ztraty, coz souvisi s ko-
munitnim charakterem lokality.

POTENCIAL RUSTU JE
OBROVSKY

Stephan Rischen odhaduije, Ze pocet
autonomnich prodejen v Némecku mize
bé&hem jednoho roku vzrlst z 873 az na
5000. Tento odhad vychazi z tempa ote-
virani novych obchod, protoze v pri-
méru kazdé tfi dny vznika jedna nova

Budoucnost retailu

www.sluno.cz

prodejna. Ekonomicka logika je v tomto
pfipadé zfejma: autonomni prodejna
eliminuje naklady na personal, umoz-
nuje nepretrzity provoz a diky moder-
nim technologiim snizuje ztraty i naklady
na inventuru. Pro malé obce predstavuje
Casto jedinou moznost, jak zachovat lo-
kalni obchodni infrastrukturu.

JDE O DOPLNEK,
NE O NAHRADU
Autonomni prodejny nejsou budouc-
nosti celého maloobchodu. Nenahradi
hypermarkety ani diskonty typu Kaufland
¢i Lidl. Jsou vSak idealnim feSenim pro
malé formaty, venkovské lokality, ces-
tovni retail a specializované prodejny. Pro
stfedné velké obchody mohou byt alter-
nativou, ktera rozsifuje provozni moz-
nosti. ,Smart Store 24/7 tak predstavuje
novou vrstvu maloobchodniho ekosys-
tému, ktera je flexibilni, technologicky fi-
zena a ekonomicky efektivni,“ podotyka
Stephan Rischen. Autonomni prodejny
uzZ nejsou experimentem, ale etablova-
nym formatem, ktery se rychle Sifi napfi¢
celou Evropou. Jejich Uspéch je zalo-
zen na kombinaci technologické inovace,
zmeéné spotrebitelského chovani a eko-
nomické racionality. Pfinaseji novy zpU-
sob, jak zajistit dostupnost sluzeb, pod-
porit lokalni producenty a reagovat na
nedostatek pracovni sily. ,Maloobchodni
budoucnost nebude vyhradné auto-
nomni, ale autonomni prvky budou stale
vyznamngjSi soucasti jeho struktury,”
uzavira Stephan Rischen.

Pavel Neumann
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PRODEJNY NOVE
VZNIKAJIi NA MENE
OBVYKLYCH MISTECH

NEMOCNICE, NADRAZI, LETISTE Cl
TURISTICKY ZAJIMAVA MISTA, TO

VSECHNO JSOU LOKALITY, KTERE V SOBE

Ubytek malych prodejen v Ceské republice loni zvolnil.
Kromé& modernizaci a prestaveb vesnickych prodejen
na autonomni za timto trendem stoji také nové prodej-
ny, které vznikaji v mistech, kde to v minulosti nebylo
bézné.

Foto: COOP

SKRYVAJi PRODEJNi POTENCIAL.

Z dat vyzkumné agentury NIQ vyplyva,

Ze propad po¢tu malych obchodU se

v Ceské republice v minulém roce zpo-
malil. Podle Pavla Breziny, pfedsedy Aso-
ciace ¢eského tradi¢niho obchodu, stoji
za timto vyvojem cela fada faktor(. ,Malé
obchody se na mnoha mistech moderni-
zuji a rozsifuji své sluzby, diky cemuz si
udrzuji zakazniky. Na vladni urovni dobre
funguje program Obchldek 2021+, ale
dulezité jsou i rizné krajské programy di
podpora na urovni obci, které prodejny
pfimo dotuji nebo jim umoznuji fungo-
vat v obecnich prostorach, napfiklad za
symbolické najemné,” fika Pavel Brezina.
»,Podpora sméfuje i do modernizace a di-
gitalizace provozu, v€etné pIné automati-
zovanych ¢&i hybridnich prodejen, aby tyto
sluzby dokazaly fungovat i v podminkach,
kde by klasicky model uz neobstal,“ pfi-
dava se Pavel Vinkler, vrchni feditel sekce
podnikani a inovaci Ministerstva prud-
myslu a obchodu.
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jako jsou turisticky zajimava mista.

Pozornost vénuji provozovatelé prodejen 24/7 také lo

PRODEJ NA NEOBVYKLYCH
MISTECH

Nejvice prodejen, které prosly transfor-
maci na bud’ zcela autonomni, nebo hyb-
ridni, u nas dnes provozuje Svaz ¢eskych
a moravskych druzstev COOP. Prestoze
se vétsina téchto obchodl nachazi na
vesnicich, objevuji se ¢im dal Castéji
také v mistech, ktera jsou nécim speci-
ficka, resp. pro bézny nakup netypicka.
Také ony jsou vybaveny technologiemi
umozniujicimi ¢tyfiadvacetihodinovy bez-
obsluzny prodej, nicméné zajimavé jsou

i z jiného ddvodu: zajistuji prodej v mis-
tech, kde by provoz s obsluhou ekono-
micky neprospival. Model bezobsluzného
prodeje reaguje také na rostouci zajem

o jednodussi a privatnéjsi zptsob naku-
povani. Zarovefi umoznuje provoz v re-
zimech, které jsou u klasickych prodejen
obtizné realizovatelné, napfiklad pfi zvy-
Senych hygienickych narocich. Jako pfi-
klad je mozné jmenovat prodejny COOP

I i
kalitam, které vykazuji sezénnost,

na letistich v Ceskych Budgjovicich

a v Ostravé nebo nedavno zrekonstru-
ovanou prodejnu v obci Zebrék v bez-
prostredni blizkosti dalnice. Spole¢nost
také zrekonstruovala a vybavila techno-
logii pro provoz 24/7 prodejnu v nemoc-
nici v Rakovniku a relativné nedavno ote-
viela novou nizkoenergetickou modularni
prodejnu v aredlu JihoCeské univerzity

v Ceskych Budsjovicich.

Koncept malych prodejen predstavuje
jednu z dalSich obchodnich pfilezitosti,

a kromé skupiny COOP jej dnes vyuzi-
vaji i dal$i sité, jako je MGj Obchod nebo
Bala. Na konci bfezna byla oteviena také
bezobsluzna prodejna SmartSHOP 24/7
v kampusu Ceské zemé&délské univerzity
v Praze.

APLIKACE PRO VSTUP,
SPRAVU | KONTROLU
Prodejny umisténé v kampusech ovSem
nemusi slouzit vyhradné studentdim
nebo zaméstnanctm $koly. ,Prodejna je
volné pfistupna véem zajemcim. Zakaz-
nik si pomoci aplikace sam otevre, vy-
bere zbozi a zaplati. Snazime se, aby byl
cely proces co nejjednodussi a fungo-
val kdykoliv béhem dne i noci,”“ podotyka
Zdenék Cespiva, projektovy manazer,
SmartSHOP 24/7.

Nabidka prodejny se bude pribézné pfi-
zpUsobovat skuteénému zajmu zakaz-
nikd, ktefi mohou jeji podobu aktivné
ovlivhovat svymi preferencemi. Klicovym
prvkem pro nakup v prodejné je mobilni
aplikace SmartSHOP247. Firma aplikaci
dale rozviji a pfipravuje rozsireni o Al asi-
stenty, ktefi pomohou jak provozovate-
IGm pfi spravném vybéru lokaci pro nové
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prodejny, tak zakaznik&m, ktefi chtéji mit
napriklad kontrolu nad datem spotieby
u zakoupeného zbozi.

DALSIi PERSPEKTIVNI
MISTA

Pozornost dnes zacinaji provozovatelé
vénovat také lokalitam, které vykazuji
sezénnost, jako jsou turisticky zajimava
mista. Ty jsou podle mluv¢iho skupiny
COOP Ivo Cizmara velmi perspektivni
a bezobsluzné technologie v nich davaji
smysl, protoZe neni nutné resit sezénni
zameéstnance zajistujici obsluhu naku-
pujicich jen v nékterych mésicich. Dal-
§im vyraznym trendem je podle néj vznik
shop-in-shop konceptl zaméfenych na
lokalni produkci ve velkych supermar-
ketech nebo vznik malych autonomnich
prodejen v jejich blizkosti. Jejich vyho-
produkty obvykle z produkce mistnich
farmarQ nebo zemédélcl. Mezi dalsi
koncept patfi otevirani prodejen s ka-
varnou. Téch COOP jiz dnes provozuje
nékolik desitek a jejich navstévnici si
na nich ceni skute¢nosti, ze po tom, co
skoncily provoz mistni hospody, umoz-
nuji mistnim obyvatelim se i nadale
potkavat.

POMAHAJI CHYTRE
TECHNOLOGIE

V bezobsluznych prodejnach, pop-up
storech nebo kioscich se dnes uplat-
fAuji technologie, které funguji jako ak-
tivni prodejce. Jde tfeba o chytré dis-
pleje umisténé ve vylohach, jejichz Cidla
analyzuji kolemjdouci a umi je oslovit
na miru pfipravenou nabidkou a vtah-
nout je dovnitf, aniz by byl zapotrebi zivy
personal. ,Pomoci hluboké kontextové
analyzy pres kamery dokaZzeme na di-
gitalnich obrazovkach v realném Case
generovat a cilit obsah na zakladé toho,
kdo pred obrazovkou stoji. Systém roz-
pozna napriklad styl oble¢eni, znacku
hodinek nebo predmét v ruce. Ve pro-
biha lokalné v RAM, bez ukladani osob-
nich dat a s plnou certifikaci GDPR,*

vysvétluje Ondrej Santora, Co-founder,
Minds & Models. Propojuje se tak fyzicka
navstéva s dynamickym obsahem. Ob-
razovky v prodejné uz neukazuiji static-
kou smyc€ku, ale reaguji na zakaznika
stejné jako reklama na internetu. ,Ve
vSech vyse zminénych konceptech mdze
tato technologie fungovat také jako silny
nastroj pro sbér dat. Dokazeme analy-
zovat stovky rdznych atributli o kazdém
zakaznikovi, a to az do takového detailu,
jako je znaCka obleceni, typ hodinek na
zapeésti nebo konkrétni pfedmeét v ruce.
Takto ziskana data mohou retailefi vyuzit
k zasadnim strategickym rozhodnutim,
nebo je jako cenny insight dale moneti-
zovat,“ popisuje Ondrej Santora.

JAK NA VYSSi EFEKTIVITU
Spole¢nym jmenovatelem zmifiovanych
typl prodejen, zejména v aredlech uni-
verzit, turistickych cild nebo podnikd &i
nemochic, jsou ¢asté vykyvy v poctu
zakaznikl podle sezénnosti, harmono-
gramu akademického roku nebo pra-
covni doby. A vSude zde hraji vyznamnou
roli naklady na provoz. Jak proto upozor-
fuje Michal Cadina, Obchodni manazer
spole¢nosti P. V. A. systems, u mnohych
technologii, diky kterym je mozné pro-
vozovat prodejny typu 24/7, je tfeba si
uvédomit, Ze naklady na jejich provoz
jsou konstantni a nepod|éhaji takovym
vykyvlm jako persondlni naklady. S tim
se nicmeéneé oteviraji dalsi témata moz-
ného zvySeni efektivity provozu. ,,Pro-
toze jsme IT dodavatel, zminim ty ob-
lasti, které umime nebo které se snazime
fesit. V prvni fadé jde o zajisténi bezpec-
nosti provozu z pohledu obchodnika,
¢imz mam na mysli dohled nad chova-
nim zékaznik(. My jsme se vydali cestou
napojeni naseho softwaru s viastnimi Al
moduly na kamerovy systém prodejny

a snazime se analyzovat pohyb zakaz-
nikl a detekovat rizikové ¢i podezrelé
chovani. Ty nejrizikovéjSi mozné uda-
losti, jako je tfeba lezici zakaznik bez
pohybu, se samoziejmé detekuji v real-
ném Case a vyvolaji poplach na dohledo-
vém centru, pokud se tak stane v rezimu

bez obsluhy,“ vysvétluje Michal Cadina.
Nicméné i veskeré ostatni chovani je za-
znamenano a pomoci poskladanych vi-
deozaznamd je k dispozici provozova-
tellm obchodu pro zpétné vyhodnoceni
a reseni.

TECHNOLOGIE
UZ EXISTUJI, ALE...
Dal$i oblasti, ktera provozovatele po-
dobnych obchodd zajima, je snizeni ¢a-
sové naroc¢nosti obchodnich procest
potfebnych pro chod prodejniho mista.
»,UZ vic nez dvaadvacet let je nasazo-
van nas systém B.0O.S.S. Enterprise pro
vzdalené a centralizované fizeni siti, kde
ma obchodnik celou $kalu moznosti na-
staveni parametrd, jako je cenotvorba,
management skladovych zasob, pla-
novani akci a kde ma on-line prehled o
vSech dulezitych datech konkrétni pro-
vozovny. Pro dalsi zvySeni efektivity vi-
dime prostor ve spolupraci mezi ob-
chodniky a dodavateli, aby dostupné
technologie mohly byt vyuzity naplno.
Uvedu pfiklad, ktery zacina byt v po-
sledni dobé velmi diskutovany. Obchod-
nici musi, obzvlasté v mensich potravi-
narskych provozovnach, kde jsou vykyvy
v obratkovosti, evidovat a resit trvan-
livost zbozi na prodejné. Zarovent ma
personal prodejny k dispozici on-line
terminaly, které mimo jiné vyuziva pro
naskladnéni zbozi od dodavateld. Tento
terminal by mohl pracovat nejen s ¢a-
rovym kédem na zbozi, ale i s dalSimi
strojové zpracovatelnymi daty vyrobce,
napfiklad v QR kédu. Formaty takovych
dat existuji a jsou definovany na urovni
autority GS1, kazdy kvalitni obchodni
systém by je dokazal zpracovat a per-
sonal prodejny by vyznamné urychlil je-
den z procesU prostym nacétenim kddu,
ze kterého by se trvanlivost a dalSi udaje
okamzité prenesly do evidence skladu.
Podobnych oblasti vidime vice a jako
technologicky dodavatel se snazime
byt nejen pfipraveni, ale i aktivné ta-
kové moznosti predkladat na odbornych
férech,“ podotyka Michal Cadina.

Pavel Neumann
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COCA-COLA COMPANY:
PO DEVITILETECH

NOVY SEF

AMERICKY NAPOJOVY GIGANT A NEJVETSI

SVETOVY VYROBCE SYCENYCH NAPOJU
COCA-COLA MA OD KONCE LETOSNIHO

Coca-Cola je jednou z nejvéetsich a nejznameéjsich kor-
poraci v USA. Sidli v Atlanté, stat Georgie. SvUj hlavni
napoj vyrabi od roku 1892. Jeji znacka je podle posled-
niho zebficku firmy Interbrand sedma nejcennéjsi na
svéte.

BREZNA NOVEHO SEFA.

Novym $éfem spolecnosti Coca-Cola se
stal dosavadni vyrobni feditel, sedmapa-
desatilety Henrique Braun. Nahradil o tfi
roky stars§iho dosavadniho generalniho
feditele Jamese Quinceyho, ktery spo-
le€¢nost vedl od prvniho kvétna 2017. Bé-
hem té doby vyrazné rozsifil portfolio za
ramec sycenych nealkoholickych napojl
a také proved| Cetné akvizice. Spolecnost
ale neopousti, presunul se do ¢ela do-
zorci rady.

SPOLECNOST SE MA VICE
PRIBLIZIT ZAKAZNiKUM
Henrique Braun nastoupil do Coca-
-Coly stejné jako jeho pfedchldce Ja-
mes Quincey v roce 1996. ZkuSenosti
ziskaval na mnoha obchodnich teritori-
ich. Nejenom v Severni Americe, ale také
v Evropé a Latinské Americe (zejména

v Brazilii). Béhem své kariéry pUsobil jak
ve vyrobnich zavodech jednotlivych sta-
¢iren, tak v zasobovacim retézci a mar-
ketingovych utvarech. V lednu 2025 byl
povys$en na vyrobniho feditele.

»Mym ukolem je urychlit sortimentni ino-
vace, nebot spole¢nosti prodavajici ba-
lené potraviny se po celém svété snazi
maximalné vychazet vstfic ménicim se
spotrebitelskym preferencim,” prohlasil
Braun. Pfitom poukazal na to, ze rychle
stoupa poptavka po produktech s niz-
kym obsahem cukru a boom zazname-
navaji rlizné preparaty na hubnuti. ,Mu-
sime se dostat blize k zakaznikim,*
dodal Braun. Letos po¢itd s rlistem pro-
deje 0 4-5 %, kdyz zavérecné Ctvrtleti
roku 2025 bylo ponékud slabsi.

Novy generalni feditel také oznamil, ze
Coca-Cola prfednostné bude ,pfikupo-

vat lokalné“, tedy prebirat malé znacky,

Na ménici se pozadavky spotiebitelli reagovala Coca-Cola napfiklad vyrobkem Coca-Cola
Zero Zero, bez cukru a bez kofeinu, ktery byl na ¢esky trh oficialné uveden v bfeznu.

které by mohly za pfedpokladu zdarného
rozvoje pfinést spole¢nosti miliardové
prijmy.

»Henrique Braun by mél rovnéz zvazit
vstup do dalsich segment( napojového
trhu. Jeho pfedchddce vyrazné zlepsil
finan¢ni pozici Coca-Coly, ktera by ale
nyni méla pfijmout opatfeni k diverzifikaci
nabidky a expandovat mimo segment sy-
cenych osvézujicich napojd,“ vyjadfil se
v némeckém listu Handelsblatt John Si-
cher, poradce napojového pramyslu.

JAMES QUINCEY ODESEL

S CISTYM STITEM

Coca-Cola mize podle Brauna dale sta-
vét na solidnich zakladech, které polozil
jeho pfedchidce, rodily Brit, James Quin-
cey. Zaslouzil se mimo jiné o to, ze Coca-
-Cola snizila svoji zavislost na slazenych
nealkoholickych napojich. Jeho tymu se
také podafilo dostat spole¢nost z Utlumu
a v obdobi 2021-2025 zvysit Cisty pro-
dej ze 38,7 mid. na 47,9 mid. USD, tedy
skoro o ¢tvrtinu. Na tom se podilely jak
rostouci objemy prodeje, tak i zvySovani
cen, které si mohla firma diky pfiznivému
vyvoji poptavky dovolit, a kompenzovat
tak zdrazovani vstupnich surovin.
Coca-Cola v minulych letech zpest-

fila svoji nabidku o napoje prospivajici
zdravi, po nichz v USA i jinde roste po-
ptavka. Nejsou to jenom vyzivné napoje
pro sportovce, ale také mléko znacky
Fairlife s vy$Sim obsahem bilkovin.
Coca-Cola tuto znacku prevzala v roce
2020 za 980 mil. USD. Uspéch této akvi-
zice predcil veskera o¢ekavani a znacka
Fairlife vyznamné pfispiva k solidnim fi-
nanénim vysledkdm spole¢nosti.
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James Quincey inicioval také akvi-

zici britské spole¢nosti Costa Coffee za
5,1 mld. USD v roce 2018. Coca-Cola
tim poprvé vstoupila do segmentu hor-
kych napojl, ale tato akvizice ji nevysla.
»Nase investi¢ni pfedpoklady se nenapl-
nily,“ prohlasil loni v fijnu James Quincey.
Coca-Cola se nasledné snazila fetézec
ztratovych prodejen prodat. Pozadovala
za néj 2 mld. liber (2,7 mid. USD), ale za-
jemci, mezi nimiz prevladaly americké
fondy soukromého kapitalu (private equ-
ity), nebyli ochotni tolik zaplatit. Coca-
-Cola proto svoji nabidku koncem lor-
ského roku stahla, prozatim.

SOLIDNIi DYNAMIKA
PRIJMU

Coca-Cola drzi pfiblizné 40 % globalniho
trhu s nealkoholickymi napoji, zatimco
jeji hlavni rival PepsiCo asi 30 %. Tento
trh je vysoce konkurenéni, coz plati jak
pro syceng, tak nesycené nealko napoje.
Kromé téchto dvou hlavnich ,hraéd“

se na ném snazi v nékterych regionech
prosadit i staCirny spolecnosti Keurig

Dr Pepper, dalSimi konkurenty jsou také
privatni znacky v jednotlivych zemich.
Coca-Cola loni zvysila Cisté pfijmy me-
zirocné o 2 % na 47,9 mid. USD. Tempo

CISTE ROCNI PRiUMY NAPOJOVYCH
GIGANTU (mid. USD)

[Rok____|PepsiCo_| Coca-Cola |

2021 795 38,7
2022 86,4 43

2023 91,5 45,8
2024 ClS 47,2
2025 95,9 47,9

CISTE ROCNI ZISKY (mld. USD)

[Rok_____|PepsiCo_| Coca-Cola |

SORTIMENT

organického ristu, tedy bez zapoéteni
akvizic, €inilo 5 %. Za stagnuijiciho ob-
jemu prodeje se o to zaslouzil vyhodnégjsi
»cenovy mix“ — zdrazeni o 4 %.

ROZSAHLA GLOBALNI SiT
STACIREN

Spole¢nost Coca-Cola napoje obvykle
sama nevyrabi. Prodava napojové kon-
centraty partnerskym stacirnam, v nichz
drzi vyznamné akciové podily. Stacirny
vyrabéji a distribuuji kone¢né produkty.
Jejich sit' tvofi ¢etné regionalni spolec-
nosti, které se v minulosti spojovaly. Na-
pfiklad za¢atkem lofiského srpna bylo
oznameno, ze evropska stacirna Coca-
-Cola Enterprises se spoji se Spanélskou
stacirnou Coca-Cola Iberian Partners

a s némeckou pobockou spole¢nosti
Coca-Cola. Vznikl tak nejvétsi neza-
visly producent napojl této firmy na
svété s nazvem Coca-Cola Europacific
Partners. Staci a distribuuje napoje ve
13 zemich.

Dal$imi jsou naptiklad Arca Continen-

tal v Latinské Americe nebo Coca-Cola
Beverages Africa. Tuzemsky trh ,ob-
hospodaruje” Coca-Cola HBC, v jejimz
portfoliu je 29 zemi se 715 mil. obyvatel.
Coca-Cola HBC je treti nejvétsi plnirnou
Coca-Cola Company. Ro¢né produkuje
pfes 2 mld. jednotek, coz predstavuje
50 mld. napojovych porci. S jejimi akci-
emi se primarné obchoduje na Londyn-
ské burze cennych papird (LSE) a sekun-
darné v Aténach.

Spoleénost Coca Cola HBC Cesko

a Slovensko nabizi své produkty vice nez
15 miliondm spotfebiteld a zarover je vy-
vazi do mnoha dalSich zemi. Provozuje
vyrobni zavody v Praze-Kyjich, Teplicich
nad Metuji, a kromé toho fadu obchod-
nich a distribu¢nich center.

P¥imo v byvalém Ceskoslovensku se

Pro dokresleni Ize na zakladé historic-
kych pramend také uvést, Ze poprvé se
¢erné bublinkové napoje na tzemi Ces-
koslovenska objevily na konci druhé své-
tové valky. V kvétnu 1945 se na uzemi
zapadnich Cech pohybovalo mnoho
americkych vojaka, ktefi ménili lahve coly
za plzenské pivo. Pravé za druhé své-
tové valky vesla Coca-Cola v Sirokou
znamost. | to ji usnadnilo povale¢nou
expanzi.

DVA GIGANTI S VERNYM
OKRUHEM ZAKAZNIiKU
NejvétsSim souperem Coca-Coly na své-
tovém trhu s nealkoholickymi napoji je
rovnéz americka PepsiCo, jez vznikla

v roce 1965 spojenim Pepsi-Cola Com-
pany s americkou potravinarskou fir-
mou Frito-Lay, Inc. Sidli na newyorském
pfedmésti Harrison a v sou¢asné dobé je
podle pfijmd druhd nejvétsi potravinarska
spole€nost na svété hned po Svycarské
Nestlé.

Experti hodnoti portfolio PepsiCo jako
vyvazené, kdyz na potraviny pfipada

(v roce 2024) 59 % pfijmd, napoje tvori
mirné pres dvé pétiny. Hlavnimi zdroji
piijmd jsou Frito-Lay North America,
PepsiCo Beverages North America a in-
ternacionalni divize. PepsiCo vykazuje ve
srovnani s Coca-Colou zhruba dvojna-
sobné prijmy, ale jeji Cista ziskova marze
neni ani poloviéni — 10 % ve srovnani

s 23 % Coca-Coly.

Coca-Cola je Cisté napojova spole¢nost,
generuijici hlavni ¢ast svych marzi prode-
jem koncentratu sta€irnam. Naproti tomu
portfolio PepsiCo je mnohem pestrejsi,
ale méneé ziskoveé.

Hlavni rozdil mezi Pepsi a Coca-Colou
spociva v chuti a slozeni: Pepsi je sladsi
s nadechem citrust, zatimco Coca-Cola

2021 7,7 9,8 prvni lahve stoCily v roce 1971 na za- Coca-Cola patfi v globalnim Zebficku
2022 8,9 9,6 kladé licen¢ni smlouvy Coca—S)on ana- znacek spolecnosti Interbrand mezi
2023 9 10.7 rodniho podniku Fruta Brno. Ceskoslo- 10 nejprednéjsSich, s hodnotou 60,1 mid.
- vensko bylo po Bulharsku, Madarsku USD ji podle zpravy za rok 2025 nalezi

2024 9,6 10,6 a Jugoslavii ¢tvrtou socialistickou zemi, sedmé misto. PepsiCo je s 20,3 mid.
2025 8,3 13,1 kde se Coca-Cola zadala vyrabét, a zaro- USD osmatficata.

Zdroj: Macrotrends/zpravy spole¢nosti  ven 137. stdtem na celém svété. i¢
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NEJPOPULARNEJSI JSOU
JEMNE PERLIVE VODY

NEKTEF}Y Z NEALKOHOLICKYCH
NAPOJU NAKOUPI CESKA DOMACNOST

V PRUMERU KAZDYCH PET DNI.

Nejvice domacnosti nakoupilo podle vy-
sledkl prizkumu trhu metodou spo-
trebitelského panelu, YouGov Shopper
panel (obdobi Unor 2025 - leden 2026)
nealkoholické napoje v letnich mésicich
(Cerven-srpen), ale nejvétsi objem na-
koupily domacnosti v prosinci. Ke konci
roku domacnosti nakupuji nadprdmérné
predevsim nealkoholické sycené napoje
a ovocné dzusy. V letnich mésicich ros-
tou nékupy ledovych ¢ajl, ledovych kav
a instantnich napoja.

NEALKOHOLICKE NAPOJE
V NAKUPECH CESKYCH
DOMACNOSTI

Jak pro Retail News uvedla Katefina
Kralova, Consultant, YouGov, nejpopu-

kupniho ko$e vlozilo vice nez 95 % do-
macnosti. Nejvice jich sahlo po vodé
jemné perlivé, nasleduji vody neperlivé
a nakonec vody perlivé. Za vodu utra-
tila jedna domacnost necelych 1900 K&,
za které nakoupila 190 litr(. Témér

Foto: Shutterstock / Stockah
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V letnich mésicich rostou nakupy ledovych éajt, ledovych kav a instantnich napoju.

v§echna nakoupena voda byla v plasto-
vych lahvich. 14 % domacnosti pak kou-
pilo vody ve sklenénych lahvich a 11 %
v plechovce.

Nealkoholické sycené napoje béhem

12 mésict koupilo 88 % ¢eskych do-
macnosti. Primérné je nakoupily kazdé
napoje s pfichuti coly, které si dopraly

4 z 5 domacnosti. V poslednich letech se
zvysila obliba sycenych nealkoholickych
napojl v plechovce, avsak jejich podil na
celkovém nakoupeném objemu je stale
relativné nizky.

| presto, Ze primérna cena ovocnych
dzusU se v poslednich ¢tyfech letech
zvysila o0 30 %, zUstavaji dzusy poloZzkou
v nakupnim kosiku pro 85 % Ceskych
domacnosti. Nicméné vyrazné se snizil
nakoupeny objem. Za 12 mésicU si jedna
domacnost do svého nakupniho kose
vlozila dZzus 14x. Co se tyCe baleni, nej-
tonu, které si koupilo 7 z 10 domacnosti.
Tyto dzusy se podili na celkovém objemu
ovocnych dzusu vice nez 50 %, zaroven

Lme

—

Nealkoholické napoje si béhem jednoho roku koupi
témeér kazda Ceska domacnost. Mezirocné domacnosti
nakoupily méné nealkoholickych napojl, ale stale jich
jedna domacnost za jeden rok do svého nakupniho
kosiku vlozi vice nez 300 litrd.

jsme u nich zaznamenali nejnizsi pramér-
nou cenu za jeden litr.

Sirup si béhem 12 mésicd koupily dvé
tretiny domacnosti. Po ledovém caji,
energetickém napoji nebo ledové kavé
sahla pak vice nez jedna tretina.

PROMOCNI PODIL
NEALKO JE VYRAZNE
NADPRUMERNY
Nealkoholické napoje privatnich znacek
koupilo vice nez 85 % Ceskych domac-
nosti, nicméné podil privatnich zna¢ek na
celkovém nakoupeném objemu zlstava
pfiblizné na jedné pétiné. U ledovych
¢ajl doséhl aZ jedné tretiny a nadpru-
mérny je také u ledovych kav a ovocnych
dzusU. Stale registrujeme vyrazny rozdil
priimérné ceny a domacnosti nakupuiji
nealkoholické napoje privatnich znacek
v prdméru za o polovinu niZ8i cenu nez
napoje znackoveé.
Promo¢ni podil v této kategorii je vy-
razné nadpriimérny a v poslednich
12 mésicich dosahl vice nez 60 % ob-
jemu. V subkategoriich nealkoholickych
sycenych napojl a energetickych napojl
dosahl podil promo¢nich nakupl 70 %.
Naopak nejnizsi podil (pouze jedna tre-
tina) jsme zaznamenali u instantnich
napoju.
Nejpopularnéjsim nakupnim mistem pro
Cceské domacnosti jsou diskonty, kde ne-
alkoholické napoje koupilo 85 % domac-
nosti, nasleduji dal$i moderni formaty, {j.
hypermarkety a supermarkety. Nakupni
kosiky domacnosti v hypermarketech
jsou vétsi, a proto tam domacnosti na-
koupi nejvétsi objem za jeden nakup (5 1)
a zaroven se podili na celkovych naku-
pech nealkoholickych napojl nejvétsim
dilem (jednou tfetinou).

ek
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SORTIMENT

NA TRHU JIM CHYBELY
KVALITNI PROTEINY.
VYROBILI Si1 JE SAMI

Spole¢nost NaturalProtein je Ceska znacka doplnk(
stravy, ktera vznikla v roce 2018 s cilem nabidnout na
trhu produkty bez umélych pfisad, aromat a sladidel.
Znacka se stala znamou jako ,,opravdovy pfirodni pro-

DVA SPORTOVCI A KAMARADI NEBYLI
SPOKOJENI S KVALITOU PROTEINOVYCH
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VYROBKU, A TAK SE ROZHODLI, ZE
SI VYROBI VLASTNI. CO POVAZUJI VE |
SVEM PODNIKANI ZA NEJDULEZITEJSI,

stravy.

PROZRADI VACLAV BUBLA A TOMAS
MICHEK, ZAKLADATELE ZNACKY

NATURALPROTEIN.

B Zabyvate se vyrobou potravin a do-
pliika stravy s proteiny, co stélo za
rozhodnutim pustit se pravé do tohoto
segmentu podnikani?

Protoze nase télo si zaslouZi vic nez vy-
zivu plnou chemickych aditiv. Chtéli jsme
vytvofit néco, co podpofi zdravi, at uz
lidé chtéji vic energie nebo krasnéjsi plet.
Véfime, ze vyziva neni jen o bilkovinach.
Je o pédi, ritual, o tom dat si kazdé rano
néco, co vam pfipomene, Ze si zaslou-
zite to nejlepsi. Dnes mame vlastni vy-
robni linku v Karlovych Varech. Zachovali
jsme ruéni vyrobu, ale s mnohem vétsi

preciznosti a kapacitou. Mame tym lidi,
ktery dycha s nami. NaturalProtein vznikl
z touhy dat lidem néco, co je Cisté, po-
ctivé a funkéni.

B Jak dnes vzpominate na UpIné za-
c¢atky podnikani?

NaturalProtein vznikl v kuchyni, mezi ru¢-
nim mixérem, nerezovou misou a touhou
vyrobit ten nejlepsi a nejchutnéjsi pro-
tein, na ktery budeme patfi¢né hrdi. Sami
jsme totiz na trhu nemohli najit protein,
ktery by nam chutnat a mohli jsme véfit
jeho kvalité. VSechny byly plné umélych

Spoleénost NaturalProtein je éeska znaéka dopliikt stravy, ktera vznikla v roce 2018
s cilem nabidnout na trhu produkty bez umélych pfisad, aromat a sladidel.

tein“ z Karlovarského kraje. Postupné rozsifila sortiment
nejen o proteiny, ale také o kolageny a dalSi doplnky

sladidel a chemickych pfisad. Tak jsme si
fekli, co kdybychom si ho udélali sami?
A zacali jsme ru¢né michat proteiny
doma, davkovat je na vaze po gramech,
drtit ovoce v mixéru. Prvni pokus na nasi
nové nerezové michacce dopadl kata-
strofalné. Byl to stroj podle nasich pred-
stav a mél zrychlit vyrobu. Misto toho

byl Spatné utésnény a ovoce skoncilo na
zdech i na stropé.

B Presto jste si velmi rychle ziskali
své misto na trhu...

Ze zacatku jsme kazdy vikend jezdili

s nasimi produkty na rlizné trhy a akce.
Nékdy jsme prodali par bali¢kd, jindy se
vraceli s prazdnou. Zacinali jsme jesté pfi
klasickém zaméstnani a vSechny baliky
denné odvazeli k dopravcim, protoze
jsme nemeli narok na svoz, nase objemy
byly malé. Byly noci, kdy jsme naspali
dvé tfi hodiny, rano vstali do prace a ve-
¢er znovu balili, michali a odpovidali na
dotazy zékaznikl. Zadné PR oddéleni ani
marketingovy tym, jen vira, Ze to, co dé-
lame, ma smysl.

B G&im se vase produkty odli$uji od
konkurence?

Nesidime kvalitu, neschovavame slo-
zeni, a navic jsme Ceska vyroba. Pokud
chceme mit jahodovy protein, dame tam
pravou jahodu, a nikoli aroma a barvivo,
jak to nezfidka déla konkurence. Pouzi-
vame mrazem susené ovoce, bio kakao
nebo pravou vanilku, a pokud sladime,
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tak stévii. Kazda smés prochazi ru-
kama lidi, kterym na tom zalezi. Kaz-
dou smés vyrabime ru¢né, nejsme zadna
velkovyrobna.

B Jaka jsou prani a chuté ¢eskych
spotfebitell, pokud jde o tento ,fit-
ness a wellness“ sortiment? Co je mo-
mentalné , hitem“?

Lidé dnes chtéji vic, nez Ze je néco
»Zzdravé“. Chtéji pfirodni, transparentni

a chutné vyrobky s Cistym slozenim. Vy-
hybame se nerealnym standarddim do-
konalych tél z posiloven, vime, Ze néktefi
lidé nemaji ¢as na kazdodenni dvouho-
dinovku ve fitku. Cesi se neboji zkou-
Set nové chuté, ale hlavné chtéji védét,
co jedi. A my jim to fikame rovnou, pre-
hledné a jasné.

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

Udrzet to obrovské kouzlo, se kterym
jsme zacinali, i kdyz uz jsme davno vy-
rostli z domaci kuchyné. Rust je krasna
véc, ale zaroven také obrovsky tlak. Neni
vidét, co vSe se odehrava v zakulisi —
novy e-shop, pokrocilejsi systémy, auto-
matizace, expanze na Slovensko, imple-
mentace novych proces ¢i marketing.
A pfitom kazda smeés musi byt porad
stejné poctiva. To vSe vyzaduje lidi, ktefi
tomu véfi a vidi v praci smysl. A ty si ne-
mUzete koupit, musite je najit, inspiro-
vat, vychovat. Zaroven vime, ze nestaci
jen udrzet kvalitu. Chceme pfinaset nové
produkty a chuté, a pfitom nepfijit o to,

SORTIMENT

co nas déla jinymi. A to je nékdy tanec
na hrané.

M Lze fici, co je obecné ve vasem
Zavadét nové systémy ve firmé tak, aby
ruéni vyroba neztratila nic ze své kvality
a péce. Je to t&zké, ale nezbytné nutné.
Veskeré vyzvy nam ale stale pfipomi-
naji jedno: ze kazdy krok dopredu dé-
lame kvuli nasim zakaznikim, stavaji-
cim i novym. Proto, abychom mohli dal
rdst, a pfitom zlstat opravdovi. A kdyz
nam pak nékdo napiSe, ze NaturalProtein
je jedina znacka, které véfi, vime, Ze to
vSechno stélo za to.

B Velkym tématem je dnes udrzitel-
nost, jak konkrétné ji podporujete ve
vasi firmé?

Udrzitelnost pro nas neni jen slovo

v marketingu, ale nase presvédceni. Na-
priklad jsme jako prvni v Cesku vyvi-
nuli specialni ekologické krabice — plné
recyklovatelné, bez plastovych pasek,
potisténé vodou feditelnymi barvami,
které jsou navic z 90 % vyrobené

z recyklatu. Jinymi slovy, staéi vihkost

a mikroorganismy a krabice se v pfi-
rodé rozlozi. Ani po barvach nezlsta-
nou zadné pozUstatky, vSe je rozlozitelné
a neobsahuje zadné mikroplasty a $kod-
livé latky. Nase vyroba je lokalni, nevo-
zime produkty pres pUl svéta, nehonime
levné suroviny na ukor planety. Snazime
se premyslet o kazdém kroku.

B Prozradite, jak vznikaji napady
pro vznik novych produktd a recep-
tur? Kde hledate inspiraci pfi vyvoji
novinek?

Téch zpUsobd je vice. Sledujeme nové
trendy v oblasti vyzivy, hormonalini rov-
novahy, energie, spanku i dlouhodo-
bého zdravi. Zajimaji nas i nové suroviny,
napfiklad efektivnéjsi formy rostlinnych
proteinl, extrakty s vyS$si vstrebatel-
nosti nebo kombinace vitamind, které
skute¢né funguiji, a télo je vyuzije beze
zbytku. Kazdy novy produkt je vysledek
spousty malych krdc¢kd. Od prvotniho
napadu a reSersi pres vybér surovin az

po ladéni chuti a funk&nosti. Za kazdou
novinkou jsou mésice tvrdé prace.

B Co povazujete za vliibec nejvétsi
uspéch, na co jste obzviasté pysni?
Na to je jednoducha odpovéd. Nej-

vice hrdi jsme na nas tym. Za znackou
stoji lidé, ktefi kazdy den pracuiji srd-
cem. Mame od nich vysoka o¢ekavani,
ale oni vSe zvladaji neustale prekona-

vat a hlavné, coz povazujeme za nejdd-
je rychly, Sikovny a hlavné zapaleny.
Nechodi do prace jen odmakat sménu.
Nase holky se neboji ukazat tvar v rekla-
mach, aby zékaznici vidéli, kdo za nasimi
vyrobky stoji. VSe je u nas opravdové.
Zaroven si vazime toho, jak lidsky pfistup
v tymu panuje. | kdyz rosteme, porad si
zachovavame neformalni a pratelské pro-
stfedi a naSe znacka je Uspésna, protoze
je lidska.

B Kam se chcete dale posouvat, kde
vidite prostor pro inovace?
Chceme rist. V Ceské republice je stéle
hodné prostoru pro zlepseni a kazdy
mésic pfidavame nové a nové produkty.
V roce 2024 jsme se rozsifili na Sloven-
sko a ke konci loriského roku vstou-
pili do Madarska, zaroven pracujeme na
rozsifeni sortimentu pro muze. Radi by-
chom také posilili vyrobu a u nékterych
produkt( zacali vydavat nové vylepSené
slozeni.

Simona Prochazkova
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OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

PHILIP MORRIS CR

PRESEL NA EKOLOGICKE

PALIVO

PRECHODEM NA EKOLOGICKE PALIVO
SPOLECNOST PHILIP MORRIS CR
VYRAZNE SNIZUJE UHLIKOVOU STOPU

V LOGISTICE. V ROCE 2026 PREDPOKLADA
USPORU 478,34 T CO, EQ.

HVO (Hydrotreated Vegetable Oil) je
synteticka nafta vyrobena hydroge-
naci rostlinnych olejl, zivociSnych tukd
nebo pouzitych kuchyriskych olejl. Jde
0 proces, pfi kterém se surovina vystavi
vodiku za vysokeé teploty a tlaku, ¢imz
vznikne ¢&isty uhlovodik velmi podobny
klasické nafté. Chemicky je HVO témér
totozné s fosilni naftou, takze je pIné
kompatibilni s modernimi dieselovymi
motory a je mozné ho tankovat i jako
100% palivo (HVO100).

EKOLOGICKE DUVODY

»,Nase rozhodnuti prejit na HVO bylo jed-
noznacné, a to predevsim z divodu sni-
zeni emisi CO,," fika Roman Gramet-
bauer, manazer pro udrzitelnost Philip
Morris CR. Mnoho firem od tohoto kroku
mUzZe odrazovat fakt, Ze tento druh pa-
liva zhruba byva az o 10 procent drazsi
nez klasicka nafta. Nicméné ekologické
dlvody jsou zcela neoddiskutovatelné

a velkym dlvodem je i to, Ze spotfebitelé

zacCinaji preferovat vyrobky a sluzby firem,
které se chovaji ekologicky. Do budoucna
to pro firmu mdze predstavovat jak kon-
kurenéni vyhodu, tak vyhodu z hlediska
ESG reportd.

VYHODY HVO

Mezi hlavni vyhody provozu na HVO pa-
tfi aZ 0 90 % nizs8i emise CO, pfi pouZiti
odpadnich oleji a tukd jako suroviny.
Vys§si cetanové Cislo (70+), coz znamena
tisSi chod motoru, lepsi starty a efek-
tivnéjsi spalovani. To znamena hlavné
CistSi spalovani, a tedy méné sazi, NO,
(souhrnny nazev pro vSechny oxidy du-
siku, které vznikaji pfi spalovani pa-

liv) a prakticky nulovy obsah siry. Dale
je nezanedbatelna také dlouha sklado-
vatelnost diky vysoké stabilité a nizké
nachylnosti k mikrobialni kontaminaci.
Mezi dal$i vyhody patfi skuteénost, ze
v pfipadé potfeby nebo mimoradnych
udalosti je mozné palivo HVO michat

s bé&znou naftou.

Diky prechodu na HVO piedpoklada spoleénosti Philip Morris CR v roce 2026 tispory

478,341 CO, eq.

Od loriského &ervence presla firma Philip Morris CR ve
spolupraci s logistickou spole¢nosti ICOM transport na
provoz, pfi kterém vozidla zajistujici pfepravu hotovych
vyrobkd z Kutné Hory do centralniho skladu v Ostredku
pfipadné na Slovensko tankuji palivo HVO, vyrabéné

z obnovitelnych &i odpadnich surovin.

BYLA NUTNA KONTROLA
Prechod na palivo HYO100 byl z techno-
logického pohledu relativné jednoduchy,
protoze toto palivo je kompatibilni s mo-
dernimi dieselovymi motory schvalenymi
vyrobci vozidel pro jeho pouzivani.
Nebylo proto nutné provadét zasadni
technické Upravy vozového parku ani
tankovaci infrastruktury. ,,Pfed samotnym
nasazenim paliva jsme ovérovali kompa-
tibilitu jednotlivych typl vozidel podle
specifikaci vyrobcl a soucasné jsme
fesili nastaveni dodavatelského fetézce
a skladovani paliva v ramci vlastni Cer-
paci stanice v arealu nasi spole¢nosti

v Jihlavé,” vysvétluje Lukas Loup, gene-
ralni feditel, ICOM transport.

JE TREBA PLANOVAT
Ne vSechny trasy ovSem umoziuji tanko-
vani pfimo v arealu spole¢nosti, a proto
bylo nutné tento aspekt zahrnout do pla-
novani provozu a tras jednotlivych vo-
zidel. ,Logistika tankovani tak predsta-
vuje jeden z praktickych faktord, které je
pfi vyuzivani alternativnich paliv potfeba
pribézné resit. Nicméné nasim cilem je
liv. HVO aktualné vyuzivame predevsim
u zakazek a obchodnich partnerd, ktefi
maji o tento typ paliva zajem. Jeho vy-
hodou je velmi podobné chovani oproti
klasické motorové nafté, a to jak z po-
hledu tankovani, tak napfiklad dojezdu
vozidel,” fika Luka$ Loup. Ani z hlediska
legislativy neslo o komplikovany pro-
ces. Bylo vSak nutné dodrzet standardni
pozadavky souvisejici s evidenci paliv
a provozem Cerpaci infrastruktury.

pkn
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PROLOGIS A DHL
POKRACUJIi V PROLOGIS
PARK BRNO-SYROVICE
Prologis obnovil ndjemni smlouvu s DHL
na 13 000 m? skladovych prostor v Pro-
logis Park Brno-Syrovice DC1. Prodlou-
zeni smlouvy potvrzuje dlouhodobou
spolupraci mezi obéma spole¢nostmi.
DHL v soucasnosti vyuziva pfiblizné

200 000 m2 prostor v parcich Prolo-

gis v Ceské republice, véetné vyznam-
nych logistickych center v Prologis

Park Prague D1 West a Prologis Park
Prague-Jirny.

DHL patfi mezi klicové zakazniky Prolo-
gis v Ceské republice i ve stfedni Evropé
a poskytuje logisticka feSeni pro Sirokou
Skalu primyslovych odvétvi.

V ramci prodlouzeni najemni smlouvy byl
sklad upraven s ohledem na provozni
potfeby DHL, a to v€etné zajisténi vy-
konnéjsiho energetického pripojeni, které

pokryje sou¢asné i budouci provozni
pozadavky.

SKUPINA GEIS V ROCE
2025 ROSTLA

Skupina Geis v roce 2025 Uspésné po-
krac¢ovala v rlistu, integraci a strategic-
kém rozvoji. Obrat vzrostl 0 8,8 % na
2,12 mld. eur, coz predstavuje novy his-
toricky rekord spole¢nosti. Diky ¢tyfem
akvizicim a dalSimu pokroku v integraci,
internacionalizaci i kliCovych budoucich
tématech, jako je digitalizace, skupina
posilila svou pozici i v naro€ném trznim
prostredi. Ceska ¢ast skupiny dosahla
obratu témér 5,5 mid. K¢&.

Akvizicemi skupiny Gras, gottingenskych
pobocek spole¢nosti Kriiger, spole€nosti
agotrans a ZZ Agentur Stoll v Tyrolsku
skupina Geis cilené posilila svou pfitom-
nost na kliovych trzich a v sitich. Na

konci roku 2025 zaméstnavala skupina
Geis pfiblizné 10 000 zaméstnancl na
vice nez 200 pracovistich ve 14 evrop-
skych zemich, coz predstavuje narlst

o zhruba 650 zaméstnanc( oproti pred-
chozimu roku.

Nejvyraznéjsi dynamiku vykazal v roce
2025 segment silnicni prepravy, ktery
navysil obrat 0 13,6 % na 1,46 mid. eur.
Vysledek byl ovlivnén zejména uskutec¢-
nénymi akvizicemi. Na stabilnich zakla-
dech stavél rovnéz segment logistickych
sluzeb, ktery v roce 2025 dosahl obratu
406 mil. eur a udrzel uroven pfedchoziho
roku. Pozitivni vyvoj byl patrny zejména
v Némecku, Ceské republice a na Slo-
vensku, kde se skupiné Geis dafilo dale
rozvijet kontraktni logistiku. Celkem dnes
skupina provozuje vice nez 100 logis-
tickych projektl napfi¢ Evropou. Per-
spektivu dal§iho ristu nabizi predev$im
stfedni a vychodni Evropa.

INZERCE

THE OPEN PALLET POOL.
®

EPAL

THE OPEN
PALLET POC

Globalni standard
pro udrzitelnou logistiku.

www.zvepal.cz
www.epal.eu



http://www.zvepal.cz
http://www.epal.eu
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LOGISTIKA 4.0
A IMPERATIV
UDRZITELNOSTI

ERA, KDY JEDINYM KRITERIEM USPECHU
BYLO DORUCENI ZASILKY VCAS

A V PORADKU, KONCI.

»,Nase zkusenost ukazuje, Ze moderni
zékaznik v Polsku, Cesku, na Sloven-
sku i v Madarsku vnima nakupni proces
holisticky a ¢im dal vice se zajima o to,
jakou stopu za sebou jeho objednavka
zanechava. Udrzitelnost je pro nas kli-
¢ovou soucasti strategie v celém regi-
onu, pficemz naSe analyzy potvrzuji, ze
doruceni do vydejnich box0 (APM) sni-
zuje uhlikovou stopu 0 32 % ve srovnani
s doru¢enim kuryrem domd. Napfiklad
v samotném Cesku nase sit One by
Allegro prekonala hranici 800 box( na-
pajenych vyhradné z obnovitelnych
zdrojl. Déle prostfednictvim naseho
»Eco Packaging Guide*“ a kurz{ Allegro
Academy pomahame v pfechodu na Se-
trnéjsi obalové materidly tisicm pro-
dejcl na véech nasich trzich. Zakaznici
v celém regionu maji nyni také snadny
pfistup k sekci ,,Produkty s certifikaty*,

e - -
Skutec¢né zelena logistika vyzaduje vic nez jen optimalizaci tras. VyZzaduje implementaci
principt obéhového hospodarstvi do kazdodenni praxe.

kde mohou vybirat zbozi splfiujici pfisné
environmentalni a socialni standardy.
Aktivné rovnéz testujeme dalSi logistické
inovace, jako jsou nakladni elektrokola

v méstskych mikro-hubech, a optima-
lizujeme mezinarodni pfepravu pomoci
hybridnich modeld, které snizuji celko-
vou ekologickou i ekonomickou za-

téz kazdé zasilky. Pro obchodniky dnes
udrzitelnost nepredstavuje jen regula-
torni povinnost, ale predevsim pfilezitost
k budovani hluboké dlvéry u spotfebi-
tell v celé Evropé,“ vysvétluje Monika
Brichtova, mluvci Allegro.cz.

Moderni trh, formovany rostoucim tlakem
regulaci Evropské unie, pozadavky na
ESG (Environmental, Social, and Gover-
nance) reporting a uvédomélosti konco-
vych zakaznikd, definuje novou metriku:
environmentalni stopu kazdého ujetého
kilometru.

Logistika jiz neni vnimana jako izolovany proces fyzic-
kého presunu zbozi, ale jako kontinualni datovy tok, kde
kazdé rozhodnuti algoritmu ovliviiuje nejen nakladovou
efektivitu, ale i celkovou uhlikovou bilanci podniku.

Petr Pécha, feditel GLS v Ceské repub-
lice fika: ,,V logistice se mizeme odli-
Sit pravé zékaznickou zkusenosti. Tedy
tim, ze klient dostane svou zasilku v¢as,
s usmévem a na misto a v €ase, ktery si
zvolil. A stale Castéjsi soucasti hodno-
ceni zakaznické zkusenosti je i dopad na
Zivotni prostredi. Pravé proto napf. vy-
razné rozsifujeme sit’ vydejnich boxd —
mame uz 2000 vlastnich box{ a vyuZi-
vame i sdilené boxy. Néklady a emise
zpUsobené rozvozem zasilek jsou tak pfi
dostate¢né siti boxU vyrazné nizsi, nez
kdybychom méli kazdou zasilku vozit na
konkrétni adresu. Zaroven jsou vSechny
nové postavené boxy na solarni pohon,

i tim Setfime energie. Nedilnou sou-
Gasti je pak postupné rozsifovani flotily
elektrovozd.

OD Al K AUTONOMNIM
SKLADUM

Budoucnost logistiky je neodmyslitelné
spjata s transformaci umélé inteligence
(Al) z pozice pasivniho podptrného na-
stroje do role aktivniho prvku Fizeni pro-
vozu. Al jiz pouze neasistuje, ale v real-
ném Case rozhoduje o vytizeni kapacit,
predikuje vykyvy v poptavce a dyna-
micky navrhuje Upravy tras na zakladé
aktualni dopravni situace nebo senzo-
rickych dat z chytré telematiky. Tento
prfechod k softwaroveé fizené logistice
eliminuje chybovost lidského faktoru

a zajistuje Skalovatelnost procesu.
Kli¢ovym trendem je nasazovani au-
tonomni manipulaéni techniky, jako
jsou AGV (Automated Guided Vehicles)
a AMR (Autonomous Mobile Robots),
které prebiraji rutinni ¢innosti pfi vychys-
tavani a tfidéni zasilek. Automatizace se
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vSak jiz neomezuje jen na manipulaci se
zboZzim; pronika i do podplrnych oblasti,
jako je autonomni udrzba a uklid hal, kde
stroje typu KIRA zajistuji konstantni stan-
dardy bezpecnosti bez nutnosti lidské
pfitomnosti.

CIRKULARNI RESENI
Skutecné zelena logistika vSak vyzaduje
vic nez jen optimalizaci tras. Vyzaduje
implementaci princip obéhového hos-
podarstvi do kazdodenni praxe. Jednim
Z nejucinnéjsich nastroji pro snizeni uhli-
kové stopy o desitky procent jsou rfeseni
jako zpétny odbér obald, pooling a tzv.
pallet banking. Pallet banking funguje
na podobném principu jako bankovni
systém: firma palety odevzda v misté
vykladky a v jiném bodé Evropy si vy-
zvedne odpovidajici mnozstvi, ¢imz od-
pada nutnost nakladné a neekologické
zpétné prepravy pres celé kontinenty.
Neékteré z téchto sluzeb dokazi usetfit az
80 % nakladl na baleni a snizit emise
CO, aZ 0 90 %, coz z nich Cini jeden

z nejsilngjsich argumentd pro dekarboni-
zaci dodavatelského retézce.

Paralelné s tim probiha transformace lo-
gistické infrastruktury. Logisticka cen-
tra se méni na energeticky sobéstacné

jednotky. Vzhledem k rostouci energe-
tické naro¢nosti automatizovanych pro-
vozU se standardem stava instalace foto-
voltaickych systém(, bateriovych UloZist
a inteligentniho energetického manage-
mentu. Energie se jiz nevnima jako fixni
rezijni naklad, ale jako proménna, kterou
Ize aktivné fidit.

CESKA PERSPEKTIVA

Cesky logisticky sektor se aktualné na-
chazi na prahu nové éry, coz potvrzuji

i data z vyzkumU spolku SKLAD. Logis-
ti¢ti manazefi si uvédomuiji, Ze bez in-
vestic do technologii a udrzitelnosti hrozi
ztrata konkurenceschopnosti v evrop-
ském kontextu. | kdyz se vétSina firem

v CR pfi investicich do automatizace
pohybuje v pasmu do 50 mil. K¢, trend
je jasné nastaven smeérem k integraci Al
a datové analytiky. Cesky trh t&zi ze své
geografické polohy, ale zaroven Celi tlaku
na rlst mezd a nutnosti plnit pfisné eko-
logické regulace.

»V praxi vidime, Ze udrzitelnost se stava
jednim z dllezitych kritérii pfi vybéru do-
pravce. Z nasich dat navic vyplyva, ze
pro vice nez polovinu Cechd je udrzi-
telnost pfi online nakupovani dllezita.
Roste rovnéz zajem o informace spojené

s nizkoemisni dopravou a celkovym do-
padem doruceni na zivotni prostredi.
Postupné navySujeme podil vozidel s al-
ternativnim pohonem a aktualné doru-
Cujeme zasilky pomoci 309 elektrododa-
vek, coz je podle dostupnych informaci
nejvetsi ekoflotila pro balikovou dopravu
v Ceské republice. Vedle toho provozu-
jeme také dalSich 44 vozidel na alterna-
tivni pohon. Soucasti nasi strategie je
i budovani vlastni dobijeci infrastruktury.
Aktudlné mame k dispozici 380 dobije-
cich stanic,“ uvadi Michaela Timova, tis-
kova mluvci spole¢nosti PPL.
V horizontu pfistiho roku bude hrat stale
vyznamngjsi roli také multimodalni do-
prava, tedy kombinace zeleznice a elek-
trifikované silni¢ni dopravy pro dalkové
trasy. E-commerce, ktera i nadale roste,
klade extrémni naroky na rychlost doru-
Ceni (same-day delivery) a efektivitu re-
verzni logistiky (zvladani vratek). Pravé
v téchto oblastech se ukazuje sila dat:
pouze firmy s perfektnim prehledem
o svych zasobach a pohybu zbozi dokazi
uspokojit naro¢né zakazniky a zaroven
udrzet své environmentalni zavazky. Bu-
doucnost logistiky patfi tém, ktefi pfesta-
nou vnimat zelenou strategii jako naklad,
a zac¢nou ji vidét jako pfilezitost.

Jifi Ku€era

ELEKTRICKE VOZY JSOU
REALITOU, ALE NE
MASOVYM STANDARDEM
Minuly rok potvrdil, Ze zajem o ekologic¢-
t&jSi provoz roste, ale nikoli skokové. Za-
vadeéji se elektrické vozy, vozy na HVO

a zkouSeji se i dalsi alternativy. Praxe
vSak ukazuje, ze kupfikladu elektrifikace
tézké dopravy je zatim spiSe doplrikem
nez hlavnim pilifem. Pofizovaci naklady
elektrickych tahacl zlstavaji nékolikana-
sobné vysSi nez u dieselovych vozidel,
parametry dojezdu nejsou vhodné pro
vSechny typy tras a infrastruktura vyso-
kokapacitniho nabijeni se rozviji pomalu.
Daniel Knaisl, jednatel Geis pro Ceskou
republiku, Slovensko a Polsko, popisuje
situaci realisticky: ,Elektricka vozidla

maji potencial, i my je nasazujeme. Ale
v tuto chvili je potfeba zvazovat, kde da-
vaji skute€ny smysl. Rozvoj je zavisly na
ekonomice i politickych rozhodnutich.
Navic, a to je zasadni, se klient v drtivé
vétsiné pripadl rozhoduje dle ceny pre-
pravy, ktera je u elektrické varianty lo-
gicky vyrazné vysSi. Ve skupiné Geis za-
tim vyuzivame ve vétSim méfitku spise
HVO alternativu.”

Zatimco alternativni pohony se rozvi-
jeji postupné, na celkové efektivité se
uz dnes vyrazné podili samotna struk-
tura sité. V dobg, kdy jsou globalni trasy
naruSené a nékteré evropské pristavy
pracuji pod zvysenym tlakem kvUli ku-
mulovanym zpozdénim, je silna regio-
nalni infrastruktura jesté cenngjsi. ,Sit

je jednim z nej-
pevnéjsich za-
klad(i naseho
servisu. Pokud
mate infrastruk-
turu postavenou
spravné, umozni
vam byt spolehlivi
a flexibilni v ja-
kékoli situaci,”
fika Daniel Knaisl.
Kromé ekologic-
kych opatreni se
Geis zaméfuje i na socialni a ekonomické
pilite — podporu zaméstnanc(, bezpec¢-
nost prace, rozvoj kompetenci i budo-
vani stabilniho, dlouhodobé udrzitelného
podnikani.

Daniel Knaisl,
jednatel Geis

pro Ceskou republiku,
Slovensko a Polsko
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POPTAVKA PO »VEGAN
PACKAGING* STOUPA

VSICHNI VIME, CO JE VEGETARIANSTVI
NEBO VEGANSTVIi. POPTAVKA PO TOMTO

TYPU POTRAVIN STOUPA. JAK TO VSAK

VYPADA S OBALY PRO TYTO TYPY

POTRAVIN CI STRAVY?

Z hlediska oballl se nékdy zaménuji po-
jmy bio obal, eko obal a vegansky obal.
| kdyz vSechny kategorie maji k sobé
pomeérné blizko, pfesto se v pravém
slova smyslu v nékterych nuancich od-
lisuji. Vegansky obal by nemél obsaho-
vat zadné zivocCisné slozky v materidlech
ani vyrobé, z hlediska cilové skupiny se
tento obal zaméruje pfedevsim na etic-
kou stranku vyroby. Bio obal neni nutné
vegansky, mize obsahovat napfiklad
lepidla na bazi kaseinu. Jeho zaméreni
je spi$ na kvalitu a plvod potravin. Vy-
bér obalu souvisi s certifikaci produktu
z ekologického zemédélstvi. Ekologicky
obal mize byt udrzitelny, ale nemusi spl-
fovat pozadavky veganstvi. Jeho hlav-
nim cilem je minimalizovat dopad na
zivotni prostredi (recyklace, biodegra-
dace) z hlediska udrzitelnosti. Na roz-
dil od oball pro bio nebo ekologické

produkty se veganské obaly primarné
zaméruji na etickou dimenzi vyroby.
Presto se vSechny tfi kategorie v praxi
Casto prekryvaji, protoze spotrebitelé ve-
ganskych produktl kladou vysoky ddraz
také na udrzitelnost a ochranu zivotniho
prostredi.

KDYZ SE ZIVOCISNE
PRODUKTY NEPOUZIiVAJI
V ZADNE CASTI VYROBY
Pokud se podivame na problematiku
oballl pro vegansky typ stravy, narazime
na dva ,filozofické“ proudy. Jeden z nich
je konvencni, kde obal je rozpozna-
telny hlavné kvli grafice. Druhy cti, po-
dobné jako potravina, pozadavky vegan-
ského stylu i pfi vyvoji obalu. A co tedy
je vlastné toto ortodoxni veganské ba-
leni? Veganské baleni je jakakoli krabice,

Barvy pat#i mezi nejvyznamnéjsi prvky designu veganskych obal(, protoze vyvolavaji
urcité emocionalni asociace. Tradi¢né se pouzivaji barvy spojené s prirodou, tedy hlavné
zelena (pFiroda, rostlinny plivod), hnéda (pfirodni materialy) &i bézova (minimalismus
a ekologi¢nost).

Rada startup(i i zavedenych firem cili na veganskou
produkci a vegansky obal pak celkem zakonité tvori ¢ast
firemni kultury, ktera ma za ucel ,pfivést” nové zakazni-
ky a upevnit loajalitu klient stavajicich.

sacek nebo jiny obal, ktery ve svych ma-
terialech nebo vyrobé nepouziva zivo-
CiSné produkty. To zahrnuje veskeré in-
kousty, barviva a lepidla pouzité k jeho
vyrobé. Veganské obaly musi byt také
vyrobeny pomoci strojd, které nepouzi-
vaji zivocisné produkty (napf. maziva).
Vyrobci oball z vinité lepenky pfi vyrobé
pouzivaji drevita vlakna a velci vyrobci
mohou jako technickou specifikaci uvést,
ze béhem vyroby zamérné nepfidavaji
produkty Zivocisného plvodu. Celkem
se nezaznamenavaji problémy v oblasti
barev ¢i inkoustd. V inkoustech pouzi-
vanych k tisku na obaly existuje totiz
pomérné maly potencial pro produkty
zivoci$ného plvodu. Vétsina inkoustd

je na bazi oleje nebo vyrobena z orga-
nickych (rostlinnych) materiald. Naopak
v lepidlech tento potencial existuje. Le-
pidla jsou jednou z hlavnich oblasti, kde
mohou vyrobci oballl neimysIné pouzi-
vat zivocCisné produkty. Na druhou stranu
existuje mnoho lepidel, ktera jsou zcela
vhodna pro vegany. Pro zvySeni dlvéry
spotrebiteld mohou vyrobci vyuZivat cer-
tifikace potvrzujici vegansky charakter
obalu ¢&i produktu. Mezi znama ozna-
¢eni patfi napriklad Vegan Trademark,
Certified Vegan, Vegan Flower atd. Tyto
certifikace potvrzuiji, ze produkt ani jeho
obal neobsahuiji Zivoc€isné slozky a vy-
roba je kontrolovana podle stanovenych
standardd.

UDRZITELNE OBALY
STAViIi CASTO AKCENT

NA RECYKLATU

ProtoZe veganské tendence jsou samy
0 sobé brany jako eko, neni divu, ze
se vyrobci snazi mit i udrzitelna baleni.
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Udrzitelné obaly mohou byt tvoreny ja-
kymkoli materialem, ktery minimalizuje
vyuzivani pfirodnich zdroji a odpadu

a snizuje dopad na zivotni prostredi.
Dosah soucasné udrzitelnosti se vSak
rozSifuje i na spravedlivé zachazeni se
zaméstnanci. Mnozi oznaduiji tfi pilife
udrzitelnosti, jako socialni (lidé), environ-
mentalni (planeta) a ekonomicky (zisk).
Mezi udrzitelné moznosti patii vyuzivani
recyklovanych a recyklovatelnych obal(.
Casto se vyuzivaji biologicky rozlozitelné
materialy Ci obaly s certifikaci FSC (vy-
uzivaji materialy z peclivé spravovanych
zdrojl a jsou sledovany v celém dodava-
telském fetézci). Sklenéné nebo kovové
obaly se ¢asto pouzivaji pro jejich che-
mickou stabilitu, moznost opakovaného
pouziti a vysokou miru recyklace.
Nékteré typy veganské produkce jsou
spojeny i s alternativnimi materialy. Tako-
vou alternativou k béznym plastdm jsou
biodegradabilni polymery na bazi kuku-
ficného Skrobu nebo cukrové tftiny. Tyto
materialy mohou byt biologicky rozlozi-
telné nebo kompostovatelné. Vedle jed-
norazovych oballl nékteré znacky vyu-
zivaji také znovupouzitelné obaly (napf.
silikonové nadoby nebo vratné obaly),
které minimalizuji produkci odpadu.
Obecné Ize konstatovat, Ze vyrobci stale
vice kontroluji plivod materidlt a spolu-
pracuji s dodavateli, ktefi garantuji ve-
ganskeé slozeni vSech komponent obalu,
at se jedna o klasické jednorazové, Ci
vicecestné obaly. Moderni design obald
pro veganské produkty musi nejen dobre
vypadat, ale také reflektovat environmen-
talni hodnoty znacky, kam patfi i pou-
Ziti recyklovanych materidl( nebo kom-
postovatelnych obald.

MINIMALISMUS SPOJENY

S CHARAKTERISTICKOU
TYPOGRAFII

Obal je dllezitym marketingovym na-
strojem. Atraktivni design mize vy-
znamné ovlivnit rozhodovani spotrebi-
teld pfi nakupu. To ostatné plati obecné
a pochopitelné i ve specifickém seg-
mentu veganské produkce. Design

hraje u veganskych produktl dileZitou
roli, protoze musi komunikovat hod-
noty znacky i kvalitu produktu. Jednim
z nejcastéjsich designovych pfistupl

u veganskych produktd je minimalis-
ticky design. Ten je zaloZzen na jednodu-
ché grafice, Cisté typografii a omezeném
mnozstvi vedlejSich informaci na obalu.
Minimalismus vytvari dojem transpa-
rentnosti a ddvéryhodnosti — spotfebitel
ma pocit, ze vyrobce nema co skryvat.

BRB AN
u 4 CARROT soup

Graficky design obalu veganskych vyrobka
se vyznacduje dostatkem prazdného
prostoru. Z hlediska barev vyuziva na
grafice obalu vétsina znacek spise pfirodni
nebo svétlé barvy.

Foto: Ireba BureSova

Vice nez u nékterych jinych produktt je
zde ddraz na transparentnost informaci,
véetné zdlraznéni rostlinného plvodu
produktu. Minimalismus se Casto po-
uziva u produktl jako rostlinna mléka,
proteinové prasky nebo veganskeé co-
kolady. Tento styl zaroven podporuje
vnimani produktu jako zdravého a pfi-
rodniho. Z hlediska typografie se velmi
Casto vyuzivaji jednoducha sans-serif
(bezpatkova) pisma ve spojeni s omeze-
nou barevnou paletou. Vedle bezserifo-
vych pismen se mizeme u fady znacek
setkat i s ru¢né psanymi nebo organicky

pUsobicimi fonty. Ve vlastnim textu je
kladen dlraz na jasné oznaceni ,vegan®,
splant-based” nebo ,dairy-free”. Cilem
je, aby zékaznik dokazal okamzité identi-
fikovat charakter produktu jiz pfi prvnim
pohledu na obal.

EMOCIONALNIi ASOCIACE
RUZNEHO TYPU

Graficky design obalu se rovnéz vyzna-
Cuje dostatkem prazdného prostoru (tzv.
white space). Z hlediska barev vyuziva
na grafice obalu vétSina znacek spise
pfirodni nebo svétlé barvy.

Na druhou stranu nelze popfit, Zze v po-
slednich letech se design u nékterych
produktd vyrazné méni. Moderni vegan-
ské znacky Casto vyuzivaji vyraznéjsi
barvy, véetné neonovych odstind, a krea
tivni grafiku, aby oslovily Sirsi publikum
a odstranily stereotypni predstavu ,,nud-
ného, i kdyz zdravého produktu®. Tento
posun od pfirodniho vzhledu k vyraznéj-
Simu designu souvisi s tim, ze vegan-
ské produkty jiz nejsou uréeny pouze
Uzké skupiné spotiebitell, ale stavaji se
soucasti mainstreamového trhu. Mo-
derni obaly jsou navrhovany tak, aby
byly vizualné atraktivni i na socialnich si-
tich a mohly tam byt dobfe ,,prodavany*
spolupracujicimi influencery. Pfikladem
tohoto tak trochu jiného veganského
designu mize byt znac¢ka Oatly. Design
oballl se zamérné vyhyba stereotypnimu
»Zzelenému“ vzhledu veganskych pro-
duktd a misto toho vyuziva vtipnou a se-
bevédomou komunikaci, ktera oslovuje

i neveganské zakazniky. Vegansky od-
vazné designy ma znacka Beyond Meat,
ktera vyrabi rostlinné alternativy masa.
Design jejich oball je ¢asto zaloZzen na
strategii vizualni podobnosti s konvenc-
nimi masnymi vyrobky. Nechybi zde fo-
tografie burgeru nebo masa, realistické
barvy a textury, to vSe ve spojeni s vy-
raznym oznaceni ,plant-based”. Cilem
tohoto designu je presvédcit spotrebi-
tele, Ze vegansky produkt mdze chuti

i vzhledem konkurovat tradi¢nim mas-
nym vyrobkam.

Irena BureSova
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JEN 4 % CECHU Vi, JAK
POUZIT DEFIBRILATOR.
INICIATIVA ,,Z LASKY

K SRDCI“ TO CHCE ZMENIT
PFi nahlé srdec¢ni zastaveé se o zivoté roz-
hoduje béhem prvnich tii az péti minut.
Presto jen zlomek Cech( vi, jak spravné
pouzit automatizovany externi defibri-
lator (AED), nebo kde ho najit. Inicia-
tiva ,Z lasky k srdci“, ktera byla ofici-
alné predstavena v dubnu, pfinasi reseni:
vzdélava verejnost a rozsituje sit’ defibri-
lator tam, kde mohou zachranit nejvice
zivot(.

Za iniciativou stoji spole¢nost Kaufland
Ceska republika spolu s odbornymi
partnery — Ceskou alianci pro kardio-
vaskularni onemocnéni (CAKO), Ceskou
resuscitaéni radou (CRR) a Fakultou bio-
medicinského inzenyrstvi CVUT. Partnefi
stvrdili svlj zavazek podpisem memo-
randa, které zaroven potvrzuje dlouho-
dobou spolupraci pfi posilovani tzv. fe-
tézce preziti — od v€asného rozpoznani
nahlé zastavy krevniho obéhu pres za-
hajeni laické resuscitace az po rychlou
defibrilaci.

Prestoze dvé tretiny Cechl maji zakladni
pfedstavu o tom, k Eemu AED slouzi, jen
4 % presné védi, jak postupovat pfi jeho
pouziti, a citila by se pfi zasahu jisté. Vy-
sledky prlizkumu agentury YouGov pro

Kaufland z bfezna 2026 ukazuji, ze obavy

patfi mezi hlavni prekazky pfi poskyto-
vani prvni pomoci. 30 % Cechil se bojf
nespravného pouziti AED a témér polo-
vina ma strach, ze by mohla pacientovi
ublizit, nebo pocituje ostych pfi samot-
ném zasahu. Pouze 27 % populace se
citi pfipraveno pouzit AED i bez pred-

choziho Skoleni, pfi¢emz muzi si véfi vice

nez zeny.

Dostupnost AED na verejnych mistech
dlouhodobé podporuje také spolecnost
Kaufland. Jiz od roku 2020 jsou vSechny
jeji provozovny vybaveny automatizova-
nymi externimi defibrilatory, a to i presto,
Ze jejich instalace v Ceské republice neni
povinna. Pfimo na prodejnach pfitom
praveé tyto pristroje pomohly zachranit uz
vice nez deset lidskych zivot(.

Vyzkum rovnéz ukazuje, ze verejnost
Casto nevi, kde se AED nachazi. Pre-
hled o jejich umisténi v okoli bydlisté ma
pouze jeden z deseti Cechd, v blizkosti
zaméstnani pak zhruba pétina.

JARNI SBIRKA POTRAVIN
PRINESLA REKORDNI
VYSLEDEK

Jarni kolo Sbirky potravin 2026 znovu
ukazalo, Ze solidarita a ochota pomahat
maji v Ceské spole¢nosti pevné misto. Po
secteni darll ze soboty 25. dubna, on-
line nakupl, zaméstnaneckych vyzev ve
firméach a finanénich pfispévkd dosahlo
letosni jarni kolo rekordniho vysledku
702 tun potravin a drogerie. Zakaznici
obchodnich fetézcl spolecné darovali

v sobotu 25. dubna 623 tun potravinové
a materialni pomoci pfimo v prodejnach,
dal$i pomoc pfinesly online obchody a fi-
nanc¢ni dary uréené na nakup potrebnych
potravin a drogerie. Ty se na celkovém
vysledku podili 14,8 %. Pomoc nyni pro-
stfednictvim potravinovych bank mifi k li-
dem v nouzi po celé Ceské republice.
Letos se do Sbirky potravin zapojilo
rekordnich 3 539 prodejen z 15 ob-
chodnich fetézct po celém Cesku,

coz je historicky rekord i evropsky uni-
kat. Obchodni fetézce navic pomahaji

Foto: Zdenék Chaloupka

kontinualné. Kazdy den daruji potravino-
vym bankam Cerstvé potraviny a pomoc
lidem v nouzi diky tomu probiha po cely
rok. Diky této spolupraci se dafi kazdo-
ro¢né zachrafovat desetitisice tun potra-
vin a sou¢asné pomahat lidem v nouzi.
Jen v lofiském roce bylo zachranéno

17 400 tun potravin, které pomohly vice
nez 430 tisiclim potfebnych.

Rodiny samozivitelll s malymi détmi dnes
tvofi 63 % prijemcl potravinové pomoci.
Potravinové banky zaroven pomahaji se-
niordm, lidem se zdravotnim postizenim,
osobam bez domova €i lidem zasazenym
nahlou krizovou situaci. Pomoc se pro-
stfednictvim partnerskych charitativnich
organizaci dostava do v8ech regionl
Ceské republiky.

Vyznamnou souc&asti Sbirky potravin jsou
dobrovolnici, ktefi pomahaji pfimo v pro-
dejnach i skladech potravinovych bank.
Do letosniho jarniho kola se zapojilo

5 590 dobrovolnikd v zelenych zastérach,
ktefi pomahali s organizaci sbirky, tride-
nim dard i komunikaci s darci.

Sbirka potravin je kazdorocné takeé vel-
kou logistickou operaci. Tridéni dar( pro-
biha po cely den pfimo na prodejnach

a v potravinovych bankach. Nasledné

se zbozi vazi, tfidi, naskladfiuje a rozvazi
partnerskym organizacim po celé repub-
lice. Do logistiky jsou zapojeny vSechny
regionalni potravinové banky, obchodni
fetézce i profesionalni logisticky partner
Raben Logistics Czech.

KAZDODENNI

SAMPIONI POMAHAJI
ZNEVYHODNENYM
SPORTOVCUM

Charitativni kampan Kazdodenni Sampi-
oni, kterou realizovala spole¢nost Proc-
ter & Gamble ve spolupraci se svymi re-
tailovymi partnery, zavrsila leto$ni ro¢nik
vyjimeénym vysledkem: diky nakupdm
produktl P & G se podafilo vybrat cel-
kem 1207 793 K¢&. 756 613 K& rozdéli
Ceska olympijska nadace mezi rodiny

s détmi ze znevyhodnéného prostredi,
451 181 K& pak poputuje na udet Ces-
kého paralympijského vyboru.
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CSR & UDRZITELNOST

Spole¢nost Procter & Gamble spolu-
pracuje s Ceskym olympijskym vybo-
rem i Ceskym paralympijskym vyborem
dlouhodobé. Prostrednictvim svych zna-
Gek, které jsou soucasti miliond domac-
nosti po celém svété, pomaha détem

u sportu setrvat a rozvijet jejich talent.
Véfi, ze pravé kazdodenni drobna vitéz-
stvi mohou vést postupné az k tém nej-
vétsim Uspéchidim a naplnéni détskych
snd. Charitativni iniciativa Kazdodenni
Sampioni k tomu letos opét vyznamné
prispéla.

Akce Kazdodenni Sampioni podpofila
také sportovce z Ceského paralympij-
ského vyboru. Diky spolupraci s fetéz-
cem Albert se spole¢nosti Procter

& Gamble podarilo vybrat dalSich

451 181 K&. Ty budou rozdéleny ve pro-
spéch paralympionik{ prostfednictvim
Ceského paralympijského vyboru.
Celkova ¢astka, kterou P & G letos pod-
pofilo sportovce prostiednictvim Ceské
olympijské nadace a Ceského paralym-
pijského vyboru, tak dosahuje uctyhod-
nych 1 207 793 K¢.

Kampan probihala od 1. ledna do

28. Unora 2026 a zapojily se do ni ob-
chodni fetézce - Albert, Alza.cz, Billa,
Datart, Dr. Max, Globus, NaZuby, Notino,

$evitalni

sem =

Pilulka, Planeo, Rohlik, Rossmann, Teta
a Tesco. Kazdy nakup produktd Ariel,
Lenor, Gillette, Jar, Pampers, Always,
Pantene, H&S, Old Spice, Oral B, Braun
a dalsich produktl z portfolia Procter

& Gamble v téchto obchodech prispél

k celkové vybrané Castce. Tvari kam-
pané byl ¢esky hokejovy brankar Lukas
Dostal.

Foto: Procter & Gamble

2 MILIONY NA DUSEVNIi
ZDRAVI DETI

Duéevnl' zdravi détl’ a dospivajicich se
¢enskych témat. Spole¢nost Rossmann
na tuto situaci reaguje svym historicky
prvnim grantovym programem zameé-
fenym na prevenci dusevnich obtizi

T '~1_

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

I]rass @ Kontakt:

u mladistvych ve véku 11 az 16 let. Do
konce roku 2026 rozdéli mezi vybrané
projekty témér 2 miliony korun.

Program vznikl za odborné podpory Na-
rodniho Ustavu duSevniho zdravi a ve
spolupraci s UcCitelskou platformou.

Na financovani se vedle spoleCnosti
Rossmann podileji také jeji dodavatelé,
¢imz vznika Sirsi platforma systematické
podpory v celé Ceské republice.
Grantovy program reaguje na rostouci
tlak na Skolni prostredi. Pedagogové jsou
Casto prvnimi, kdo zaznamenaji psy-
chické obtize zakl, zarover ale nemaji
vzdy dostatek nastrojd, jak na né ade-
kvatné reagovat.

V ramci projektu ,Kde srdce pomaha“ se
uz fadu let vénuje pomoci détem a zne-
vyhodn&nym skupinam napti¢ Ceskem.
Spole€nost Rossmann ve spolupraci

s odbornou porotou vybrala po vyhod-
noceni projektd sedm organizaci, které
ziskaji finan¢ni podporu: Srdce na dlani,
Ledovec, Jules a Jim, Pontis Sum-
perk, Semiramis, Fokus Praha a Cent-
rum Locika. VétSina organizaci vyuziva
grant jako jeden ze zdroju financovani,
dal$i prostfedky ziskava z jinych zdrojd.
Celkovy dopad projekt( je tak vyrazné
vySSi.

Vice informaci
najdete na
www.vitalnisenior.cz

Press21 s.r.0., Hole¢kova 103/31, 150 00 Praha 5-Smichov
tel.: +420 720 704 199, www.press21.cz, e-mail: info@vitalnisenior.cz
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PERSONALNIi MANAGEMENT

BRIGADNICI
V ROCE 2026

LETOSNi ROK PRINASI V OBLASTI
BRIGAD A PRACE NA DOHODY
NEKOLIK ZMEN, ZAROVEN ALE | RADU

NEPRESNOSTI A ZKRATEK, KTERE SE
OBJEVUJi VE VEREJNEM PROSTORU.

Prinasime prehled, co se letos tyka bri-
gadnikl doopravdy a co je potieba mit
na pameti s vétsi opatrnosti.

CO JE SKUTECNE NOVE

V ROCE 2026

»Nejvyraznéjsi letoSni zménou je speci-
alni rezim dohody o provedeni prace pro
sezénni prace v zemédélstvi. U vybra-
nych &innosti v ovocnarstvi a zelinarstvi
se od 1. dubna do 30. listopadu zvy-

il maximalni rozsah prace z béznych
300 hodin az

na 1280 hodin
ro¢né u jednoho
zameéstnavatele.
Tyka se to na-
pfiklad sklizné,
péce o porosty,
tridéni, baleni
nebo poskliz-
flové upravy. Ne-
jde tedy o plos-
nou zménu pro
vS§echny brigadniky, ale o cilenou vyjimku
pro specificky segment trhu prace,” ¥

Anna Kevorkyan

fika
Anna Kevorkyan, CEO pracovniho por-
talu JenPrace.cz, a dodava: ,,S tim sou-
visi také moznost slevy na pojistném

u zaméstnanct pracujicich v tomto re-
zimu. Pokud jsou splnény zakonné pod-
jem a zaméstnavatel nizsi naklady. Pravé
tato kombinace je divodem, pro¢ se le-
tos Casto objevuiji titulky o tom, Ze si bri-
gadnici mohou vydélat vice.”

Dal$i vyznamnou zménou je zvyseni
hranice pfijmu u DPP pro ucast na ne-
mocenském a dlichodovém pojisténi.
Pro rok 2026 Cini tato ¢astka 12 000 K¢&
mésicné.

»Na brigadnicky trh ma dopad i vyssi mi-
nimalni mzda. Od ledna 2026 vzrostla
minimalni hodinova sazba na 134,40 K¢,
coz se promita i do odmén na dohody.
Zameéstnavatelé musi respektovat nové
minimum i u kratkodobych a sezénnich
praci,” upozorfuje Jana Jacova, fedi-
telka UOL Ugetnictvi.

Od dubna letosniho roku zaroven za-
¢alo fungovat jednotné meésicni hlaseni
zameéstnavatele.

NAROK NA DOVOLENOU
PLATIi UZ OD ROKU 2024
Velmi ¢asto se letos mluvi o tom, Ze bri-
gadnici nove ziskali narok na dovolenou.
To ale neni zména roku 2026. Narok za-
méstnancd pracuijicich na DPP a DPC
vznikl uz od roku 2024, pokud spini za-
konné podminky, zejména potfebnou
délku trvani pracovniho vztahu a odpra-
covany rozsah hodin.

»,Podobné neni novinkou ani povinna evi-
dence dohod o provedeni prace a pravi-
delné hlaseni téchto pracovnich vztahd.
Tato pravidla byla zavedena jiz dfive

a v roce 2026 pouze pokracuji. Za letosSni
zmeénu nelze povazovat ani samotna pra-
vidla fungovani DPP a DPC. Standardni
limit 300 hodin ro¢né u jednoho zameést-
navatele u DPP z(stava zachovan. No-
vinkou je pouze vySe zminéna sekto-
rova vyjimka pro zemédeélstvi,” fika Anna
Kevorkyan.

CO PLATI V ROCE 2026

U DPC

U dohody o pracovni ¢innosti letos ne-
doslo k obdobné vyrazné zméné jako

u DPP v zemédélstvi. Nadale se upravuji

Neékteré novinky jsou skute€né nové, jiné pouze navazuiji
na upravy z predchozich let a dalsi se jen znovu pfipo-
minaji, prestoze plati uz delsi dobu.

zejména ¢astky rozhodné pro uc¢ast na
pojisténi a s nimi spojené odvody. Pro
zaméstnance i firmy tak zGstava DPC
spiSe stabilnim nastrojem nez oblasti za-
sadnich novinek.

STUDENTSKE BRIGADY
~Studentské brigady byvaji kazdorocné
velkym tématem, ale samostatna mimo-
fadna novinka pro rok 2026 zde neni.
Mnoho lidi si stale spojuje brigady stu-
dentd se zvlastni danovou slevou, ta
vSak uz byla

v minulosti zru-
$ena. Studenti
tak dnes vyuzi-
vaji stejné za-
kladni darfiové
principy jako
ostatni zamést-
nanci, zejména
slevu na poplat-
nika. Pokud se
tedy objevuji tvr-
zeni o novych vyhodach pro studentské
brigady v roce 2026, je vhodné je ovéro-

v o« ow

vat velmi peclive,” fika Jana Jacova.

Jana Jacova

CO Z TOHO TEDY PLYNE
Rok 2026 nepfinesl jednu jedinou revo-
luéni zménu pro brigadniky, ale spiSe né-
kolik dil¢ich uprav. Nejvétsi novinkou je
specialni rezim sezénnich dohod v zemé-
délstvi. Vedle toho se zménily nékteré fi-
nanc¢ni limity navazané na odvody a zvy-
Sila se minimalni mzda.
Naopak fada véci, které jsou letos pre-
zentovany jako novinky, ve skuteénosti
plati uz od predchozich let.

ek
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JAK POZNAT SPRAVNEHO
OBCHODNIKA A PROC
JE TO TEZSIi NEZ DRIV

VYBRAT SPRAVNEHO OBCHODNIKA JE
PRO FIRMY JEDNA Z NEJVETSICH VYZEV.
JAKE CTYRI KLICOVE VECI JE TREBA

ZNAT, ABYCHOM SANCI NA USPECH

ZMNOHONASOBILI?

Drivéjsi ,jistoty” prestavaji fungovat.
Dlouha praxe, silné jméno v zivotopisu
nebo pfichod od konkurence uz dnes
nejsou zarukou Uspéchu. Nékdy spise
naopak. Skute¢nou vyzvou je poznat
¢lovéka, ktery bude dlouhodobé prina-
Set vysledky. A to je zasadni — obchod-
nik totiz ovliviiuje nejen trzby, ale i dobré
jméno firmy. A stejné tak, jak ho mize
vylepsit, mGze ho i na dlouho poskodit.
Na ¢em tedy Uspéch prodejce sku-
te¢né stoji a co mize pfi vybéru znasobit
Sance na uspéch? Jsou to Ctyfi klicové
faktory, se kterymi v Performii pracujeme
a které umoznuiji divat se na kandidaty
objektivné a s mensim rizikem omylu.

1. Produktivita

jima nas, kde kandidat pracoval, ale jaké
konkrétni vysledky dokazal pfinést. Vi, co
mél produkovat? Umi to popsat? Da se
jeho vysledek ovéfit? Pokud ano, exis-
tuje vysoka pravdépodobnost, ze bude
produktivni i u vas.

2. Motivace

Pro¢ chce obchodnik pracovat prave ve
vasi firmé? Pokud je jedinym ddvodem
plat, zpravidla pfijde frustrace a pfi lepSi
nabidce i rychly odchod. Dilezita je mo-
tivace néco vybudovat, byt uzite€ny, ro-
zumét tomu, co firma déla. A motivace
uzce souvisi s loajalitou.

3. Osobnost

PFijemné vystupovani na pohovoru jesté
nezarucuje, ze pfed sebou mate Uspées-
ného Cloveéka. Stejné tak rezervovangjsi
osobnost nemusi byt prekazkou skvélych

prodejnich vysledkd. Osobnost je dile-
zité znat proto, abyste védéli, jak s ¢lo-
vékem pracovat, jak ho rozvijet a co od
néj oCekavat. Nikdy by ale neméla mit
vétsi vahu nez produktivita.

PERFORMIA

PERFORMIA, spol. s r.o.
Turkova 2332/1

149 00 Praha 4-Chodov
ICO: 271 59 990 O

[=]

JEiE]

info@performia.cz
+420 731 492 016

4. Znalosti
Odborné znalosti, praxe &i vzdélani jsou
dulezité, ale pozor na pfili§ vysokou

Vybér je slozity, kandidati maji vysoké oCekavani, firmy
vysoké ndroky. A i kdyz se zd4, Ze uz je hotovo, realita

Casto ukaze pravy opak. Cely proces stoji mnoho Casu,
energie i penéz — a vysledek mnohdy nepfijde.

latku. Mnoho produktivnich lidi se do-
kaze potfebné véci rychle doucit. Sle-
dujte spiSe ochotu ucit se a schopnost
pfiznat, ze néco nevi - to jsou velmi silné
indikatory budouciho uspéchu.

JEDNODUCHE PRAVIDLO
NA ZAVER
Najdete-li produktivniho a motivova-
ného ¢lovéka, zkoumejte jeho osobnost
proto, abyste s nim mohli spravné praco-
vat a rozvijet ho. Produktivniho ¢lovéka
bez obchodnich zkuSenosti hned neo-
depisujte — mlze v sobé skryvat vyrazny
potencial.
Dnes uzZ nejde o to najit ,nejzkusengj-
$iho“ obchodnika. Jde o to poznat toho
spravného.
Lucie Spacilova,
expertka na budovani
produktivnich tymda,
vykonna feditelka spole¢nosti Performia

ReTaitNews
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EKONOMIKA & PRAVO

TOP 5 JUDIKATU

Z KORPORATNIHO PRAVA

ZA ROK 2025

ZVYSENI ZAKLADNIHO
KAPITALU MUZE
VYZADOVAT SOUHLAS
VSECH SPOLEENIKU
Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne
28. 4. 2025, sp. zn. 27 Cdo 635/2024
Rozhodnuti valné hromady s.r.o.
o zvySeni zakladniho kapitalu je
rozhodnutim, v jehoz dlsledku do-
chazi ke zméné spolecenské smlouvy.
Z toho dlvodu je tfeba takové rozhod-
nuti vyhotovit ve formé notarského za-
pisu a k jeho schvaleni je zapotiebi
alespon 2/3 v8ech hlas(, pokud spo-
leCenska smlouva nevyzaduje vys$si
vétsinu.
Pokud vSak k okamziku pfijeti takového
rozhodnuti neni vylou¢eno, Zze nékteré
vklady do zakladniho kapitalu nebudou
splaceny, mohou rucit vSichni spolec¢-
nici spole¢né a nerozdilné za nesplacené
vklady. Jelikoz se tak jedna o zasah do
prav v§ech spolecnikl, nestaci vyse uve-
dena 2/3 vétsina vSech hlasU, avSak v ta-
kovém pfipadé je dokonce nezbytné, aby
se zvySenim zakladniho kapitalu souhla-
sili vSichni spole¢nici, resp. 100 % vSech
hlast.

»BILY KUN“ JAKO
JEDNATEL SE
ODPOVEDNOSTI NEVYHNE
Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne
25. 8. 2025, sp. zn. 27 Cdo 2293/2024

V pfipadé, Zze do funkce jedna-

tele s.r.o. je nasazen tzv. bily kdn,

neni v zasadé v rozporu s dobrymi

mravy bez ohledu na okolnosti,
kdyz véfitel vymaha po takovém jednateli
$kodu z titulu ru¢eni za spole¢nost. Ta-
kovy jednatel totiz jednal minimalné v ne-
pfimém umyslu, tedy védél, Ze konanim
¢i jeho opomenutim muze porusovat po-
vinnosti jednatele a byl s tim srozumén.
V tomto pfipadé slo o jednatele (Zenu),
ktera nevymahala za spole¢nost za-
puljcené finanéni prostfedky a neod-
vracela hrozici upadek spolec¢nosti.

S ustanovenim do funkce jednatele sou-
hlasila dle svého tvrzeni na zadost svého
manzela, ktery nasledné zemrel. Starala
se o tfi tézce nemocné déti a byla v tizivé
finan¢ni situaci.

Bofivoj Libal je managing partner globalni
advokatni kancelare Eversheds Sutherland.
Mezi jeho hlavni oblasti specializace patfi
fuze a akvizice, korporatni pravo, corporate
governance a smluvni pravo. Poskytuje
komplexni pravni poradenstvi predevsim
¢eskym rodinnym firmam.

Lola Florianova je v téze advokatni
kancelari vedouci advokatkou pro oblast
M&A a korporatniho prava. Zaméruje se
predevsim na share deal transakce véetné
korporatné-pravni due diligence, fuze

i rozdéleni a joint venture dohody.

ADVOKAT MUZE BYT
ZAROVEN ZASTUPCEM
| OVEROVATELEM PODPISU
Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne
8. 1. 2025, sp. zn. 27 Cdo 3120/2023
Neni v rozporu se zakonem ani sta-
vovskymi predpisy, kdyz advokat,
ktery ovéfuje podpis jedné smluvni
strany na smlouveé o pfevodu po-
dilu v s.r.o., je zaroven zastupcem (na
zakladé pIné moci) druhé smluvni strany,
a tudiz sam takovou smlouvu za druhou
smluvni stranu podepisuje.
Nelze konstatovat, Ze neovéreni podpist
vede k absolutni neplatnosti smlouvy
o prevodu podilu v s.r.o. Ochrana spo-
le¢nikd je totiz zajiténa tim, Ze dokud
neni takova smlouva opatfena urfedné
ovérenymi podpisy dorucena spo-
le€nosti, na niz doslo k prevodu po-
dilu, nabyvatel se nestane spole¢nikem
spole¢nosti.
Nejvyssi soud naznacuje, ze za uréitych
okolnosti by se smluvni strany mohly do-
volat relativni neplatnosti smlouvy o pfe-
vodu podilu na s.r.o., pokud by smlouva
nebyla uzavfena v zakonem prede-
psané forme, tyto okolnosti vSak blize
nepopisuije.

ZPRAVU O VZTAZICH LZE

OPRAVOVAT | PO JEJIM

SCHVALENI

Usneseni Nejvyssiho soudu ze dne

19. 6. 2025, sp. zn. 27 Cdo 2745/2024
Zprava o vztazich mezi propojenymi
osobami mlze byt pfezkoumana
znalcem pouze z vaznych ddvodd,
které se dle Nejvyssiho soudu vzta-

huji k neuplnosti, neprezkoumatelnosti i

nepravdivosti informaci uvedenych v této

zpravé (napf. pochybnost o tom, Ze ovla-

dané osobé nevznikla ujma).

Ovladana osoba je opravnéna zpravu

o vztazich prepracovat, opravit ¢i dopl-

nit, a to i kdyz jiz byla zalozena do sbirky

listin obchodniho rejstfiku ¢i projednana

valnou hromadou.
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V fizeni o jmenovani znalce soudem

k pfezkumu zpravy o vztazich musi soud
vzit v Gvahu nejen plvodni znéni zpravy,
ale i jeji prepracovanou, opravenou Ci
doplnénou verzi, a to ve vztahu k po-
souzeni vaznych dlvodd pro jmenovani
znalce. Kazda zména zpravy o vztazich
totiz nemusi byt zasadni, a tudiz nemusi
mit vliv na posouzeni vaznych dlvodu
pro pfezkum zpravy o vztazich znalcem.

SPOLECNOST NESMi

UCELOVE OBEJIT

KONKURENCNIi DOLOZKU

Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne

27. 1. 2025, sp. zn. 27 Cdo 1236/2024
Nejvyssi soud konstatoval, Ze i ve
vztahu statutarni organ — spole¢-
nost mlze dojit ke zneuZiti prava
odstoupit od konkurenéni dolozky

ze strany spolecnosti, i kdyz statutarni

organ neni slabsi stranou, jako tomu

je v pfipadé pracovnépravniho vztahu
zameéstnanec-zaméstnavatel.

Z toho ddvodu se tedy dle Nejvyssiho
soudu pouziji zavéry Ustavniho soudu,
ktery uvedl, jakymi okolnostmi se soudy
predevSim musi ve vztahu ke zneu-

ziti odstoupeni od konkurenéni dolozky
zabyvat.

Linked[}}

Sledujte stranku
Retail News

V tomto pfipadé se jednalo o odstou-
peni z funkce €lena statutarniho organu,
které ¢len oznamil na pocatku listo-
padu 2021 s zadosti o skonceni funkce
ke konci tinora 2022. Clenové statutar-
niho organu na zadost ¢lena statutarniho

organu schvalili konec unora jako den
zaniku funkce Clena statutarniho organu.
Az v den zaniku funkce dorucila spolec-
nost statutarnimu organu odstoupeni od
konkuren¢ni dolozky.
Nejvyssi soud s ohledem na vySe uve-
dené konstatoval, Ze je tfeba se zabyvat
davody, pro¢ k odstoupeni doslo az po-
sledni den |hdty pro odstoupeni, zda ne-
bylo pouze zamérem vyhnout se placeni
odmeény za dodrzeni konkurenéni do-
lozky. Clena statutarniho orgénu tato si-
tuace totiz zasadné poskodila tim, ze se
mu snizila Sance najit si v€as obdobou
pozici v oboru €innosti spole¢nosti, a byl
tak fakticky donucen dodrzovat konku-
ren¢ni dolozku, aniz by mu za to byla
uhrazena jakakoli kompenzace.
Lola Florianova, Vedouci advokatka,
Eversheds Sutherland
Borivoj Libal, partner, Eversheds
Sutherland

PORTUGALSKO PRECHAZI
NA ZALOHOVY SYSTEM

Portugalsko od 10. dubna 2026 zavedlo zalohovy systém a stalo se tak
19. evropskou zemi, ktera posilila systém cirkularni ekonomiky.

Po vzoru dalSich zemi Evropy chce i Por-
tugalsko snizit mnozstvi odpadu a navy-
Sit podil opétovného vyuziti odpadového
materialu. Divodem je mimo jiné dodr-
zeni evropského nafizeni PPWR, které uz
od leto$niho srpna stanovuje véem ze-
mim EU povinnost sbéru 80 % PET lahvi
a plechovek a od roku 2029 dokonce

90 %. | v Ceské republice bude nutné si-
tuaci fesit, pfi sou¢asném nastaveni sys-
tému totiz nedokaze normu splinit (PET
lahvi vytfidime ro¢né zhruba 73 % a ple-
chovek dokonce pouze kolem 30 %).
Portugalsko zavadi zalohovy systém ce-
londrodné, v&etné ostrovd Azory a Ma-
deira. Pro snazsi pfechod na systém za-
¢ina 120dennim prechodovym obdobim,
bé&hem kterého se zpétny odbér vztahuje
pouze na napojové obaly oznacené sym-
bolem Volta. Poté uz budou do systému
zahrnuty vSechny PET lahve a plechovky

o objemu do 3 litr{l. Spotrebitelé za obal
uhradi zalohu 0,10 eur (zhruba 2,40 K¢),
kterou si nasledné pfi vraceni mohou
vybrat ve formé poukazu sménitelného
za hotovost, nebo mohou ¢astku véno-
vat na charitu. Spravcem systému byla
stanovena neziskova organizace SDR
Portugal a zalohované napojové obaly

V Ceské republice bylo rozhodnuti
o zavedeni zalohového systému zatim
pozastaveno.

Foto: Shutterstock / Animaflora PicsStock

budou pfijimat vSechny maloobchodni
prodejny o plose nad 400 m2, ¢imz
vznikne vice nez 3 000 odbérnych mist.
Navzdory vysoké mife zavadéni zaloho-
vych systémdi napfi¢ evropskymi zemémi
nékteré staty stale vahaji. Zalohovy sys-
tém chybi zatim tfeba ve Francii nebo
Italii. ZkuSenosti z ostatnich zemi vSak
ukazuji, ze vyhody zalohového systému
prevazuji a mnohé obavy jsou nepodlo-
zené. Financovani systému nezatézuje
stat ani obce, ale je zaji$tén poplatky
od vyrobcU, prodejem kvalitniho mate-
rialu a nevybranymi zalohami. Navrat-
nost zalohovanych obald se v drtivé vét-
Siné evropskych zemi blizi nebo dokonce
presahuje 90 %, ¢ehoz se nedafi béz-
nym svozem dosahnout. Obcim naopak
umoznuje usetfit snizenim poctu rozvozl
tfidéného odpadu.
Ceska republika se fadi k tém stattim,
které zalohovy systém fesi, ale zatim jej
nezavedly. Od roku 2024 je dokonce pfi-
praven navrh zakona a je tedy otazkou,
jaky vliv budou mit zvySujici se naroky ze
strany Evropskeé unie.
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PRIPRAVUJEME PRO VAS

Rocnik XVI, 6/2026

® Brandy versus 109KE/ 7€
privatky

B Miééné vyrobky
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