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WOW EFEKT BY

MEL BYT POZITIVNI

EDITORIAL

Rijnové vydani Retail News se kromé ji-
nych zabyva tzv. wow efektem z pohledu
zakaznika v prodejné. Ja si k tomu do-
volim pfipojit vlastni wow efekt ze svéta
marketingu. V mnoZstvi televiznich reklam
mé zaujala reklama na propagaci ¢eskych
regionalnich vyrobkd. Super, reklama ma
preci zaujmout, fekne si tvirce. Odbornik
na neuromarketing se zepta, zda vyvo-
lana emoce byla pozitivni nebo negativni.
V mém pfipadé 100% to druhé. Jsem
podporovatel kvalitnich potravin a regio-
nalnich specialit, ale z reklamy na né mu-
sim mit jasnou emoci: chtit koupit, ochut-
nat. Z této na mé pada smutek a boli mé
ruce od tézké prace. Tu nezlehcuiji, ale
jako prodejni argument u zakaznika sotva
obstoji. Vyzkumy reklamy ukazuji, ze u di-
vaka vitézi vtip, dobra nalada a pozitivni
energie. Tak snad u dalSiho spotu...
Vratme se k wow efektu. Ten prozival muj
manzel, kdyz koncem zafi listoval akénimi
letaky. Co ho tak zaujalo? Jedna strana,
kde pelmel vyrobkd od potravin po pet
food vpravo dole uzavrela ¢erna podpr-
senka. Pro¢ zrovna podprsenka a pro¢ na
tomto misté? Odpovéd nenasel, ale udiv
nad kreativitou tvircd letdku mu zUstal.
Jestli zaregistroval i ty ostatni vyrobky na
strance, fakt nevim.

Wow efekt se poji také s pocity zakaz-
nika a motivaci, aby chodil nakupovat

Chcete-li dostdvat pravidelny tydenni newsletter Retail News,
nezapomerite se zaregistrovat na webovych strdnkdch casopisu

www.retailnews.cz

pravé do vasi prodejny. Nasli jste sv(j
kli¢ k vy$8im prodejim? PFijdte 11. lis-
topadu na 10. ro¢nik seminare Vybaveni
prodejny. Pro obchodnika jsou moderni
technologie cestou, jak zvysit efektivitu
prodejny. Pro zdkaznika je moderné vy-
bavena prodejna motivaci vstoupit a na-
kupovat. Které investice maji pro provoz
prodejny nejvétsi efekt? Co nejvice oceni
zakaznik? Seminar pfinese praktické in-
formace a zku$enosti odbornikd, které
mohou byt inspiraci i pro vasi firmu. Do-
zvite se napriklad, co od vas aktualné

v prodejné zékaznik o¢ekava, jak pfistu-
povat k projektovani a remodelingu pro-
dejny, jaky dopad ma na prodej spravné
zvolené osvétleni, posledni novinky

v technologickych feSenich pokladen,

k ¢emu véemu muizZete vyuzit datovou
analytiku chovani zakaznikd a dal$i in-
formace tykajici se provozu prodejny. Na
potencial malého formatu se zaméri case
study fetézce Globus. Nebudou chy-

bét ani legislativni novinky. Chcete vé-
dét vic? Stacli se zaregistrovat na www.
retailnews.cz/konference/vybaveni-pro-
dejny_2026/ nebo mi poslat e-mail.

Na setkani na seminari se t&si

Eva Klanova, Séfredaktorka
klanova@press21.cz
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Nova Kia Spor’rage

Legendarni SUV s jedine

Vykupni bonus

Vyhodné financovani

Aktualizace mapovych podkladt zdarma
Movement that inspires 7 let zaruka

Kia Sportage patfi mezi nejzadanéjsi SUV ve své tfidé. Ziskala uz oblibu tisicl
fidi¢u diky kombinaci vyrazného designu, modernich technologii a spolehlivosti.
Pofidte si ji s akénim zvyhodnénim az 140 000 K¢, ziskejte vykupni bonus za svuj
stavajici viiz a nebo vyhodné financovani. Navic s jistotou 7leté tovarni zaruky.

Nepropasnéte jedineCnou nabidku a domluvte si testovaci jizdu jeSté dnes.

Kombinovana spotteba a emise CO, (WLTP). Kia Sportage: 4,9-7,9 /100 km, 129-180 g/km. Komunikované zvyhodnéni 140 000 K¢ se sklada ze
Slevy 50 000 K¢, Sezénniho bonusu 50 000 K¢ a Vykupniho bonusu 40 000 K¢ a plati pro modelové roky MY26 a MY27 a pro varianty se spalovacimi
mo‘rory a HEV (ne pro PHEV). Nabldka pla‘n do 30. 11. 2026 nebo do odvolani. Vyobrazeni vozu je pouze ilustrativni a mdze obsahovat doplikovou
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PENNY MARKET

V KOSTELCI NA HANE
OTEVRELA PATA DREVENA
PRODEJNA

Prahal/ek — Spole¢nost Penny oteviela
prvni prodejnu v Kostelci na Hané. Novy
obchod zavr$uje proménu arealu byva-
lych uhelnych skladd. O jeho dal$im vy-
uziti se ve mésté diskutovalo nékolik let.
Moderni prodejna nabizi témér 850 m2
prodejni plochy.

Otevreni prodejny v Kostelci na Hané
pfedstavuje pro Penny dal$i milnik v roz-
Sifovani prodejni sité. Expanze spolec¢-
nosti se dlouhodobé zaméfuje nejen na
velkd, ale také na mensi mésta, obce

a regiony, kde hraje dostupnost obchodu
pro obyvatele dllezitou roli. Nova pro-
dejna zaroven pokracuje v rozvoji drevé-
nych staveb Penny. Po Skutdi, Zdirci nad
Doubravou, Hradku u Rokycan a Ceské
Lipé jde uz o patou prodejnu tohoto typu
v Ceské republice.

Soucasti objektu je také Feznictvi Ma-
kovec, které ma ke Kostelci na Hané
dlouhodobou vazbu. Spole¢nost zde
provozuje svUj jate¢ni zavod jiz od

90. let. Novy obchodni areal tak propo-
juje nové pfichozi Penny se znackou,
ktera je v mistnim regionu dlouhodobé
etablovana.

ROSSMANN
DRUHA PRODEJNA V NOVEM
EVROPSKEM KONCEPTU

Brno/ek — Rossmann otevrel v obchod-
nim centru Olympia Brno svou druhou
¢eskou prodejnu v novém store kon-
ceptu, jehoz zaklad bude spole¢ny

pro budouci prodejny koncernu napfic¢

AKTUALITY

Evropou. Modernizovana pobocka pfi-
nasi prehlednéjsi usporadani, jemnéjsi
design a vyraznéjsi prostor pro znacky
oblibené u mladé generace. Zkusenosti
z pilotnich prodejen spole€nost vyuzije
pfi zavadéni konceptu, ktery se v prd-
béhu roku 2027 stane standardem vSech
nové oteviranych prodejen v Ceské
republice.

Brnénska prodejna dale rozviji plivodni
koncept, na ¢eském trhu poprvé reali-
zovany na prodejné Rossmann v praz-
skych Vysoc€anech. Zasadni novinkou je
rozSifena nabidka dekorativni kosmetiky.
Znacka NYX Professional makeup, vyhle-
davana zejména generaci Z, ziskava Ctyfr-
metrovy regal — nejvétsi prezentaci této
znacky v Ceské siti fetézce.

Stalé regalové umisténi dostavaji také
dalsi znacky zamérené na mladé zakaz-
niky, napf. Trouble maker, které byly do-
sud prezentovany predevsim na Celech
regalll a samostatnych stojanech. Na
rozdil od prazské prodejny v NC Fénix
se tu poprvé v novém konceptu na celé
sténé predstavi sortiment vlasové péce.
Tento sortimentni svét nové zvyrazni fi-
alova barva, ktera doplriuje dosavadni
pastelovou paletu konceptu. Sortimentni
nabidka pro muze ziskava i zde ucelenou
koncepci ,vSe na jednom misté*“.

Foto: Traficon

TRAFICON TOBACCO
RETAIL

TRAFICON STRIDA NA PRAZSKEM
KARLOVE NAMESTI SONY

Praha/ek — Spole¢nost Traficon Tobacco
Retail, ktera je soucasti skupiny DT Hol-
ding, otevfela novou prodejnu na Kar-
lové namésti v Praze. S rozlohou vice

nez 150 m? jde o nejvétsi prodejnu v celé
siti a zaroven jednu z nejvyraznéjsich le-
toSnich investic spole¢nosti do rozvoje

a modernizace maloobchodni sité. Novy
prostor predstavuje sou¢asny Traficon

a jeho pojeti moderni prodejny 21. sto-
leti, ktera propojuje nové technologie,
zakaznicky komfort a aktualni trendy mo-
derniho retailu.

Prodejna vznikla v atraktivnim prostoru

v centru Prahy, ve kterém vice nez tfi de-
setileti plsobila prodejna Sony. Trafi-
con pfi jeho proméné vsadil na moderni
podobu prodejny, pfehledné usporadani
a zakaznicky komfort.

sKarlovo nameésti pro nas neni jen dalsi
novou adresou. Chtéli jsme zde vytvo-
fit prodejnu, ktera bude reprezentovat
soucasny Traficon a to nejlepsi z naSeho
konceptu. Je to nase nejvétsi prodejna

a zaroven symbol progresu nasi znacky.
O to vétsi radost mame, ze vznikla pravé
na tak vyrazném misté v centru Prahy,”
fika Jifi Pursl, CEO spolecCnosti Traficon.
Nova prodejna funguje také jako partner-
ska prodejna IQOS, coz se promita do
jejiho interiéru i vnéjSiho oznaceni. Spo-
luprace se spoleénosti Philip Morris CR
je tak dalSim prvkem konceptu nové pro-
dejny na Karlové namésti.

COLLIERS

VICE NEZ DVE TRETINY
OBCHODNICH PLOCH V CESKU
JSOU STARSI 15 LET

Praha/ek — Podle nejnovéjsi zpravy spo-
le¢nosti Colliers ExXCEEding Borders Re-
tail 2026 je v Sesti hlavnich zemich re-
gionu a v pobaltskych statech celkem
zhruba 33,3 mil. m2 modernich obchod-
nich ploch. Priblizné 20 mil. m2, tedy dvé

ReTailNews

Foto: Rossmann



tietiny, je starsich 15 let. V Cesku je tento
podil jesté vyssi a dosahuje 69 %.
Starnuti obchodnich ploch je nejvyraz-
néjsi v hlavnich méstech. Nejvyssi podil
moderniho maloobchodniho fondu star-
$iho 15 let ma Budapest s 84 %, nasle-
duji Riga se 76 % a VarSava se 70 %.
Praha se s podilem 63 % drzi uprostied
zebfitku spolu s Bratislavou, tésné pred
Vilniusem (62 %) a Bukuresti (59 %). Vy-
razné mladsi fond ma jen Sofie, kde plo-
chy starsi 15 let tvofi 39 %.

Nejvétsi objem retailovych ploch v CR se
nachazi v mensich méstech do 100 000
obyvatel, kde dosahuje témér 1,95

mil. m2. Stfedné velka mésta nad 100 000
obyvatel disponuiji pfiblizné 1,17 mil.

m?2 a Praha zhruba 1,1 mil. m2, Pravé ve
stfedné velkych méstech je pfitom retai-
lovy fond nejstarsi, pfiblizné tfi Ctvrtiny
ploch zde vznikly pfed vice nez 15 lety

EKGP®)KOM ) ™

-
EFEKTIVNI RECYKLACE ‘lme

AKTUALITY

a v posledni dekadé se nabidka rozsifila
jen minimalné. Nejvétsi rozvoj noveé vy-
stavby naopak za poslednich deset let
zaznamenala mensi mésta a Praha, kde
v obou pfipadech pfibylo pfiblizné 0,35
az 0,4 mil. m2 retailovych ploch.

Dal$i faze maloobchodu v regionu podle
zpravy Colliers nebude spocivat v pfida-
vani novych ploch, ale v lep$im pfizpd-
sobeni ménicim se potfebam zakaznik(
a najemcd.

OTK PRINTING
& PACKAGING (OTK)

INVESTICE 60 MILIONU
DO VLASTNI ENERGETIKY

Kolin/ek — Spole€¢nost OTK printing &
packaging (OTK) dokoncila rozsah-
lou modernizaci svého energetického

hospodarstvi. Sou¢asné dosahla vy-
znamnych milnikd v oblasti mezinarod-
nich autorizaci, certifikaci a cirkularni
ekonomiky. Ziskanim autorizace DBYS/
DYS pro Turecko a certifikace ISCC
PLUS posiluje své exportni schopnosti,
otevira si cestu k dal§im nadnarodnim
zakazkam a pfipravuje své portfolio na
evropskou legislativu PPWR.
znamnéjSich ¢eskych polygrafickych
zavodU je instalace dvou modernich
kogeneracnich jednotek Viessmann

o celkovém elektrickém vykonu 1 MW.
Projekt zahrnoval nejen dodavku a insta-
laci samotnych kogeneracnich jednotek,
ale také kompletni rekonstrukci teplo-
vodniho systému a Upravy distribucni
sité v arealu podniku.

Nové zafizeni vyuziva princip kombi-
nované vyroby elektfiny a tepla (KVET).

INZERCE

DIKY SPOLUPRACI PRUMYSLU, MEST A OBCI V SYSTEMU EKO-KOM MA
V CELE ¢R MOZNOST TRIDIT ODPAD 99 % O0BYVATEL. K DISPOZICI MAJi ViCE
NEZ 1 218 000 BAREVNYCH NADOB NA SEPAROVANY ODPAD.

DO PROCESU UPRAVY PRO RECYKLACI NEBO ENERGETICKE
VYUZITi SE TAK V ROCE 2025 PODARILO PREDAT 89 % 0BALU.

@p\ www.ekokom.cz | www.jaktridit.cz | www.trideni.cz
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Elektfina i vyuzitelné teplo tak vznikaji
soucasné pfimo v misté spotreby, coz
umoznuje vyrazné efektivnéjsi vyuziti
energie obsazené v zemnim plynu nez pfi
jejich oddélené vyrobé. Diky vysoké cel-
kové ucinnosti kogeneracnich jednotek
se jedna o vysoce uginny zplsob vyroby
energie. Provoz kogenerace je dimenzo-
van na ro¢ni vyrobu pfiblizné 3 000 MWh
elektrické energie a 3 600 MWh tepla

pfi planovaném nabéhu 3 000 provoz-
nich hodin. Kombinovana vyroba elek-
tfiny a tepla (KVET) pokryje az 90 %
vlastni potfeby tepla v aredlu a snizi od-
bér elektrické energie z distribucni sité az
0 38 %.

Uspory z modernizované energetiky

a expanze na regulované zahraniéni trhy
vytvareji prostor pro dalsi investice. OTK
ma pfipraveny projekt i stavebni povoleni
na vystavbu novych vyrobnich a sklado-
vacich hal.

AKTUALITY

LIDL CESKA REPUBLIKA

NOVYM GENERALNIM REDITELEM
JE MATUS GALA

Praha/ek — Novym generalnim fedite-
lem spole¢nosti Lidl Ceska republika se
od 1. fijna 2026 stal Matus$ Gala, ktery
v ramci Lidlu plsobi jiz fadu let a své
zkuSenosti sbiral na nékolika kli¢ovych
evropskych trzich. Se spole¢nosti Lidl
spojil vyznamnou ¢ast své profesni ka-
riéry, do firmy nastoupil jako regionalni

Foto: Lidl

SHOP-IN-SHOP PURINA FELIX: HRAVOST | EMOCE,
KTERE FUNGUJIi NA PRODEJNIi PLOSE

Charakteristicka postava znacky, ko-
courek Felix, provazi novym vystavenim
z dilny Daga, ¢lena spole¢nosti Anacot
Capital, a to od grafiky pfes holografic-
kou projekci az po samostatné prosto-
rové prvky. Vysledkem je zabavny svét,
ktery presahuje klasickou prezentaci
krmiva.

Hravy koncept ma zaroven jasnou ob-
chodni ulohu. Hlavni pozornost vysta-
veni sméfuje k novinkovym granulim,
které dostaly dominantni misto v ramci
prezentovaného portfolia. Mensi ¢ast
je vénovana dalsi novince - tekutym
pamlskdm.

Vyrazné komponenty POP média vytva-
feji pro nakupujici bod zajmu a nasledné
badlo, 3D maketa pytle granuli, svételné
prvky nebo holograficka projekce Fe-
lixe nejsou pouzity izolované. Spole¢né
vytvareji napaditou scénografii, kterou
sjednocuje také podlahova samolepka.
Ta celou retailovou komunikaci vizualné
uzavira.

Za tim v8im se pfitom skryva praktické
feSeni. Shop-in-shop vyuziva perma-
nentni konstrukci, ktera neni uréena
pouze pro jednu znacku. Zaklad Ize opa-
kované obrandovat a vyuzit pro dalsi
brandy z portfolia Purina. Konstrukce
zlstava dlouhodobé vyuzitelna, zatimco
jeji vizualni podoba a konkrétni produk-
tové priority se mohou pfizplsobovat dle
potreb.

x Branule!

Foto: Dago

manazer jiz v roce 2008. Se zkusenosti
zejména v oblasti provozu na Slovensku,
v Ceské republice a na tehdy pro Lidl
zcela novém trhu v Litvé se v roce 2016
stal generalnim feditelem Lidl Sloven-
ska republika, ktery vedl témér Sest let.
V roce 2022 se presunul do Belgie, kde
pfevzal pozici generalniho feditele Lidl
Belgie a Lucembursko. Nésledné pUso-
bil v Lidl International jako ¢len nejuzsiho
vedeni odpovédny za jednotlivé zemé.
Béhem své dosavadni kariéry v Lidlu zis-
kal Matus Gala zkuSenosti jak s fizenim
spole¢nosti na narodni Urovni, tak s pU-
sobenim v mezinarodnim managementu.

MARKS & SPENCER

PRODEJNA NA VACLAVSKEM
NAMESTI V NOVEM

Praha/ek — Po témér 500 dnech promény
predstavil Marks & Spencer kompletné
zrekonstruovanou prodejnu Melantrich
na Vaclavském namésti. Prodejna ziskala
novy interiér, prfehlednéjsi usporadani,
modernéjsi zkusebni kabinky i samo-
obsluzné pokladny. Pfedevsim ale jako
jedina prodejna M&S v Cesku prechazi
na nejnovejsi globalni koncept znacky.
Melantrich je teprve patou prodejnou na
svété, kde jej Marks & Spencer predsta-
vil. Do rekonstrukce spole¢nost investo-
vala témér 100 mil. K&.

Vysledkem je kompletni proména pro-
storu, ktera neni pouze zménou designu.
Jednou z nejvyraznéjSich zmeén je sa-
motny zplsob prezentace médy. Ko-
lekce uz nejsou rozdélené pouze podle
jednotlivych produktovych kategorii, ale
mnohem vice podle toho, jak je zakaznici
skute¢né kombinuji a nosi. Tomu odpo-
vida i nové Clenéni prodejny.

Proménou prosel také interiér. NizSi re-
galy a otevienéjsi dispozice vytvareji

taci napfi¢ prodejnou. Nové feSeni pra-
cuje také s vétSim mnozstvim recyklova-
nych materidl(i a UspornéjSim osvétlenim.
Jednim z charakteristickych prvk{ jsou
nové kloubové figuriny, které umoznuji
mnohem pfirozeng&jsi a hravéjsi styling.
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ROZHOVOR

DIGITALNI LETAK NENIi
JEN ELEKTRONICKOU
VERZI PAPIROVEHO

~ZASADNI NENI ANI TAK ZMENA ROLE
LETAKU, ALE ZMENA SAMOTNEHO
ZPUSOBU, JAKYM DNES LIDE NAKUPUJI,*

RIKA EVA TRINGELA, COUNTRY MANAGER
SPOLECNOSTI SHOPFULLY PRO CESKOU
REPUBLIKU A SLOVENSKO.

B Jak se méni role letaku v obchod-
nim marketingu?

Jesté pred nékolika lety byla promo ko-
munikace prevazné jednosmérna. Retai-
ler pfipravil akéni nabidku, distribuoval ji
a Cekal na reakci zakaznikd. Dnes je situ-
ace uplné jina. Spotrebitelé maji pristup
k nepfebernému mnozstvi informaci,
porovnavaji nabidky napfi¢ rliznymi ob-
chodnimi fetézci, ¢tou recenze, sledu;ji
ceny, chtéji mit informace k dispozici ve
chvili, kdy se rozhoduji, a oekavaiji, ze
budou relevantni a snadno dostupné. To
potvrzuji i data ze studie Shopfully The
State of Shopping 2025. Devét z deseti
evropskych spotrebitell si pfed naku-
pem aktivné vyhledava informace online,
témeér polovina uvadi, Ze dnes hleda vice
slev nez dfive, a 59 % je ochotno sdilet
sva data vyménou za personalizovanég;si

nabidky. Z pohledu Shopfully proto digi-
talni letak davno neni jen elektronickou
verzi toho papirového. Je soucasti celé
nakupni cesty — od inspirace pres plano-
vani az po samotnou navstévu prodejny.
A pravé jeho schopnost pomoci zakazni-
kovi udélat lepsSi rozhodnuti bude podle
mé dal posilovat.

B Vite také, jak se na nakup pfipra-
vuje konkrétné ¢esky zakaznik?

Ano, velice zajimava zjisténi nam pfi-
nesl novy prizkum Czech Shopper Pulse
2026, ktery pro Shopfully letos v srpnu
vypracovala agentura Ipsos a ktery uka-
zuje, ze Cesi jsou velmi aktivni zakaz-
nici. Délaji si nakupni seznamy, vyhleda-
vaji, porovnavaji a reklamni letaky nejen
Ctou, ale také na né reaguji. 83 % Cte-
nard digitalnich letakld na jejich zakladé

\

L Y

L

Eva Tringela, Country Manager spole¢nosti Shopfully pro Ceskou republiku a Slovensko

Shopfully pomaha obchodnikdim a znackam digitalizo-
vat akéni nabidky, aniz by nutné Slo o nahradu papiro-
vych letakd, ale o chytré propojeni obou kanall. Plsobi
na 25 trzich, propojuje 200 mil. nakupujicich po celém
svété a zaroven zvySuje lokalni prodej pro vice nez

500 maloobchodnikd a znacek.

podniklo konkrétni krok — v poslednich
tfech mésicich po jeho zhlédnuti 43 %
navstivilo kamennou prodejnu, 43 % po-
rovnavalo ceny, 24 % hledalo dalsi infor-
mace o produktu a 24 % nakoupilo on-
line. Cesi porad radi nakupuii fyzicky, ale
o tom, kam pUjdou a co koupi, se stéle
vice rozhoduiji digitalné. Pro retailery
proto neni digitalizace alternativou ke ka-
menné prodejné, ale jednou z cest, jak
do ni zakaznika pfivést. Data z vyzkumu
hovoti jasné: 63 % Cechii nakupuje pre-
vazné v kamennych prodejnach, pouze
12 % zejména online. Vice nez tietina,
konkrétné 36 %, si pfitom pfed nakupem
v kamenné prodejné vyhledava infor-
mace o produktech na internetu a 45 %
si pro vétsinu nakupUl pfipravuje nakupni
seznam.

B Co dnes rozhoduje o uspésnosti le-
taku vice - cena, spravny produkt, na-
¢asovani nebo schopnost zasahnout
konkrétniho zakaznika v jeho lokalité?
Samotna sleva uz dnes nestaci. Stejné
tak nestaci spravné nacasovani. Podle
mé je zasadni relevance. Retail dnes
soutézi predevsim o pozornost zakaz-
nikd. A té mame vsichni stale méné.
Uspésna obchodni komunikace vznika
ve chvili, kdy se propoji spravna nabidka,
spravny zakaznik, spravny okamzik

a spravny komunikacni kanal. Teprve
tehdy mize skute¢né ovlivnit nakupni
rozhodnuti. Pravé proto v Shopfully dlou-
hodobé pracujeme s konceptem Drive-
-to-Store. Nasim cilem neni jen zobrazit
nabidku. Chceme retailerm pomoci pfi-
vést zakaznika do prodejny a nasledné
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zmeéfit skute¢ny obchodni dopad celé
kampané.

B Jak do této oblasti vstupuje Al?
Uméla inteligence ma potencial stat se
standardni soucasti rozhodnuti o nakupu
a objevovani nabidek. Je to nastroj, ktery
pomaha lépe pracovat s daty a pocho-
pit, co zakaznika skute¢né zajima. Diky
tomu bude mozné nabidky |épe pfizpl-
sobit konkrétnim potfebam nebo lokalité
a spravnou akci nabidnout spravnému
Clovéku ve spravny okamzik. Podle zjis-
téni Ipsosu uz nyni 13 % Cechl pouziva
Al na vyhledavani slev. Vice nez polovina
respondentl ji pouziva pfi nakupovani
anebo jsou ochotni to vyzkouset, 59 %
by pfivitalo Al asistenta, ktery by jim do-
poruc€oval nejlepsi nabidky.

B Co by mél digitalni letak nabidnout
navic oproti pouhému prevedeni tisté-
ného katalogu do PDF?

Digitalni letaky skute¢né byvaji verej-
nosti ¢asto vnimany pouze jako elektro-
nicka verze tisténého letaku, ale jak uz
jsem zminila, ve skute¢nosti jde o Uplné
jiny komunikacéni nastroj. Umoznuje pra-
covat s aktualnosti, lokalitou, persona-
lizaci, méfenim vysledk( i propojenim

s dalSimi digitalnimi sluzbami. Zkuse-
nosti z evropskych trhli ukazuiji, Ze nej-
lepsich vysledk( dosahuji retailefi, ktefi
dokazou smysluplné propojit oba tyto
komunikaéni kanaly. Stejné jako e-com-
merce nenahradil kamenné prodejny, ani
digitalni katalogy automaticky nenahradi
tisténé letaky. Méni se vSak jejich role.
Cilem neni nahradit jeden kanal druhym.
Cilem je, aby kazdy z nich pfinasel ma-
ximalni hodnotu a aby spole¢né vytva-
fely co nejlepsi zakaznickou zkuSenost.
Myslim, ze za pét let uz nebudeme mluvit
o digitalnich nebo papirovych letacich.
Budeme mluvit o relevantni promo ko-
budou reagovat na lokalitu zédkaznika,
jeho preference i aktualni situaci v kon-
krétni prodejné.

Pfistup samotnych zakaznik( odrazi

jiz zmifovany vyzkum Czech Shopper
Pulse 2026, podle kterého, pokud by si

ROZHOVOR

spotrebitelé museli vybrat pouze jednu
variantu, 59 % Gtenarl letakd by si po-
nechalo digitalni formu, zatimco 25 %
papirovou. A pokud by jejich oblibeny
obchod papirovy letak prestal vydavat,
78 % jeho soucasnych ¢tenarl uvadi,
ze by preslo na digitalni verzi. Dokonce
i mezi lidmi, ktefi dnes preferuji papi,
by tak ucinilo 59 %. Spotfebitelé vnimaji
hned nékolik vyhod digitalnich letaku:
40 % ocenfiuje nizsi mnozstvi odpadu

a Setrnost k zivotnimu prostredi, 39 %
moznost pfistupu z mobilniho telefonu
a 38 % dostupnost kdykoliv a odkud-
koliv. Dvé tietiny Cech(l (66 %) zaroven
povazuji upozornéni na promo nabidky
v okoli podle své aktualni polohy za
atraktivni.

B Takze to vypada, ze zakaznici s per-
sonalizaci nabidky nemaji problém?
Presné tak, nase evropska data dlouho-
dobé ukazuji, ze pokud zakaznik dostava
relevantni obsah a rozumi tomu, jak jsou
jeho data vyuzivana, vnima personalizaci
jako pfidanou hodnotu. Podle mé bude
personalizace béhem nékolika let stejné
samoziejma jako dnes vérnostni pro-
gramy. Diky Al Ize nabidky Iépe pFizpU-
sobit konkrétnim potfebam nebo lokalité.
Pravé s tim v Shopfully pracujeme kazdy
den. Nasim cilem neni zakaznikdim uka-
zovat vice akci, ale pomoci retailerm
nabidnout spravnou akci spravnému clo-
véku ve spravny okamzik.

B Jak se méni pozadavky retailer( na
méreni efektivity letakovych kampani?
Myslim, Ze retail se dnes diva na marke-
ting mnohem vice optikou byznysovych
vysledkl. Pocet otevieni nebo zobrazeni
je samozrejmé zajimavy, ale sam o sobé
nic nefika o uspéchu kampané. Mnohem
dUlezitéjsi je, jestli zakaznik skute¢né pfi-
Sel do prodejny, nakoupil a jaky byl cel-
kovy obchodni pfinos. V Shopfully proto
dlouhodobé pracujeme s metrikami,
které propojuji digitalni interakci s na-
v§tévou kamenné prodejny.

Pro retailery, ktefi s digitalizaci svych
letakl zatim vahaji, mam jednodu-

chou radu - nezacinejte technologii, ale

zadkaznikem. Casto se setkavam s tim,

ze firmy fesi, jaky nastroj zvolit nebo

jak rychle pfejit na digitalni komunikaci.
zit si jinou otazku: Jak dnes nasi zakaz-
nici skute¢né nakupuiji? Jak se rozhodu;ji?
A co od nas o¢ekavaji? Teprve odpo-
védi na tyto otazky by mély ur€ovat po-
dobu obchodni komunikace. V Shopfully
jsme bé&hem poslednich let spolupraco-
vali s Fadou evropskych retailerd a jedna
véc se opakuje prakticky ve vSech Uspés-
nych projektech. Nikdo nezacinal ploSnou
zmeénou. Vsichni zacinali daty, pilotnimi
projekty a pribéznym vyhodnocovanim
vysledkd. Digitalizace totiz neni jednora-
zova zména. Je to proces, ktery se ne-
ustale vyviji spole€né se zakaznickym
chovanim. Nejvétsi konkurencni vyhodou
nebude technologie samotna. Tou bude
schopnost porozumét zakaznikim lépe
nez konkurence.

B A pokud se od letakd posuneme
k retailu obecné - jak vidite jeho
budoucnost?
Myslim, Ze obchodni komunikace bude
z kombinace dat, lokality, nakupnich pre-
ferenci i aktualni situace v konkrétni pro-
dejné. Uméla inteligence bude hrat dile-
zitou roli, ale nebude cilem sama o sobé.
Pomdize retailerdm Iépe porozumét za-
kaznikdim a vytvaret komunikaci, ktera
vangéjsi. V Shopfully této vizi fikame
Connected Shopping. Véfime, ze bu-
doucnost retailu spociva v propojeni di-
gitalni inspirace s navstévou kamenné
prodejny a v odstranéni hranic mezi on-
line a offline svétem. Technologie maji
zakazniklm usnadnit rozhodovani, ne je
zahlcovat dalSimi informacemi. Kdyz to
feknu velmi jednodus$e. Retail dnes ne-
soutézi o zadkaznika. Soutézi o jeho di-
véru. Tu si ale nelze ziskat nejvétsi slevou
ani nejvétSim mnozstvim reklamy. Zis-
kava se tim, ze zékaznik dostava spravné
informace ve spravny okamzik a ma po-
cit, ze mu znacka skute¢né pomaha udé-
lat lepsi rozhodnuti.

Eva Klanova

ReTailNews
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

WOLT - VICE NEZ 230 MIL.
NAKUPU

Pres platformu Wolt zakaznici v Evropé
neobjednavaji jen obéd nebo vecefi, ale
také potraviny, kosmetiku, elektroniku,
kvétiny, potfeby pro domacnost nebo
zboZi pro domaci mazli¢ky. Jen z ob-
chodU uz bylo prostfednictvim Woltu do-
ru¢eno vice nez 230 milion( objednavek
a kazdy mésic zde nakupuji vice nez dva
miliony zékaznikd. Primérny podet za-
kaznik( meziro¢né vzrostl o 30 %. A lidé,
ktefi uz pres Wolt nakupuiji, sluzbu pouzi-
vaji Castéji, poCet objednavek na jednoho
zakaznika se meziro¢né zvysil 0 12 %.
Rostoucimu vyuzivani se pfizplsobuje

i nabidka. K prosinci 2025 bylo na Woltu
podle dat z Evropy aktivnich vice nez

40 000 obchodd, meziroéné o 43 % vice.
»,Uz dlouho fikame, Ze jsme pro zakaz-
niky obchodnim domem v kapse, a nova
evropska data ukazuiji, ze se tento smér
skute€né naplfiuje. Lidé si pfes nas ne-
objednavaiji jen jidlo, ale bézné pres nas
fesi i dalsi kazdodenni nakupy. Klicové
pfitom neni jen to, ze jim zbozi doruc¢ime
rychle. DUlezité je pohodli a ¢as, ktery ne-
musi travit cestou do obchodu. A pravé
podobny vyvoj vidime i u Ceskych zakaz-
nikd,“ fika Tomas Kubik, vedouci komuni-
kace Wolt pro Cesko a Slovensko.

CESKE DOMACNOSTI
KUPUJi KOLOVE NAPOJE
Podle dat spotrebitelského panelu You-
Gov za obdobi od unora 2025 do ledna
2026 si sycené nealkoholické napoje
koupilo 88 % ¢eskych domacnosti, které
je nakupovaly v prdméru jednou za dva
tydny. Nejoblibengjsi byly kolové napoje,
po kterych sahly &tyfi z péti domacnosti.
Vedle chuti a sily znamych znacek hraje

pfi vybéru zasadni roli také cena. Celych
70 % objemu sycenych nealkoholickych
napojl pofidily doméacnosti ve slevovych
akcich. Cesi pfi nakupu ¢asto sahaji po
privatnich znackach. Alespon jeden neal-
koholicky napoj privatni znacky si béhem
roku koupilo vice nez 85 % domacnosti,
piicemz jejich priimérna nakupni cena
byla zhruba polovi¢ni oproti znackovym

Foto: Penny

napojim. ,,0d privatnich znacek zakaz-
nici o¢ekavaji dobrou chut, stalou kvalitu
a tu nejlepsi cenu. NaSe znacka Tanja je
dlikazem, Ze privatni znacky Penny mo-
hou v nezavislém srovnani obstat vedle
nejznamé;jsich produktl na trhu. Nejde
pfitom o novinku ani do¢asnou alterna-
tivu, ale o vyrobek, ktery nasi zakaznici
znaji dlouhodobé,” fika Petr Chvojka, ve-
douci oddéleni nakupu Penny.

Podle prizkumu NielsenlQ z roku 2025
ma s nakupem privatnich znacek dobrou
zkusenost 88 % Cech(l a 82 % se do-
mniva, Ze jejich kvalita mdze konkurovat
znackovym vyrobkdm. Privatni znacky jiz
pfedstavuji pfiblizné 28 % trzeb a tretinu
v§ech prodanych kusl potravin a drogis-
tického zbozi na ¢eském trhu.

VYDEJNIi BOX VOLI JAKO
PRVNi VOLBU 56 % CECHU
Podle aktualniho prizkumu E-Com-
merce Trends Report jsou dnes samoob-
sluzné vydejni boxy prvni volbou pro vice
nez polovinu ¢eskych online zakaznika.
Jde o vice nez dvojnasobek evropského

priiméru. Bezmala polovina tuzemskych
online nakupuijicich si navic preje, aby
vydejnich mist v budoucnu pfibylo. Do-
ruéeni do boxd Cesi nejéastsji voli pro
jeho flexibilitu, Usporu a spolehlivost. Na
rostouci naroky na flexibilitu reaguje i do-
pravce PPL s novou moznosti prodlou-
zeni Ulozni doby.

Jesté v roce 2023 volilo boxy jako pri-
marni zpGsob doruéeni pouze 18 % Ce-
ch, letos jejich podil vzrostl vice nez
trojnasobné na 56 %. Preference zakaz-
nikll se projevuji také v situacich, kdy je
fidi¢ pfi doru¢ovani nezastihne doma.
Zménu terminu doruceni na jiny den by
zvolilo pouze 17 % z nich. Naproti tomu
39 % nakupujicich by si nechalo bali¢ek
pfesmérovat do samoobsluzného boxu
a dalSich 31 % do vydejniho mista.

48 % Ceskych spotfebitelll by uvitalo,
kdyby béhem nasledujicich péti let pfi-
bylo jesté vice vydejnich mist, ukazal le-
tos$ni prdzkum E-Commerce Trends
Report od vyzkumné spole¢nosti Kantar.

JAKY zPUSOB DORUGENI ZASILEK
NEJCASTEJI VYUZIVATE?

60 % 56 %

23 % 25%

Doruceni na Vydejni box Vydejni misto
vlastni adresu

M Ceska republika M Evropa
Zdroj: PPL

POLOVINA TEENAGERU
CHCE NAKUPOVAT

S POMOCI Al

Podle prizkumu spole¢nosti Mastercard
je Al uz nyni béznou soucasti nakupniho
chovani vétsiny Cechd. V uplynulém roce
ji k vyhledavani informaci o produktech
nebo resersi trhu alespon jednou vyuzilo
77 % dospivajicich a 67 % rodicud. Cel-
kové vSak dnesni teenagefi tyto nastroje
pfi vybéru zbozi pouzivaji tydné dvakrat
Castéji a spoléhaji na né v mife, ktera je
star$im ro¢nikdm tézko predstavitelna.
Az &tvrtina nactiletych dokonce véri
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doporuceni algoritmd vice nez radam ka-
maradd ¢i vlastni rodiny.

Sest z deseti nactiletych véfi, ze Al za-
sadné zméni jejich nakupni zvyklosti

a témér polovina zamysli svéfit nakupy
Al agentovi. Cesti rodi¢e zlstavaji obe-
zietnéjsi s ohledem na bezpedi osob-
nich dat a sledovani jejich chovani. | tak
planuje vyzkous$et Al nakupovani cela
tfetina z nich. Rozdily se neobjevuiji jen
mezi détmi a rodici, ale i mezi rodic¢i sa-
motnymi: mladsSi rodi¢e do 34 let jsou
otevreni Al asistenci tfikrat Castéji nez
lidé nad 55 let. 44 % rodiCd by umoznilo
svému potomkovi chytrého pomocnika
propojeného s kapesnym.

Az zaCne o nakupech rozhodovat uméla
inteligence, pravidla obchodu se za-
sadné zméni. Prodejci se budou mu-
set pfizplsobit novému typu zékaznika,
ktery béhem nékolika sekund provéfi re-
cenze, oveéfi fakta a rovnou nakoupi.

TRENDY & TRHY

PLATBY KARTOU
PREFERUJE 61 % CECHU
Preference digitalnich plateb dosahla re-
kordnich 61 % a az 8 z 10 Cechil by kar-
tou platilo pfi kazdém nakupu, pokud by
tato moznost byla vSude k dispozici. Vy-
plyva to z aktualniho prizkumu spole¢-
nosti Mastercard. Prostor pro dalsi rist
zUstava predevsim v dostupnosti digital-
nich plateb.

Pripocteme-li k tomu 18 % spotrebiteld,
ktefi by radéji platili kartou, ale v sou-
Casné dobé tak v nékterych prodejnich
mistech nemohou, mohl by potencialni

podil vyuzivani karet dosahnout az 79 %.

Naopak ¢ast spotiebitell, ktefi aktivné
uprednostniuji hotovost, prestoze maji
moznost platit kartou, se postupné sni-
zuje: z 33 % v roce 2018 na historicky
nejnizsich 21 %.

Trvale roste pocet platebnich termi-
nalt obchodnikl. Podle Sdruzeni pro

bankovni karty jich na konci 2. Ctvrtleti
2026 bylo uz pres 351 tisic. V rlistu po-
maha také projekt Cesko plati kartou,
ktery v roce 2020 zahgjilo Ceské Minister-
stvo prlimyslu a obchodu ve spolupraci
se spole¢nosti Mastercard a dalSimi
partnery z oboru. Iniciativa doposud pfi-
nesla pres 57 tis. novych platebnich ter-
minald a 13 tis. platebnich bran. ,Zhruba
85 procent podnikateld si platebni termi-
naly ponechava i po zkusebni dobg, pro-
toze vidi okamzité pfinosy — az o pétinu
vysSi trzby, nové zakazniky i Usporu Casu
spojenou s administrativou,“ poukazuje
Jana Lvova, generalni feditelka spolec-
nosti Mastercard pro Ceskou republiku
a Slovensko.

Prdimérna hodnota nakupu placeného
kartou klesla na 94 K&, oproti loriskym
111 K&. Bezmala Sest z deseti lidi uvadi,
ze nevahaji zaplatit digitalné i za nakup
v hodnoté 20 K& nebo méng.

INZERCE

Smurfit

Spojili jsme sily. Jsme
Westrock

Smurfit Westrock

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

a digitalniho potisku.

Paper | Packaging | Solutions




VEPROVE MASO

NA CESKYCH TALIR

VEDE

PRO SPOTREBU CESKYCH DOMACNOSTI
JE NEJVYZNAMNEJSIM DRUHEM MASA
VEPROVE, KTERE BEHEM POSLEDNICH

DVANACTI MESICU TVORILO OKOLO
CTYR PETIN CELKOVEHO NAKOUPENEHO
OBJEMU CERSTVEHO MASA.

Celkova spotfeba masa v Ceské repub-
lice &inila podle dat Ceského statis-
tického tradu (CSU) v roce 2024 cel-
kem 85,3 kg na osobu (v hodnoté na
kosti), coz predstavuje meziroéni narlst
o 3 kg! Favoritem na ¢eskych talifich je
dlouhodobé veprové maso se spotie-
bou 43,3 kg na osobu a rok, nasleduje
maso drlbezi (30,9 kg). S velkym odstu-
pem pak je konzumace hovéziho masa
(9,1 kg). Hodnoty spotieby dalSich druhd
masa, napfiklad krali¢iho, jsou velmi
nizke.

Spotreba rybiho masa, resp. ryb, se

v poslednich letech drzi stabilné okolo
5,5 kg na obyvatele a rok.

Foto: Shutterstock / Tatjana Baibakova
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KATEGORIE S VYSOKYMI
VYDAJI

Maso maji Cesi radi a nakupuji ho éasto
a v hojné mife. Nakupni apetit podporuje
i soucasna situace, kdy promo¢nim ce-
nam v akci zakaznik tézko odola.
Produkty z kategorie Cerstvého i mraze-
ného masa, uzenin a masovych vyrobk{
nakoupi béhem ro¢niho obdobi prakticky
vSechny ¢eské domacnosti. Jak uvadi Vi-
tek Petrzilka, Consultant | YouGov, v ob-
dobi od 1. srpna 2025 do 31. ¢ervence
2026 se podle vysledkl prizkumu trhu
metodou Spotrebitelského panelu obje-
vuje maso v nasich nakupnich kosicich

v prdméru témeér 10x za mésic. Nejvyssi

Pro spotfebu ¢eskych domacnosti je z Sirokého spektra nabidky nejvyznamnéjSim druhem masa vepirové.

Spotieba potravin &inila podle CSU v roce 2024 (idaje
za rok 2025 teprve budou zvefejnény) 797 kg na jedno-
ho obyvatele. Zvysila se spotfeba masa v hodnoté na
kosti (+3,0 kg), zeleniny (+4,5 kg), brambor (+2,1 kg),
ryze (+0,5 kg), téstovin (+0,3 kg) a syrd (+1,3 kg). Snizila
se spotieba obilovin v hodnoté mouky (-2,7 kg), chleba
(-0,2 kg), pSeni¢ného peciva (-1,1 kg), ovoce (-0,9 kg)

a cukru (-3,0 kg).

nakupni frekvence je v této kategorii spo-
jena s masnymi vyrobky, které do svych
kos8ikd vkladame v prliméru bezmala
dvakrat tydné.

Béhem uplynulych dvanacti mésict me-
ziro¢né vzrostl celkovy nakoupeny ob-
jem Cerstvého masa. Nakoupeny objem
masovych produktl a mrazeného masa
naopak mezirocné poklesl. Kazda Ceska
domacnost v tomto obdobi nakoupila

v priiméru 114 kg masa a masovych vy-
robkd, s ¢imz byla spojena prdmeérna
ro¢ni Utrata prekracuijici 16 tisic korun.
Maso a masoveé produkty jsou tak z po-
hledu vydajl jednou z nejvétsich katego-
rii rychloobratkového zbozi.
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Jak uvadi Vitek Petrzilka, v uplynulém roce nakoupila témér
desetina ¢eskych domacnosti také bezmasé alternativy uze-
nin, kterych si kazda z nich dom pfinesla v priméru 1,3 kg.
Podobné jako v pfipadé substitutl ¢erstvého masa nakupo-
valy tyto domacnosti zpravidla soubézné i standardni vyrobky
Z masa.

Témér devét z deseti domacnosti nakoupilo v poslednim roce
maso nebo uzeniny vazené a balené u pultu obsluhou obchodu.
Maso a uzeniny z pultd s obsluhou mély v tomto obdobi vy$si
primérnou cenu za kilogram, nez byl primér v kategorii, a po-
kryly pfiblizné 30 % celkovych vydajd domacnosti za katego-
rii. Nadpolovi¢ni podil na vydajich si ukously produkty zabalené
pfimo vyrobci a umisténé v samoobsluznych regalech.

Z VEPROVEHO JE NEJVETSIi ZAJEM

O KRKOVICI, PECENI A PLEC

Pro spotfebu domacnosti je nejvyznamnéjsim druhem masa
veprové, které béhem poslednich dvanacti mésicl tvofilo okolo
Gty pétin celkového nakoupeného objemu nemrazeného Cer-
stvého masa. Z veprového masa méla nejvétsi pocet nakupuji-
cich krkovice nasledovana peceni a pleci.

Hovézi maso v tomto obdobi nakoupily pfiblizné dvé tre-

tiny domacnosti a pro jeho vysokou prémérnou cenu za ki-
logram mélo o 11 procentnich bodd vy$si podil na vydajich
domacnosti za Cerstvé maso, nez jaky mélo na nakoupeném
objemu.

Nejvétsi pocet nakupujicich chodi na nakupy masa a uzenin do
diskontnich prodejen a do hypermarket(. Ve specializovanych
obchodech nakoupi béhem roku maso nebo uzeniny méné nez
polovina ¢eskych domacnosti. Podil specializovanych prode-
jen na vydajich domacnosti za maso a uzeniny je v§ak vice nez
tfikrat vétsi nez jejich podil na urovni celého trhu s rychloobrat-
kovym zbozim.

TRENDY A OCEKAVANIi MASNEHO
PRUMYSLU

Cesky trh masa a masovych vyrobk(i nenf solitérem, ale je
silné provazany se zahrani¢im. Neni proto od véci nahlédnout
k sousedlim.

Masny pramysl a primysl| zpracovani masnych vyrobkl ¢eli
rostoucim pozadavkim, ale zaroven také novym pfileZitostem.
Némecky vyrobce folii Slidpack proved| mezi zainteresovanymi
a ocekavani némeckého masného primyslu. Vysledek je jed-
noznacény: Kdo zvladne témata trvanlivosti, rychlosti, digitali-
zace, sluzeb a v neposledni fadé také spoluprace mezi vyrobci,
obchodem a dodavateli, bude schopen obstat i na stale naro¢-
né&jsim trhu.

Zmény spotrebitelskych navykd, tlak na naklady a konkuren-
ceschopnost, vysoké pozadavky na ochranu vyrobk( a jejich

trvanlivost i transformace smérem k obéhovému hospodarstvi
- to v8e formuje prdmysl masa a masnych vyrobkd.

Z prizkumu vyplyva jeden zasadni bod: Odvétvi povazuje udr-
Zitelnost za dllezitou. Vlastni cile firem jsou pfitom hodnoceny
v priméru velmi vysoko. Vysoko jsou hodnoceny také prislusné
certifikace, napt. EcoVadis. Zajimavé je, Zze o néco slabsi je vy-
znam prikladany vybéru dodavatell. Podle studii pfitom v mas-
ném pramyslu az 70 % ekologické stopy vznika nikoli ve vlast-
nim zavodé, ale v pfedchazejicim dodavatelském retézci.
Soucasné bude mit na materialy, podil recyklatu a opakovanou
pouzitelnost zasadni dopad nafizeni PPWR.

Dulezité impulzy v oblasti sortimentu, formatd obald, transpa-
rentnosti a dokladovani udrzitelnosti pfinasi maloobchod s po-
travinami. Pro vyrobce tak roste potfeba partnerd, ktefi kromé
vykonnych materiald dokazou nabidnout také data, technické
poradenstvi a fundované podklady pro rozhodovani. Odvétvi
proto stale vice investuje do digitalizace a automatizace vlastni
vyroby i do digitalniho propojeni. Cilem je pracovat v siti, mit

k dispozici pozadované podklady, a pfedevSim efektivnéji ob-
sluhovat maloobchod.

Stru€né feCeno: Samotny produkt uz nestac¢i. Budoucnost ur-
Cuji sluzby a servis, tedy komplexni nabidka — vice informaci,
vice podlozenych faktd, vice transparentnosti a vice podpory.
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OCEKAVANY VYVOJ TRHU
Podle studie spole¢nosti Stidpack oce-
kava masny prdmysl a prdmysl masnych
vyrobk{ v nasledujicich 24 mésicich po-
kraCujici konsolidaci. Rostouci vyznam
maji také convenience produkty, spoleh-
liva dostupnost a schopnost rychle rea-
govat. Poptavka sméfuje jak k porcova-
nym a snadno pfipravitelnym vyrobkdm,

TEMA

tak k praktickym snackovym formatdim.
Na druhou stranu obchod stale vice po-
zaduje maso z némecké produkce po-
chazejici z vyssich kategorii podminek
chovu. Situaci komplikuji naklady, nedo-
statek pracovnik(, administrativa, regu-
lace a pozadavky na welfare zvifat.
Presto se odvétvi diva do budoucna
optimisticky. Vyrazné roste zejména

A JSOU TU JE$T|'5 RYBY...
CESKY TRH MA POTENCIAL RUSTU

Spotieba ryb v Ceské republice se podle
dat CSU dlouhodobé pohybuije v roz-
mezi 5 aZz 6 kg na osobu a rok. Evrop-
sky primér je pfiblizné 24 kg na osobu
ro¢né. Odbornici na vyzivu pak dopo-
ruCuji konzumovat kolem 17 kg ryb na
osobu a rok. Cesi snédi zhruba dvakrat
vice morskych ryb nez téch tuzemskych
sladkovodnich. Z celkové ro¢ni spotieby
ryb v CR tvoF moiské ryby pfiblizné

2,5 kg na osobu ro¢né, sladkovodni ryby
1,3 az 1,5 kg na osobu ro¢né. U sladko-
vodnich ryb lidé omezuji nakup celych
zivych ryb (tradi¢né kapr o Vanocich)

a vice kupuji hotové filety (napf. pstruh
nebo candat). U morskych ryb vedou
oblibené druhy jako losos, tunak nebo
makrela.

Ceska republika patii mezi nejrychleji
rostouci evropskeé trhy s atlantskym lo-
sosem. Ro&ni spotfeba této ryby dosa-
huje priblizné 16,4 tis. tun, coz predsta-
vuje narlst o 40 % za posledni tfi roky.
Norsky losos pfitom tvori 95 % Ceského
trhu s lososem, diky éemuz je Cesko pro
Norsko jednim z klicovych odbytist ve
stfedni Evropé. Norska rada pro morské
plody (Norwegian Seafood Council, NSC)
proto zahajuje v Ceské republice nové
aktivity spojené s vyznamnymi investi-
cemi do rozvoje trhu a spotrebitelskou
kampani.

,Cesko je pro nds jednim z kli¢ovych trhi
ve stfedni Evropé — spotreba atlantského
lososa zde za posledni tfi roky vzrostla

0 40 %, zatimco celkova spotreba ryb
stale vyrazné zaostava za evropskym

primérem. Je to pro nds tedy velmi za-
jimavy trh. Rostouci ekonomika a stale
vétsi dlraz spotrebitelll na kvalitu a pl-
vod potravin vytvareji prostor pro dalsi
rdst v nasledujicich letech. Proto planu-
jeme rozsifit spolupraci s mistnimi zpra-
covateli a obchodnimi partnery a inves-
tovat do rozvoje celé kategorie,” fika
Anders Nordgy Snellingen, feditel pro
stfedni a vychodni Evropu pro NSC.

Cilem aktivit NSC neni pouze podpora
rUstu, ale pfedevsim roz8ifovat povédomi
o plvodu lososa, jeho kvalité a moz-
nostech zarazeni do bézného jidelnicku.
Vyzkumy dlouhodobé ukazuji, ze spo-
tfebitelé se stale vice zajimaji o plvod

a vyZzivové benefity potravin a zpUsob je-
jich produkce. Pravé v téchto oblastech
chce znacka NSC se svou znackou Sea-
food from Norway posilovat svou pozici
na ¢eském trhu.

poptavka po drlibezim mase, které nabizi
dobrou dostupnost a Siroké moznosti vy-
uziti. Zda se také, ze se zastavil pokles
spotfeby vepfového masa. U obou druhd
masa je patrny silny trend smérem ke
convenience vyrobkdm.

U hovéziho masa je naopak podil conve-
nience produktd nizky, protoze hovézi je
tradi¢né vnimano jako produkt vyssi kva-
lity. Zde se pozornost jednoznacné sou-
stfedi na trvanlivost.

U masnych vyrobkd se dnes firmy spe-
cializuji bud’ na bioprodukty, regionaini
vyrobky, cenové dostupné zakladni pro-
dukty, nebo na vysokou miru automa-
tizace, ktera jim umoznuje vyraznéji se
odlisit od konkurence. Masné zavody
obchodnich fetézcl se naopak zamé-
fuji na stabilni velké objemy a efektivni
procesy.

Celkové se tak podle studie rysuje po-
mérné nejednotny obraz, v némz bu-
doucnost trhu neurCuje jeden konkrétni
druh masa, ale pfedevsim cena, dostup-
nost, convenience a trvanlivost.

OBALOVE SYSTEMY
A BLIZKOST DODAVATELE
ROZHODUJI
V oblasti obalovych konceptl nadéale do-
minuji dva systémy: baleni potravin do
modifikované atmosféry a vakuové ba-
leni. Masova vanicka zUstava standar-
dem. Pokusy pfejit na sacky typu flow
pack ¢i hadicové sacky — navzdory jejich
zretelnym ekonomickym a ekologickym
vyhodam - se prosazuji jen pomalu.
Skute¢ny boom naopak, zejména u sna-
ckl a convenience vyrobk(, zazivaji
podle studie spole¢nosti Sidpack prak-
tické, flexibilni a univerzalné pouzitelné
stojaci sacky (stand-up pouches). U tis-
kovych technologii rozhoduje kombinace
nakladu, kvality a vlivu na znacku.
Pro velkou ¢ast némeckych firem je du-
lezité, aby dodavatel folii pochazel z Né-
mecka. Divodem je pfedevs§im mozZnost
rychlého poradenstvi, fungujici aplikacni
technika a partner, ktery je sou¢asné
spolehlivy a orientovany na budoucnost.
Eva Klanova
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CESKE MASO NESTACI JEN VYPRODUKOVAT,
MUSI SE | UMET PRODAT

Vepiové, hovézi a dribezi maso. Tyto druhy mas éesti spotiebitelé nejéastéji nakupuiji, presto maji na
¢eském trhu odliSnou pozici. Zatimco u veprového je problémem predevsim nedostate¢na domaci produkce,
u hovéziho se potencial éeského chovu ztraci v dalSich élancich fetézce. Drubezi naopak dobfe ukazuje, ze
vedle cenové citlivé komodity Ize ispésné rozvijet i prémiové segmenty.

DOMACI PRODUKCE
VEPROVEHO NESTACI
POPTAVCE

Veprové maso patfi k nejvyznamné;j-
§im kategoriim ¢eského potravinového
trhu a zaroven k dudlezitym cenovym ori-
enta¢nim bodlm pro zékaznika. Jeho
cena ovliviuje vnimani cenové urovné
obchodnika, a proto je veprové dlou-
hodobé vyznamnou promo¢ni kategorii
maloobchodu. Obchodnici jsou pfipra-
veni prodavat vice kvalitniho vepfového
z tuzemské produkce. Hlavni prekazkou
neni spotrebitelska poptavka, ale nedo-
state¢na domaci produkce a omezena
dostupnost nékterych kategorii masa.
Soucasna produkce nestaci ani k plnému
pokryti bézného maloobchodniho pro-
deje, natoz zvysené poptavky v promoc-
nich akcich. Cést poptavky musi pokry-
vat dovoz.

@l
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Na trhu chybi produkty, které maloob-
chod i zpracovatelé stabilné pozaduji,
napriklad tfidéné libové boky nebo ja-
te¢né pulky. Problémem je nedostatecné
propojeni prvovyroby, zpracovani a od-
bytu. To ztézuje dlouhodobé planovani
produkce i investic. Vyzvou je i lepSi vyu-
ziti celé suroviny. Nejvétsi poptavka smé-
fuje na kytu, krkovici a plec, zatimco u
dalSich casti jateCného téla je uplatnéni
Nedostatek Ceské suroviny se promita

i do masnych vyrobkd. Cesky zpraco-
vatelsky priimysl ma dostate¢né kapa-
city a v poslednich letech investoval do
modernizace i kvality, ale ¢ast suroviny
musi stale dovazet. Vznika tak paradox:
tradi¢ni Cesky vyrobek vyrobeny Ces-
kym producentem podle Ceské receptury
nemuze byt oznacen jako Ceska potra-
vina proto, ze veprové maso z domaciho

chovu v ném neni dostupné v potfebném
mnozstvi.

V HOVEZIiM JSME
SOBESTACNI, ALE
PROBLEM JE JINDE

U hovéziho je situace odligna. Cesky

trh vykazuje bilanéni sobéstacnost pres
140 % a v roce 2025 bylo z CR vyvezeno
témér 274 tisic kusl zivého skotu. Sou-
Casné se dovezlo pfiblizné 35,9 tisice tun
hovéziho masa a vyvezlo 14,7 tisice tun.
Vysoka sobéstacnost neznamena, ze ma
Cesky zakaznik k dispozici dostatek Ces-
kého hovéziho. Vyznamnou roli hraje vy-
voz zivého skotu. Z pohledu chovatell je
racionalni reakci na cenové a odbytové
podminky evropského trhu. Re$enim neni
administrativni omezovani vyvozu, ale vy-
tvoreni konkurenceschopnych podminek
pro vykrm, porazku a zpracovani v CR.
Slabym mistem je i finalizace vyrobkd.
Potencial ¢eského hovéziho omezuje do-
stupnost kapacit pro chlazeni, sklado-
vani, bourani, standardizaci fezu, zrani

a baleni. Pravé schopnost nabidnout sta-
bilni kvalitu a rGzné formaty rozhoduje

o tom, zda se domaci produkce Iépe
uplatni v maloobchodu, gastronomii i in-
stitucionalnim stravovani.

Prostor nabizi premiumizace. Roste za-
jem o prémiové kategorie s dolozenym
plvodem, vy$$imi welfare standardy
nebo transparentnim pfibéhem produktu.
Zajimavou prilezitosti je bio hovézi, jehoz
domaci potencial vSak narazi na omeze-
nou kapacitu certifikovaného zpracovani
a standardizaci dodavek.

DRUBEZi: OD KOMODITY

K PREMIOVEMU SEGMENTU
Drlibezi maso je z trojice kategorii nej-
vice spojeno s cenou, dostupnosti a jed-
noduchou pfipravou. V roce 2024 pfi-
padlo na jednoho obyvatele v CR zhruba
30,9 kg drlibeziho masa v pfepoctu na
maso s kosti. Kufeci maso proto patfi

mezi nejvyznamnéjsi promocni katego-
rie maloobchodu. Souc¢asné dribez uka-
zuje, ze komoditni charakter nemusi byt
jedinou moznou cestou. Prémiova ¢eska
drlbez predstavuje pfiblizné 12 az 15 %
trhu a jeji podil roste. Cesti spotiebitelé
jsou ochotni za kvalitu zaplatit, pokud ji
dokazi jednoznacné identifikovat.
Prémiovy segment stavi na kvalité masa,
welfare zvitat, zplsobu chovu, dohleda-
telnosti plivodu a spolupraci chovatele,
zpracovatele a obchodnika. Problémem
je, ze domaci nabidka v prémiovych ka-
tegoriich nedokaze vzdy pokryt pozado-
vané objemy. Cast poptavky po kura-
tech z volného vybéhu nebo bio produkci
musi byt pokryta dovozem.

Potencial existuje u ¢eskych kachen

a hus. Jde o produkty spojené se svatky
a vyznamnymi spotrebitelskymi pfilezi-
tostmi, u nichz jsou zakaznici méné citlivi
na cenu, ocenuji kvalitu a domaci plvod.

ROZHODNE PRIDANA
HODNOTA
Pres rozdily mezi jednotlivymi katego-
riemi se opakuje jeden zasadni motiv.
Cesta k vétSimu podilu ¢eského masa
nevede pouze pres navysSovani objemu
produkce. U veprového je potifeba posi-
lit produkéni zakladnu a dostupnost po-
zadovanych kategorii. U hovéziho l1épe
propojit chov se zpracovanim a finalizaci.
U drlibeZe rozvijet segmenty s vy$si pfi-
danou hodnotou.
Uplna sobéstaénost neni realistickym ci-
lem. Smyslem je posilovat domaci pro-
dukci tam, kde ma konkurenéni po-
tencial, a vytvaret produkty, za které je
zakaznik ochoten zaplatit vyS$Si cenu.
Kombinace konkurenceschopné zakladni
produkce a vy$8i pfidané hodnoty mize
byt cestou k silngjSimu
postaveni ¢eského masa
na domacim trhu.
Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR
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INOVACE PRO CERSTVE

POTRAVINY

ZBOZi S PROMENNOU HMOTNOSTI JE
STALE KATEGORII, KTERA VZDORUJE
MODERNIM TRENDUM VE ZNACENI. A TO

| PRES FAKT, ZE SE JEDNA VE VETSINE
PRIPADU O CERSTVE, NEBO DOKONCE
TZV. ULTRA CERSTVE POTRAVINY.

Jde vlastné o jedinou kategorii, ktera
neni znacena standardni identifikacnim
Cislem GTIN, ale tzv. vahovym EANem.
To je identifikaéni struktura, ktera se vy-
znacuje omezenou platnosti z pohledu
zarucené jednoznacnosti znaceni. Jedna
se o ¢isla s maximalné lokalni plsob-
nosti, resp. od letoSniho roku bylo ukon-
¢eno i pridélovani identifikacnich Cisel
narodniho standardu.

V dnesni dobé, kdy retail je doslova pro-
tkan modernimi technologiemi, plasobi
vahové EANy jako skuteény relikt po-
¢atku 90. let minulého stoleti.

Principem tohoto zplsobu identifikace
je moznost zakddovat do ¢arového kodu
kazdé jednotlivé polozky, balicku nebo
volné lozeného produktu, konkrétni vahu
nebo cenu. Ano, miZete namitat, Ze jde

o praktickou funkcionalitu, ktera v praxi
spolehlivé funguje vice nez 30 let. A bu-
dete mit pravdu. Problém je ale hned
nékolik:

NEJDE O GTIN

ProtoZe se nejedna o globalné jedno-
znacénou identifikaci, neni mozné vyu-
zit tato Cisla v elektronickych datovych
katalozich jako kliCové identifikatory, ke
kterym je mozno navazat produktova
data. Obdobné je obtizné vyuzit v EDI
komunikaci, vzdy je potfeba néjakym
zpUsobem ,upravit“ standardni proces,
aby bylo dosazeno dostate¢né srozumi-
telnosti, ktera bude akceptovatelna pro
zajisténi spolehlivosti transakénich elek-
tronickych dokumentd.

Ve strukture vahového EANu jsou na identifikaci produk-
tu vyhrazena pouze &tyfi mista, tj. 10 tisic moznosti. To
se pred 30 lety zdalo jako nekone¢né mnoho, ale dnes
jsme v pripadé standardniho Ciselniku ve spravé GS1
Czech Republic na samém konci Ciselné fady.

ADMINISTRATIVNI
NAROCNOST

Obecné je potfeba vénovat spravé Cisel-
nik vahovych EANU potfebnou pozor-
nost. Narodni standard, v praxi spojeny
s prefixem 29, je spravovan pfimo GS1
Czech Republic. VSichni uzivatelé, ktefi
jej v uplynulych 30 letech vyuzivali, mu-
seli do Ciselniku vkladat své produkty na
zakladé pisemné zadosti a poplatku. Pra-
covnici GS1 pak museli peclivé posoudit,
zda zadost vyhovuje a produkt je mozné
zaradit, nebo zda se jedna o produkt,
ktery uz v databazi existuje.

Druhou variantou vahovych EANG jsou
tzv. interni Cisla uvozena prefixem 28. Jak
uz nazev napovida, veskera administra-
tiva je na strané spole¢nosti, ktera interni
Cisla vydava. Obvykle jsou to obchod-
nici, ktefi kombinaci standardnich a inter-
nich kodU nejCastéii fesi rozliseni obdob-
nych produktd od rliznych vyrobct nebo
vlastni znackové vyrobky. V kazdém pfi-
padé je na nich veskera odpovédnost za
pfipadné duplicity &i jiné nepresnosti.

MALA KAPACITA

Treti, nikoli nevyznamny problém vaho-
vych EANU je prosty fakt, Ze kapacita
Ciselné rady neni dostatecna. Ve struk-
tufe vahového EANu jsou na identifikaci
produktu vyhrazena pouze Ctyfi mista,
tj. 10 tisic moznosti. To se pred 30 lety
zdalo jako nekone¢né mnoho, ale dnes
jsme v pfipadé nami spravovaného stan-
dardniho cCiselniku na samém konci ¢i-
selné fady.

Samozrejmeé Ize predpokladat, ze v pfi-
padé internich Giselnik( maiji jednotlivi
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obchodnici ve svych ¢iselnych fadach
jesté néjakou volnou kapacitu. Ze zkuSe-
nosti z praxe ale vime, Ze neni jisté, jaka
mira pozornosti je u jednotlivych spo-
le€nosti Cerpani Ciselné fady vénovana

a zda je skute¢né dodrzovano pravidlo,
ze identifikacni Cisla nelze recyklovat.

JAKA JE TEDY
BUDOUCNOST

Do budoucna je kategorie zbozi s pro-
ménnou hmotnosti, tedy Cerstvé potra-
viny, typickym adeptem pro prechod na
znacéeni pomoci GS1 2D kodd. To umozni
vyuzivani standardniho identifikacniho
Cisla GTIN, zarover bude mozné dopl-
nit identifikaci o dynamicka data, jako je
Sarze, datum pouzitelnosti nebo sériové
Cislo.

Vyuziti GS1 2D kodU fesi nejenom vét-
Sinu problém0 spojenych s vahovymi
EANy, ale je zaroven kli¢em k zefektiv-
néni celé rady procesl v naro¢ném logis-
tickém fetézci Cerstvych potravin. Dnes,
kdy je extrémni tlak na sledovatelnost

a bezpecnost potravin, mohou benefity
nabizené vyuzivanim GS1 2D kodU po-
moci dodavatellm i obchodniklim zajis-
tit efektivni fizeni zasob, snizeni plytvani
potravinami nebo flexibilni cenotvorbu
zalozenou na automatickém sledovani
data pouzitelnosti.

Skutec¢nost, ze produkty budou mit pfi-
déleno klasické identifikaéni ¢islo GTIN,

AN -

Kategorie zbozi s proménnou hmotnosti,
tedy Cerstvé potraviny, je typickym adeptem
pro prechod na znac¢eni pomoci GS1 2D
koédi. To umozni vyuzivani standardniho
identifikacniho ¢Cisla GTIN, zaroven bude
mozné doplnit identifikaci o dynamicka
data, jako je Sarze, datum pouzitelnosti
nebo sériové Cislo.

TEMA

podpofi také kvalitu a efektivitu order to
cash procest, zpfehledni EDI komuni-
kace a umozni publikaci sortimentu Cers-
tvych potravin v elektronickém katalogu.

JAKA JE TEDY AKTUALNI
PRAXE?

Vyrobci a dodavatelé Eerstvych potravin,
resp. celého sortimentu zbozi s promén-
nou hmotnosti védi, Ze bylo ukon&eno
vydavani novych identifikaénich ¢isel

s prefixem 29.

V obchodni praxi je mozné vyuzivat na-
sledujici moznosti znaceni této kategorie
produkt(:

1. GS1 Czech Republic i nadale posky-
tuje podporu pro stavajici uzivatele stan-
dardniho &iselniku produktd s promén-
nou hmotnosti, a to zejména v oblasti
poradenstvi ohledné produktd jiz v mi-
nulosti zafazenych do Ciselniku. Identi-
fikacni Cisla pfifazena a evidovana v ¢i-
selniku jsou platna a v obchodni praxi

i nadale spolehlivé funguiji.

Vydavani novych je ale ukoncéeno.

2. Vyrobci, distributofi i obchodnici, ktefi
pokracuji ve znaceni zbozi s proménnou
hmotnosti pomoci vahovych EANUG, maji
pro identifikaci novych produktl k dis-
pozici vyhradné interni Ciselné rady, tedy
prefix 28 s identifikacnimi Cisly pfidéle-
nymi od obchodnika, kterému produkty
dodavaji.

Dodavatel ma pro stejny produkt
rizna identifikaéni ¢isla v zavislosti na
odbérateli.

3. Obchodnik se s dodavatelem dohodne
na akceptaci GS1 2D kédu. Vyrobce si
prifadi klasické GTIN identifikacni Cisla
pro cely sortiment a zavede novy zplsob
identifikace.

Je jasné, ze tato varianta znamena
zménu vétsSiho rozsahu, ale benefity jsou
okamzité a skutecné rozdilové:

B Lepsi sledovatelnost a bezpecnost
Diky ¢arovym koéddm nesoucim i dyna-
mické informace je mozné presné sle-
dovat pdvod a cestu potravin v doda-
vatelském fetézci. V pfipadé potreby Ize
rychle dohledat a stahnout problema-
tické produkty (napt. pfi riziku kontami-
nace nebo nevyhovujici kvalité).

B Efektivnéjsi fizeni zasob

Carové kédy umoziuiji automatizované
skenovani pfi pfijmu, skladovani i prodeji,
coz pomaha minimalizovat chyby pfi evi-
denci zasob a optimalizovat objednavky
na zakladé skute¢né poptavky.

Bl Snizeni plytvani potravinami
Sledovani data exspirace pomoci ¢a-
rovych kodl pomaha maloobchodni-
kim lépe fidit skladové zasoby a v¢as
prodavat produkty pfed uplynutim doby
spotieby.

B Usnadnéni digitalizace

a e-commerce

Pro online obchodovani mize byt vyho-
dou, ze v GS1 2D kdédu je uveden GTIN,
to umoznuje daleko presnéjsi paro-

vani produktd s relevantnimi produkto-
vymi daty v elektronickém katalogu nebo
v dodavatelskych databazich.

ZAVER

Identifikace zbozi s proménnou hmot-
nosti pomoci GS1 2D kodd prinasi fadu
vyhod nejen pro obchodniky a vyrobce,
ale mdze vyznamné vylepsit také zakaz-
nickou zkusenost. Etikety Cerstvych po-
travin jsou obvykle limitovany rozmeéry.
Prostor vyuzitelny pro tisk informaci neni
obvykle pfehnané velky. Casto se jedna
také o volné lozené produkty. | zde nabi-
zeji GS1 2D kédy efektivni feSeni: mohou
propojit libovolny bali¢ek nebo konkrétni
produkt s informacemi na webu, doka-
zou podpofit serializaci, nebo dokonce
personalizaci produktd.

Pavla Cihlarova,
Senior Business Development Manazer,
GS1 Czech Republic
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OBCHOD

KAMEROVYM SYSTEMUM

POMAHA

UMELA INTELIGENCE

DIKY Al SE Z KAMER A KAMEROVYCH
SYSTEMU STAVA EFEKTIVNI PROSTREDEK,

KTERY POMAHA BYZNYSU A UMOZNUJE
ZABRANIT ZTRATAM DRIV, NEZ VUBEC
VZNIKNOVU.

Moderni maloobchodni provozy se bez
kvalitniho kamerového systému neobe-
jdou. Nejde uz jen o prevenci kradezi, ale
o komplexni nastroj, ktery pomaha ridit
provoz, optimalizovat zakaznickou zku-
Senost a chranit data. Diky Al se z ka-
mer a kamerovych systémui stava efek-
tivni prostiedek, ktery pomaha byznysu
a umoziuje zabranit ztratam dfiv, nez vi-
bec vzniknou.

POKROCILA
VIDEOANALYTIKA DIiKY Al
V poslednich letech nevidime v retailu re-
voluci ve smyslu novych typl kamer, ale
spiSe postupnou evoluci smérem k au-
tomatizaci, inteligentni analyze obrazu

a efektivnéjSimu vyuzivani dat. Tradi¢ni
vyrobci kamerovych systém( obvykle
vyvijeji sva feseni napfi¢ mnoha obory

Diky Al se z kamer a kamerovych systému st

rozhodovani.

a vertikalami, takze vétsSina inovaci ma
univerzalnéjsi charakter. Specifické no-
vinky pro retail dnes Castéji pfinaseji
specializované spole¢nosti zamérené

na videoanalytiku a umélou inteligenci.
Ty Fesi konkrétni ulohy, jako je prevence
podvodU a kradezi, analyza pohybu za-
kaznikd, optimalizace provozu prodejen
nebo zlepSovani zakaznické zkusenosti.
»Nejvétsi pfinos dnes ¢asto nespo-

¢iva v samotném videozaznamu, ale ve
schopnosti ziskana data efektivné vyuzit.
Retailerdm bych proto doporugil divat se
na kamerové systémy méné jako na na-
kladovou polozku a vice jako na investici
do informaci, které mohou pomoci zvy-
Sovat efektivitu provozu, snizovat ztraty
a podporovat kvalitnéjsi rozhodovani,“
fika Jan Dosly, Business Development —
Retail Digital Solutions ve spole¢nosti
Sensormatic Solutions. ,Hlavni posun je

ava efektivni prostredek, ktery pomaha

byznysu a umoznuje zefektivnit provoz prodejny.

V maloobchodu stale Casto pretrvava predstava, ze
kamerovy systém slouzi prfedevSim k dokumentaci
incidentl a zpétnému dohledavani udalosti. To v8ak

jiz davno neni jeho jedina role. Retailefi by dnes méli
kamerové systémy vnimat jako zdroj informaci, ktery
mUze zlepSovat bezpecnost, provozni efektivitu i kvalitu

od archivu k verifikaci. Kamera dlouho
slouzila hlavné k tomu, aby po incidentu
bylo co predat policii. Dnes se po ni
chce, aby v okamziku poplachu potvrdila
nebo vyvratila, ze se opravdu néco déje,
a aby to vidél operator dohledového cen-
tra dfiv, nez posle vyjezd. Druhy posun
je integrace. Kamerovy systém, ktery
nekomunikuje s alarmem nebo jinymi
systémy, nuti obsluhu pracovat ve dvou
aplikacich a dvou evidencich udalosti,“
pfidava se Tomas Helmich, produktovy
feditel firmy Jablotron.

KAMERY JAKO ZDROJ DAT
PRO BYZNYS

Dlouhodobym trendem v oblasti kame-
rovych systémd je snaha automatizovat
rutinni ¢innosti a umoznit obsluze praco-
vat rychleji a efektivnéji. Kamerové sys-
témy se zaroven postupné posouvaji od
pouhého pofizovani zaznamu k posky-
tovani dat, ktera Ize vyuzit pro bezpec-
nost, provoz i obchodni rozhodovani.
»Nejvétsi posun je patrny v tom, ze ka-
mera uz davno neni jen zafizeni, které
néco natoCi a ke kterému se vratime az
ve chvili, kdy se néco stane. Dnesni ka-
meroveé systémy dokazou obraz aktivné
vyhodnocovat a pracovat s nim v real-
ném Case,"” konstatuje Jan Dosly. Do po-
predi se dostava predevsim Al videoa-
nalytika, detekce osob a nestandardniho
chovani, upozornéni na konkrétni uda-
losti, pocitani navstévnosti, heatmapy
nebo analyza pohybu zakaznikd. V re-
tailu je dulezité také propojovani kamer
s dalSimi systémy, napfiklad s poklad-
nami, self-checkouty, EAS nebo dalSimi
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prvky zabezpeceni. ,Za mé je hlavnim
trendem prechod od pasivniho zaznamu
k aktivni prevenci a praci s daty. Kame-
rovy systém uz nemusi resit pouze bez-
pecnost, ale miZe poskytovat informace
vyuzitelné i pro provoz nebo obchod,”
podotyka Stépanka Kramperova, Mar-
keting Manager spolecnosti Novatec
Sicherheitstechnik.

DETEKCE PODVODU

NA SAMOOBSLUZNYCH
POKLADNACH

Mezi zasadni novinky, v kterych se odrazi
zminovany trend vyuziti Al, je naptiklad
feSeni spole¢nosti Novatec. ,,Vyhodou
nasi Al videoanalitiy Veesion je, Ze neni
nutné automaticky ménit cely stavajici
kamerovy systém. Veesion Ize pfipo-

jit ke kompatibilnim existujicim kame-
ram a uméla inteligence nasledné analy-
zuje obraz a vyhledava konkrétni gesta
typicka napfiklad pro ukryvani zbozi do
kapsy nebo tasky. Pokud takovou situ-
aci vyhodnoti, personal dostane upozor-
néni s kratkym videem a mdze reagovat
jesté v prliibéhu situace. To je podle mé
zasadni zména proti klasickému CCTV.
NefeSime az zpétné, kdo co ukradl, ale
snazime se ztraté skute¢né predejit.
Vedle toho pracujeme i s dal§imi nastroji
videoanalytiky, napfiklad DEKI, takze
dokazeme nad stavajicim CCTV stavét
dalsi vrstvu analytiky podle toho, co kon-
krétni provoz potiebuije,“ popisuje Sté-
panka Kramperova. ,Vedle tradi¢nich
kamerovych systémd a standardnich

' sluno

OBCHOD

analytickych funkci dnes rozsifujeme
portfolio také o specializovana feseni pro
detekci podvodd na samoobsluznych
pokladnach. Praveé self-checkout zony
predstavuji pro mnoho retailerd nové
provozni i bezpe€nostni vyzvy. Moderni
analytické nastroje dokazou pomoci od-
halovat nestandardni situace nebo pode-
zielé transakce a soucasné vyrazné zkra-
tit Cas potrebny k jejich provéreni. Cilem
neni nahrazovat personal, ale poskytnout
mu efektivnéjSi nastroje pro feSeni inci-
dentd a prevenci ztrat,“ pfidava se Jan
Dosly.

DETEKCE ZVUKU

| SVETELNA SIGNALIZACE
Se zajimavou novinkou pfichazi také
spole¢nost Jablotron, ktera na prelomu
roku nabidne fadu sitovych videorekor-
dér(. ,,Je to pro nas zasadni, protoze
jsme dosud ke kameram neuméli nabid-
nout lokalni zaznam a nas zakaznik mu-
sel volit mezi cloudovym predplatnym

a cizim rekordérem bez vazby na alarm.
Zaroven obménujeme kamerovou fadu.
Novinkou je aktivni odrazeni i v prove-
deni turret, tedy kamera, ktera pfi po-
plachu za¢ne blikat ¢ervenym a modrym
svétlem a prehraje nahranou hlasku. Do-
koncujeme k tomu obousmérnou komu-
nikaci, aby se obsluha mohla ozvat pfimo
do prostoru,“ popisuje Tomas Helmich.
Novym trendem posledni doby je vyu-
ziti analyzy zvuku v kamerach. ,,Nékteré
nase all-in-one kamery vhodné do oblasti
retailu se dodavaji uz s predinstalovanou

Budoucnost retailu
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specialni aplikaci, ktera s pomoci Al roz-
poznava kritické zvuky, naptiklad rozbi-
jeni skla, kfik nebo nahlé zvyseni hluku.
Tyto funkce zvysuji situacni povédomi

a umoznuji rychle reagovat na mimo-
fadné udalosti. Samozrejmé jde pouze

o detekci zvukové udalosti, nikoliv o na-
hravani nebo analyzu reci, takze ne-

jde o naruseni soukromi,” podotyka Jan
Hric, technicky Skolitel spole¢nosti Axis
Communications. Spole¢nost Axis uvadi
novou generaci interiérovych kamer,

v kterych je tato technologie implemen-
tovana a nabizi uplatnéni jak v mensich
prodejnach a maloobchodnich sitich, tak
tfeba v hotelich a komercnich budovach.

PROPOJENI

S POKLADNAMI

Jak jiz bylo zminéno, mnohé kamerové
systémy je dnes mozné propojit s po-
kladnami nebo self-checkoutem pro ové-
fovani transakci. V retailu toto propojeni
dava velky smysl, protoze je napfiklad
mozné spojit konkrétni pokladni trans-
akci s odpovidajicim videozaznamem

a nasledné jednoduse dohledat situace
kolem storna, vraceni zbozi, otevieni po-
kladny nebo jiné nestandardni transakce.
U self-checkoutl jde vyvoj jesté dal a vi-
deoanalytika mlze pomahat odhalovat
napfiklad situace, kdy zakaznik vyrobek
nenaskenuje nebo kdy neodpovida ske-
novany vyrobek tomu, ktery skute¢né
poklada do nakupni zény. ,Integrace

s pokladnimi systémy, samoobsluznymi
pokladnami nebo dal§imi provoznimi
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technologiemi dnes predstavuje béznou
soucast modernich VMS systémd, diky
¢emuz Ize vyrazné urychlit dohledavani
konkrétnich udalosti a efektivnéji fesit
reklamace, interni incidenty nebo po-
dezrelé transakce,”“ popisuje Jan Dosly.
»,Vzdy ale zalezi na konkrétnim poklad-
nim systému a moznostech jeho inte-
grace. Nerada bych tvrdila, Ze existuje
jedno univerzalni feSeni, které jednoduse
pfipojime ke kazdé pokladné na trhu.

U vétsich projektl se proto vzdy nejdfive
divame na celou technologickou archi-
tekturu zakaznika,“ podotyka Stépanka
Kramperova.

JAK NAHLIZET

NA NAKLADY

Kazdého provozovatele samoziejmé za-
jimaji naklady spojené s jeho kamero-
vym systémem. A je tfeba Fict, Ze na tuto
otazku neexistuje univerzalni odpovéd.
Celkové naklady se vyrazneé lisi podle
velikosti projektu, po¢tu kamer, pozado-
vané doby archivace, vyuzivanych ana-
lytickych funkci nebo zplsobu ukladani
dat. DuleZité je vnimat, Ze potizovaci
cena predstavuje pouze ¢ast celkovych
nakladd. ,,Zasadni roli hraje celkova sta-
bilita systému, naroky na spravu, kyber-
neticka bezpec€nost, dostupnost servisu
nebo ¢asova Uspora obsluhy pfi kazdo-
dennich rutinnich ¢innostech. Pfi hodno-
ceni investice je proto vhodné sledovat
celkové prinosy feSeni a jeho dlouho-
dobou hodnotu, nikoli pouze pofizo-
vaci cenu jednotlivych komponent,” radi
Jan Dosly. Do celkovych nakladd je po-
tfeba zapocitat nejen samotné kamery,
ale také zaznamové zarizeni a Ulozisté,
sitovou infrastrukturu, pfipadné softwa-
rové licence nebo licence videoanaly-
tiky, servis, spravu a aktualizace. Naopak
velkou Usporou mlzZe byt moznost vyu-
zit jiz existujici infrastrukturu. Napfiklad

OBCHOD

nékteré Al analytické systémy Ize nasadit
nad stavajicimi kompatibilnimi kamerami,
takZe neni nutné kvali nové funkci vymeé-
nit cely kamerovy systém. ,,My se proto
snazime fesit spis TCO, tedy celkové na-
klady po dobu Zivotnosti systému nez jen
pofizovaci cenu jedné kamery. Levngjsi
hardware nemusi ve vysledku zname-
spravu, ma vyssi poruchovost nebo ho
za nékolik let nelze dale rozvijet,” pfidava
se Stépanka Kramperova.

JEN VYSOKE ROZLISENI
NIC NERESI

Na zajimavy fakt tykajici se poZzadavkd
na technické parametry kamer upozor-
fuje Tomas Helmich: ,,Podobné jako ve
fotoaparatech mobilnich telefond pro-
jevuje se i u kamer v souvislosti s jejich
rozliSenim nesmysina honba za megapi-
xely. ,Nase souCasna fada je pétimega-
pixelova a chystame osmimegapixelo-
vou, ale to &islo o pouzitelnosti zaznamu
rozhoduje nejméné. Mnohem ddlezi-
spravné zvoleny objektiv a dynamicky
rozsah, tedy schopnost kamery poradit
si s velkym rozdilem jast v jednom za-
béru.“ Typicky problém je vstup do pro-
dejny. Kamera mifi na dvere, za nimiz

je prosklena fasada, venku sviti slunce,
takze pfichazejici Cloveék je proti svétlu
silueta. Tady rozhoduje schopnost ka-
mery vyrovnat rozdil jasC. Totéz plati

v uzkych ulickach mezi regaly, kde je bo-
dové osvétleni shora, takze pod regaly
je stin. Za vylozené dulezity nepovazuje
ani parametry snimacu, protoze jej kazdy
vyrobce uvadi po svém. ,Podstatné je,
jak kamera vidi v téch konkrétnich pod-
minkach, kde bude viset. A pak prede-
vS§im v noci, po zaviraci dobé, kdy je v
prodejné jen nouzoveé osvétleni a venku
sviti pouli¢ni lampa. To je okamzik, kdy je

potfebny opravdu dobry kamerovy sys-
tém,” dodava Tomas Helmich.

OTAZKA ZNI,
CO POTREBUJI RESIT?
Pokud obchodnik uvazuje o zavedeni ka-
merového systému nebo ma v planu mo-
dernizovat stavajici, nemél by se zamé-
fovat pouze na technické parametry, ale
mél by si nejdfive odpovédét na zcela za-
sadni otazku. ,Doporucil bych nezacinat
vybérem konkrétni znacky nebo modelu
kamery, ale definovanim problémd, které
chce retailer resit. Jina kritéria bude mit
provozovatel, ktery potfebuje snizit ztraty
na samoobsluznych pokladnach, jina ten,
kdo chce Iépe monitorovat provoz pro-
dejny, a jina ten, kdo hleda nastroj pro
analyzu zakaznického chovani,” nazna-
Cuje Jan Dosly. ,U kamer bych urcité ne-
$la cestou ,¢im vice megapixeld, tim lepsi
kamera‘. Mnohem dulezitéjsi je védét, co
od konkrétniho zabéru potfebujeme. Jiné
pozadavky bude mit kamera sledujici
vstup do prodejny, kde reSime vyrazné
protisvétlo, jiné kamera nad pokladnou
a jiné kamera v dlouhé uzkeé uli¢ce. Pravé
vstupy, prosklené vylohy nebo kombi-
nace tmavsich a velmi svétlych &asti ob-
razu jsou Vv retailu typické situace, kde
je kvalitni prace s vysokym dynamickym
rozsahem velmi dllezitd,“ upozorriuje
Sté&panka Kramperova. Stejné tak je dlile-
zita svételnost, kvalita snimace, spravny
objektiv a samoziejmé umisténi kamery.
»,MUzeme mit technicky velmi dobrou ka-
meru, ale pokud je Spatné umisténa, po-
zadovany detail jednoduse neziskame.
Proto je pfi navrhu nutné vychazet hlavné
z konkrétniho ucelu: zda potfebujeme
Clovéka pouze detekovat, spolehlivé roz-
poznat udalost, identifikovat detail nebo
nad obrazem provozovat videoanalytiku,“
uzavira Stépanka Kramperova.

Pavel Neumann

CHCETE DOSTAVAT PRAVIDELNY NEWSLETTER RETAIL NEWS?

ZAREGISTRUJTE SE NA
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HOTOVOST SE MENI - )
STALE VSAK HRAJE DULEZITOU ROLI

Rozhovor s Jaroslavem Bartakem, generalnim feditelem spole¢nosti Albacon Systems.

V rozhovoru Jaroslav Bartak, generalni
feditel spole¢nosti Albacon Systems, ho-
vori o proménach ¢eského retailu, o ob-
lastech, kde automatizace prace s ho-
tovosti pfinasi nejvétsi pfinosy, a také

o tom, pro¢ by technologie mély lidem
praci usnadnovat, nikoli komplikovat.

M Jaroslave, jak byste popsal sou-
¢asny ¢esky maloobchodni trh?
Cesky maloobchod prochazi obdo-

bim zmén. Spotrebitelé si velmi dobre
zvykli na platby kartou a digitalni platby
a jejich obliba v poslednich letech vy-
razné vzrostla. Hotovost vSak nezmizela.
V mnoha prodejnach zlstava praktickou
a znamou platebni moznosti, zejména

v segmentu potravin, v mensich prodej-
nach, convenience formatech, na Cerpa-
cich stanicich, ve fast foodech a dalSich
provozech s vysokou navstévnosti.
Dnes tak vidime vyvazenéjsi prostredi.
Obchodnici musi zakaznikm nabidnout
moznost volby, zaroven ale potfebuiji Iépe
fidit svlj provoz. Pozornost se jiz nesou-
stiedi pouze na pfijeti platby, ale na to,
aby cely proces placeni a prace s ho-

a pro zaméstnance jednodussi.

Také externi ukazatele poukazuji na odol-
nost ¢eského maloobchodniho sek-

toru. Spole¢nost Cushman & Wakefield
uvedla, Ze ¢esky maloobchod zUstal

DL e

l‘";“.“ noAL

v 1. Ctvrtleti 2026 robustni, podporeny
solidni spotfebou, vysokou zaméstna-
nosti a zmirnujicimi se inflacnimi tlaky.
Euromonitor oznacil ¢esky maloobchod
v roce 2025 za odolny. Hodnota prodejt
vzrostla 0 4 % na 1 213 miliard K&. Mezi
dulezité trzni faktory pfitom zaradil con-
venience koncepty, automatizaci a digi-
talni integraci.

M S jakymi vyzvami se obchodnici po-
tykaiji, pokud je hotovost stale sou-
¢asti jejich provozu?

Problémem neni samotna hotovost. Vy-
zvou je jeji manualni zpracovani.

Pokud musi zaméstnanci ru¢né pocitat
hotovost, kontrolovat vracené penize,
vyrovnavat pokladny, resit rozdily a na
konci dne provadét uzavérky, vytvari to
tlak. Zabira to &as, ktery by mohli véno-
vat zékaznikdm. ZvySuje se prostor pro
chyby a pfibyva administrativni prace pro
vedouci pracovniky. V potravinarskych
provozech navic vznikaji hygienicka ri-
zika, pokud zaméstnanci stfidaji obsluhu
zakaznikl, praci s potravinami a manipu-
laci s bankovkami ¢i mincemi.

Pravé proto je automatizace prace s ho-
tovosti relevantni i mimo velké hyper-
markety. V minulosti byla tato technolo-
gie spojovana predevsim s hypermarkety
a bankami. Dnes je stéle zajimavéjsi
také pro mensi prodejny a provozovny

v segmentu gastronomie a napojl, pro-
toze pfispiva k rychlejsi obsluze, pres-
nosti, hygiené a lepsi kontrole.

B Jaké typy podnikt z této technolo-
gie profituji?

Je jich mnohem vice, nez si mnozi lidé
predstavuji. Prilezitosti vidime napfi¢ po-
travinafrskym maloobchodem, v malych
prodejnach, fast foodech, na ¢erpacich
stanicich, v prodejnach typu DIY a dal-
Sich formatech, kde se stéle pravidelné
pracuje s hotovosti a kde je produktivita
zaméstnanc( skute¢né dllezita.

Jaroslav Bartak, generalni reditel
spolec¢nosti Albacon Systems

Spole¢nym jmenovatelem téchto pod-
nikl jsou reélné podminky maloobchod-
niho provozu: vytizené ¢asti dne, vice
smén, brigadnici, tlak na marze a zékaz-
nici ocekavajici rychlou obsluhu. V tako-
vém prostfedi mize automatizace prace
s hotovosti zaméstnanctim i manazeriim
odebrat ¢ast rutinni prace a sou¢asné
obchodnikovi pomoci udrzet kontrolu
nad provozem.

PRIPADOVA STUDIE: MODERNIZACE
NAKLADANi S HOTOVOSTi

V TRADICNiIM PROSTREDI
MALOOBCHODU S POTRAVINAMI
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Albacon a Glory pomahaji ceskym retailerim zvySovat efektivitu, kontrolu a Uroven zakaznickych sluzeb prostred-

nictvim automatizace prace s hotovosti.

Hotovost uz neni jedinym zpUlsobem, jak lidé plati, v ceském retailu vSak stale zlstava dllezitou soucasti kazdoden-
niho obchodovani. Otazkou pro obchodniky proto neni pouze to, zda zakaznici plati hotové, nebo kartou. Jde prede-
vS§im o to, jak s hotovosti pracovat efektivnéji, bezpecnéji a profesionalnéji — aniz by to zvySovalo tlak na pracovniky

prodejen.

Spolenost Albacon Systems, dlouholety technologicky integracni partner spole€nosti Glory, se jiz nékolik desetileti
zameéfuje na pomoc organizacim pfi prfesnéjsi, bezpenéjsi a efektivnéjsi spravé hotovosti. Spole€nost byla zalozena
v Praze a pGsobi v Ceské republice i na Slovensku. Kombinuje znalost lokalniho trhu, servisni kapacity, softwarové
know-how a praktické zkuSenosti s implementaci technologii.

B Muzete uvést priklad, kde se tato
technologie osvédcila v praxi?

Dobrym pfikladem jsou Libefské lahldky,
tradiéni Cesky prodejce potravin s vice
nez tficetiletou historii. Jejich prodejny
jsou zalozeny na nabidce erstvych
sendvi¢l, peciva a salatl, takze hygiena,
rychlost a kvalita zakaznického servisu
jsou velmi dulezité.

Spole¢nost se potykala s typickymi pro-
blémy spojenymi s manualni praci s ho-
tovosti: kazdodennim pocitanim hoto-
vosti, pfedavanim smeén, rozdily mezi
pokladnim systémem a hotovosti, ome-
zenym prehledem o aktualni situaci a vy-
sokym tlakem na pracovniky prodejen.
Jako potravinarsky maloobchodnik zaro-
ven potrebovala omezit kontakt zamést-
nancu s hotovosti.

B Proé je dulezita lokalni znalost a in-
tegracni know-how?

Kazdy obchodnik je jiny. Mdze pouzivat
odlisné pokladni systémy, mit jiné uspo-
radani prodejen, provozni procesy i in-
vestiéni priority. Uspésny projekt proto
neni pouze o instalaci zafizeni. Jde o po-
chopeni fungovani prodejen konkrétniho
obchodnika a o to, jak do tohoto pro-
stfedi technologie hladce zaclenit.

Silnou strankou spole¢nosti Albacon je
pravé znalost technologii pro praci s ho-
tovosti a sou¢asné znalost lokalniho ma-
loobchodniho prostredi. Spolupracujeme
s poskytovateli pokladnich systémd, vy-
robci vybaveni prodejen a dalSimi part-
nery z oboru. Zakaznikdim poskytujeme
podporu pfi instalaci, servisu, praci se
softwarem i Skoleni.

To je dllezité, protoze néktefi obchodnici
jsou pfipraveni na plnou integraci oka-
mzité, zatimco jini potrebuji jednodussi
cestu.

M V ¢em vidite vétsi prilezitost pro
c¢eské obchodniky?

Veétsi prilezitost spociva v praktické
modernizaci provozu prodejen. Nejde

o technologii pro technologii samotnou.
Jde o technologie, které obchodnikiim
pomahaji omezit manualni praci, zvysit
pfesnost, chranit zaméstnance, rychleji
obslouzit zakazniky a ziskat lepsSi pfehled
o hotovosti.

Pro majitele a vedouci prodejen to mlze
znamenat méné rozdill v pokladnach,
plynulej$i pfedavani smeén a vice ¢asu
vénovaného samotnému fizeni podni-
kani namisto administrativy. Pro za-
méstnance technologie znamena méné
stresu a méné pfimého kontaktu s hoto-
vosti. Pro zakazniky pak CistSi, rychlejsi
a profesionalnéjsi zkusenost.

Cesky trh je na tento vyvoj pripraven,
protoze obchodnici se jiz nyni musi pfi-
zpUsobovat novym podminkam. Po-
trebuji byt efektivni, chranit své marze

a soucasné zakaznikdm nabidnout zpd-
sob placeni, ktery oCekavaji. Automa-
tizace prace s hotovosti tento prechod
podporuje tim, Ze umoznuje jednodussi
fizeni hotovosti v modernim maloob-
chodnim prostredi.

B Jakou roli hraji spoleéné Albacon

a Glory?

Gilory prinasi Spickové technologie pro
automatizaci prace s hotovosti. Albacon
poskytuje znalost lokalniho trhu, zku-
Senosti s integraci, softwarové kompe-
tence, servisni podporu a dlouhodobé
vztahy se zakazniky na ¢eském a sloven-
ském trhu.

Tato kombinace je dilezita. Obchodnici
potrebuji globalni technologii, ale zaro-
ven lokalniho partnera, ktery rozumi je-
jich trhu, mluvi jejich jazykem, podporuje

jejich tymy a pomaha jim rozhodovat
o feSenich vhodnych pro jejich prodejny.

Bl A na zavér - co byste doporucil ob-
chodnikovi, ktery stale zpracovava ho-
tovost manualné?

Podivejte se kolik ¢asu, Usili a rizik dnes
zpUsob prace s hotovosti vyZzaduje. Po-
kud vase tymy stale ru¢né pocitaji ho-
tovost, kontroluji rozdily, fesi predavani
smeén a vénuji zna¢nou ¢ast ¢asu ad-
ministrativeé, pravdépodobné existuje
prostor pro zlepseni.

Automatizace prace s hotovosti neni ur-
¢ena pouze nejvétsim obchodnikdm.
MUze pomoci mnoha typlm podnikd,
kde zalezi na rychlosti, hygiené, kontrole
a zakaznickém servisu. Spravné reSeni
by mélo provoz prodejny zjednodusit, ni-
koli jej komplikovat.

Pro ¢eské obchodniky je pfilezitost jasna:
nadale zakaznikim nabizet moznost
volby zpUsobu platby, ale sou¢asné s ho-
tovosti pracovat chytreji, .
bezpelnéji a efektivnéji. E
Pravé s tim mohou Alba- -

con a Glory pomoci. =
www.albacon.eu E
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HYBRIDNI CONVENIENCE

RETAIL MENI
PRAVIDLA HRY

TRADICNI HRANICE MEZI
SUPERMARKETY, CERPACIMI STANICEMI

A GASVTRONOMICKY'MI PROVOZOVNAMI
SE V CESKU DEFINITIVNE ROZPADAJI.

Nazornym pfikladem promény trhu je sit
Cerpacich stanic Orlen, ktera se svym
konceptem Stop Cafe poprvé vystou-
pila z prostredi palivovych nadrzi. Jeji
prvni samostatna automatizovana pro-
dejna u zachytného parkovisté v Nadrazi
Praha-Branik oteviena v srpnu ukazuje,
ze sila zavedené znacky doplfikového
prodeje dokaze fungovat zcela samo-
statné. ,,Vnimame, Ze pevna hranice mezi
Cerpaci stanici, convenience prodej-

nou a gastronomii postupné mizi. V na-
Sich stanicich proto propojujeme tradi¢ni
prodej s nabidkou Stop Cafe, Cerstvymi
produkty, samoobsluznymi napojovymi

a platebnimi feSenimi i doplfikovymi sluz-
bami, jako jsou vydejni boxy nebo ven-
ding,” zminuje Lada Gadas, mluvéi sité

Na venkové COOP v nékterych prodejnach zfizuje kavarny, protoze v nich nejde jen

boxy.

Orlen spole¢nosti Orlen Unipetrol RPA.
Jinou roli ma méstska stanice, jinou tran-
zitni lokalita a jinou mensi regionalni pro-
vozovna. Spole€nym jmenovatelem je
rychly a jednoduchy.

»,Zazivame dobu, kdy se hranice mezi
retailem, food-to-go a gastro vyrazné
méni, nebo spiSe stiraji a prostupuiji. Za-
kaznik fesi rychlost, dostupnost a po-
hodli, a ne az tak tradi¢ni kategorie pro-
vozovny. Hybridni formaty, samoobsluha
24/7 nebo treba chlazené vydejni boxy,
jsou proto pfimou reakci na mnohem
Castejsi mensi nakupy, tlak na Usporu
Casu a ocekavani dostupnosti prak-
ticky kdykoliv,”“ vyzdvihuje Marek Jan-
dejsek, projektovy manazer spole€nosti
Knowinstore.

o samotny nakup. Lidé se chtéji potkat a mit kde posedét.

Zakaznik ma dnes moznost koupit té€stoviny na ben-
zince, toCené pivo znamého fetézce na letni terase

a Cerstvy salat v gastro koutku supermarketu. Kuryrni
sluzba nabizi doruceni potravin do nékolika desitek
minut a on-line prodejci potravin buduji vydejni chladici

CHLAZENE VYDEJNIi BOXY
DO KOMERENICH PROSTOR
Znacky Rohlik.cz i KoSik.cz se zamé-

fily na jiny koncept. Firemni stravovani

a frekventované tranzitni uzly vnimaiji
jako klicovy trh. Oba e-grocerové tim resi
zasadni logistickou vyzvu: jak dostat Cer-
stvé jidlo a denni nakup k zakaznikovi
bez nutnosti platit doruc¢ovaci kuryrni
trasu pro jedinou polozku. Misto doru-
Sovani dom0 buduiji infrastrukturu, ktera
jde naproti zakaznikdim v prdbéhu jejich
pracovniho dne. KoSik.cz provozuje sit
vlastnich i partnerskych chladicich boxd
v kancelafskych parcich a na frekven-
tovanych mistech. Rohlik.cz stavi svou
B2B a micro-convenience strategii.
»Hranici dnes stale vice urcuje zakaznik,
ne format prodeje. Spotrebitelé neuvazuji
v kategoriich — supermarket, bistro nebo
vecCerka. Pfemysli nad tim, co potfebuji
vyfesit v danou chvili: velky tydenni na-
kup, obéd za dvacet minut nebo vecefi,
na kterou nemaji ¢as varit. Stejny posun
vidime i v on-line. Jeden nakupni kosik
¢im dal ¢astéji kombinuje klasické potra-
viny s Cerstvymi i mrazenymi hotovymi
jidly, polohotovymi produkty a rychlymi
vecernimi feSenimi,” popisuje Ondfej
Obergruber, tiskovy mluvéi spoleénosti
Rohlik.cz.

CILEM JE BYT SOUCASTI
VSECH SITUACI

Ani pro Skupinu COOP neexistuje Zzadna
pevna hranice. Zakaznikovi poskytuji,
co potrebuije, a fesi, jak mu to doka-
Zou nabidnout. ,Hodné to souvisi s tim,
Ze plUsobime hlavné v regionech. Kazdé
misto je trochu jiné a nema smysl vSude
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stavét stejny typ prodejny a nabizet
stejné sluzby. Proto se snazime jed-
notlivé prodejny pfizplsobovat tomu,

co potrebuji spotfebitelé v konkrétnim
misté. Vidét je to na naSich prodejnach
24/7, ke kterym pfidavame dalsi sluzby.
Kdyz mame naptiklad automatizova-

nou prodejnu u benzinové pumpy, Ize si
v ni kromé bézného nakupu dat cers-
tvou kavu nebo koupit bagetu. Podobné
funguiji prodejny na letistich, u doprav-
nich uzll nebo tfeba v univerzitnich kam-
pusech,” vyjmenovava Lukas Némcik,
mistopredseda predstavenstva Skupiny
COOP. Na venkoveé zase v nékterych pro-
dejnach oteviraji kavarny, protoze v nich
nejde jen o samotny nakup. Spotrebi-
telé se chtéji potkat a mit kde posedét.
A prodejna mize zaroven fungovat jako
vydejni misto pro e-shop nebo jako po-
bocka Ceské posty. Proto se snazi, aby
prodejna nebyla jen mistem, kam si &lo-
vék prijde koupit rohliky a mléko, ale aby
davala smysl nakupujicim v daném misté
a nabizela co nejvice sluzeb.

»Zakaznici v dnesni dobé ocekavaji moz-
nost nakoupit podle konkrétni situace.
Jednou pfijedou na vétsi rodinny nakup
do supermarketu, jindy potfebuji bé-
hem cesty autem rychle dokoupit Cers-
tvé a zakladni potraviny nebo si nechat
nakup dorucit domd. Nasim cilem je byt
soucasti vSech téchto situaci,”“ deklaruje
Dana Bratankova, vedouci korporatni ko-
munikace a mluvéi spole¢nosti Billa CR.
Vedle sité prodejen proto nabizi i kon-
cepty stop & shop na 70 Cerpacich stani-
cich Shell, Viva Billa na ¢tyfech stanicich

OBCHOD

OMV a moznost nakupu prostrednictvim
partnerskych rozvozovych sluzeb.

NABIDKA CERPACKY

BEZ POHONNYCH HMOT
Prolinani gastronomie, tradi¢niho retailu
a rychlého dorucovani je pfimou reakci
na meénici se potfeby dnesniho zakaz-
nika, pro kterého je zasadni komoditou
¢as a pohodli. Hranice mezi tim, co je re-
staurace, supermarket nebo vecerka, se
z pohledu spotrebitele stiraji. Napfiklad
znacka Wolt zac¢inala jako aplikace za-
mérena Cisté na rozvoz jidla z restauraci.
»Dnes uz ale fungujeme jako pomysiny
,obchodni diim v kapse®, kde si zédkaznici
vyfidi kompletni nakup na par kliknuti.

V platformé najdou prakticky vse: od
béznych potravin pfes drogerii, hracky,
elektroniku, volné prodejné Iéky az po
pet food. Dllezitou soucasti této nabidky
je i nas vlastni supermarket Wolt Market,
ktery doplfiuje sit naSich partnerskych
prodejen,” predstavuje Tomas Kubik,
tiskovy mluvéi spoleénosti Wolt Cesko.
Prdmérna doba dorucéeni se pohybuje
okolo 40 minut. Objednavky neni potfeba
feSit s predstihem ani se vejit do pfedem
danych ¢asovych slot(.

Rovnéz koncept rychlého obc&erstveni
Fresh Corner, znamy z Cerpacich stanic
MOL, rozsifil svou pfitomnost i mimo né.
V srdci hlavniho mésta Fresh Corner na-
bizi své bestsellery, stejné jako dalsi sor-
timent rychlého obcerstveni a balenych
potravin. Pobocka Fresh Corner cili na
mistni obyvatele a zaméstnance okolnich

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

Online supermarket Rohlik.cz pfiSel s novou
kategorii Mame navareno, kde zakaznik
najde na jednom misté v§echno, co
potiebuje pro obéd, vecefi nebo pohosténi.
Nova sekce nabizi vice nez 870 ¢erstvych,
chlazenych a mrazenych produktu.

kancelafi i na turisty, jez tvofi vyznamnou
Cast navstévnikl centra Prahy. Odpovida
tomu jak skladba nabidky, tak oteviraci
doba. Na plose 37 m? najdou zékaznici
kavu ze samoobsluzného kavovaru, hot
dogy, Pizza Wrap, sendvi¢e nebo zmrz-
linu. Sortiment doplfiuji chlazené napoje
vCetné piva, slané a sladké pochutiny, al-
kohol a cigarety.

LETNIi TERASA NABIZELA
PRIVATNI ZNACKY

Zacatkem letosniho léta spole¢nost Lidl
Ceska republika spustila unikatni pro-
jekt ve Stromovce v arealu vystavisté
Praha. Takzvana Letni terasa vyrostla
hned vedle verejné grilovaci zény. Krat-
kodoby sezonni pop-up nabizel po celé

Budte
v obraze
jen za

605 K¢l

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

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

Dodtete se o omlazovacich zdkrocich, o pfistrojich,
které vas dokdZou vrétit o pér let zpatky.

[=]

Kosmetika & Wellness

Casopis o krdse, zdravi a estetice

[=]

Objednéveijte na
www.kosmetika-wellness.cz
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prazdniny ¢epované pivo Argus, Cerstvou
kavu Bellarom, zmrzliny Gelatelli a Bal-
lino a také suroviny na grilovani Grill &
Fun, které si navstévnici po zakoupeni
mohli sami pfipravit na okolnich grilech
pro verejnost. Cilem bylo ukazat tento
sortiment jako kvalitni, a pfitom finan¢éné
dostupnou volbu pro setkavani pod
Sirym nebem. Projekt nebyl pouze mis-
tem pro obcerstveni, ale nabidl i dopro-
vodny program pro verejnost.

»,Rozvoj novych formatd mdze znacku
hodné posilit, ale musi zachovat své za-
kladni hodnoty. Zakaznik musi i v novém
konceptu poznat stejnou kvalitu, spo-
lehlivost, Uroven sluzby. Znacka se tak
nevzdaluje od svého plvodniho modelu,
ale rozsituje svUj vyznam pro zékaznika
a oslovuje ho v riznych nakupnich situa-
cich,” komentuje Marek Jandejsek.

DOCHAZIi KE ZMENE ROLI
KATEGORII

Masivni expanze a modernizace prodejni
sité Billa je soucasti dlouhodobé strate-
gie, jejimz cilem je byt zakazniklm jesté
blize. ,Chceme byt nejen mistem pro
kazdodenni nakupy, ale i dobrym souse-
dem, ktery pfinasi hodnotu mistni komu-
nité,“ poukazuje Dana Bratankova. A na
to navazuje Lada Gadas tim, ze chtéji,
aby zakaznik Cerpaci stanice nevnimal
pouze jako misto pro tankovani, ale jako
spolehlivou zastavku pro dobrou kavu,
Cerstvé jidlo, rychly nakup a praktické
sluzby. Nové formaty, v€etné kompakt-
nich méstskych konceptl, samoobsluz-
nych feseni nebo provozl dostupnych
24/7, jim umoznuji nabidnout sluzby i pro
situace, kdy primarnim divodem na-
v§tévy zakaznika neni doplnéni pohon-
nych hmot.

,Retail je v sou€asnosti nasi nejrych-

leji rostouci kategorii. Expanze do no-
vych formatd a sortimentu posiluje nasi
roli univerzalniho partnera, na kterého se
spotrebitelé obraci nejen ve chvili, kdy
maji hlad, ale kdykoliv potfebuiji rychle

a pohodiné cokoliv dorugit,” informuje
Tomas Kubik. Food-to-go a doplikovy
sortiment ma stale vétsi vyznam, protoze

OBCHOD

nabizi vy$Si marzi a vétsi prostor pro od-
liseni se od konkurence nez tradi¢ni pro-
dej. ,Nejde ale o jeho nahrazeni. SpiSe
se meéni role jednotlivych kategorii —
tradi¢ni sortiment vytvari navstévnost

a dlvéru, zatimco obderstveni a sluzby
stéle Castéji rozhoduiji o ziskovosti celé
zakaznické navstévy,“ reaguje Marek
Jandejsek.

Po otevreni plné automatizované

prodejny na ¢erpacich stanicich pfichazi
Orlen s rozsifovanim tohoto konceptu

také mimo céerpaci stanice. Svou prvni
automatizovanou samoobsluznou prodejnu
Stop Cafe otevrel v blizkosti prazského
Nadrazi Branik u zachytného parkovisté

P+R. Foto: Orlen

CiLEM JE NABIDNOUT

CO NEJSIRSIi MOZNOSTI
NAKUPU

Rychla jidelni feSeni jsou vnimana jako
nahrada hlavniho potravinového byz-
nysu. Strategicky délaji celou nabidku
relevantnéjsi, protoZze umoznuji pokryt
vice jidelnich pfilezitosti v ramci jednoho
nakupu — od surovin na vareni az po ho-
tovou vecefi, kdyz na vareni prosté neni
¢as. , To mlze zaroven podpofit frekvenci
nakupd, relevanci kosiku i loajalitu zakaz-
nikld. Food-to-go tedy nevnimame jako
néco, co prebira roli tradi¢niho potravi-
nového prodeje. Vnimame ho jako do-
pliikovy motor rlistu, ktery déla celkovou
v b&Zném Zzivoté zakaznikyd,“ doklada On-
drej Obergruber. | Lukas Némecek vidi,
ze v nékterych mistech vyznam food-
-to-go roste. Zakaznici si chtéji néco
rychle koupit cestou, dat si kavu, vzit
bagetu nebo néco malého k jidlu. Je to

jednoduse dalsi potieba zakaznikl, na
kterou reaguiji.

»~Moderni supermarkety s Sirokym vy-
bérem Cerstvych a kvalitnich potravin,
zejména ceskych, zlstavaji zakladem
nasSeho podnikani. Zarover sledujeme
rostouci poptavku po mensich a rych-
lych nakupech, kterou dobre reprezentuji
nase koncepty stop & shop na Cerpacich
stanicich Shell a Viva Billa na ¢erpacich
stanicich OMV, stejné sluzba quick com-
merce,“ vyzdvihuje Dana Bratankova.

ZAKAZNIK NERESI,
KDE ZBOZi NAKOUPI
Praktickym ptikladem, kdy se v ramci
sluzby Wolt stiraji hranice mezi jednotli-
vymi prodejnimi kanaly, je moznost vy-
hledavani podle kli¢ovych slov. ,Kdyz
si nékdo vyhleda napfiklad konkrétni
znac¢ku napoje, zobrazi se mu partnefi
v aplikaci, ktefi dany produkt nabizeiji.
Zakaznik primarné fesi ¢as doruceni,
cenu, nebo napfiklad dalsi sortiment da-
ného partnera,“ fika Tomas Kubik. V di-
sledku ale nefesi, zda si dany produkt
objedna ze supermarketu, vecerky, tra-
fiky nebo tfeba specializované prodejny.
»,Food-to-go, kava a dalsi napoje jsou
dllezitou soucasti rlstu naseho nepa-
livového prodeje. Proto rozsifujeme na-
bidku Stop Cafe o Cerstvé pecivo, grab-
-and-go, teplé pokrmy a samoobsluzné
napojové zony. Dllezita je pfitom jedno-
duchost obsluhy a moznost jednotliva
feSeni efektivné nasazovat napfic siti,“
komentuje Lada Gadas. Neznamena to
ale Ustup od klasického regalového sor-
timentu. Cilem je nabidku poskladat tak,
aby se rychlé obcerstveni, gastronomie,
bézny nakup a doplfikové sluzby vza-
jemné doplriovaly.

Pavel Gregor

Linked [

Sledujte stranku
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SERVISNI OBALY
A JEJICH KONKRETNI PRIKLADY

V souvislosti s novymi povinnostmi z Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2025/40 o obalech
a obalovych odpadech (znamého pod zkratkou ,,PPWR“) se objevuji nejasnosti ohledné upresnéni nékterych
definic. Novinkou pro maloobchodni sektor jsou tzv. servisni obaly, jejichz uprava je v PPWR nové vymezena.

Servisni obaly jsou dle definice PPWR

v €l. 3 odst. 1 bod 1 pism. d) navrzeny
a urceny k naplnéni v misté prodeje
nebo k odneseni s sebou za ucelem
vydeje produktu zakaznikovi.
Typickym znakem servisnich oball je je-
jich uzpUlsobeni pro snadné a rychlé pl-
néni a vhodnost pro pfenaseni.

KONKRETNI PRIKLADY
SERVISNICH OBALU:

M plastovy box na odnos jidla

z restaurace

M krabice na pizzu

M kelimek na napoj

H prifezy na uzeniny

M krabicka na dezerty

Co se nepovazuje za servisni obal: Pokud
je kelimek na napoje prodavan v super-
marketu v baleni uréeném spotrebiteldim
pro jejich soukromé pouziti (party kelimky
apod.), nepovazuje se za obal. Naopak,
pokud jsou v supermarketu kelimky pl-
néné v automatu napf. kavou, jedna se

o obal, konkrétné o servisni obal.

FINALNi PODOBA
SERVISNIHO OBALU,
ROZHODUJE, KDO JE
PRODUCENTEM

Kdo je producentem k servisnimu obalu
urcuje jeho finaini podoba, tedy kdy uz je
obal ve finalni podobé.

Je-li servisni obal (napf. kelimek nebo sa-
¢ek) ve finalni podobé, tedy v podobég,

v jaké je zakaznikovi predavan, stava
se producentem vyrobce servisniho
obalu.

KDY JE PRODUCENTEM
VYROBCE SERVISNIHO
OBALU?

Servisni obal je u vyrobce obalu ve finalni
podobé, pokud:

M je kompletni, konstrukéné hotovy

a funkéné zplsobily pinit obalovou
funkei,

M je urcen k pfimému pouziti obsluhou
nebo zakaznikem,

B muze byt okamzité napinén produk-
tem v misté prodeje.

PIni¢ v misté prodeje musi ovéfit, zda vy-
robce obalu zpoplatnil obaly (tedy vyza-
dat si Prohlaseni o zpoplatnéni obald).

SERVISNi OBALY NESOUCI
JMENO NEBO OCHRANNOU
ZNAMKU

Pokud nese servisni obal jméno nebo
ochrannou znamku, bude producentem
vlastnik tohoto jména nebo ochranné
znamky.

EVIDENCE SERVISNICH
OBALU VE VYKAZECH
EKO-KOM

Mohou byt evidovany jako prodejni
obaly — menu box; skupinové obaly —
tray na 4 kelimky s kavou a pfepravni
obaly — odnosna taska. Servisni obaly,
na které se vztahuje povinnost Uhrady
nékladl na Uklid odpadu z obald, se za-
roven eviduji i na listé L jako tzv. litterin-
gové obaly.

Dalsi informace k PPWR naleznete
na informacénim portalu
Narizenioobalech.cz, ktery pripravuje
spoleé¢nost EKO-KOM, a.s. ve spolu-
praci s Hospodaiskou komorou CR,
Potravinaiskou komorou CR a Sva-
zem obchodu a ces-

tovniho ruchu CR.

Slouzi jako hlavni pri-

vodce pro ¢eské pod-

nikatele pfi zavadéni

povinnosti z PPWR.

NARIZENi 0 OBALECH A OBALOVYCH ODPADECH

Eacpsbeh Putaemars, o Uy (N1 302340 3 sbainch o siwovich
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KDYZ NAKUPNI KOSIK
POTKA JIDELNI LISTEK

CASY, KDY VRCHOLEM KULINARSKEHO
ZAZITKU V SUPERMARKETU BYLA
HOUSKA SE SEKANOU NEBO PULT

S BALENYM VLASSKYM SALATEM, JSOU

NENAVRATNE PRYC.

Zakaznici stale Castéji ocekavaji, ze na
jednom misté vyfidi nakup a zaroven se
dobfe naji, pfipadné si odnesou plno-
hodnotné teplé jidlo domd. Gastro zony
se tak stavaji strategickym nastrojem pro
odliSeni se od konkurence i od on-line
prodeje.

PRODEJNY SE MENI

V ZAZITKOVA CENTRA

Na &eském trhu udava v tomto sméru
trend hned nékolik silnych hrach z riz-
nych odvétvi. Mezi priikopniky plnohod-
notného stravovani patfi hypermarket
Globus se svymi vlastnimi restauracemi
a feznictvimi, zatimco Albert rozviji svij
Uspésny koncept Fresh Bistro a pozadu
nezUstavaji ani dalsi fetézce. Zcela sa-
mostatnou kapitolou jsou nabytkové
domy v Cele s IKEA a XXXLutz, kde se

koSiku.

restaurace staly pfimym cilem rodin-
nych vylet( a zasadnim magnetem pro
navstévniky.

Podobnou proménou prochazeji také
Cerpaci stanice jako Orlen, Shell ¢i MOL,
které se z prodejcl paliva pretvorily

v moderni bistra s kvalitni kdvou, Cers-
tvymi teplymi panini a hot dogy. ,,Za-
kaznici na €erpacich stanicich travi vice
¢asu nez v minulosti. Souvisi to napfiklad
s potfebou dobijeni elektromobild. AvSak
Casto je berou jako mista, kde se setka-
vaji pfi pracovnich i soukromych schiiz-
kach. Kde si odpocinou a nacerpaji ener-
gii pred dalsi cestou,” prozrazuje Mikulas
Duda, tiskovy mluvéi spole¢nosti MOL
Ceska republika, a dodava, ze aktualné
v Cesku provozuji 255 pobod&ek kon-
ceptu Fresh Corner, v€etné specialni sa-
mostatné jen gastro provozovny u Vac-
lavského namésti. Podil nepalivového

Uspésné fungovani gastro tseku v retailu si Zada zcela odlisny pfistup nez prodej
klasického rychloobratkového zbozi.

Retail gastronomie predstavuje propojeni nakupniho
prostoru s kvalitnim stravovanim, které obchodnikdm
prinasi prilezitosti. Pomaha resit Ubytek zakaznikd

v kamennych prodejnach, prodluzuje dobu stravenou na
prodejni ploSe a zvysuje prdmérnou hodnotu nakupniho

segmentu na obratu Cerpacich stanic pfi-
tom neustéle roste a mizZe tvofit i polo-
vinu trzeb Cerpaci stanice.

NABIDKA SE PRUBEZNE
OBMENUJE

Gastronomie a obc&erstveni jsou vyznam-
nou soucasti nepalivového segmentu
rovnéz pro spole¢nost Orlen Unipetrol
RPA, jehoz pfijmy uz v ramci byznysu
dokonce vyrovnaly pfijmy z prodeje paliv.
»V segmentu gastra vidime dlouhodoby
potencial zejména v kavé, rychlém ob-
Cerstveni a formatech, jako jsou sezonni
napoje, prémiové sendvi¢e nebo grab-
-and-go produkty. Zakaznici pfitom stale
vice oCekavaji nejen rychlost, ale také
kvalitu, Cerstvost, chut a pestrost na-
bidky,“ vyjmenovava Lada Gadas, mluvci
sité Orlen.

Tomu odpovida i Sife nabidky konceptu
Stop Cafe, ktery je dostupny na vice nez
80 % Cerpacich stanic Orlen a zahrnuje
vice nez tisic produktl. Vedle kavy na-
bizi rychlé obc&erstveni typu hot dogy,
sendvice a sladké pecivo, ale i snidariové
menu, salaty nebo hotova jidla.

MODERNI TECHNOLOGIE
SETRIi CAS | PERSONAL
Obchodnici musi detailné promyslet za-
kaznickou cestu tak, aby napfiklad spé-
chajici zakaznik kupujici obéd do ruky
necekal v dlouhé fronté u hlavni po-
kladny. Kli¢ové je i udrzeni stabilni kva-
lity nabizeného sortimentu, at uz jde

o balena jidla ur¢ena k okamzité spo-
tfebé, salatové bary nebo tepla poledni
menu. ,,Snazime se najit rovnovahu mezi
kvalitou a Cerstvosti nabidky a tim, co
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je zvladnutelné v kazdodennim provozu
nasich prodejen. Nejde tedy o volbu
mezi polotovary a vlastni pfipravou jako
dvéma protiklady. Vyuzivame kombi-
naci obou pfistupl podle typu produktu
a moznosti konkrétniho konceptu,”“ de-
klaruje Mikulas Duda. Tam, kde je to
mozné a odpovida to pozadavkidm loka-
lity, preferuji pfipravu a dokoncovani ji-
del pfimo na prodejné. Zakaznik dostava
Cerstvy produkt a zaroven maji vétsi kon-
trolu nad jeho kvalitou. Nejvétsi rlst za-
jmu zékaznik( v posledni dobé je patrny
v kategorii ¢erstvych sendvicl.
Kombinace kvality, Cerstvosti a rych-
losti je dUlezita i pro koncept Stop Cafe.
,Standardné mame ve vitriné kolem

16 produktd, pficemz vétsi ¢ast z nich
pfipravujeme pfimo na misté podle sta-
novené receptury a z Cerstvych suro-
vin. U nékterych produktl vyuzivame

i rozpékani nebo polotovary, které nam

umoziuji zajistit rychly a konzistentni vy-
dej. Dulezita je pro nas rovnéz standardi-
zace,"“ konkretizuje Lada Gadas. Zakaz-
nik by proto mél dostat stejné kvalitni
produkt bez ohledu na to, na které Cer-
paci stanici si ho koupi.

NASLEDUJIi SE MODERNI
GASTRONOMICKE TRENDY
Gastronomie pronika i do zdanlivé vzda-
lenych obor(. V knihkupectvich Luxor i
Martinus maji moznost zakaznici listo-
vat v kniznich novinkach u $alku vybé-
rové kavy, zahradnictvi Chladek laka na
vyhlaSenou restauraci uprostred zelené
a sportovni specialky buduji espresso
bary pro komunitni setkavani. Pozadu
nezlstava ani klasicky retail: ,V na-

Sich prodejnach nabizime vybér hoto-
vych chlazenych jidel od klasiky Ceské
kuchyné az po pokrmy inspirované tou

LLLE HIE
)
-
..
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svétovou. Nasledujeme moderni gastro-
nomickeé trendy, nabizime Cerstvé ba-
lené salaty s ¢o¢kou €i orzem a tuna-
kem, wrapy i sendvice. V blizkosti nasSich
usekU s deli nabizime grilovana kurata
a v nékterych prodejnach i Cerstvé sushi
od dodavatele,” uvadi Jifi Marecek, fe-
ditel komunikace a udrzitelnosti spolec-
nosti Albert Ceska republika.
V obchodnich domech Tesco je retalil
gastronomie zastoupena predevsim na-
bidkou kavy s sebou, hotovych chla-
zenych a mrazenych jidel v podobé vy-
hodnych meal deal kombinaci s napoji
a nove take Cerstve pfipravovaného
sushi a japonského street foodu.

Pavel Gregor

REAGUJE SE | NA ZAJEM
O ALTERNATIVNI NAPOJE

INZERCE

Zvyste prodej teplych jidel

Konvektomaty Retigo pro Spickovy vykon a
jednoduchou pfipravu na malé plose.

« Lakava tepla jidla, ktera chutnaji.

Snadné ovladani,
které zvladne kazdy.

« Vysoka spolehlivost
a nizké provozni naklady.

Objevte feSeni Retigo
pro vas provoz

retigo.cz


http://www.retigo.cz
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CO SILETOS ;l’SKALo
SRDCE CECHU A CO TO
ZNAMENA PRO FMCG?

KAZDY ROK SE NA CESKEM TRHU OBJEVI
STOVKY NOVYCH PRODUKTU. NEKTERE

RYCHLE ZAPADNOU, JINE SE STANOU
SOUCASTI KAZDODENNIHO ZIVOTA
SPOTREBITELU.

Co ale skute¢né rozhoduje o tom, zda
novinka uspéje?

Praveé na tuto otazku hleda odpoveéd
studie Ipsos Inspirativni inovace 2026,
ve které bylo otestovano 50 vybranych
inovaci uvedenych na ¢esky trh v prd-
béhu roku 2025. Napfi¢ kategoriemi

od potravin pres fast food az po sluzby
a technologie jsme sledovali, jak spotre-
bitelé hodnoti jejich potencial uspét na
trhu. Vysledky pfinesly nékolik zajima-
vych zji§téni, ktera jsou mimoradné rele-
vantni pravé pro vyrobce a obchodniky
v FMCG.

Ukazuje se totiz, ze spotrebitelé dnes
nehledaji dalsi ,,wow efekt“. Hledaji pro-
dukty a sluzby, které jim jednoduse
usnadni zivot.

JAK POZNAT SKUTECNE
SILNOU INOVACI?

PFi hodnoceni potencialu inovaci dlou-
hodobé nestadi sledovat pouze ochotu

ke koupi. Ta ¢asto zvyhodriuje produkty,
které plsobi povédomé, a naopak mize
podhodnocovat skuteéné nové koncepty.
Proto v Ipsosu pracujeme se tfemi kli¢o-
vymi pilifi:

B relevanci — nakolik inovace odpovida
potfebam spotiebitele,

B unikatnosti — ¢im se odliSuje od
konkurence,

B cenovou pfimérenosti (expensive-
ness) — zda zakaznik vnima, ze za cenu
dostava odpovidajici hodnotu.

Teprve kombinace téchto faktord vytvari
Opportunity Score, ktery dokaze lépe
prfedpovidat realny trzni Uspéch. A pravé
letosni vysledky ukazuji, ze samotna ori-
ginalita uz davno nestaci.

VYHRAVA POHODLI

Pfi pohledu na nejuspésnéjsi inovace

v oblasti potravin se objevuje velmi
jasny trend. Mezi nejlépe hodnoce-
nymi potravinovymi novinkami najdeme

Spotrebitelé dnes nehledaji dalsi ,wow efekt“. Hledaji produkty a sluzby, které jim
jednoduse usnadni Zivot.

Studie Ipsos Inspirativni inovace 2026 testuje poten-
cial vybranych inovaci a pfinasi inspiraci, jak uspésné
inovovat. Studie byla realizovana na reprezentativnim
vzorku 1 540 respondentd, sbér dat probihal online
prostfednictvim panelu Populace.cz.

napfiklad Chleby Dope¢ si mé&, Majku

v kapsicce, Sunku na rohlik nebo Tesco
Sous-Vide.

Na prvni pohled nejde o prevratné tech-
nologické novinky. Ve skute€nosti ale
vSechny fesi velmi konkrétni kazdodenni
problém. Spotrfebitel chce mit Cerstvé
pecivo doma kdykoliv. Chce si pfipra-
vit svacinu co nejrychleji. Chce se dobre
najist, ale nechce $pinit pllku kuchyné.
Chce servirovat kvalitni jidlo, ale obava
se, ze ho pokazi. Pravé zde letosni vité-
zové nachazeji svou silu. Nezmeénili za-
sadné produkt. Zménili zkusenost s jeho
pouzivanim.

Majka uz neni konzerva, ale pohodina
svadina na cesty. Sunka prestava byt su-
rovinou a stava se hotovym feSenim pro
pfipravu rohliku. Chléb se méni v pro-
dukt, ktery nabizi Cerstvost bez nutnosti
kazdodenni navstévy pekarny.
Obchodnici ¢asto hledaji inovace ve vel-
kych technologickych zménach. Letosni
vysledky vSak ukazuji, ze mnohem vétsi
potencial mize mit odstranéni jediné
drobné spotrebitelské frustrace.

ZAKAZNIiClI CHTEJI
JISTOTU DOKONALEHO
VYSLEDKU

Druhym vyraznym trendem je potreba jis-
toty dokonalého vysledku. To je dobfe vi-
dét napiiklad na Uspéchu produktt typu
Tesco Sous-Vide nebo Chleby Dope¢

si mé. Uspésna inovace zde nespodiva
pouze v produktu samotném. Hlavnim
benefitem je garance vysledku.
Spotrebitel nemusi byt zkuseny kuchar.
Nemusi védét, jak pfipravit maso nebo

32

ReTaitNews



upéct dokonaly chléb. Produkt mu dava
jistotu, ze vSe dopadne dobre. V dobé
rostouciho tlaku na €as se prave tato
jistota stava vyznamnou konkurenéni
vyhodou.

ZDRAVEJSi ANO. ALE BEZ
KOMPROMISU

Prestoze zdravy Zivotni styl zlstava sil-
nym trendem, letosni vysledky ukazuiji,
Ze spotrebitelé nejsou ochotni vzdat se
pozitku. Mezi Uspésné inovace se proto
zaradilo i Granko s 0 30 % nizSim obsa-
hem cukru.

Spole¢nym jmenovatelem neni dieta ani
omezeni. Naopak. Spotfebitel dostava
produkt, ktery ma rad, ale s pocitem, Ze
pro sebe nebo svou rodinu déla néco
navic.

Da se fict, ze vitézi koncept ,zdravéjsi
bez vycitek“. Nejde o nahrazeni oblibe-

nych produktd alternativami. Jde o vylep-

Seni znamych produktd tak, aby zakaznik
nemusel délat bolestivy kompromis mezi
chuti a zdravim.

UDRZITELNOST FUNGUJE.
POKUD NIC NESTOJI

Velkym tématem kazdého ro¢niku je také
udrzitelnost. Vysledky potvrzuji néco, co
ve vyzkumech pozorujeme dlouhodobé.
Samotna udrzitelnost zfidka funguje jako

hlavni dlivod ke koupi. Spotfebitelé chtéji

jednat odpovédné, ale nechtéji kvdli
tomu investovat vice ¢asu, energie nebo
penéz.

Proto se letoSnim vitézem napfi¢ kate-
goriemi stal projekt Albert Upcycling.
Zakaznik zde nemusi délat nic navic.
Prosté si koupi produkt, ktery mu chutna,

a soucasné ziskava dobry pocit z ome-
zeni plytvani potravinami.

Udrzitelnost funguje nejlépe tehdy, kdyz
je soucasti produktu, nikoliv dodate¢nym
ukolem pro zakaznika.

INSPIRACE PRO BUDOUCI
INOVACE

Letosni vysledky ukazuiji, Ze inovace ne-
musi byt revoluéni, aby byly Uspésné.
Naopak. Nejvétsi potencial Casto lezi

v detailu, ktery odstrani kazdodenni
komplikaci, zjednodusi rozhodovani
nebo usetfi par minut ¢asu.

Pravé proto jsme vytvorili studii Inspira-
tivni inovace. Jejim cilem neni jen ocenit

OBCHOD

zajimavé novinky, ale predevsim pocho-

pit, pro¢ nékteré produkty a sluzby uspéji

a jiné nikoliv.

Nakonec nevyhrava ten, kdo pfijde s nej-

blaznivéjsim napadem. Vyhrava ten, kdo

nejlépe pochopi potreby zakaznika.
Katefina Wyrwa, Ipsos

Uvedli jste béhem roku 2026 na trh
novinku a chcete si ji nechat zdarma
otestovat v pFistim roCniku studie
Inspirativni inovace?

Kontaktujte Veroniku Kosatkovou
(veronika.kosatkova@ipsos.com).
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INOVACE POTRAVIN

REFLEKTUJI

POZADAVKY TRHU

S NASTUPEM NOVYCH GENERACI
SPOTREBITELU SE POZADAVKY TRHU

POTRAVIN KLADENE NA USPESNE
INOVACE RADIKALNE MENI.

Potravinarské inovace na trhu USA jsou
vcelku dobrou ilustraci celosvétovych
trend(l, které ji vytvareji a podpiraji. V le-
toSnim roce jsou mezi Uspé&snymi ame-
rickymi inovacemi vyrazné zastoupeny

t¥i velké inovaéni platformy: vyrobky pU-
sobici na zdravou funkci traveni a strev,
vyrazné odlisna forma nebo struktura vy-
robku a nova generace potravin znamych
svétovych kulinarskych kultur.

VELIKOST FIREM HRAJE

V USPESNOSTI INOVACI
MALOU ROLI

Velikost firem nehraje v polozce Uspés-
nosti dnesnich potravinarskych inovaci
témeér zadnou roli. Mezi UspéSnymi ino-
vatory totiz najdeme jak zacinajici malé
start-upy, tak i velké nadnarodni korpo-
race. Mezi nejuspésnéjSimi tak najdeme
v roce 2026 na jedné strané nové formu-
lace proteinovych ty¢inek od David Pro-
tein nebo na modernim Slechténi rostlin
zalozenou Row 7, na strané druhé pak

i inovace od firem Dole, Kraft-Heinz nebo

syrarské Sargento. Rozhoduijici roli pre-
bira ziskani a analyza spotfebitelskych
dat, kreativita, technologické know-how,
odvaha riskovat a volba spravného zpU-
sobu vstupu na trh.

JEDEN

Z NEJVYRAZNEJSICH
TRENDU JE FUNKENI
SNACKING

Jeden z nejvyraznéjSich spotrebitelskych
trendll doby, totiZ potravinovy noma-
dismus stirajici rozdily mezi tradi¢nimi
jidly dne, snacking, se s nastupem no-
vych generaci spotfebitell vyvinul do
svého vyssiho stadia, do modelu funké-
niho snackingu. Trh Cerstvych chla-
zenych snackovych ty¢inek a pfirod-
nich jogurtd roste meziro¢né o 13 % az
19 %. Spotrebitel vyzaduje nejen kvalitni
a cenove dostupny snack, ale chce téz
snack s konkrétni funkci, ktera je pozi-
tivni pro zdravi organismu. Proteinové
snacky rlizného druhu doslova zaplavily
trh a vyhnaly cenu mlé&ného proteinu

Mezi nejuspésnéjsi inovace na americkém trhu patfi v roce 2026 nové formulace
proteinovych tyéinek od David Protein.

Nové vzorce spotrebitelského chovani, moderni trendy
ve vyzive, fragmentace poptavky, vynalézavé uplatnéni
technologii k ziskani prémioveé funkce vyrobku nebo
nové cesty na trh a inkubatory inovaci, to vSe se zapoju-
je do inovacniho usili s cilem uvadét na trh smysluplné,
prakopnické a udrzitelné nové vyrobky.

do nebyvalé vysSe. David Protein ty€inky
pfinaseji zménu ve formulaci vyrobku pfi
pouziti modifikované alternativy rostlin-
ného tuku (EPG).

Lze pozorovat i vyraznou renesanci kla-
sickych masnych vyrobk( a konzumace
zivocisnych proteinl. Otazkou dne pro
inovatory jiz neni jaky snack, ale snack
s jakou pozitivni funkci pro spotrebitele.
Zdravé traveni je na tomto inovac¢nim poli
zatim nejsilnéji etablovanou funkci no-
vych inovativnich snackd.

NOVA GENERACE NEALKO
NAPOJU

Poptavka po zdravém traveni a original-
nim chutovém zazitku se vyrazné pro-
pisuje také do dynamiky trhu nealkoho-
lickych napoju, ktery vykazuje meziroéni
rist 0 22 %. Heaven Otherwordly nabizi
novou generaci nealko napojd obsahujici
vlakninu ze zeleninovych kofend a tapi-
oky a s probiotickou kulturou. Tyto vy-
robky maji clean label a srozumitelny se-
znam ingredienci. Poppi uvedla na trh
prebiotické nealko napoje a po ziskani in-
vestorské podpory v americké TV reality
show Shark Tank byla nakonec ziskana
firmou Pepsi-Co. za 1,95 miliardy dolard.
Pro ilustraci: ¢eska firma s podobnym
inovacnim Uspéchem by pouze na trhu
samotné Ceské republiky aspirovala na
trzni hodnotu okolu 1,3 miliardy korun.

ZAJIMAVY
SPOTREBITELSKY ZAZITEK
Vyraznym trendem americkych inovaci
jsou také vyrobky nabizejici nevSedni

a zajimavy spotrebitelsky zazitek diky
své necekané strukture a konzistenci.
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Trh vyrobk( se zvy$enym obsahem vzdu-
chu roste meziro¢né o 43 %, trh kiu-
pavych vyrobk( o 49 % a trh vyrobkd

s vlo¢kovitou konzistenci o 50 %. Tyto
inovace jsou ¢asto podporovany i novym
pouzitim potravinarskych technologii.
Tak napfiklad Sweety Treety Co. uvedla
na trh kfupavé pamisky a ¢okolady se
zvy$enym obsahem vzduchu a susené

v zamrazeném stavu. SuSeni inovativnich
kombinaci ingredienci v zamrazeném
stavu pfinasi zajimavé vysledky v podobé
novych struktur produktu, napf. Supina-
tosti, kfupavosti apod. Na trhu jsou jiz
také mrazené a predporcované vyrobky
s vysokym obsahem bilkovin uréené ke
konzumaci pro pacienty uzivajici Iékafem
pfedepsané léky na zhubnuti a snizeni
obsahu cukru v krvi (napf. Ozempic). Pro
tento koncept se razi marketingovy vyraz
»doprovodny potravinarsky vyrobek“. Trh
mrazenych snackUl tak z nékolika smérd
ziskal inovacni impuls, neseny tentokrat
inovativnim pouzitim technologie.

U technologie jako umoziovatele moder-
nich pozravinarskych inovaci jesté chuvili
zOstarime. Cisté technologické inovace
dnes oteviraji nové prekvapivé moznosti.
Pairwise napfiklad vyvinula za pouziti
technologie upravujici geny borlvky bez
seminek. Také vyrobky balené ve steril-
nim prostredi nebo jiz zabalené oSetrfené
v autoklavu nevyzaduijici chlazeny doda-
vatelsky retézec. To jsou jen namatkové
priklady probihajici technologické revo-
luce, bez konzervant( a pfidanych umé-
lych ingredienci.

POTRAVINARSKE INOVACE
NEMAJIi HRANICE

Clean label a pfirodni ingredience hraji
v americkych potravinarskych inovacich
stale zadsadnégjsi roli. Nikoli kvali pravni
Upravé, ale jako vysledek spotrebitel-
ské poptavky a tlaku. Kraft-Heinz uvedl
na trh svUj tradi¢ni kecup bez jakéhokoli
pfidaného cukru, ktery v recepture na-
hradila specialné koncentrovana rajska
Stava. Syrarska firma Sargento uvedla
na americky trh balené platky pfirodniho
syru, nikoli jeho tavenou platkovou verzi,
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jez byla na trhu doposud k dostani.
Na dnesnim americkém potravinarském
trhu v8ak probiha jesté jedna mohutna
inovacni vina, ktera nema se samotnou
vyrobkovou inovaci nic spole€ného. Ma
v podstaté dvé podoby. Tou prvni je jak
horizontalni, tak vertikalni konsolidace
a koncentrace, a to nejen ve smyslu kla-
sickych M & A aktivit. Jde o inovativni
konsolidaci a koncentraci. Pfikladem ta-
kové horizontalni konsolidace je koncen-
trace nabidky v oblasti dodavek potravin
do domu, kde Wonder ziskala Grub-
Hub a Blue Apron, upevnila svoji pozici
na trhu a zvysila své jednotkové Uspory
z rozsahu podnikani. Pfikladem vertikalni
konsolidace je Costco, retailer operu-
jici na bazi modelu klubového €lenstvi
s nejrychleji rostoucim podilem na trhu.
Costco investovalo 450 milionG dolarC
do vlastni dribezi megafarmy a tato ver-
tikalni integrace mu umoznila nabizet
grilované kure za pouhych 4,99 dolaru,
tj. zhruba 100 K¢&. Costco vSak také ino-
vativné podporuje nové start-upy a jejich
prikopnické potravinafské inovace, jako
jakysi inovacni inkubator. Trzni test trva
obvykle 90 dni ve 20 az 50 lokacich. Po-
kud trzby doséhnou az k 50 tisicdm do-
lard za tyden, nastava faze celostatni ex-
panze do zhruba 600 lokaci. Ro¢ni trzby
po této expanzi se pohybuiji v fadu dva-
nactinasobku az tficetindsobku trzeb re-
gionalniho testu.
Z uvedeného prehledu je patrné, ze
dnesni potravinarské inovace nemaji hra-
nice. Jejich moznosti jsou mnohovrs-
tevnaté a rliznorodé a projevuji se jak
ve zpUsobu funkéni formulace vyrobku,
tak ve zpUsobu zapojeni technologie
a vstupu na trh. Diky digitalnim techno-
logiim a inova¢nim inkubatordim pak ani
start-upy nemuseji byt v inovaéni aktivité
handikepovany vici velkym korporacim.
Nezbyva nez véem
spotfebitellm poprat
dobrou chut a vyrob-
clim a retailerdim inspi-
raci k zamysleni.
Miroslav HosSek,
CEO, AFP - Advanced
Food Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Kdo plati, musi mit hlas.
EKO-KOM potirebuje zménu

Uz vice nez dvé desetileti je EKO-
-KOM zakladnim pilifem ¢eského
systému nakladani s obalovymi od-
pady. Pres spole¢nost kazdoroéné
protékaji miliardy korun od firem,
které uvadeéji obaly na trh, a diky
nim je financovan sbér a recyklace
obaltl po celé zemi. Zatimco trh se
za tu dobu zasadné proménil, zpu-
sob fizeni EKO-KOMu zUstal prak-
ticky stejny. Spole€nost ma dodnes
pouze deset akcionard a vlastnicka
struktura uz neodpovida tomu, kdo
systém financuje. Jen obchodnici
odvadegji priblizné Ctvrtinu vSech
poplatkd. Pfesto nemaji odpovida-
jici moznost podilet se na rozho-
dovani o tom, jak systém funguje

a jak hospodari s prostredky, které
do néj firmy posilaji. Na problema-
tické nastaveni systému upozornuje
i Evropska komise, ktera kvuli nému
vede s Ceskem formalni Fizen.

Je ¢as EKO-KOM otevrit a fun-
govani modernizovat. Praveé timto
smérem mifi navrh novely zakona

o obalech, ktery projednava Sné-
movna. Nefesi pouze rozsireni ak-
cionarskeé struktury. Cili na vétsi
nezavislost EKO-KOMu na firmach
plsobicich v odpadovém hospo-
darstvi, omezeni koncentrace vlast-
nictvi a transparentnéjsi nastaveni
fungovani.To vSechno jsou zmény,
které EKO-KOM potrebuje. Jde

o to zajistit, aby mohl dobre fungo-
vat i v dalSich desetiletich. Musi byt
transparentni, efektivni a fizeni musi
odpovidat tomu,
kdo systém
financuje.
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ALGORITMY STRIDAJI

DOHADOVANI

NASLEDOVAT INTUICI NEBO NECHAT
ROZHODOVANI NA ALGORITMU

PREDSTAVUJE JEDNO

Z NEJVYZNAMNEJSICH DILEMAT
SOUCASNEHO CESKEHO MALOOBCHODU.

Obchodni fetézce u udrzitelnych ka-
tegorii dosahuji diky pokrocilym algo-
ritmam dvouciferného snizeni nadzasob,
aniz by tim utrpéla dostupnost zbozi

v regalech. V segmentu Cerstvych po-
travin se presnéjsi pfedpoveéd okamzité
propisuje do vyrazného poklesu odpist
a odpadu.

PRINOS MA NASAZENI
KVALITNICH ALGORITMU

Do rozhodovacich vypoétud stale Castéji
vstupuji vnéjsi datové faktory. Pfedpovéd
pocasi ovliviiuje prodeje zmrzliny nebo
grilovaciho sortimentu s hodinovou pres-
nosti, zatimco lokalni udalosti, jako jsou
fotbalova utkani ¢i méstské slavnosti,
zasadné méni strukturu nakupniho ko-
Siku v konkrétni pobocce. Stejné dllezi-
tou roli hraji vyplatni terminy, svatky nebo
stavebni uzavéry v okoli prodejny. Algo-
ritmy dokaZou tyto proménné vyhodnotit

v realném Case a v€as upravit zasobo-
vaci zavozy. ,,Za posledni dva roky se
kvalita forecastingu prodejl vyrazné po-
sunula. Hlavnim pfinosem je zasadni zvy-
Seni dostupnosti zbozi, pficemz snizeni
nadzasob predstavuje dalsi vyznamny
benefit. V naSem pfipadé tézime prede-
v§im z efektivnéjSiho replenishmentu jak
mezi jednotlivymi zemémi, tak v ramci
konkrétnich prodejen. Niz§i nadzasoba
nam navic uvolfiuje kapacity pro ambici-
6znéjSi nakupy do dalsiho obdobi,” mini
Petr Exner, country supply leader fetézce
Decathlon v CR.

V pfipadé snizeni vazaného kapitalu, od-
pist a moznosti nepfijit o prodeje podle
Petra Kavanka, CEO & Co-owner spo-
le€nosti Quant Retalil, je zpfesniovani
predpovédi poptavky az tim poslednim
krokem, ktery by se mél resit. Mnohem
vySSi pfinos ma nasazeni kvalitnéjSich al-
goritmU a optimalizace procest v ramci
zminéného replenishmentu.

W7

Kouzlo presné predpovédi nespociva v pouhé uspore ¢asu vedoucich prodejen. Hlavni
finanéni pfinos spociva v uvolnéni kapitalu, ktery dfive lezel zbyteéné amortizovany

v pireplnénych skladech.

Era, kdy se zboZi do prodejen objednavalo pouhym
pohledem na loriské prodeje a tabulky v Excelu, skon-
Cila. Moderni forecasting poptavky proménuje logistiku
v exaktni védu, ktera pfimo ovliviiuje hospodarsky vysle-
dek obchodnikd.

PRESNOST NEOVLIVNUJE
JEN MODEL

Spolecnost Logio publikovala v roce
2023 pfipadovou studii vénovanou pfi-
nostm prediktivniho systému Veritico
STOCK, jehoz zavedeni predstavovalo
podle Iékarenské sité Dr. Max a distri-
buce ViaPharma nejzasadnéjsi zménu

v historii jejich logistiky. ,,S implemen-
taci feSeni, které u nas plvodné zadi-
nalo v roce 2014 pod nazvem Planning
Wizard, dokazeme efektivné balancovat
zasoby na skladech i pobockach. Sys-
tém slouzi k pfedpovidani poptavky v lé-
karnach a k fizeni nakup pro distribuci,“
poukazuje Rudolf Zirek, feditel logistiky
spole¢nosti ViaPharma. V ramci doplfio-
vani zasob Iékaren pomaha algoritmus
logistice optimalizovat dopravu, vytizeni
skladl i pfepravnich beden. Zaroven drzi
optimalni hladinu zasob.

Presnost neovliviiuje jen model. Roz-
hoduje Cistota a kvalita vstupnich dat

a rozdily byvaji velké i mezi kategoriemi
v jedné firmé. , Typicky se zlepSeni po-
procenta presnosti je pfitom prepocet
na zisk. U vyrobni firmy znamena jeden
procentni bod presnosti navic zhruba 0,2
az 0,4 % vyssiho zisku, u retailera 0,1

az 0,2 %,“ konkretizuje Ondrej Klement,
chief delivery officer spole¢nosti Logio.

VYZNAMNOU ROLI HRAJI
DATA

Systém objednavek v Decathlonu je za-
loZzeny na predpovédi prodejl a pIné au-
tomatizovany — manualni zasahy do néj
vstupuji pouze zhruba z 5 az 10 %. ,Al
forecast se neustale zdokonaluje a stale
Iépe dokaze reagovat na nahlé vykyvy,
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jako jsou zmény v preferencich zakaznik(
nebo vliv pocasi,“ doklada Petr Exner.
»Pri planovani zasob vychazime prede-
v§im z dlouhodobych zkusenosti s pro-
dejnimi sezonami a jejich pravidelnym
opakovanim v pribéhu roku. Na jejich
zéakladé pribézné upravujeme parame-
try objednavkového systému tak, aby
byly prodejny na o&ekavanou poptavku
pfipraveny v predstihu,” reaguje Petr Va-
nécek, Prokurista odpovédny za resort
Logistika + regionalné odpovédny ve
spole¢nosti dm drogerie markt. Zohled-
nuji i lokalni specifika. V pfipadé vyznam-
nych regionalnich akci, jako jsou napfi-
klad sportovni nebo kulturni udalosti,
spolupracuji vedouci prodejen s odpo-
védnymi oddélenimi na upravé zasob vy-
braného sortimentu.

RELEVANTNICH VSTUPU

JE CELA RADA

Extrémni vykyvy pocasi se spole¢nosti
ViaPharma zasadné dotykaji jen v pfipa-
dech dramatickych udalosti, jako jsou
nic¢ivé povodné nebo snéhova kalamita.
Stejné tak i lokalni akce. ,,AvSak vypadky
dopady na nasi ¢innost maiji. Prediktivni
systém se vlastné neustale uci. Dnes je
v ném integrovana i urcita mira Al. | kdyz
se v zasadni mife opira o historicka data,
S nimiz pracuje, umi v nich zohlednit vy-
padek. Jestlize zaznamena u urcitého
sortimentu nulové prodeje, ,pochopi’ to,
upravi algoritmus a datovou fadu to ne-
deformuje. Nékdy jsou ovSsem potieba

i ,rucné‘ provedené korekce,“ infor-
muje Rudolf Zdrek. Za zminku stoji jesté
proména poptavky v dlisledku sezon-
nosti — s tou umi pracovat velmi dobre.
A daéle situace, kdy néjaky produkt z trhu
zmizi a nahradi ho jiny produkt s po-
dobnou funkci. V tomto pfipadé je po-
tfeba novinku dobfe navazat na jejiho
predchidce.

»,Kromé zminénych faktor(, které jsou
pro kazdy forecast opravdu klic¢ové, ma
vyznamny vliv i historie dostupnosti pro-
duktl na prodejnach a kvalitni kategori-
zace produktd. Tu umime velmi dobfe vy-
uzit i v ramci pokrocilych matematickych

OBCHOD

modell a je s podivem, Ze velmi ¢asto

s ni neumi dobfe pracovat systémy zalo-
zené na strojovém uceni. Vypadky doda-
vatell a skokové vykyvy poptavky jsou
pravé témi prvky nejistoty, kde nam fo-
recasting nepomUze,“ dopliiuje Petr Ka-
vanek. V jejich systému umi pfi vypadku
automaticky objednat nejpodobnéjsi do-
stupnou nahradu, ktera nevytvofi dupli-
citu ve vystaveni, nebo navysit prostor
pro zbylé produkty kategorie. Pro rfeseni
skokovych vykyvi je klicové, aby byl vy-
pocet forecastu dostatecné rychly.
Relevantnich vstupl je celd fada: vysta-
veni na prodejné, vazby polozek v ka-
tegorii, tedy substituty a komplementy,
zmény cen a chovani trhu i konkurence.
S extrémy je to hlavné otazka prace

s historii. ,Nicméné vypadek dodava-
tele nebo jednorazovy skok poptavky je
potieba z dat vycistit nebo narovnat na
normalizovany prodej a postup se musi
volit podle pfi¢iny, protoze prazdny regal,
akce konkurence a chyba v datech vy-
Zaduji jiné zachazeni,“ vysvétluje Ondrej
Klement.

Linked )

Sledujte stranku
Retail News

LIDSKY USUDEK JE STALE
DULEZITY

| nadéle je zcela nenahraditelny lidsky
faktor. ,,Prvnim aspektem je obchodni
dynamika. V té maji ¢aste¢nou auto-
nomii samotné prodejny, kli€ovou roli
zde ale hraje obchodni a supply chain
tym. Druhou oblasti je pribézny monito-
ring automatizovaného systému a rychly
zasah v pfipadeé jakychkoliv pochybnosti.
Zkratka, automatizace odvadi rutinni
praci, zaméstnanci si vSak stale drzi od-
poveédnost,“ vysvétluje Petr Exner.
Spole¢nosti dm drogerie markt automa-
tizace pomaha zefektiviiovat proces ob-
jednavani a zajistit odpovidajici dostup-
nost zbozi na prodejnach. Zaroven ale

povazuji lidsky Usudek za dUleZitou sou-
¢ast celého procesu. ,Nas systém umoz-
fuje vedoucim prodejnam do navrhu ob-
jednavky vstupovat a upravovat jej podle
aktualni situace a znalosti mistniho trhu.
V praxi se proto zamérfuji pfedevsim na
polozky, které systém vyhodnoti jako vy-
zaduijici zvySenou pozornost, zatimco
bézné objednavky probihaji automatizo-
vang,“ naznacuje Petr Vanécek.

KDE JE DOST DAT,
SI VYSTACIi DNESNI
MODELY SAMY
Pro Iékarniky je historicka zku$enost dd-
lezita, ale spole¢nost ViaPharma pracuje
s takovou spoustou dat a okolnosti, ze
neni v lidskych silach véechno zohlednit.
,U raritnich situaci a produktt ma ruéni
zasah smysl, jinak ne. O 99 % objedna-
vek se u nds stara automatika,“ konsta-
tuje Rudolf Ziirek.
»Manualni schvalovani objednavek dava
smysl prvnich nékolik mésict pfi roz-
jezdu nového systému, ale poté se mi-
nimalné v nasich implementacich vzdy
ukazalo, Ze v prdméru zacne byt automat
presnéjsi nez zameéstnanci. Optimalni je,
aby mohl vedouci obchodu do objed-
navky zasahnout, jen kdyz potrebuje,”
upozorfiuje Petr Kavanek. Kvalitni sys-
tém by mél podporovat pro kazdou ka-
tegorii moznost individualniho nastaveni,
jak velké zmény a jestli véibec mohou ve-
douci prodejen délat.
Tam, kde je dost dat, si vystac¢i dnesni
modely samy. Rozhoduje spiSe to, jestli
systém kromé& modelovani umi praco-
vat s fyzickymi omezenimi: baleni, kapa-
cita skladu ¢i doprava. ,,Pokud ano, ruéni
zasah na Urovni prodejny se prestava
vyplacet. Rozhoduje se totiz prodejna,
takze naklad na zaméstnance je vysoky
a pfinos maly. Urcita mira validace dava
smysl u centralniho nakupu na distri-
bucni centra. | tam ale patfi strategie do
modelu a nakup&i by mél mit moznost
si nasimulovat nékolik scénard a vybrat
optimalni variantu,” zakoncuje Ondrej
Klementa.

Pavel Gregor
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MALOOBCHOD

OBCHOD

V NEMECKU: PODZIM
PRINASIi KALNOU NALADU

ZATIMCO V PRUMYSLU SE INDEX
FIREMN{ DUVERY ZLEPSUJE, NALADA

Vv NEMECKEM MALOOBCHODU JE VELICE
CHMURNA.

Strizlivy korporatni optimismus ostre
kontrastuje se zhorSujici se spotrebi-
telskou naladou, kterou pomoci svého
»barometru® sleduje také némecky Svaz
obchodu (HDE). ,Vano¢ni nakupni se-
zona ztratila lesk jiz na svém samotném
pocatku, nebot spotfebitelska nalada
se v fijnu vyrazné zhorsila,” konsta-

tuje v posledni zpravé HDE. Domac-
nosti podle néj pesimisticky posuzuji
své budouci pfijmové vyhlidky, zneklid-
fuji je mnozici se zpravy o chystaném
propousténi. Jejich rozpocty znaéné za-
tézuji ceny energii a pohonnych hmot,
inflacni teplota nepolevuje, ale naopak
stoupa.

Z prizkumd vyplyva, Ze mezi manazery
je mnohem vice pesimistd nez optimista.
Podle barometru, ktery pro Svaz ob-
chodu pravidelné pocita Vyzkumny ustav

Handelsblattu (na zakladé prizkumu
mezi 1600 respondenty), hodnoti Cerné
predevsim vyhlidky. V nadchazejicim
prfedvano¢nim obdobi jsou nejchmur-
né&jsi v potravinarském maloobchodu,
ne tak Spatné v zasilkovém a interneto-
vém obchodu, i kdyz i tam maji pfevahu
pesimisté.

KLESAJiCi OBRAT

HLASI DVE TRETINY
OBCHODNIKU

Némecti obchodnici letos za nejvétsi
problém nej¢astéji oznacuji nakupni zdr-
Zenlivost spottebiteld. Takto se béhem
letniho prizkumu HDE vyjadfilo 79 %
respondentd, zatimco loni a predloni

to byly zhruba dvé tretiny dotazanych
manazerd.

Némecti obchodnici letos za nejvétsi problém nejéastéji oznacuji nakupni zdrzenlivost

spotiebiteld.

Némecké hospodarstvi se zvolna zotavuje, méfeno
meziro¢nim tempem rlstu hrubého domaciho produktu.
Ten by se mél letos proti lorisku zvysit o 1,3-1,4 %, tedy
nejvice od roku 2022, a to diky vyraznym podnétlim

ze zahrani¢nich trhl i vysokym vefejnym investicim do
obrany, infrastruktury i ochrany klimatu. Firemni nalada
neni Spatna, ovSem s vyjimkou autopriimysiu.

Rostouci obrat za letosni prvni pololeti
ohlasilo 14 % obchodnikd, z toho v po-
travinarském maloobchodé 16 %. To, Ze
obrat stagnuje, sdélilo 22 % dotazanych,
z toho v potravinarském segmentu 36 %.
Naprosta vétsina dotazanych pouka-
zuje na klesajici obrat, a to 64 % v celém
maloobchodg, z toho v potravinarském
oboru 48 %.

Jakeé jsou vyhlidky na letoSni druhé po-
loleti? Jenom 14 % dotazanych oCekava
ve srovnani s lonskem zlepseni, 37 %
vidi stagnaci, zhorSeni se obava 49 %
respondentl. V potravinafském maloob-
obrat oCekava 22 % dotazanych, stag-
naci vidi 46 % a necela tretina (32 %) si
mysli, Zze obrat klesne.

VZROSTE LETOS REALNE
OBRAT? JISTE TO NENI
Maloobchodni obrat loni proti roku
2024 nominalné stoupl 0 3 % na skoro
684 mld. eur, redlng, tedy se zapoctenim
inflace o 1,1 %. Tento ukazatel redlné
klesal v letech 2021-2023.
Maloobchodni obrat by se mél letos po-
prvé pfiblizit hranici 700 mid. eur. Ex-
perti ze spole€nosti Hahn Gruppe ve
své posledni analyze ,Retail Real Estate
Report 2026/2027“ podcitaji s Cistym ob-
ratem 697,4 mid. eur, coz by byl novy
rekord. Nominalné by to mélo byt proti
roku 2025 o0 2 % vice, avSak vzhledem
k pfedpovidané inflaci nejspiSe realné
nastane stagnace a vyloucit nelze ani
pokles. Némeckeé ustavy pro hospodar-
sky vyzkum, ale i Evropska komise letos
pro némecké hospodarstvi pfedpovidaji
inflaci kolem 3 %.
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CELKOVA PRODEJNI
PLOCHA STAGNUJE

Celkova prodejni plocha némeckého
maloobchodu se uz vice nez 10 let

jevi jako stabilni. Koncem minulého
roku dosahla 124,8 mil. m?, stejné jako
predloni. Na hranici 120 mil. m? se po-
prvé dostala v roce 2008 a poté se zvét-
Sovala jenom mirnym tempem na 123,1
mil. m2 v roce 2013. V nasleduijicich le-
tech se rozsSifovala jen nepatrné, nebo
stagnovala.

KUPNI SiLA

JE ROZPTYLENA
NEROVNOMERNE

Experti predpokladaji, Ze kazdy obyvatel
Némecka letos disponuje kupni silou vy-
jadfenou primérnou ¢astkou 32 009 eur,
coz je meziro¢né o 3,3 % vice.

Mezi jednotlivymi spolkovymi zemémi
stale existuji zna¢né rozdily. Vede Ba-
vorsko se sumou 34 931 eur, ktera je
skoro o desetinu vy$si nez celonémecky
primér (index 109,1). Nasleduje Ham-
burk s ¢astkou 34 522 (index 107,9),

na tretim misté je nejlidnatéjsi spolkova
zemé Badensko-Wirttembersko ¢astkou
33 643 eur (index 105,2).

Ve vychodnich spolkovych zemi je na
tom nejlépe Braniborsko (30 513 eur, in-
dex 95,3). Nasleduje Berlin (30 317, in-
dex 94,7).

Jak ve studii ,Retail Real Estate Re-
port 2026/27“ zdUrazfiuje spoleénost
Hahn Gruppe, samotna ¢astka vyjadrujici
kupni silu vyvoj maloobchodniho obratu
pfimo neovliviuje, vyjadfuje spiSe trzni
potencial.

POTRAVINARSKY
MALOOBCHOD OCIMA
STATISTIKY

Vy$Sim tempem nez celkovy maloob-
chod rostl loni prodej potravin a nealko-
holickych napojt, a to skoro 0 4 % ve
srovnani s rokem 2024.

Zatimco pocet jednotek se pfilis neméni,
prodejni plocha nabizena zakaznikim

se od roku 2022 rozsifila o rovny milion

OBCHOD

Ctvere¢nich metrd a proti roku 2015
02,2 mil. m2.

POCET POTRAVINARSKYCH
PRODEJEN LONI MIRNE
STOUPL

Pocet potravinarskych prodejen v Né-
mecku se dlouhodobé snizuje. V roce
2015 jich bylo skoro 37 tisic. Od té doby
se prosadil sestupny trend. Loni jich ale

trzby klesly, ale v nasledujicim roce opét
vzrostly a béhem dvou poslednich let se
stabilizovaly.

Pokud jde o strukturu online obchodu,
nejvyssi podil na ném maiji modni zbozi
(odévy, obuv, doplriky) a také spotrebni
elektronika. Na uvedené kategorie pfi-
pada pfiblizné 42 % celkového interneto-
vého maloobchodniho obratu. Ve struk-
ture také stoupa podil rychloobratkového
zbozi, ktery loni dosahl 14,5 %.

VYVOJ SPOTREBITELSKYCH CEN

(vybrané kategorie, meziro¢ni rist, %)

| Kategorie | 20212022 2023 | 2024 | 2025 |

Potraviny a nealko napoje
Alkoholické napoje a tabakoveé vyrobky
Stravovaci a ubytovaci sluzby

poprvé za vice nez 10 let mirné pfibylo,
a to 0 300 na 36 865 jednotek. Zhruba
43 % z tohoto poctu tvofi diskonty, je-
jichz pocet se od roku 2018 ménil jen
symbolicky a pohyboval se tésné pod
16 tisici.

Stejné tak se v podstaté stabilizoval

(s minimalnimi ro&nimi vykyvy) pocet su-
permarketd, jichz koncem loriského roku
bylo témér 11 tisic. Vyrazné zmény v po-
slednich letech nenastaly ani u malych
potravinarskych prodejen, jichz koncem
minulého roku bylo kolem 7 900 (stejné
jako v predchozich dvou letech). V roce
2015 jich statistici napocitali 8 900.
Pocet velkych supermarketd zvolna
stoupa a koncem roku 2025 dosahl

1 320 proti 1 098 jednotek pred 10 lety.
Na ustupu jsou velkoplos$né hypermar-
kety. Jejich pocCet se soustavné snizuje
na 655 koncem minulého roku. V roce
2015 jich bylo 864.

ONLINE OBCHOD

JE NA VZESTUPU

Internetovy obchod loni vykazal Cisty ob-
rat 92,3 mld. eur a letos by se mél zvysit
na 96,3 mid. eur, tedy 0 4,3 %. Béhem
pandemického obdobi internetovy ob-
chod vyrazné poskodil. V roce 2022 jeho

3,1 125 123 1,9 2,6

35 43 8,5 4,4 3,3

2,7 7,6 8,1 6,2 3,8
Zdroj: HDE (Zahlenspiegel 2026)

V jednotlivych kategoriich pfipada online
obchodu nejvétsi podil na trhu se spo-
trebni elektronikou (45,1 %). V prodeji
maodniho zboZi je to 44,2 % obratu. On-
line obchod zaujima vyznamny podil také
v prodeji potfeb pro volnocasoveé aktivity
pro kutily (39 %). V pfipadé rychloobrat-
kového zbozi se pres online kanaly reali-
zuje jenom 4,9 % obratu.
Pokud jde o potraviny, pres online kanaly
se jich loni prodalo 2,7 % proti 2,5 %
predloni. U drogistického zbozi doslo ke
zvyseni z predloniskych 3,6 % na 4,1 %
v roce 2025.
Strukturu online obchodu vyrazné ovliv-
nuji elektronicka trziste (platformy), na
které loni pfipadalo 56,7 % online obratu.
Na némeckém trhu dominuje Amazon.
Zahrani¢nim e-shopdm pfipada 11,8 %
online obratu, coz v absolutnim vyjadfeni
odpovida zhruba 10,9 mld. eur za rok
2025. Zna¢nou vahu maji ¢inska trzisté
Temu a Shein, jejichz obrat dle odhadu
loni €inil 4,7 mld. eur (pfiblizné 5% podil).
i¢

DALSi AKTUALNI
STATISTIKY
NEMECKEHO RETAILU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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JAK POTESIT NAKUPUJICI?

VYTVORTE JIM
WOW EFEKT!

PREMENIT BEZNY NAKUPNI ZAZITEK
V NEZAPOMENUTELNY VYZADUJE
RADNOU DAVKU ORIGINALITY, KREATIVITY

A HODNE DOBRY NAPAD. A TEN JE
ZAPOTREBI VYUZIT RYCHLEJI, NEZ SE
Z NEJ STANE TREND.

Podle Krystofa Hejhala, Czech Con-

sulting Industry Leadera, Clients & In-
dustries ve spole¢nosti Ernst & Young,
dnes hraji nezastupitelnou roli pfi pod-

pore prodeje a budovani znac¢ky inovace.

Kromé nich je také zapotrebi zaméfit se
na vys$Si efektivitu, praci s daty a perso-
nalizaci nabidky. Nastroje podpory pro-
deje nasazované pfimo v prodejné proto
propojuji fyzické a digitalni kanaly a ino-
vativni feSeni vyuzivaji i umélou inteli-
genci. Diky té je mozné Iépe cilit sdéleni,
optimalizovat cenotvorbu a pripravovat
individualizované nabidky bez nutnosti
plosnych slev.

POS PRO NEIMPULZNI
KATEGORII

Cilem pUlpaletového vystaveni znacky
Sensodyne, které v POPAI Awards zis-
kalo ocenéni za kreativitu v kategorii
Péce o zdravi, bylo vytvofit vyrazny vi-
zualni impuls v misté prodeje pro kate-
gorii s nizkou frekvenci nakupu a silnym

r ¢

vlivem doporuceni zubare. Pravé to bylo
pro tvlrce velkou vyzvou, protoZe pravé
zde impulzni nakup hraje jen minimalni
roli. Reeni proto stavélo na dominant-
nim 3D objektu tuby zubni pasty, praci

s kli€¢ovym sdélenim ,,0 dva odstiny bé-
lejSi“, prevedenym do plastického prvku,
a zapojeni interaktivnich detaill, jako je
zrcadlova folie nebo prostorové prvky.
Podle Lenky Lahaije, Project Managerky
firmy Dago, a Michaely Gilarové, Chan-
nel Marketing Managerky ve spole¢nosti
Haleon, spocivala inovativnost v preta-
veni textové naro¢né komunikace do vi-
zualné srozumitelného a rychle &itelného
sdéleni.

KDYZ SE DESIGN SNOUBI

S TECHNOLOGII

Vytvofit vyrazny retailovy prostor s ome-
zenym rozpoctem, ktery zvysi povédomi
o nové znacce, podpofi divéru zakaz-
nikl a posili prodej vozl ve vysoce kon-
kuren¢nim prostredi, si vzal za ukol pré-
miovy showroom zna¢ky Mototechna.
Jeho kli¢ovym prvkem je silna vizu-

alni identita exteriéru, kde svételna linie
s logem funguje jako dalkova navigace
a zvysuje viditelnost z ulice. Interiér stavi
na dominantnim podsvétleném horizon-
talnim panelu a svételnych ,kridlech”,
ktera vytvareji moderni automobilovou
atmosféru. Komfort a pocit exkluzivity pfi
nakupu podporuji VIP salonky s akus-
tickym oddélenim a prémiovymi materi-
aly. Inovativnost podle Adama Kloface,
CEO a spolumajitele firmy Moris design,

V dobé, ktera nas zahlcuje podnéty ze vSech stran, kdy
se zivot presunuje do digitalu a kdy Cesi tvrdi, Ze jsou
presyceni reklamou, je vytvoreni néCeho prekvapivého
skoro nemozné. Ocenéné exponaty v soutézi POPAI
Awards 2025 nicméné dokazuji, ze to mozné je. Ocenéni
za letodni rok budou udélovana 19. listopadu.

spociva v propojeni designu, technologie
a zakaznické cesty do jednoho funkéniho
konceptu.

ZAUJME | NEOBVYKLE
MERITKO

Zviditelnit zna¢ku v industrialnim pro-
storu a odlisit ji od ostatnich mél za cil
Powerade Bottle Seat, ocenény v kate-
gorii HoReCa. Jde o vyrazny interiérovy
POS prostfedek — lavicku ve tvaru lahve
napoje Powerade, ktera se stala sou-
¢asti jednoho z prazskych sportovnich
aredl(. V tom je dnes umistén témér t¥i-
metrovy objekt, ktery propojuje funkci
odpocinkové zény s vyraznou prezen-
taci znacky. Tento POS prostredek pod-
poruje prodej nepfimo, protoze buduje
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emocionalni vazbu, spojuje produkt

s regeneraci a ,dobitim energie” b&éhem
sportu a vytvari zapamatovatelny zazitek.
Jak podotyka Milan Marek, art director,
King Art POS, inovativni je méfitko expo-
natu, kombinace materiall a technolo-
gii, v€éetné 3D tisku a ru¢niho femesiného
zpracovani.

S DURAZEM NA EMOCE

A UDRZITELNOST

Cilem prémiového vystaveni znacky Car-
nilove na veletrhu For Pets bylo vytvorit
vyrazny prodejni prostfedek v misté pro-
deje, ktery zakaznika zaujme, prodlouzi
Cas jeho interakce, zvysi obrat a posili
vnimani znacky jako autentické a prémi-
oveé v silném konkurenénim prostredi. To
se podle Olgy Kozminych, Trade Mar-
keting Manazerky ve spole¢nosti VAFO

Praha, bohaté povedlo diky multisenzo-
rickému zazitku inspirovaného severskou
pfirodou a dirazem na emoce. ,,Pono-
feni zakaznika do svéta znacky podtrhla
architektura ve tvaru norské chaty, kom-
binace dreva, kovu a zelené &i fotokou-
tek,“ komentuje Sandra Rubesova, Key
Account Manazerka ve firmé Logik, ktera
toto vystaveni pro VAFO Praha vytvofila.
Diky modularité pak bylo mozné jednot-
livé prvky vyuzit také v nezavislych pro-
dejnach, coz zvysilo efektivitu inves-

tice a v neposledni fadé i udrzitelnost
exponatu.

INTERAKTIVNI ZKUSENOST
SE ZNACKOU

Jako soucast prezentace globalnich
partnerl vznikl rok pred olympijskymi

hrami v centru Milana zazitkovy aktivaéni
prostor Samsung Milano Pop-up -
Cortina Sport Village. Podle Petra Ju-
rané, Business & Client Relationship,
Cheil Czech and Slovakia, bylo ci-

lem propojit sport, technologie Galaxy
Al a olympijské hodnoty do interaktiv-
niho prostredi, které navstévniky vtahne
a umozni jim produkty naplno vyzkou-
Set. Prostor o plose 144 m2 byl navrzen
jako plIné funk&ni showroom, v kterém si
navstévnici mohli osahat vystavené pro-
dukty, pfihlasit se do vlastnich uctd a vy-
uzit asistenci ambasadord znac¢ky. POS
prostfedek se tak stal nejen prezentacni
plochou, ale i nastrojem aktivni zkusSe-
nosti se znackou. Za mésic provozu in-
stalaci navstivilo témér 80 000 lidi a pro-
jekt vygeneroval kolem 250 organickych
medidlnich vystupl.

ZLATY LUXUS A SIKOVNY
PAPIR

Na omezeny ¢as rozhodovani u mra-
zicich boxUd a vysokou konkurenci za-
reagoval Designovy shop-in-shop pro
znac¢ku Magnum. Podle Michaely Ur-
banové, obchodni feditelky spole¢nosti
POS Media, je diky vy¢lenéni znacky

z linearniho usporadani, pomoci svétel-
nych a zlatych prvk(, praci s emocemi

i diky jasné hierarchii sdéleni mozné po-
silit nejen impulzivni nakup, ale i vnimani
produktu jako malého luxusu. DileZi-
tou soucasti shop-in-shopu je samo-
ziejmé i lednicka, v niZ jsou prezento-
vané produkty uloZeny, a podlahova
samolepka, ktera mu dodava ,.zaramo-
vani“. Nicméné vytvofit reprezentativni

a pfitom ekologicky prostor je mozné
také z obycejné vinité lepenky. Dokazuje
to projekt spole¢nosti Thimm s nazvem
The Dress Lounge, ktery slouzi jako za-
zemi a soucasné jako vyrazny komuni-
kacéni prvek znacky. ,Modularni kon-
strukce z lepenky je spojovana magnety,
coz dovoluje rychlou montaz bez zdsahu
do interiéru, opakované pouziti i snad-
nou recyklaci,” popisuje Martin Hejl, jed-
natel spole¢nosti Thimm. Jak je vidét,

i lehky materidl mdze plnit vysoce repre-
zentativni funkci.

QUADRIO A KAFKA

V POHYBU

Pro prazské nakupni centrum Quadrio
vznikl projekt ,Quadrio x Kafka v po-
hybu®, ktery propojuje maloobchod

s kulturou a digitalni komunikaci. Jeho
Ustfednim motivem je pohybliva hlava
Franze Kafky, ktera se stala zakladem

iﬂ. II T

modularni galerie a navigac¢nich POS
prvki ve food zéné v 1. podlaZi. Prodejni
prostor s webem a socialnimi sitémi pro-
pojuji QR kody a takeé fyzicka knihovna.
Dnes jde o ¢asové neomezenou insta-
laci, ktera propojuje moderni architekturu
retailu s kulturnim obsahem a soucasné
aktivné odkazuje na osobnost spisova-
tele Franze Kafky. Jak konstatuje Nicole
Lypinska, Creative Lead, WELLEN, tato
kampan zvySila navstévnost nejen patra,
ale i celého centra. Dale posilila image
Quadria jako kulturni destinace a uka-
zala, Ze zazitkovy maloobchod a uméni
mohou byt u¢innym nastrojem budovani
znacky i podpory navstévnosti.

Pavel Neumann
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K ENERGETICKE

EFEKTIVITE POMAHA Al
I NOVE TECHNOLOGIE

MEZI ENERGETICKY NEJNAROCNEJSI
TECHNOLOGIE V PRODEJNE PATRI
CHLAZENI A OSVETLENI. NEJEN JIM, ALE

CELE EKONOMICE PROVOZU POMUZOU
DOBRE ZVOLENE TECHNOLOGIE
A OPTIMALIZOVANE PROCESY.

Letosni sucho neni jen problémem pro
zemédélstvi nebo pro zasobovani pitnou
vodou, nedostatek srazek a klesajici hla-
diny evropskych fek zasahuiji také ener-
getiku. Pokud se problémy objevi sou-
Casné ve vice zemich, mohou zvysit tlak
na velkoobchodni ceny elektfiny. ,,Evrop-
ska energetika je propojena mnohem vic,
nez si uvédomujeme. Kdyz kvili suchu
vyrabéji méné vodni elektrarny a zarover
musi omezovat vykon nékteré jaderné
zdroje, chybéjici elektfinu je nutné zajis-
tit jinde. Casté&ji se pak mohou zapojovat
drazsi plynové elektrarny nebo roste po-
tfeba dovozu,“ vysvétluje Lukas Kanok,
vedouci sekce Energo spole¢nosti
Kalkulator.cz.

Soucasna situace na velkoobchod-

nim trhu s energiemi dava vzpome-

nout na obdobi pred energetickou krizi

v roce 2022. ,Trh s elektfinou pro rok
2027 vstupuje do obdobi zvysené nejis-
toty. Rizika se netykaji jen jedné udalosti,
ale jejich kombinace: geopolitiky, stavu

plynovych zasobnik(, poc¢asi, dostup-
nosti jadernych a vodnich zdrojd, cen
povolenek, vétrné vyroby a ekonomické
poptavky,“ konstatuje Jifi Matousek, ¢len
spravni rady Centropol Energy.

POMAHA HLIDANI
UHLIKOVE STOPY

Pomoci odhalit, kde ve firmé dochazi

L~k uniklm energie“, a zarovern pomoci ji
Setfit, dnes pomaha uméla inteligence,
ktera firmam zaroven hlida jejich uhli-
kovou stopu. Diky chytrym algoritmim
Ize odhalit plytvani energii, optimalizo-
vat dopravu i produkci a zaroven usetfit
nemalé naklady. ,,Al pomaha zautomati-
zovat sbér dat a prevadi je do prehled-
nych reportt. Diky tomu firmy nejen splni
povinnosti vici regulatornim organdm,
ale hlavné maji v redlném Case prehled

o tom, kde zbytecné vznikaji emise,” fika
Jaroslav Zak ze spole¢nosti BWT. Uméla
inteligence dokaze propojit zdroje dat,

V dobg, kdy platby za spotfebované energie neustale
rostou a jejich rlist se o¢ekava i do budoucna, je tieba
zamérit se na efektivitu provozu prodejny tak, aby jeji
chod zbyte€né neukrajoval z mozného vydélku.

které by ¢lovék jen stézi uhlidal. ,Sleduje
napfiklad spotfebu energii v budovach

a rozpozna, kdy bézi klimatizace zby-
te¢né nebo kde unika teplo. Stejné tak
analyzuje nejlepSi moznosti zdroje ener-
gie a umi doporucit, zda se firmé jiz vy-
plati pofizeni fotovoltaiky s bateriovym
ulozistém,“ pridava se Pavel Bursa ze
spole¢nosti Resacs.

Zelena politika EU tlaci na firmy, aby

o uhlikové stopé pravidelné reportovaly.
Povinnost se tyka zatim téch nejvétsich
firem, ale postupné dopadne i na stfedni
a mensi podniky. Rucni sbér dat je vSak
Casoveé narocny a Casto nepresny. Al do-
kaze celou agendu zrychlit a zpresnit.
»Zatimco dnes Al hlavné analyzuje histo-
ricka data, budoucnost patfi predikcim.
Chytré algoritmy uz dnes dokazou pred-
vidat, jaky bude dopad zmény dodava-
tele nebo investice do nové technologie.
Neékteré systémy jdou jesté dal a auto-
maticky Fidi spotfebu energii v redlném
Case, napfiklad reguluji osvétleni, topeni

Diky propojeni fotovoltaickych elektraren, bateriového ulozisté a prediktivniho fizeni mize Billa Iépe vyuzivat elektfinu vyrobenou p¥imo ve

svém arealu.
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nebo vyrobu podle aktualni potreby,” fika
Lukas Rom, Product Manager ve spole¢-
nosti Kércher.

Al POMAHA V BILLE

Uméla inteligence nové fidi energii v cen-
trale a skladech spole¢nosti Billa. Ta

ve svém aredlu v Modleticich, kde sidli
jeji centrala a centralni sklady, dokon-
Cila rozsiteni fotovoltaickych elektraren

a soucasneé uvedla do provozu nové ba-
teriové ulozisté. Novy systém automa-
ticky vyhodnocuje vyrobu a spotrebu
energie a rozhoduje o tom, kdy energii
ukladat, kdy ji vyuzit pro provoz arealu

a kdy je nejvyhodnéjsi odebirat elek-
tfinu ze sité. Bateriovy systém s kapaci-
tou 1 305 kWh uchovava prebytky ener-
gie vyrobené béhem dne a vyuziva je

v dobé vyssi spotieby. RozSifeni foto-
voltaiky vice nez zdvojnasobilo jeji pl-
vodni vykon. , Jesté pfed nékolika lety
bylo hlavnim cilem vyrobit co nejvice
vlastni elektfiny. Dnes je stejné dllezité
umeét ji efektivné vyuzit. Pravé proto jsme
fotovoltaické elektrarny rozsifili o bateri-
ové ulozisté a systém vyuzivajici umélou
inteligenci. Ten dokaze priibézné vyhod-
nocovat situaci a rozhodovat o tom, jak
s vyrobenou energii nalozit tak, aby jeji
vyuziti bylo co nejefektivnéjsi,” popisuje
Lukas Cerman, vedouci technického od-
déleni spole¢nosti Billa CR.

USPORNA KLIMATIZACE

PFi provozu prodejny jsou nejvétsSim od-
bératelem elektrické energie technologie
ur¢ené pro chlazeni, a to jak zbozi, tak
vzduchu, tedy klimatizace. ,,Pro komeréni
prodejny, retail a prlimyslové prostory je
nasim hlavnim feSenim pramyslové te-
pelné Cerpadlo vzduch-vzduch SAX Air.
Jedna se o robustni a vysoce u¢inny
splitovy systém, ktery v zimé efektivné
vytapi a v |été chladi. Tim odpada nut-
nost investovat do samostatnych sys-
tému na vytapéni a chlazeni a také tim
spojené montaze, jako je dvakrat vedené
potrubi, elektrom, regulace a podobné,*
fika Michal Kube$ z oddéleni marketingu

firmy 4heat. Jednotka je vybavena $pic¢-
kovym invertorovym scroll kompresorem
se vstfikovanim pary, takze si udrzuje vy-
soky vykon i v hlubokych mrazech a spo-
lehlivé funguje az do venkovni teploty
—20 °C. Vnitfni jednotka umisténa v pro-
dejné navic vyuziva nizkootackovy venti-
lator s invertorem, coz zajiStuje minimalni
hluénost a distribuci tepla &i chladu bez
nepfijemného prdvanu pro zakazniky.
Navratnost investice se diky Usporam
muze pohybovat mezi 3 az 5 lety.

ENERGIE SETRI
PRAVIDELNY SERVIS

Mnohé chladici technologie, které mi-
zeme v Ceskych prodejnach najit, jsou
jiz zastaralé a efektivita jejich provozu

je sporna. Kdy je jiz chladici nabytek
nevyhovuijici a bylo by lepsi jej nahra-
dit novym, v§ak neni zcela jednoduché
jednoznacéné urcit. ,,Vzdy je tfeba pro-
vést méreni a kontrolu stavajiciho stavu
a teprve na tomto zakladé udélat néjaky
zavér. Nicméneé Ize asi obecné dle na-
Sich zkuSenosti fici, ze kazdé zafizeni
star$i deseti let si zaslouzi ddkladnou
prohlidku a zvazeni Uprav &i vymeény,*“
konstatuje Richard Mikl, jednatel spo-
le€nost Maranko. Jak upozorfiuje, na-
klady na provoz zcela zasadné ovliviuje
pravidelna tdrzba a servis. Cim Iépe se
zakaznik o svou technologii stara, tim
mensi jsou naklady na provoz i servis.
sPravidelny servis a udrzba chladicich
systémdi a zafizeni zajiStuje nejen dlou-
holetou provozuschopnost, ale zaroven
optimalni energetickou naro¢nost sys-
tému. Doporuc€ena odborna péce v ramci
pravidelného servisu se tak provozo-
vateli v ramci zivotniho cyklu systému
ekonomicky mnohonasobné vrati,” pfi-
dava se Milo$ Setka, Business Develo-
pment Manager, Fri-Service Czech. Na
problém souvisejici s naroky na chladiva
upozorfiuje Hana Lickova, jednatelka
spole€nosti Bratfi Horakové: ,Vzhledem
k vyvoji v oblasti pouzivanych chladiv
pro chladirenské technologie, kdy jsou
a dale budou stavajici chladiva nahra-
zovana novymi na zakladé ekologickych

pozadavkd, dochazi spise ke zvySovani
ptikond novych technologii.*

SVETLO JEN TAM, KDE JE
TREBA
Druhym energetickym zroutem je v pro-
dejné osvétleni. ,Nejvétsi efekt pfi zvy-
Sovani energetické efektivity provozu
prodejny obvykle pfinasi kombinace
kvalitniho LED osvétleni a fizeni podle
skute¢ného provozu. Pracujeme se stmi-
vanim, svételnymi scénami, Casovymi
programy, senzory pfitomnosti a regu-
laci podle denniho svétla. Podle stavu
objektu Ize vyuzit DALI, bezdratové fi-
zeni nebo hybridni feSeni. Volba vzdy vy-
chazi z dispozice prodejny, provoznich
hodin a stavajici elektroinstalace,” vy-
svétluje Michael Blazi¢ek, CEO spolec-
nosti Lumbio. V provozni dobé systém
pracuje se scénami, stmivanim, den-
nim svétlem a obsazenosti jednotlivych
zén. Mimo provoz se pfepina do utlumu,
bezpecnostniho rezimu nebo se vy-
pina, takze zUstavaiji jen prostory, které
je nutné osvétlovat. ,Dllezité je nasta-
vit logiku podle realného rytmu prodejny,
aby uspora nevznikala na ukor bezpec-
nosti ¢i komfortu,“ upozorfiuje Michael
Blazicek.
Stejné jako v pfipadé chlazeni Setfi
i v pfipadé osvétleni naklady jeho pravi-
delna kontrola, Cistota svitidel, spravné
nastaveni scén a rychlé feSeni zavad. To
vSe pomaha zachovat svételny vykon
i provozni uspory. ,Servis také snizuje ri-
ziko, ze Gast soustavy zUstane dlouho
mimo spravny rezim. U fizenych insta-
laci Ize fadu situaci nejprve vyhodnotit
vzdalené a zasah na misté lépe pfipra-
vit,“ podotyka Michael Blazi¢ek. V pfi-
padé starSich osvétlovacich systému je
vhodné prehodnotit jejich efektivitu pro-
vozu a zvazit pofizeni nového osvétleni.
»,U nékterych instalaci Ize zachovat ¢ast
infrastruktury, doplnit fizeni i provést
retrofit. Jindy je technicky i ekonomicky
spravnéjsi soustavu vymeénit. Rozhodnuti
ma vychazet z technického stavu, méreni
a vypoctu, nejen ze stafi svitidel.”

Pavel Neumann
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KROME OCHRANY

MUSI UMET OBAL

| DOBRE KOMUNIKOVAT

OBAL DNES NENIi JEN TECHNIQKY
PROSTREDEK, ALE JEDEN Z MALA

FYZICKYCH KONTAKTU MEZI ZNACKOU,
PRODUKTEM A ZAKAZNIKEM.

Moderni obal neni jen praktickou ochra-
nou zabaleného produktu, ale méni se
v nastroj, ktery podporuje a udrzuje po-
védom/ o znadce. Casto je také jedinym
prostfedkem, ktery se spotrebitelem bez-
prostfedné komunikuje. ,,Moderni obal
dnes slouZi jako vysoce ucinny nastroj
komunikace. Dokaze vypravét pfibéh
znacky, zvySovat jeji viditelnost na trhu
a budovat dlouhodoby vztah se zakaz-
niky,“ konstatuje Martin Hejl, jednatel
spole¢nosti Thimm.

KDYZ ZNACKA MLUVI

SE ZAKAZNIKEM

Obal nefunguje ve vSech odvétvich
stejné. V retailu a FMCG obal ¢asto pra-
cuje pfimo v misté rozhodnuti. ,,Zvlast
SRP obal musi na nakupujiciho plso-
bit rychle, z délky a v pohybu: pfitahnout
pozornost, vytvorit jasny vizualni blok,
pomoci orientaci v kategorii a dat déivod

al

ke konverzi. U industrial a B2B obal( je
marketingova role méné emocionalni, ale
ne nulova. | hnéda krabice s minimalnim
potiskem mize komunikovat profesio-
nalitu, spolehlivost, poradek v logistice,

bezpelnost, dohledatelnost a odpovédny

pfistup k materialu. Jinymi slovy obal
vzdy chrani produkt, ale podle kanalu
mUZe zaroven prodavat, budovat vztah,
orientovat zakaznika nebo posilovat di-
véru ve znacku,”“ konstatuje Jan Kaprhal,
Innovation & Marketing Manager Central
South-East Europe, Smurfit Westrock.
»,Obal je Casto jedina chvile, kdy znacka
mluvi se zakaznikem, a pravé jeho design
rozhoduje, jestli si vyrobek koupi. Proto
je dllezité, aby na prvni pohled zaujal.
Promysleny obal mdze firmam usetfit
také spoustu mista a asu, protoze ovliv-
fuje, jak rychle se zbozi zabali a kolik se
ho pak vejde do kamionu,” pfidava se
Leos Maslo, Project Manager ve spolec-
nosti Thimm.

V retailu a FMCG musi byt obal predevsim rychle ¢itelny.

Roste tlak na obaly usité vice na miru konkrétni zasilce,
s mensim objemem vzduchu a efektivnéjsi spotrfebou
materialu. Do jejich vyroby nyni promlouva evropské
narizeni o obalech a obalovych odpadech PPWR.

PRVEK ZAKAZNICKEHO
ZAZITKU

V e-commerce zakaznik obal vétSinou
vidi az po zaplaceni, takze jeho hlavni
role neni presvédcit k prvnimu nakupu,
ale potvrdit spravnost volby, vytvorit
dobry zazitek, posilit loajalitu a privést
zakaznika zpét. Proto se resi unboxing,
jednoduché vraceni zbozi, komunikace
znacky, QR kédy, skute¢na udrzitelnost
feSeni nebo druhy Zivot krabice. ,Mo-
derni obal uz neni jen praktickym oba-
lem vyrobku, ale také kli€¢ovym prvkem
zakaznického zazitku. Mnoho Uspésnych
znacek navrhuje baleni do posledniho
detailu tak, aby samotné rozbalovani
produktu bylo pfijemnym a zapamatova-
telnym momentem. Takzvany unboxing
se Casto stava soucasti zakaznické zku-
Senosti natolik, ze jej lidé sdileji na so-
cialnich sitich formou videi a pfispévkd.
Obal se tak méni v marketingovy nastroj,
ktery podporuje povédomi o znacce
jesté dlouho po doruceni zasilky,“ vy-
svétluje roli obalu v e-commerce Petra
Duongova, Web & Marketing Specialist
spole¢nosti Rajapack.

SPOJUJE FUNKCI,
SROZUMITELNOST

A ZNACKU

Zejména v e-commerce predstavuje obal
Casto prvni fyzicky kontakt zakaznika se
znackou a vyznamné ovliviuje jeho cel-
kovy dojem z nakupu. ,,V e-commerce
je uspésny ten obal, ktery po doruceni
potvrdi kvalitu nakupu: bezpe¢né chrani
produkt, snadno se otevira, plsobi pro-
myslené, podporuje zna¢ku, umi zakaz-
nika nasmérovat na dal$i komunikaci

a zaroven ukazuje odpovedny pfistup
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k materialu. V industrial a B2B pro-

byt obal efektivni, cenové rozumny, lo-
gisticky citelny, dobfe manipulovatelny

a pfipadné brandovani musi davat smysl
spi$ jako znak profesionality nez deko-
race. Spole¢né pro vSechny segmenty je,
ze dobry obal spojuje funkci, srozumitel-
nost a znacku. Nesnazi se fict vSechno,
ale fika spravnou véc ve spravném oka-
mziku,” podotyka Jan Kaprhal.

CO BY MEL OBAL
KOMUNIKOVAT?

Uspésny obal dnes nema jednu univer-
zalni podobu. Mél by byt Uspésny v kon-
krétni nakupni situaci. Nakupujici nema
Cas studovat dlouhé texty, proto musi
obal pracovat se silnym vizualnim sig-
nalem, jasnou znackou, jednoduchym
benefitem a dobrou orientaci v katego-
rii. ,Pravé u SRP oball je to dllezité —
sekundarni obal, tedy krabice, ma jinou
funkci nez obal primarni, jako tfeba ke-
limek nebo lahev, a nemél by na ¢elnim
panelu nést pfilis mnoho informaci. Ma
za Ukol upoutat nakupuijiciho a pfitah-
nout ho z uli¢ky k regalu. Pak prebira in-
formacni/marketingovou roli pravé onen
primarni obal,” vysvétluje Jan Kaprhal.
,Uspésny obal by mél na prvni pohled
komunikovat profesionalitu, kvalitu a di-
véryhodnost, zaroven ale musi byt prak-
ticky, snadno pouzitelny a Setrny k zivot-
nimu prostredi. DlleZitou roli hraje také
spravné zvolena velikost obalu,” dokres-
luje Petra Duongova. ,,Uspésny obal je

z udrzitelného materialu, nepfepravuje
zbyte€ny vzduch, je efektivni v logistice
a zaroven zaujme napaditym designem.
NejjistéjSi cestou, jak takového obalu do-
sahnout, je promyslena konstrukce na
miru,” potvrzuje Leo$ Maslo.

INOVACE NEJSOU JEN
DIGITALNI

Obalovy primys| dnes prochazi podob-
nou proménou jako fada dalSich odvétvi.
Do jeho vyvoje stale vice zasahuiji digi-
talizace, automatizace i nové materialy.

Velkou pozornost si ziskavaji napfiklad
chytré obaly vybavené QR kody, které
dokazou zakazniklm nabidnout doda-
te¢né informace o produktu, jeho pU-
vodu, sloZeni nebo spravném zplsobu
recyklace. Obal se tim postupné stava
také komunika¢nim nastrojem mezi znac-
kou a zakaznikem. ,Inovace ale nejsou
jen digitalni. Vyrobci stale ¢astéji hledaji
nové materialy, které pomahaji snizovat
spotiebu surovin a uhlikovou stopu. Mezi
zajimavé pfiklady patfi papir z travnich
vlaken, ale také rostouci vyuziti recyklo-
vanych materiall ¢i lehéich obalovych
feseni, ktera pfi zachovani potfebné
ochrany produktu spotrebuji méné ma-
terialu,” konstatuje Petra Duongova. Bu-
doucnost oballl tak nespociva pouze

v lepsi ochrané vyrobkd. Stale vice jde

o propojeni funk&nosti, udrzitelnosti, in-
formaci a zakaznického zazitku do jed-
noho promysleného feSeni. Jednou z cest
je konstruovat obaly tak, aby nasly své
vyuziti i po tom, co jejich primarni funkce
coby obalu skonéi. Prikladem je darkovy
obal Dosahnu vys ,Obal jako brand story
produktu“ vyvinuty spole¢nosti Thimm.
Ten je konstruovan jako zmensenina nlz-
kové plosiny s funkénim zvedacim me-
chanismem a po vybaleni slouzi dal jako
ulozny box, dekorace nebo hracka.

ShelfSmart.A:

POMAHAJI 3D
VIZUALIZACE

Vyrobu oballl vyrazné méni digitalni tisk,
ktery umoznuje vyrobit mensi série, rychlé
zmény designu, limitované edice i perso-
nalizaci bez drahych tiskovych forem. Za-
roven vyrazné zkracuje dobu od navrhu
obalu k jeho uvedeni do vyroby a dava
vyrobclm vétsi flexibilitu a moZnost rea-
govat na aktualni poptavku nebo jednot-
livé trhy. ,Pravé tato kombinace rychlosti,
flexibility a ekonomiky mensich sérii podle
nas v dalSich letech vyznamné proméni
zpUsob, jakym se spotiebitelské obaly
vyrabéji,“ predikuje Leo$ Maslo. Nejvétsi
zmény vsak ¢asto nejsou vidét pfimo na
obalu, ale v tom, jak obal vznika a jak se
o ném rozhoduje. ,Velky posun je v digi-
talnim navrhu, 3D vizualizacich, virtualnim
testovani a rychlejsi pfipravé variant jesté
pred vyrobou fyzického prototypu. Zakaz-
nik si diky tomu mizZe |épe predstavit, jak
bude obal fungovat v regalu, pfi pfepravé,
pfi rozbalovani nebo na automatické ba-
lici lince,” dodava Jan Kaprhal.

Al JAKO AKCELERATOR
NAPADU

optimalizace materialu, porovnavani konstrukénich rfeseni, vyhodnocovani dopadu na cely
dodavatelsky retézec, uhlikovou stopu i chovani nakupujiciho.

ReTailNews

45

Foto: Smurfit Westrock



OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

vstupuje uméla inteligence hlavné jako
akcelerator napadd a rozhodovani. Ne-
nahrazuje zkusenost obalového desig-
néra, ale pomaha rychleji pfipravit vice
kvalitnich variant, I1épe je porovnat a uka-
zat znackam, pro¢ urcité reSeni dava
vétsSi obchodni &i logisticky smysl nebo
vyhodu z pohledu dopadu na zivotni pro-
stfedi,” vysvétluje Jan Kaprhal. Velky vliv
ma také automatizace baleni, zejména

v e-commerce, kde roste tlak na obaly
usité vice na miru konkrétni zasilce,

s mensim objemem vzduchu a efektiv-
néjsi spotfebou materialu. Vedle digi-
talnich nastrojl zlstavaji klicové i kon-
strukéni a materialové inovace, jako je
optimalizace obald, papirové alternativy
k plastim, jednodussi recyklace a navrh
obalu tak, aby fungoval v celém fetézci
od vyroby pres logistiku az po zakaznika.

UDRZITELNOST
NEZNAMENA MENE
MATERIALU

Jednim z hlavnich kritérii dobrého navrhu
je dnes ekologie a udrzitelnost. Zakaz-
nici, obchodni fetézce i znacky sleduii,

z &eho je obal vyrobeny, zda je recyklo-
vatelny, kolik materialu pouziva a jak
snadno s nim spotrebitel nalozi po po-
uziti. ,Udrzitelnost ale neznamena au-
tomaticky nejméné materialu za kazdou
cenu. Spravny obal musi byt navrzeny na
miru produktu i dodavatelskému fetézci,
aby bezpecné prosel vyrobou, skladova-
nim, prepravou, manipulaci i doru¢enim
k zakaznikovi. Pokud obal selze, vznika
poskozeny produkt, reklamace, opako-
vana doprava, dodate¢na manipulace

a Casto i zbyte¢ny odpad. To mlze mit
vyrazné horsi environmentalni dopad nez
obal, ktery pouziva pfimérené mnozstvi
materialu, ale skute€né chrani,” upo-
zornuje Jan Kaprhal. Spravny pfistup je
proto hledat optimalni feSeni: pouzit jen
tolik materialu, kolik je potfeba, navrh-
nout obal pro recyklaci, omezit zbytecny
vzduch, zjednodusit materialové kom-
binace a zlepsit logistiku. Z marketingo-
vého pohledu uz dnes nestaci fict, ze je
obal ,zeleny“. S nastupem pfisngjSich

pravidel pro environmentalni tvrzeni,
PPWR a dalSich zmén kon¢i prostor pro
prazdna prohlaseni. Kazdé tvrzeni o udr-
zitelnosti musi byt konkrétni, dolozitelné
a obhajitelné. ,,Kdo si ale mysli, ze ohle-
duplnost k pfirodé znamena krok zpét ve
vizualni atraktivité, ten se myli. Dnes jsou
jiZz na trhu obaly, které bez kompromis(
snoubi ekologii s atraktivnim designem.
A praveé ty predstavuji zasadni konku-
ren¢ni vyhodu,” dodava Martin Hejl.

Darkovy obal Dosahnu vys ,,Obal jako
brand story produktu“ vyvinuty spole¢nosti
Thimm je konstruovan jako zmensenina
nlzkové plosiny s funk&nim zvedacim
mechanismem a po vybaleni slouzi dal

jako ulozny box, dekorace nebo hracka.

V soutézi Hvézda 3D reklamy se probojoval
do finale v kategorii Reklamni nebo darkovy
obal a pfribal.

Foto: Thimm

NEJVETSI LEGISLATIVNI
ZMENA

Zakaznici i legislativa dnes stéle vice
upozorfiuji na problém nadmeérného ba-
leni, kdy malé produkty putuji ve zby-
te¢né velkych krabicich s nadbytkem
vypliiového materialu. Uspésny obal
proto hleda rovnovahu mezi ochranou
produktu, efektivnim vyuzitim materiald
a pozitivni zakaznickou zkusenosti. Od
poloviny srpna 2026 také plati evropské

narizeni o obalech a obalovych odpa-
dech PPWR (Packaging and Packaging
Waste Regulation), které posouva po-
zornost od samotného obalu k jeho do-
padu na zivotni prostfedi b&éhem celého
zivotniho cyklu a které predstavuje nej-
vétsi zménu v oboru za poslednich dva-
cet let. Jeho cile jsou pfedevSim v oblasti
udrzitelnosti — méné obalového odpadu,
minimum prazdného prostoru v trans-
portnich balenich a pIna recyklovatelnost
material(. Nové povinnosti pfinaseji vyssi
naroky na evidenci, reporting a doku-
mentaci. Vyrobce obalu uz neni jen do-
davatelem fyzického produktu, ale part-
nerem, ktery musi umét dolozit slozeni,
konstrukci, recyklovatelnost a dal$i para-
metry obalu.

KONEC GREENWASHINGU
Z pohledu marketingu a komunikace na
obalu jsou dnes dilezita zejména dvé
environmentalni tvrzeni. Doba obecnych
claiml typu ,eco, ,green®, ,udrzitelny“
nebo ,Setrny k pfirodé”“ bez jasného vy-
svétleni a dikazu postupné konéi. Smér-
nice EmpCo zpfisnuje pravidla proti
greenwashingu a podobnym smérem
jde i PPWR. Clanek 14 PPWR je v tomto
ohledu pro obaly velmi konkrétni: envi-
ronmentalni tvrzeni mohou byt uvadéna
pouze ve vztahu k vlastnostem daného
obalu, které presahuji minimalni poza-
davky stanovené timto nafizenim. Jinymi
slovy, znacka nemUze vydavat splnéni
zakladni zakonné povinnosti za mimo-
fadnou ekologickou vyhodu. ,Podle mé
je to spravny smér. Jasnéjsi pravidla,
mantinely a limity pomahaji spotrebiteli
rozliSit, co je skute¢na environmentalni
vyhoda a co je jen libivé tvrzeni. Pro fé-
rové znacky je to zaroven prilezitost, pro-
toze pokud maji dobré feSeni, budou ho
schopné dolozit a komunikovat ddvéry-
hodngji. Kreativita tim nekonci. Jen se
meéni pravidla hry. Obal mze dél proda-
vat, vypravét pfibéh znacky a odliSovat
produkt, ale tvrzeni na ném musi stat na
realném a oveéfitelném zakladu,“ uzavira
Jan Kaprhal.

Pavel Neumann
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JAK NA OBALY

S ,2WOW EFEKTEM

MEZI OBALOVYMI DESIGNERY

| MARKETINGOVYMI ODBORNIKY
SE CASTO HOVORI V SOUVISLOSTI
S VYVOJEM NOVYCH SPOTREBITELSKYCH

OBALU O WOW EFEKTU.

Wow efektu Ize docilit riznymi zpa-
soby, které zavisi pfedevsim na cilové
skuping, kterou chceme oslovit, ale i na
typu materialu, konstrukce obalu, gra-
fice, tisku a samoziejmé cené. Diky takto
rliznorodym faktordim Ize pfi navrhu po
vSech strankach atraktivniho obalu vyu-
zit rizné, nejlépe i kombinované strate-
gie vyvoje a nasledné realizace. K velmi
popularnim patfi napfiklad hmatové a vi-
zualni Upravy. Ty ¢asto vyuzivaji kombi-
naci rGzného typu lakovani ¢i razby. Sa-
metovy povrch touch lakl je pfijemny
prakticky véem klientdm. 3D laky dokazi
pfi hmatu navodit pocit dotyku surové
kliZe, basketbalového mice ¢&i z prostoru
vystupujicich prostorovych kapek. Né-
které znacky vyuzivaji i Upravu povrchu
vonnymi laky. Ty obaly jemné provoni,
aby byl zazZitek z rozbalovani pohlcuijici.
Stfibrna, zlatd nebo holograficka razba
folii dodava krabicim prémiovy vzhled.
Vysoce kvalitni, matné laminované pevné
krabice nebo specifické zvrasnéni hed-
vabného papiru mlze stimulovat vzru-
Seni. Ukazuje se, Zze u€innym prvkem
predevsim u oball pro e-commerce je
vnitfni, pokud mozno personalizovany
potisk. U téchto oball véak mlze pre-
kvapuijici roli sehrat i atraktivni fixace (tim
neni myslen zmackany papir ¢i PS ku-
licky, ty nepotési, spi§ zakaznika roz&ili).

Wow efekt vytvofi i sofistikované kon-
strukce. Krabice s vyskakovacim me-
chanismem nebo magnetické uzavéry
vytvareji pfi rozbalovani pfimo divadelni
odhaleni. Ve spojeni s kvalitné a napadité
provedenou grafikou se jedna prakticky

Stojaci sacek urcité vice zaujme originalni
grafikou, pokud je jen trochu jinak
tvarovany. Na leto$nim veletrhu Interpack
mohli navstévnici vidét stojaci sacky ve
tvaru Skolnich odnosnych tasek ¢i sacek
ve tvaru obliceje psa.

JAK SE ODLISOVAT

S MINIMALNIMI NAKLADY
Wow efekt vznika ve chvili, kdy obal pre-
kro&i svou zakladni funkci ochrany pro-
duktu a stane se soucasti celkového za-
zitku. At uz jde o telefon iPhone, Sperky

Wow efekt v baleni je v podstaté psychologické a emo-
cionalni vzruseni, které zakaznik zaziva, kdyz jsou jeho
odéekavani béhem rozbalovani prekonana. Casto posiluje
i logjalitu k produktu ¢i znacce, a tim zvySuje pravdépo-
dobnost opakovanych nakupd.

Tiffany, stavebnice LEGO nebo prémio-
vou kosmetiku, spole€nym jmenovatelem
je schopnost vyvolat emoce, prfekvapeni
a pocit vyjimecénosti. Pravé tyto emoce
si zakaznik ¢asto pamatuje déle nez sa-
motny produkt, coz z wow efektu Cini je-
den z nejucinngjsich nastroji moderniho
obalového designu.

Obal, ktery na spotrebitele udéla dojem,
mUze, ale nemusi byt zdaleka naklad-
nou zalezitosti. O tom vi mnozi produ-
centi stojacich sac¢kld na napoje a dalsi
tekutiny. Stojaci sacek urcité vice za-
ujme svou originalni grafikou, pokud je
jen trochu jinak tvarovany. Na poslednim
veletrhu Interpack bylo takovychto po-
¢inli opravdu dostatek a bylo ¢im se in-
spirovat. Vyrazné stojaci sacky ve tvaru
Skolnich odnosnych tasek od asijskych
vystavovatell ¢i sacek ve tvaru oblieje
psa s odpovidajici grafikou zaujaly prak-
ticky vSechny kolem prochazejici, bez
ohledu na to, zda se jednalo o vyrobce
z tohoto sektoru, ¢i nikoli.

STROHY DESIGN SE S WOW
EFEKTEM NEVYLUCUJE
Prikladem designové cistych oball, které
zaroven u spotrebitele vybudi nadstan-
dardni pozitivni emoce, jsou ¢asto obaly
na produkty Apple. | kdyz, nebo pravé
proto, se obvykly obalovy design pro
produkty této spole€nosti vyznacuje mi-
nimalismem a opira se o jednoduchost.
Filozofie firmy vychazi z toho, Ze pro-
dukt mluvi sam za sebe. Od okamziku,
kdy vezmete do ruky krabici od iPhonu,
je to peclivé zpracovany, Cisty a ne-
zapomenutelny zazitek. Pro spotiebi-
tele je rozbaleni vice nez jen akce - je to
silny prvni dojem, ktery posiluje vnimani
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znacky. Navic tento brand vyuziva velmi
ucinné strategie ke zvySeni rozpoznani
produktu, ztotoZnéni uzivateld a firmy ve
spole¢nych Zivotnich cilech, a tim i zvy-
Sovani loajality zakaznik(. Design obalu
upfednostnuje vizudlni pfibéh pred nad-
mérnym textem, vSe navic ve spojeni

s Cistym a pfehlednym rozvrzenim, kvalit-
nim obalovym materialem, optimalizova-
nou a kompaktni konstrukci. TakzZe celek
nejenom vzbudi zajem uZivatele, ale eli-
minuje i pfipadné enviromentalni dopady,
efektivitu dopravy, ale také zvySuje hma-
tovy a prémiovy pocit pfi rozbalovani.
Prakticky kazdy detail, jako je umisténi
loga, magnetické zapinani, vnitfni uspo-
fadani atd., je promyslené navrzen tak,
aby vytvofil pocit o¢ekavani.

Neméné dllezitym a propracovanym
prvkem byva u obald i fixace. Pravé mini-
malisticky a zaroven kompaktni design je
fixaci dotazen do konce.

Stejné jako iPhone je i obal MacBooku
navrzen pro prémiovy zazitek z vyba-
lovani. Obal se vyznacuje zjednoduse-
nym tvarem s minimalnim textem a pres-
nym brandingem. Samotny MacBook

se v krabici uhledné umisti s minimal-
nim polstrovanim, coz naznacuje zame-
feni spolecnosti Apple na integritu pro-
duktu a eleganci designu. Vysledkem je,
ze obaly od spolecnosti Apple kombinuiji
prémiovy design a prakti¢nost. Vyzna-
Cuji se robustni vnéjsi krabici s dokonale
sladénym vnitfkem, ktery poskytuje ma-
ximalni ochranu a zaroven si zachovava
elegantni vzhled.

NEVYPLATI SE
PODCENOVAT KVALITU

A TYP MATERIALU

At uz se jedna o jakykoli Uspésny obal,
nestaci mit jen promyslenou konstrukci
¢i napaditou grafiku. Ukazuje se, Ze se
nevyplati Setfit na kvalité materialu, ta
dokaze vyrazné posunout (zvysit i vy-
razné snizit) celkovy dojem z obalu i zazi-
tek pfi jeho rozbalovani. Pfikladem mize
byt legendarni modra krabic¢ka znacky
Tiffany & Co., ktera je ukazkou toho, ze
wow efekt nemusi byt slozity. A v &em

spociva wow efekt? Primarni je charak-
teristicka tyrkysové modra barva, kterou
zakaznici poznaji na prvni pohled. Sa-
ténova stuha navozuje pocit exkluzivity.
PFi tvorbé obalu designéfi nepodcenili
ani silnou emocionalni vazbu spojenou

s darkem a vyjimecnymi zivotnimi uda-
lostmi. Obal se stal natolik ikonickym, ze
ma témér stejnou hodnotu jako samotny
obsah.

.

Dal$im segmentem, ktery si dobfe uvé-
domuje dllezitost propojeni designu

s top kvalitou materialu, je kosmeticky
primysl. Kosmetické obaly ¢asto hraji
zasadni roli pfi udrzovani integrity a kva-
lity produktl. Ovliviiuji preference spo-
trebitell, protoze pfiblizné 65 % kupu-
jicich prémiovych produktd ocekava,

ze baleni bude odrazet kvalitu znacky.
Inovativni a luxusni baleni nejen zvysuje
poveédomi o znacce, ale také podporuje
silnou identitu znacky. Z hlediska trendd
Ize vnimat i propojeni kosmetiky s eko
materidly. NarUst ekologickych obald
odrazi rostouci poptavku po udrzitel-
nych materidlech v tomto odvétvi, at uz
se jedna o preferenci materialQ, jako je
papir €i sklo, nebo nové typy biodegra-
dabilnich substratl. Brandy vi, Ze za-
¢lenéni ekologickych obalovych feSeni
muUze zvysit atraktivitu znacky pro ekolo-
gicky uvédomelé spotrebitele. Inovativni

materialy, jako je houbové mycelium,
zlepSuji spotrebitelské zkuSenosti, za-
timco udrzitelné inkousty v tiskovych
technikach zaruCuji luxusni a zaroven
zodpovédnou volbu.

Obaly s wow efektem, nebo také jinymi
slovy interaktivni designy zaujmou spo-
trebitele na prvni pohled. Poptavka je po
takovychto obalech i z jinych ddvod.
Obaly, které Ize pouzit na Instagramu,

s vizudlné pfitazlivym designem, které
zaujmou pfi sledovani videa oblibeného
influencera, se ¢asto stavaji i ¢asti kli-
¢ové marketingové strategie. Popularni
je vyuzivani personalizace, ktera pomaha
zvySovat povédomi o znacce a pfitaZli-
vost pro zakazniky.

COKOLADA A ATRAKTIVNI
OBAL JDE RUKU V RUCE
Dal$im segmentem, kde se da oCekavat
vétsi zajem o obaly s pfidanou designo-
vou hodnotou, jsou ¢okoladové vyrobky.
Velmi zdafrilé je spojeni balenych ¢okola-
dovych ty€inek s obalem od znacky La-
voratti (na trhu od roku 1938). Spotiebitel
ziskava pocit, ze darkové baleni je jako
najit tajné knihy na skryté poli¢ce. Kazda
tenka ¢okoladova tyc&inka totiz vypada
jako mala knizka, ktera je vlozena hibe-
tem do prebalu, ktery pfipomina poli¢ku
Ci regal na knihy. A protoze témér kazdy
z nas urcité miloval ten pocit, kdyz ote-
vira novou knihu, toto ¢okoladové baleni
zachycuje pro milovniky ¢okolady témér
stejné vzruseni.
Bonboniéra Pana Chocolate sice nena-
bidne moc ¢okoladovych bonbonl, o to
vic pfekvapeni nabidne vlastni baleni.
Pokud krabici otevrete, mate pocit, ze
k vam promlouva, svym ¢lenénim, zaji-
mavymi prihradkami i umisténim pro-
duktl. Matny tmavé Sedy vnéjsi povrch
navozuje tajemno. Celkové obal do-
dava luxusni ¢okoladé povéstnou teCku
na dortu, tady navic skute¢nou eleganci
kvalitativné nejvyssi urovné. Konzumaci
¢okolady proménuje v zazitek, ktery
si znalci ¢okolady budou chtit rozbalit
ZNnovu a znovu.

Irena BureSova
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LOGISTIKA
NA VLNE ZMEN

GEOPOLITICKA NEJISTOTA ZNAMENA

PRO LOGISTIKU ZTRATU CASU, PENEZ

| FUNGUJICICH DOPRAVNICH TRAS.
ZAPOJENI Al NAOPAK MUZE POMOCI. KDY
A JAK? | O TOM SE HOVORILO NA LETOSNI

LetoSni rocnik nejvétsi tuzemské logistické konference
SpeedCHAIN International se konal 22. zafi v Kongre-
sovém centru v Praze. Konference spojuje logistické
profesionaly napfi¢ celym dodavatelskym fetézcem.
Nabizi kombinaci aktualnich informaci z praxe formou
odbornych prednasek, panelovych diskuzi, pfipadovych

KONFERENCI SPEEDCHAIN.

Mezi hlavnimi tématy prochazejicimi na-
pfi¢ véemi odbornymi sekcemi konfe-
rence vedle zivé polemiky nad perspek-
tivami Sirsiho vyuziti umélé inteligence

v logistice rezonovaly zejména odolnost
a flexibilita, a to napfiklad v podobé du-
razu na kybernetickou ochranu, nebo pfi-
pravy alternativnich tras zbozovych toku.
Rozhovory, panelové diskuze i jednotliva
vystoupeni akcentovaly silici ddraz na
rozvoj kreativity, adaptability a celkové
prizpUsobivosti logistiky i jejich dil¢ich
ekosystéml mnozicim se zménam vnéj-
Siho i vnitfniho prostredi.

et S

NASKOK MAJI TI, KDO

NEPODCENILI PRIPRAVU

sJednim ze zfetelnych vystupl letosniho

ro¢niku konference SpeedCHAIN je fakt,

ze v dobé ekonomické stagnace, méni-

cich se o¢ekavani spole¢nosti i nastaveni
KRRCHER

H

Konference SpeedCHAIN 2026 se zucastnila
bezmala tisicovka odborniki z 11 zemi
Evropy. Konferenci, jejiz program nabidl

77 speakerdl, podpofilo 84 partnerskych
firem a 14 medialnich partnerd.

dodavatelskych fetézcl vic nez kdy
predtim plati staré pfislovi, Ze Stésti preje
pfipravenym. Znamena to, ze kdo mél

v uplynulych dekadach oci oteviené, byl
ochoten se inspirovat uspéchy Uspés-
nych a ucit se z chyb neuspésnych, in-
vestoval do perspektivnich technolo-

gii s jasnou navratnosti, ale predevsim
kdo dokazal vytvofit kvalitni know-how

a silna spojenectvi s druhymi, ten je dnes
na pomysliné startovni ¢are daleko pred
ostatnimi,“ zddraznil ve svém hodnoceni
konference Miroslav Rumler, jednatel

a reditel spole¢nosti Reliant a viceprezi-
dent Ceské logistické asociace.

PRIPADOVE STUDIE

JAKO INSPIRACE

PRO TURBULENTNI DOBU
Nabity program letosniho 21. ro¢niku
konference byl rozdélen kromé hlavniho
bloku ve velkém sale do tfech blokd.
Blok A nabidl pfispévky k témattiim In-
termodalni logistika a doprava v digital-
nim véku. Blok B — Development férum

studii a networkingu.

pfinesl fadu zajimavych pfispévkul k lo-
gistickym parkm, regionlim, udrzitel-
nosti a rozvoje i bariér, které musi de-
velopefi pfekonavat. V Bloku C — Forum
intralogistiky byla prezentovana rada pfi-
padovych studii k tématu udrzitelné lo-
gistiky v SirSim pojeti.

GS1 Czech Republic usporadala v ramci
konference odborny seminar vénovany
2D kédUm. Samostatné Forum GS1 - 2D
kédy v logistice predstavilo vyhody nové
generace kodd a know-how z jejich prak-
tického vyuziti v riznych ¢astech doda-
vatelského fetézce.

Béhem tradi¢niho galavecera V.I.P. Lo-
gistic Rendezvous byl nejen ¢as pro za-
bavu, ale byla pfedavana také ocenéni.
Cenu GRYF 2026 - Supply Chain Award
pro logistickou osobnost roku ziskal Mar-
tin Hejl, jednatel spole¢nosti THIMM.

ek
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VYHODY ELEKTRIFIKACE

FIREMNIHO

VOZOVEHO PARKU

VYSSi PORIZOVACI CENA JE

U ELEKTROMOBILU NEJCASTEJSIM
ARGUMENTEM PROTI JEJICH KOUPI.

Z POHLEDU FLEETQVEHO ROZHODOVANI ,
JE ALE PORIZOVACI CENA POUZE VSTUPNI
UDAJ, NIKOLI CELY EKONOMICKY OBRAZ.

Pravé v tomto celkovém pohledu se
mUze elektromobil dostat do vyrazné pfi-

pofizovaci cena.

NASTAVENI PROVOZNIHO
REZIMU

Spravné propoctena ekonomika provozu
elektromobild (TCO) by méla zahrnovat
vSechny naklady, které s vozem vznikaji
od jeho potizeni az po nasledny prode;j.
Nejde tedy jen o cenikovou cenu, ale
také o financovani, z(statkovou hodnotu,
naklady na palivo nebo elektfinu, pravi-
delny servis, udrzbu, nahradni dily, pneu-
matiky, pojisténi, dané a dalsi poplatky.
U firemnich zakaznik( Kia je tento pohled
zasadni zejména proto, Ze rlizné modely
pini ve flotile rdzné role. Jinak se bude
pocitat TCO u kompaktniho elektromo-
bilu Kia EV2 a EV3 pro méstsky a regio-
nalni provoz, jinak u rodinné nebo mana-
zersky zamérenych elektrickych sedand,
crossovert a SUV, jako jsou Kia EV4,
EV5, EV6 nebo EV9, a jinak u uzitkového
modelu Kia PV5. Teprve kompletni vypo-
Get ukaze, kolik viiz skute¢né stoji v re-
alném provozu. U flotil se navic i rozdil
jen nékolika korun v nakladu na kilometr
rychle nasobi po¢tem aut a celkovym
ro¢nim najezdem.

Elektromobil ekonomicky vyhrava pre-
devSim tam, kde ma jasné definovany
provozni rezim. Typicky jde o vozy s pra-
videlnym dennim najezdem, s moz-
nosti dobijeni ve firmé a s trasami, které
se bezpecné vejdou do realného do-
jezdu auta. Pokud se vz pres noc dobiji

levnéjsi elektfinou z vlastni dobijeci in-
frastruktury, pfipadné v kombinaci s fo-
tovoltaikou, miZe byt jeho provoz velmi
efektivni.

Velky potencidl se nabizi pravé u firem

s vlastnim arealem, kde se auta ve-

Cer vraceji na stejné misto a mohou se
pfes noc dobijet levnéjsi elektfinou. Tam
mUze elektromobilita velmi dobfe fungo-
vat nejen u osobnich voz(, ale i u uzit-
kovych model(, jako je Kia PV5, pokud
odpovida konkrétnimu typu prace a tras.
K ekonomice pak pfispivaji nizsi naroky
na pravidelny servis a jednodussi tech-
nika pohonu.

Elektromobil ekonomicky vyhrava
predevsim tam, kde ma jasné definovany
provozni rezim. Foto: Kia

Firmy v souCasnosti stale ¢astéji sleduiji, kolik vz stoji
po celou dobu pouzivani, tedy v€etné energie, servisu,
financovani, pojisténi, zGstatkové hodnoty a dalich
provoznich nakladd.

CELEK MUSI ,SEDET*
Uspésna elektrifikace fleetu stoji na
Gtyrech pilifich: ekonomice, infrastruk-
ture, datech a pfijeti ze strany zamést-
nanc(. Pokud elektromobil vychazi dobie
v TCO, ma kde levné dobijet a odpovida
realnému provozu daného fidiCe, dava
smysl. Pokud néktery z téchto prvkd
chybi, zacne byt elektrifikace spise kom-
plikaci nez pfinosem.
Stale vétsi roli hraje také ESG repor-
ting a pozadavky globalnich spole¢nosti.
U mezinarodnich firem uz podil elektro-
mobild ve flotile ¢asto neni jen image
téma, ale souc¢ast hodnoceni, financo-
vani a internich cild. Dobre to ukazuji
i nedavné fleetové tendry znacky Kia, na-
pfiklad dodani vice nez 120 elektromo-
bil&i Kia EV3 spole&nosti CEZ Distribuce.
Tento projekt potvrzuje, ze elektromobi-
lita v souCasnosti dokaze obstat i v na-
ro¢ném firemnim provozu, pokud je spo-
jena s jasnou strategii, s promySlenym
vybérem vozu a s odpovidajicim dobije-
cim zazemim.
Z hlediska praxe ale rozhoduje hlavné
spravné nasazeni. Zaroven uz neplati,
ze je elektromobil vhodny pouze pro
meéstské nebo pfiméstské trasy. Mo-
derni elektromobily, jako jsou EV3, EV4,
EV5, EV6 a EV9, nabizeji dojezdy i pres
600 kilometrd, v kazdodennim pouzivani
se vyrazné priblizuji béznym spalovacim
uzitelnosti. Diky tomu jsou relevantni al-
ternativou i pro delSi pracovni cesty, po-
kud firma spravné nastavi dobijeci rezim
a pracuje s realnymi daty z provozu.

ek

ReTailNews

51



Foto: Shutterstock / Scharfsinn

OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

FLEET MANAGEMENT

JE O LIDECH

FIREMNI VOZOVY PARK PATRI V LOGISTICE
K VYZNAMNYM NAKLADOVYM POLOZKAM

A ZAROVEN KE KRITICKYM PRVKUM
PROVOZU. PREKVAPIVE NEJDE O AUTA,
ALE O LIDI.

,Dali se nam vozovy park Fidit tak, aby
dlouhodobé pfispival ke snizovani pro-
voznich nakladd. U flotily o pfiblizné 500
vozidlech je kliCové pracovat predevsim
s daty a mit nastavené jasné procesy,“
fika Nikola Formanovd, Communications
Manager Makro Cash & Carry CR, a do-
dava: ,,Zameéili jsme se na Ctyfi hlavni
oblasti: optimalizaci TCO (Total Cost of
Ownership) pfi vybéru vozidel, kdy ne-
feSime pouze pofizovaci cenu, ale také
spotfebu, servisni naklady, zlstatkovou
hodnotu a naklady na pojisténi; telema-
tiku a monitoring provozu, diky kterym
sledujeme vyuziti vozidel, spotfebu pa-
liva i fidi¢ské navyky, coz nam pomaha
identifikovat prostor pro Uspory a efektiv-
né&jsi vyuziti flotily; centralizované nakupy
a tendry na leasing, servis, pneumatiky,

palivové karty a pojisténi, kde vyuzivame
objemu celé flotily k ziskani vyhodnéj-
Sich podminek; a postupnou elektrifikaci
a vyuziti alternativnich pohond tam, kde
jejich nasazeni dava ekonomicky i pro-
vozni smysl.“

PODLE POTREB

Zakladem fleet managementu je spravné
definovat prepravni potreby. Jina struk-
tura flotily je potfebna pro méstskou dis-
tribuci, jina pro dalkovou dopravu a od-
lisna pro prepravu potravin, 1éCiv nebo
zboZzi vyzadujiciho fizenou teplotu.
Zasadnim nastrojem je TCO. Do kalku-
lace patfi pofizovaci cena nebo leasin-
gova splatka, palivo Ci energie, servis,
pneumatiky, pojisténi, poplatky, odpisy

1?

Fleet management neresi jen pocet vozidel, ale cely jejich Zivotni cyklus - od vybéru

a financovani pres kazdodenni provoz, idrzbu a Fizeni fidi€l az po vyFazeni a obnovu flotily.

Moderni fleet management nefesi jen pocet vozidel, ale
cely jejich zivotni cyklus — od vybéru a financovani pres
kazdodenni provoz, udrzbu a fizeni fidi¢l az po vyfazeni
a obnovu flotily. Do popredi se dostavaji digitalizace,
telematika, prediktivni udrzba, bezpecnost a dekarbo-
nizace. Efektivita se méfi vyuzitelnosti, spolehlivosti,
bezpecnosti a celkovymi naklady.

i naklady spojené s odstavkami. Pravé
TCO ukazuje, pro¢ nemusi byt nejlevné;jsi
vozidlo zaroveri ekonomicky nejvyhod-
néjsi. Rozdily ve spotfebé, servisu nebo
zlstatkové hodnoté se béhem nékoli-
kaletého Zivotniho cyklu mohou projevit
vyrazne.

Stejné dulezité je urcit spravny okamzik
obmeény. P¥ili§ dlouhy provoz starSiho
vozidla mize zvysit servisni naklady, po-
ruchovost a riziko odstavek, pfilis rychla
obména zase kapitalové naklady. Sledo-
vat je proto tfeba TCO, servisni naklady,
pocet odstavek, spotiebu, zlstatkovou
hodnotu i technologickou a legislativni
perspektivu.

DISPECINK, TRASY

A RIDICI

Kazdodenni fizeni flotily je kontinualni
optimaliza¢ni Uloha. Dispe€er musi sladit
pozadavky zakaznik(, dostupna vozidla,
kapacitu nakladového prostoru, pracovni
dobu fidi¢d a dopravni situaci.

Moderni software planuje trasy s ohle-
dem na Casova okna, hmotnost a objem
nakladu, dopravni omezeni i charak-

ter vozidel. Cilem neni jen minimalizo-
vat pocet kilometrd, ale omezit prazdné
jizdy, 1épe vyuzit kapacitu a dodrzet
terminy.

Nabor, stabilizace, Skoleni a motivace fi-
di¢d patfi mezi ddlezité Ukoly fleet ma-
nagementu. Styl jizdy ovliviiuje spotfebu
paliva, opotfebeni pneumatik a brzd i zi-
votnost vozidla. Telematika dokaze iden-
tifikovat prudké akcelerace, intenzivni
brzdéni nebo dlouhy volnobéh. Eko-dri-
ving by mél kombinovat zpétnou vazbu,
Skoleni a motivaci, nikoli stat pouze na
sankcich.
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PALIVO, ENERGIE

A UDRZBA

Palivo patfi u spalovacich motord mezi
hlavni provozni naklady. Sleduje se proto
nejen celkova spotreba, ale i rozdily mezi
vozidly, fidi¢i a trasami. Neobvykla spo-
tfeba mUze signalizovat technicky pro-
blém, nevhodny styl jizdy nebo nestan-
dardni ¢erpani. Propojeni palivovych
karet s telematikou umoznuje porovnavat
udaje o tankovani s pohybem vozidla.

U elektromobill se pozornost presouva
ke spotfebé energie, dostupnosti nabijeci
infrastruktury a ¢asu potfebnému k do-
bijeni. U dalkové dopravy jsou vyznam-
nou polozkou také mytné poplatky, takze
trasu nelze optimalizovat jen podle Casu
a kilometrd.

Porucha vozidla miZze v logistice zna-
menat nedodrzeni terminu dodavky, na-
hradni vozidlo a dalsi naklady. Proto
fleet management prechazi od reaktiv-
niho servisu k planované a prediktivni
udrzbé. Zakladem je evidence servis-
nich intervall, oprav, pneumatik a dal-
Sich komponent. Telematika a vzdalena
diagnostika mohou odhalit nékteré od-
chylky jesté pred vznikem zavazné poru-
chy. Do systému musi byt zahrnuty také
STK, garanc¢ni prohlidky, sezénni vyména
pneumatik a u specializovanych vozidel
kontroly zafizeni pro fizenou teplotu.

ELEKTROMOBILITA

A DEKARBONIZACE
Elektromobilita méni planovani tras,
vyuzivani vozidel, servisni pozadavky

i potfebu energetické infrastruktury.
Elektricka dodavka muze byt efektivni

v méstské distribuci s predvidatelnymi
trasami a moznosti nabijeni v depu.

U dalkové dopravy je nutné posuzovat
dojezd, dostupnost dobijeci infrastruk-
tury, hmotnost baterii a Cas potrebny

k nabijeni.

Stejné jako u klasickych vozidel je nutné
porovnavat TCO. VysSi pofizovaci cena
nemusi znamenat vys$si celkové naklady,
pokud ji kompenzuje nizsi spotfeba ener-
gie a servis. V nékterych provozech vSak
mUze byt elektrifikace zatim ekonomicky

nebo technicky obtizna. Dekarbonizace
by proto méla vychazet ze skute¢ného
provozniho profilu.

LEGISLATIVA

A STRATEGICKE RIZENI
Sprava vozového parku musi zahrnovat
také pribézné sledovani legislativnich
pozadavkd. U nakladni dopravy jde na-
pfiklad o technickou zpUsobilost vozi-
del, rezimy prace fidi¢l, tachografy nebo
specifické pozadavky spojené s nékte-
rymi druhy pfeprav. Pozornost je tfeba
vénovat také danovym povinnostem.

V Ceské republice se silniéni dar tyka
pouze vybranych vozidel; od roku 2022
jsou predmétem dané vozidla s nejvétsi
povolenou hmotnosti nad 3,5 tuny, pfi-
¢emz do danového pfiznani se uvadgji
pouze vozidla nad 12 tun.

PET KLICOVYCH OBLASTI
1. Strategické planovani a pofizeni
parku

2. Kazdodenni operativni Fizeni

3. Technicka sprava a legislativa

4. Telematika a moderni technologie
5. Udrzitelnost a zelena logistika

Legislativni compliance proto musi byt
propojena s evidenci vozidel a provoz-
nimi systémy. Zmeskany termin tech-
nické kontroly nebo jina administrativni
chyba mUze vést k sankci i odstaveni
vozidla.

Moderni fleet management uz neni admi-
nistrativni spravou automobil(i. Propojuje
techniku, fidi¢e, finance, data, logistiku,
bezpecnost a legislativu. Efektivni flo-
tila musi mit dostate¢nou kapacitu, ale
nesmi obsahovat zbyte¢né nevyuzivana
vozidla. Musi byt spolehliva a sou¢asné
ekonomicky udrzovatelna a musi pinit
pfepravni Ukoly pfi rostoucich pozadav-
cich na snizovani emisi.

»V PPL pfistupujeme k Fizeni pro-

vozu specificky, protoze vozidla nej-

sou v naSem vlastnictvi a fidiCi nejsou
nasimi pfimymi zaméstnanci. Namisto

kontinualniho monitoringu celé flotily
proto vyuzivame predevsim data, ktera
vznikaji béhem prepravy zasilek. Diky in-
formacim o jednotlivych statusech zasi-
lek dokaZzeme analyzovat realné i opti-
malni trasy, vyhodnocovat vyuziti kapacit
a identifikovat prostor pro optimalizaci.
Ziskana data vyuzivame k efektivnéj-
Simu planovani tras, upravam obsluz-
nych zén a presnéjSim predikcim pro-
vozu, coz nam pomaha snizovat pocet
najetych kilometrd i souvisejici provozni
naklady. Pokud potfebujeme detailng;si
informace, provadime cileny monito-
ring konkrétnich vozidel prostrednictvim
mobilnich zafizeni,” fikd Zdenék Zelin-
ger, manazer provozu — svoz & rozvoz ze
spole¢nosti PPL, a dodava: ,,Dillezitou
soucasti nasi strategie je také postupna
elektrifikace dopravy. Ve flotile dnes vy-
uzivame vice nez 370 vozidel na alterna-
tivni pohon a zaroven budujeme vlastni
sit dobijecich stanic, kterych mame ak-
tualné vice nez 400. Tim se pfipravujeme
na budouci pozadavky méstské logis-
tiky a dlouhodobé zvySujeme efektivitu

i udrzitelnost nasich prepravnich sluzeb.
Nedilnym prvkem efektivniho fungovani
celé prepravni sité jsou také nasi fidici.
PrestoZe nejsou pfimymi zaméstnanci
PPL, predstavuji kazdodenni kontakt se
zékazniky a vyznamné ovliviiuji jejich cel-
kovou zkuSenost s doru¢enim.”

DIKTAT DIGITALIZACE
Budoucnost fleet managementu bude
spojena s dalsi digitalizaci, prediktivni
udrzbou, automatizaci planovani a roz-
vojem alternativnich pohonU. Klicem z{-
stava fizeni podle celkovych nakladd
a skute¢ného vykonu. TCO, naklady na
kilometr, vyuziti kapacity, prazdné jizdy,
spotieba, nehodovost a odstavky posky-
tuji managementu zaklad pro kvalifiko-
vana rozhodnuti.
Uspésny logisticky vozovy park proto ne-
bude ten nejvétsi, ale ten, ktery dokaze
z kazdého vozidla ziskat maximalni bez-
pecny, spolehlivy a ekonomicky udrzi-
telny vykon.

Jifi Ku€era
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SUMIVA VINA:

SORTIMENT

SVETOVY TRH JE SILNE

DIFERENCOVAN

VINA SE VE SVETE PIJE STALE MENE.
TRVALY TREND K POKLESU SE ZACAL
PROJEVOVAT V ROCE 2018 A OD TE

DOBY SE SPOTREBA SNIZILA O 14 %
NA LONSKYCH 208 MIL. HEKTOLITRU
(20,8 MLD. LITRU). LONI NASTAL

MEZIROCNI POKLES O 2,7 %.

Ve prospéch Sumivych vin jednoznaéné
hovofi exportni statistika, kterou predlo-
zila Spanélska analyticka firma Del Rey
AWM. Podle ni celosvétovy vyvoz téchto
vin od roku 2017 v hodnotovém vyjadfeni
rostl v prdméru o 4,8 % ro¢né a podle
objemu 0 1,9 %. V obou pfipadech jsou
to podstatné lepsi Cisla nez za celkovy
globalni trh s vinem. Ten hodnotoveé rostl
o primérnych 1,5 % ro¢né, ale objem se
o stejné Cislo snizoval.

Kategorie Sumivych vin je na tom Iépe
nez celkovy trh s vinem predevsim
proto, ze uz tolik nejsou povazovana za
sluxus®, ktery si lze dopfat jenom o slav-
nostnich pfilezitostech (v rodinach i fir-
mach), ale lidé si lahve s bublinkami
oteviraji i tehdy, kdyz nic neslavi. Prosté
na né dostanou chut. Gastronomické

Henkell Freixenet.

podniky Sumiva vina mnohdy nabizeji
jako aperitiv.

Na globalnim trhu se Sumivymi viny pfi-
pada klicova uloha Evropg, kde se jich
vyrabi i konzumuje nejvice. V celosvé-
tovych vyrobnich statistikach vede Italie
(s podilem kolem 27 %), nasleduji Fran-
cie (22 %), Némecko (14 %) a Spanélsko
(11 %). Na uvedené zemé spolu s USA
pfipada zhruba 80 % globalni produkce.
Pokud jde o mezinarodni obchod, nej-
vétsim dovozcem dle hodnoty i objemu
jsou USA nasledované Britanii. Svéto-
vou poptavku zvedaji velké asijské zemé,
konkrétné Japonsko, Jizni Korea, Cina

a Indie.

Globalni trh Sumivych vin se vyviji dost
nerovhomeérng, podle nedavné studie,
kterou pro dusseldorfskou spole¢nost

Klesa spotreba tichych vin s vyjimkou jejich nealkoholic-
kych variant, o néZ je naopak stale vétsi zajem. Sumiva
vina podle prodejnich statistik odolavaji negativnimu
trendu k poklesu mnohem lépe nez vina ticha. Hodnota
celosvétového prodeje Sumivych vin za 12 mésicl do
konce lofiského ¢ervna meziro¢né klesla o 0,6 % na
8,51 mid. eur, objemovy ukazatel ale stoupl 0 0,4 % na
1,09 mld. litr( (odpovida asi 2,5 mld. lahvi).

PORADI NEJVETSICH DOvVOzCU
(ROK 2025)

Podle hodnoty
m mezirocné, %

1. USA 1442 -8,8
2. Britanie 1148 -4,9
3. Japonsko 624 4.4
4. Némecko 464 2,1
5. Belgie 362 1,1
6. Singapur 329 -5,3

Uvedeny zemé s hodnotou nad 300 mil. eur.

Podle objemu

mezirocné, %

1. USA 194,4 3,6
2. Britanie 166,4 -0,2
3. Belgie 64,9 10,6
4. Némecko 58,9 -0,4
5. Rusko 47,5 -24,5
6. Francie 43,9 5

Uvedeny zemé s objemem presahujicim 40 mil. litr

Zdroj: Del Rey AWM

ProWein zpracovala berlinska komu-
nikacni a poradenska firma A2 Wine &
Things, svétovy trh ,vysila smiSené sig-
naly“. Francouzské Sampariské postupné
ztraci pozice, naproti tomu jeho levné;jsi
konkurent — rovnéz francouzsky Crémant
—rostou i v dobé sou¢asného utlumu po-
ptavky, ¢asto popisovaného jako ,krize“.
Rovnéz se méni spotrebitelské prefe-
rence. Novym kategoriim jako ,Ready-
-To-Drink” (RTD - hotové pfedmichané
napoje) nebo rliznym nahrazkam se dafi,
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trzni podil zvySuji nealkoholické varianty.
Celosveétova spotreba Sumivych vin od
roku 2020 stoupala az do roku 2024, kdy
poprvé klesla na 3,32 mid. lahvi, uvedla
britska analyticka spole¢nost IWSR spe-
cializujici se na trh s alkoholickymi na-
poji. ,Mladsi spotrebitelé projevuiji o tuto
kategorii znaény zajem a vychutnavaji si
Sumiva vina i pfi béznych, kazdodennich
prilezitostech, tedy nejen pfi rliznych
oslavach. Pokud tento trend pretrva, mo-
hou Sumiva vina oslovit nové cilové sku-
piny a zvysit frekvenci nakupU u stavaiji-
cich zékaznik(d,“ vyjadril se ve studii Luke
Tegner, $éf poradenstvi IWSR.

DVOJNASOBNY PRODEJ
PROSECCA DOC BEHEM

10 LET

Italie béhem uplynulych 15 let pfedvedla
rozsahlou exportni expanzi a loni celkem
exportovala pres 550 mil. litr(, z toho na
velice zadané Prosecco pfipadaly vice
nez tfi Ctvrtiny. Pravé Prosecco vyhradné
vyrabéji certifikovani vinafi v severovy-
chodni Itdlii. Pfisné evropské a italské
zakony urcuji, ze toto Sumivé vino Ize vy-
rabét pouze v deviti provinciich, jez jsou
soucasti dvou region(, a to Benatska
(Veneto) a Furlansko-Julského Benatska
(Friuli Venezia Giulia).

Veskera produkce spada pod dohled
ochranného sdruzeni Consorzio Tutela
Processo DOC. Pokud by vino vyrobil
kdokoli mimo zakonem vymezené tzemi,
nesmi legalné nazev ,,Prosecco” pou-
Zit, i kdyby zpracovaval stejnou odridu
hrozn(, kterou je Glera.

Italské vinarské podniky loni vyrobily 667
mil. lahvi Sumivého vina Prosecco DOC
v hodnoté 3,6 mld. eur. Meziro¢né to
bylo 0 1,1 % vice. Tempo rlstu tak vy-
razné zvolnilo, nebot v roce 2024 r(ist
proti roku 2023 ¢&inil 7 %. Béhem uplynu-
lych 10 let se prodej tohoto vina vice nez
zdvojnasobil, pfi¢emz zhruba desetina
pfipada na riizovou variantu, segment,
jez od svého uvedeni na trh v roce 2020
dynamicky roste.

Oznaceni DOC (Denominazione di Ori-
gine Controllata — kontrolované oznaceni

SORTIMENT

pavodu) pokryva rozsahlou zemépisnou
oblast napfi¢ zminénymi deviti provinci-
emi na severovychodé Apeninského po-
loostrova. Region hranic¢i na severu s Ra-
kouskem a na vychodé se Slovinskem.
Jeho hlavnim méstem je Terst.

Nazev tohoto Sumivého vina, jez predsta-
vuje jednu z kliCovych polozek italského
exportu potravin a napojd, pochazi od
stejnojmenné vesnice z provincie Terst.
Hlavni italska bila odrida vinné révy
Glera, tvorici zéklad kazdého pravého
Prosecca, se na severovychodé lIta-

lie péstuje na 28 100 hektarech a vyrabi
se z ni Prosecco DOC. Vice nez 80 %

produkce je ur€eno na vyvoz do celého
svéta (164 zemi).

Vyvoz do USA, nejvétsiho odbytiste

také pro italské vinare, béhem loriského
ledna—-zafi meziro¢né stoupl o 8 %, vy-
voz do Britanie (druhy nejvétsi zahraniéni
trh) o 1,1 %. Mnohem rychleji stoupa
vyvoz Prosecca do Francie, vyrabéjici
Samparnské a Sumivé vino Crémant. Vy-
voz Prosecca na jeji trh meziro¢né vzrostl
0 21 %. Dvoucifernym tempem roste
export i do dalSich zemi, napfiklad do
Recka nebo Mexika.

Podstatnym ddvodem, pro¢ je Prosecco,
Uspésné i v ekonomicky obtizné dobg, je

VYVOZ Z KLICOVYCH ZEMi (UDAJE ZA ROK 2025)

B FRANCIE
Vyvoz Sumivych vin celkem
hodnota, mil. eur

objem, mil. litr(
z toho Sampanské

213,9
112,5

4 156 (litr v priméru za 19,43 eura)
z toho Sampanské 3 687 (litr 32,78 eura)

Sampariské predstavuje skoro 89 % celkové hodnoty francouzského vyvozu Sumivych
vin, ale jen 52,6 % jeho objemu. Pro Francii je pfiznacné, Ze klade primarni ddraz na

ceny, nesnazi se maximalizovat objem.
W ITALIE

Vyvoz Sumivych vin celkem
hodnota, mil. eur 2313

z toho Prosecco 1773

objem, mil. litr(

z toho Prosecco 418 (litr 4,24 eura)

550,6 (litr 4,20 eura)

Na Prosecco pripada 76,6 % hodnoty celkového italského vyvozu Sumivych vin a pfi-
blizné stejné (76 %) objemu. To znamend, Ze primérna cena Prosecca je jenom lehce

nad primérnou cenou vina.
B SPANELSKO
Vyvoz Sumivych vin celkem

hodnota, mil. eur 499,4

z toho Cava 359

objem, mil. litr( 146,8 (litr 3,40 eura)
z toho Cava 95,5 (litr 3,76)

Cava se podili na celkové hodnoté S$panélského vyvozu Sumivych vin 72 %, na objemu

pak 65,1 %.
B OSTATNi ZEME

Celkovy vyvoz ostatnich, méné vyznamnych producentd ¢inil 1260,5 mil. eur pfi ob-
jemu155,6 mil. litrd s primérnou cenou 8,10 eura za litr.

Celosvétovy export Sumivych vin dosahl v roce 2025 hodnoty 8,23 mld. eur pfi ob-
jemu 1067 mil. litrd, takZe vychazi prdmérna cena 7,70 eura za litr.

Zdroj: Del Rey AWM
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Foto: Shutterstock / Allard One

podle analyzy némecké agentury schop-
nost pruzné se pfizplsobovat preferen-
cim spotfebitell. Nazornym pfikladem je
uvedeni rdzového Prosecca na trh. Vy-
robci se také rychle pfizpUsobili trendu
smeéfujicimu k variantam s nizkym obsa-
hem alkoholu (8-9 %).

Jesté Iépe nez ,standardni“ Prosecco jde
na odbyt vysoce kvalitni Prosecco Su-
periore DOCG (,Denominazione di Ori-
gine Controllata e Garantita“, tedy ,.kon-
trolovaného a garantovaného oznaceni
plvodu®). Existuje ve dvou variantach:
Prosecco Conegliano Valdobbiadene
Superiore DOCG, které mlze pocha-
zet jediné z provincie Treviso (Benatsko),
a to mezi mésty Conegliano a Valdobbi-
adene. Druha varianta se nazyva Asolo
Prosecco Superiore DOCG a vyrabi se
pobliz méstecka Asolo (Benatsko).
Prodej tohoto Sumivého vina nejvyssi
kvality s jemnym perlenim a bohatym
aroma loni meziro¢né stoupl 0 8 % na
98 mil. lahvi od zhruba 220 certifikova-
nych vinat(. Velice dynamickym trhem se
stala jiz zminéna Francie, kde Proseccu
pfisla na chut hlavné mlada generace
stale ¢astéji sahajici po lahvi Conegliano
Valdobbiadene namisto drazsiho
Sampariského.

= g

Ze vSech znamych Sumivych vin sou¢asny utlum poptavky nejvice pocituje Sampariské,

SORTIMENT

KRIZE NEJVICE ZASAHLA
SAMPANSKE

Ze vSech znamych Sumivych vin sou-
Casny utlum poptavky nejvice pocituje
Sampariské, produkt pochazejici z byvalé
francouzské provincie Champagne v se-
verovychodni Francii. Ta nyni povétsi-
nou nalezi do regionu Grand Est, jehoz
spravnim centrem je Strasburk leZici na
levém brehu Ryna pfimo na hranicich

s Némeckem.

Sampariského se nejvice prodalo v roce
2022, a to 325 mil. lahvi, kdy se vlastné
»svezlo“ na viné celkového oziveni spo-
trebitelské poptavky.

,Od té doby se nikdy neprodalo tolik
Sampariského, coz se tyka nejen objemu,
nybrz i hodnoty prodeje,“ konstatuje
Christian Josephi, ktery v profesni orga-
nizaci Comité Champagne odpovida za
Némecko, kliCovy exportni trh. Zminéna
instituce (oficialné ,Comité interprofessi-
onnel du vin de Champagne neboli CIVC)
sdruzuje péstitele révy a vyrobce Sam-
panského vina.

Ocekavalo se, Ze prodej bude z re-
kordniho objemu roku 2022 béhem né-
kolika nasledujicich let klesat, az se
ustali nékde kolem dlouhodobého pri-
méru. Ale nestalo se tak, poptavka po

AT e .

produkt pochazejici z byvalé francouzské provincie Champagne v severovychodni Francii.

Sampariském stale klesa. Spotrebitelé
tak reaguji na vyssi inflaci, jez jim ukra-
juje z redinych pfijma. Proto ¢asto voli
cenové dostupnéjsi alternativy, nebo pre-
stavaji Sumiva vina kupovat.

Loni se podle Comité Champagne pro-
dalo 266,1 mil lahvi, meziroéné o0 2,1 %
méné. Jde o vyrazny pokles, ale nikoli
tak dramaticky jako v roce 2023 (mezi-
ro¢né minus 8,3 %) a v roce 2024 (minus
10,2 %).

ROCNi PRODEJE SAMPANSKEHO

(mil. lahvi)
2020 245
2021 320
2022 325
2023 299
2024 271
2025 266
Zdroj: CIVC

Objem vyvozu Sampariského loni klesl

o 1 % na skoro 152 mil. lahvi, avSak sa-
motny francouzsky trh klesl o citelnych
3,7 %. Nabizi se proto zavér, ze fran-
couzsti milovnici Sumivych vin stale ¢as-
té&ji voli cenové dostupnéjsi alternativy,
treba italské Prosecco, nebo prosté za-
Gali pit Sampariského méné.

PRODUCENTI HODLAJI
UDRZET VYSOKE CENY
Prijmy francouzskych prodejcti Sampani-
ského klesly vyraznéji nez objem pro-
deje. Loni dosahly zhruba 5,7 mld. eur
proti 6,5 mld. eur v roce 2024. NizSi pfi-
jmy ¢aste¢né ovlivnil také slabsi do-

lar. Do USA v roce 2024 (bliz$i udaj neni
k dispozici) smérovalo 27,4 mil. lahvi.
Americké dovozni clo ve vysi 15 %,
platné od letoSniho prvniho Cervence,
se zatim na exportu do USA neprojevilo,
nebot americti dovozci se predtim hojné
predzasobili. Ale tyto zasoby se uz tenéi
a vyhlidky pro Sampanské na trhu USA
jsou nejasné.

Produkéni oblast pro Sampariské byla
definovana zakonem v roce 1927, podle
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néhoz zahrnuje plochu 34 200 hektard.
Vinna réva, z niz se toto Sumivé vino vy-
rabi, pfedstavuje v severovychodni Fran-
cii pfevaznou ¢ast plochy vSech tamnich
vinohradd.

Pozadavky kladené na vyrobu Sam-
panského jsou vysoce naro¢né, coz

se promita i do nakladl. To, Ze by ¢ast
produkce presla do nizSich cenovych
segment(, proto podle studie nepfipada
do uvahy. A je také velice nepravdépo-
dobné, ze by se na trhu objevily jeho ne-
alkoholické verze.

Producenti Sampariského by tedy méli
stavét na stavajicich prednostech a na-
bidnout spotiebitelim potencidlné vyssi
hodnotu. Té Ize dosahnout napfiklad
produkty typu ,mono-cépage”, neboli
Sampanského z jedné odrddy révy. Pod-
porovat by se méla i vina z jednotlivych
sunikatnich“ vinic, ktera pro znalce pred-
stavuji zajimavy objev a ospravedInuji
vys8i cenu. Pokracuje také trend snizo-
vani obsahu cukru.

Kazdy zacinajici someliér ¢i obchod-

nik s vinem se po cela desetileti ucil, ze
Sampariské Ize vyrabét jenom ze sedmi
odrlid, a to Chardonnay, Pinot Noir

a Pinot Meunier jako odrldy zakladni
spolu s odrddami Pinot Gris, Pinot Blanc,
Arbanne a Petit Meslier. V poslednich le-
tech se ale zacalo experimentovat s od-
ridami oznacovanymi jako ,PIWI“. Tato
mezinarodné uznavana zkratka pochazi
z némeckého ,,Pilzwiderstandsfahig*,
tedy odolny vaci houbam.

Tyto odridy vznikaji klasickym $lech-
ténim a k¥izenim evropskych odrad

s odolng&jSimi asijskymi €i americkymi
druhy.

PRODEJ CREMANTU MiRIi
JENOM VZHURU

Ke kvalitnim francouzskym Sumivym
vinlm nalezi také Crémant. Vyrabi se
tradi¢ni metodou druhotného kvaseni

v lahvi, tedy stejnym zplsobem jako
Sampariské, ale na rozdil od ného po-
chazi z rGznych vinarskych oblasti, na-
priklad z Alsaska, Loiry, Burgundska, Li-
moux nebo Jury.

SORTIMENT

Uplynuly rok byl pro toto Sumivé vino re-
kordni. Po celém svété se ho prodalo
témeér 123 mil. lahvi, proti roku 2024
07,5 % vice. V roce 2020 byla pfevazna
vétsina (téméf 70 %) ur¢ena pro domaci
trh, nyni je to necelych 60 %, kdyz 41 %
tvofi export.

CELO§VI§TO\{Y PRODEJ
VINA CREMANT
(mil. lahvi)

2020 85,1
2021 96,6
2022 102,3
2023 108,1
2024 114,5
2025 122,9

Zdroj: ProWein (Sparkling Report)

Z uvedeného objemu produkce (skoro
123 mil. lahvi) pfipada tretina na Alsasko
(Crémant d'Alsace), absolutné pres

40 mil. lahvi. Nasleduje Crémant de
Loire s podilem 25,4 %, kdyz objem

v roce 2025 stoupl na 31,3 mil. lahvi proti
26,8 mil. lahvi v roce 2024. Treti misto
nalezi Crémantu z Burgundska (Crémant
de Bourgogne) s 21% podilem. Loni to
bylo 25,9 mil. lahvi proti 23,6 mil. lahvi
predloni, vyplyva ze statistik Narodni fe-
derace vyrobcd Sumivého vina Crémant
(FNPEC).

Lahev Crémantu v supermarketech podle
ni (ve Francii) pfijde na 6,10-7,80 eura.
Federace byla zalozena v roce 1982.
Sidli ve mésté Beaune v Burgundsku

a sdruzuje vinarské syndikaty z jednotli-
vych francouzskych region(, které pro-
dukuji crémanty pod chranénym ozna-
¢enim plvodu AOC (napt. Crémant de
Bourgogne, Crémant de Loire, Crémant
de Bordeaux aj.).

Podle FNPEC je dulezité, aby toto Su-
mivé vino bylo i nadale cenové dostupné.
Prémiovy segment Crémantu je stale
Castéji nabizen v mensSich lahvich. Do
budoucna se o¢ekava rychly rlst vari-
anty Brut a Brut Nature. Studie zpraco-
vana pro ProWein jako ,dynamickeé trhy“
jmenuje dvé zemé& — Rakousko a Cesko.

Francouzska narodni federace vidi so-
lidni odbytovy potencial také v Asii, Ka-
nadé, a dokonce v Australii.

SPANELSKA CAVA

SE ZAMERUJE

NA PREMIOVY SEGMENT

O ptizen milovnikl Sumivych vin usiluje
také Spanélska Cava, vyrabéna tradi¢ni
metodou. P¥iblizné 95 % produkce pfi-
pada na region Penedes v Katalansku
nedaleko Barcelony. Klasicka Cava se
vyrabi ze $panélskych odrid vinné revy,
jako jsou Macabeo nebo Parellada, ale
mozné jsou i odridy zahrani¢ni (Char-
donnay a Pinot Noir).

Hrozny pro vyrobu Cavy produkuje ko-
lem 6 200 vinafd na celkové plose 38
tis. hektard. BEhem nékolika posled-
nich let se jim dafilo kvili suchu nevalné.
Sklizer proto klesla, ale ve Spanélsku
se také snizuje konzumace vin, v€etné
Sumivych.

Celosvétovy prodej Sumivého vina Cava
loni meziro¢né klesl 0 13 % a mirné pre-
sahl 190 mil. lahvi. Nedafilo se hlavné na
zahranicnich trzich se skoro pétinovym
propadem prodeje (-18,7 %). Domaci
poptavka se snizila 0 2,5 % na 76 mil.
lahvi. Ze vSech Spanélskych vin vykazuje
nejvyssi podil exportu pravé Cava. Jejimi
hlavnimi trhy jsou Belgie, USA a Britanie,
Némecku nalezi az sedmé misto.
Nejvice cenéna je ,ultraprémiova® kate-
gorie nazvana Cava Superior Paraje Cali-
ficado. Toto Sumivé vino pochazi z néko-
lika certifikovanych ,vyjimecnych” vinic
a jeho doba zrani je minimalné tfileta. To-
hoto vina se loni prodalo 31 tis. lahvi, ale
je zde prudky narlst, nebot v roce 2024
to bylo jenom 17 tis lahvi.

»,Budoucnost Cavy spociva v tom, ze

se zamé¥i na kvalitu a bude si budo-

vat image prémiové znacky,“ uved| Ja-
vier Pagés, predseda Regulacni rady.
Prednost tedy ma produkce vina s delsi
dobou zrani a z hroznll pochazejicich

z ,,ojedinélych” certifikovanych vinic.
Spanélsti vyrobei soucasné hodlaji vice
diverzifikovat své exportni trhy.
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SORTIMENT

O USPECHU V PET FOOD

ROZHODUJE

PRIDANA HODNOTA

ROSTOUCI POCET CHOVATELU DOMACICH
ZVIRAT A VYSSi OCHOTA INVESTOVAT DO
ZDRAVI SVYCH MAZLICKU MENI V TRZNIM

SEGMENTU PET FOOD PRAVIDLA HRY.

To, co bylo dfive béznym nakupem pytle
granuli nebo masové konzervy, se méni
v peclivé promysleny vybér, kdy nakupni
rozhodovani ovliviiuje nejen cena, ale
také kvalita slozeni, zdravotni benefity, Zi-
votni styl i divéra ve znacku. O Uspéchu
tak jiz nerozhoduiji jen objemy prodejd,
ale zejména schopnost nabidnout vyssi
pfidanou hodnotu.

»Z probéhlych vyzkumd dlouhodobé
vime, ze Cesi patii mezi evropskou
$pi¢ku v chovu domacich mazlickd.
Témér polovina ¢eskych domacnosti

ma psa a v kazdé ¢tvrté domacnosti zije
ko¢ka,“ uvadi Jana Bryknarova, Account
Director vyzkumné agentury Ipsos.

CESI NEJVICE UTRATI

ZA KRMIVO PRO KOCKY
Podle prizkumu trhu metodou Spotre-
bitelského panelu YouGov za obdobi

KRMIVA PRO KOCKY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Pouzili jste je ve vasi domacnosti
v posl. 12 mésicich? (celkem 100 %)

ano 26,5 Il
ne 73,5 NG

Pouzivate ,,suché“ nebo ,,mokré*
krmivo?

jensuché 13,5 I
vice suché 17,8 [l

stejné suché i mokré 57,2 [N
vice mokré 9,5 [
jen mokré 2,0 |

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle —

MML-TGI CR 2025/2026 4. a 1. kvartal
(15. 9. 2025 - 29. 3. 2026)

Nejvyznamnéjsi ¢ast trhu v kategorii
pet food tvori kompletni krmiva pro psy
a ko&ky. Nadpriimérné roste segment
superprémiovych a specializovanych
receptur.

Foto: Shutterstock / Pixel-Shot

kvéten 2025 az duben 2026 si za po-
slednich 12 mésicd koupila krmivo pro
domaci mazli¢ky vétsina ¢eskych do-
macnosti, a to priblizné Sest z 10. Kazda
kupujici domacnost pak tuto katego-

rii nakupovala pfiblizné 2x meési¢né

a v pribéhu roku za ni utratila vice nez

4 000 K.

Nejvétsi podil vydajd tvofi krmivo pro
kocCky, které domacnosti nakupovaly
zhruba jednou za 14 dni a za jeden nakup
utratily 155 K&. Prdmérné roéni vydaje
jedné domacnosti v této kategorii Cinily

3 850 K¢, pficemz vice nez polovina cel-
kovych vydajl v kategorii $la na produkty
v akci. Nejvétsi ¢ast vydajl na koGici kr-
mivo pfipadla na mokré krmivo, tedy kon-
zervy, kapsicky, mléka a mleté smési.
Krmivo pro psy je nejrozSifenéjsi kate-
gorii, kterou nakoupily pfiblizné 4 z 10

Pet food se stava sofistikovanou trzni kategorii, u které
rozhoduje o uspéchu schopnost flexibilné reagovat na
nové spotrebitelské trendy. Pro vyrobce a obchodniky
tak vznikaji nové prilezitosti, zaroven ale roste tlak na
kvalitu a transparentnost.

¢eskych domacnosti, pficemz jej pofizo-
valy v priméru jednou za tfi tydny a jejich
ro¢ni vydaje se pfiblizily ¢astce 2 340 K&.
Nejvice vydajl $lo na sucha krmiva, jako
jsou napfiklad granule. Primérna do-
macnost poridila suché krmivo 5x za rok,
primérna cena za kilogram dosahovala
70 K¢&. Krmivo pro drobna domaci zvifata
(rybicky, kralici, ptaci ¢i hlodavci) nakou-
pily pfiblizné dvé z 10 domécnosti, a to
zhruba jednou za Ctvrileti, za rok utratily
pfiblizné 580 K¢&.

ZVIRE JAKO
PLNOHODNOTNY CLEN
RODINY

»Dlouhodobé sledujeme trend, kdy se
domaci zvifata stavaji plnohodnotnymi
¢leny rodin. Chovatelé mazli¢kd jim proto
chtéji vénovat tu nejlepsi moznou péci,
COZ se vyrazné projevuje i v pfistupu ke

KRMIVA PRO PSY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Pouzili jste je ve vasi domacnosti
v posl. 12 mésicich? (celkem 100 %)

ano 32,9 I
ne 67,1 NG

Pouzivate ,,suché“ nebo ,,mokré*
krmivo?

jen suché 35,9 [N
vice suché 23,9 [
stejné suché i mokré 35,5 [N
vice mokré 2,7 ||
jenmokré 2,1 |
Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle —

MML-TGI CR 2025/2026 4. a 1. kvartal
(15. 9. 2025 - 29. 3. 2026)
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krmeni. Lidé se mnohem vice zajimaji

o sloZeni a moderni védecké poznatky

v oblasti vyzivy. Vnimaji celkovy pfinos
pro zdravi svého zviteciho partaka a radi
mu dopfeji prémiovou kvalitu,“ Fika Lu-
bo$ Rejchrt ze spole¢nosti Super Zoo,
ktera je ¢lenem Placek Group.
Vyznamné podle néj roste zajem o pro-
dukty s jasné komunikovanymi benefity,
jako je vysoky obsah masa, receptury
bez obilovin, nebo funkéni pfisady pro
podporu kloubd, imunity ¢i zdravého
starnuti. Chovatelé stale Castéji fesi také
potravinové alergie nebo citlivé traveni,
kterym podle prézkum( Super Zoo trpi
pres 40 % psu. Z toho dlvodu stoupa
poptavka po takzvanych monoprotei-
novych krmivech, ktera obsahuji pouze
jeden zdroj zivocisné bilkoviny, maji
Cisté slozeni a zvitatlm se travi mno-
hem lépe.

OCHOTA INVESTOVAT

DO PREMIOVOSTI
Nejvyznamn@jsi ¢ast trhu v kategorii

pet food tvofi kompletni krmiva pro psy
a kocky, pficemz nadprimérné roste
segment superprémiovych a specializo-
vanych receptur. ,Hitem jsou aktualné
funkéni pamisky. Ty uz neslouzi jen jako
odmeéna, ale aktivné pomahaiji s dentalni
hygienou, podporuiji traveni nebo do-
davaji vitalitu,” popisuje Lubo$ Rejchrt.
Pokud jde o dynamiku rdstu, sleduje
velky boom u mokrych krmiv, primarné
pro kocky, a uved| také, Ze majitelé do-
macich mazlickd dnes ¢astéji kombinuji
rizné typy krmiv a fedi celkovy vyzivovy
plan svého zvifete na miru. Vyhledavaji
produkty zaméfené na konkrétni potreby,
at uz jde o kontrolu hmotnosti, nebo péci
o kloubni aparat. Tento pfistup otevira
pro vyrobce Siroky prostor pro speciali-
zovana krmiva a dopliky stravy.

FUNKCNIi RECEPTURY
LAKAJI

~Sledujeme svétové trendy i nejnovéjsi
védecké poznatky a ty pak promitame
do nasich produktl. V uplynulém roce

SORTIMENT

jsme napfiklad predstavili modernizova-
nou recepturu superprémiového krmiva
Ontario, inspirovanou ¢istotou kanad-
ské pfirody. Zakladame si u néj na prin-
cipu ,clean label“, vSechny ingredience
na obalu jsou vycislené do 100 % a re-
ceptura je transparentni. V nejblizsi dobé
Seho holistického krmiva Elbeville, které
zakaznici zatim znaji jen v psi varianté.
Tato krmiva spadaji do ultraprémiového
segmentu, nabizeji vice nez 70 % masa,
kvalitni funkeni ingredience a lokalni by-
linky od ¢eské znacky Leros,“ prozradil
Lubo$ Rejchrt ze Super Zoo.

VLIV VYZIVY NA ZDRAVI
ZVIRAT

~Sortiment pet food se rozviji v souvis-
losti s novymi védeckymi poznatky tyka-
jicimi se vlivu vyzivy na celkové zdravi or-
ganismu. To znamena, Ze kvalita krmiva
dfive a samotna vyziva zvifat je aktualné
daleko Sir§im tématem nez pred lety. Ma-
jitelé pst i kocek ¢astéji kombinuji gra-
nule s mokrymi krmivy a pouzivaji speci-
fické doplnky stravy, které maji pozitivni
vliv na zdravi a kondici jejich zvifecich
partakd,“ shrnuje trendy Martin Pucalka,
zakladatel a majitel spole¢nosti Krmiva

Pucalka. Poptavka se podle jeho slov vy-
razné nemeéni, ale zvysuji se pozadavky
kupujicich na kvalitu slozeni i Sifi sorti-
mentu. Nejlepsim pfikladem jsou napfi-
klad pamisky. Jesté pred lety je chova-
telé kupovali podle ceny a mnozstvi, nyni

znacky.

PAMLSKY S KOLAGENEM
| MORSKOU RASOU
Spole¢nost Krmiva Pucalka predsta-
vila letos dvé zasadni novinky a dalsi je
v planu v nejblizsi dobé. ,,Prvni novinkou
jsou kolagenové pamlsky, jelikoz kolagen
je zakladnim stavebnim prvkem v orga-
nismu a je nezbytny pro pohybovy apa-
rat. Druhou novinkou je 100% maso ve
sklenicich, které vyrabime v malych Sar-
Zich u nas v Ceské republice. Zde jsme
se zaméfili na maximalni kvalitu a eko-
logi¢nost, sklo se velmi dobfe recykluje,
proto padla volba na néj. A zmifova-
nou treti novinkou, kterou chystame,
jsou dentalni ty€inky s kelpou, morskou
fasou, kterd pomaha redukovat zapach
z tlamy,“ uvadi Martin Pucalka. Véfi, ze
tlak na kvalitu, funkénost produktl a da-
véryhodnost dodavatele a znacky bude
nadale pokraCovat.

Simona Prochazkova

ADOPTUJTE .
LR - KAMARADA!

PRO LEPS] QVET

V kampani Darujte druhou $anci a novy zac¢atek Adoptujte kamarada! pomaha Globus
zvifatim z utulkd najit novy domov. Letak kampané je platny od 7. 9. do 31. 10. 2026.
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EKONOMIKA & PRAVO

NOVY ZAKAZ NICENI
NEPRODANEHO OBLECENI

A OBUVIV EU

OD 19. CERVENCE 2026 SE NA VELKE
PODNIKY V EVROPSKE UNIl UPLATNUJE

ZAKAZ NICENi NEPRODANEHO OBLECENI,
ODEVNICH DOPLNKU A OBUVI.

Nova pravidla se mohou vyznamné do-
tknout zejména vyrobcd, dovozcl, distri-
butor( a prodejct plsobicich v médnim
primysiu.

CO NOVY ZAKAZ
ZNAMENA?

ESPR zakazuje ni¢eni neprodanych spo-
tfebnich vyrobkl spadajicich do katego-
rii uvedenych v pfiloze VII nafizeni ESPR.
V prvni fazi se zakaz tyka zejména ob-
leéeni, odévnich dopliikl a obuvi.
Zakaz dopada na velké podniky, které
zameéstnavaji 250 a vice osob, nebo pod-
niky s méné nez 250 zaméstnanci, pokud
jejich ro¢ni obrat pfesahuje 50 milion(
EUR (pfiblizné 1,21 mld. K¢&) a zaroven
jejich bilanéni suma presahuje 43 miliond
EUR (pfiblizné 1,04 mid. K&).

Na stfedni podniky se zakaz zacne vzta-
hovat od 19. ¢ervence 2030, zatimco
malé podniky a mikropodniky jsou ze za-
kladniho zakazu vynaty.

»NICENI“ NEZNAMENA
JEN FYZICKOU LIKVIDACI
Pro podniky je dllezité zejména to, Ze
ESPR pracuje s pomérné Sirokym poje-
tim niceni vyrobkul. Nejde pouze o jejich
spaleni nebo jinou fyzickou likvidaci. Za
ni¢eni mlze byt povazovano rovnéz vy-
fazeni vyrobku jako odpadu (napf. v ur-
Citych pripadech téz formou materialové
recyklace), s vyjimkou p¥ipadd, kdy je vy-
robek vyfazen za ucelem pfipravy k jeho
opétovnému pouziti nebo renovaci.
Samotné predani neprodaného zbozi ex-
terni spole¢nosti k likvidaci nebo recyk-
laci proto nemusi znamenat, ze se na
dany postup zékaz nevztahuje.

EXISTUJIi ZE ZAKAZU
VYJIMKY?

Ano. Evropska Uprava pocita s omeze-
nymi vyjimkami, kdy mize byt zni¢eni
neprodaného vyrobku odlvodnéné, na-
pfiklad z dlvodu ochrany nékterych prav
tfetich osob, zdravi, hygieny nebo bez-
pecnosti, zavazného poskozeni vyrobku
nebo v dalSich situacich, kdy jeho dalsi
pouziti neni mozné.

Vyuziti vyjimky by vS§ak mélo byt fadné
odlvodnéno a doloZeno. Podniky by
proto nemeély stavajici procesy likvidace
neprodaného zboZzi automaticky povazo-
vat za souladné s novou Upravou.

& P
Spoleénosti plisobici v oblasti médniho
pramyslu by mély provéfit, jak
v soucasnosti nakladaji s neprodanymi,
vracenymi nebo poskozenymi vyrobky.

Foto: Shutterstock / columbo.photog

NOVE POZADAVKY

NA TRANSPARENTNOST
Zakaz ni¢eni navazuje na SirSi pravidla
ESPR tykajici se nakladani s neproda-
nymi spotrebnimi vyrobky.

Dotcené podniky musi zverejhovat in-
formace o mnozstvi vyfazenych nepro-
danych vyrobkd, ddvodech jejich vyfa-
zeni, zpUsobu dal$iho nakladani s nimi
a opatrenich pfijatych k pfedchazeni je-
jich niceni.

Z&kaz ni¢eni neprodaného oble€eni a obuvi vychazi

z narizeni EU 2024/1781 o ekodesignu udrzitelnych vy-
robkl (,ESPR®) a predstavuje dal$i krok smérem k ome-
zeni plytvani a podpore obéhového hospodarstvi.

Nova pravidla tak neméni pouze samotny
zpUsob nakladani s neprodanym zbozim,
ale zvysuji také pozadavky na evidenci

a transparentnost téchto procesu.

CO BY MELY SPOLECNOSTI
UDELAT?

Spolec¢nosti plisobici zejména v oblasti
mddniho prdmyslu by mély provéfit, jak
v soucasnosti nakladaji s neprodanymi,
vracenymi nebo poskozenymi vyrobky.
Pozornost doporucujeme zaméfit prede-
v§im na:

M interni procesy pro nakladani s nepro-
danymi a vracenymi vyrobky;

B podminky, za kterych je zboZzi pre-
davano k recyklaci nebo jiné formé
likvidace;

B smlouvy s externimi poskytovateli slu-
zeb souvisejicich se skladovanim, distri-
buci, recyklaci a likvidaci zbozi;

M procesy pro dalsi prodej, darovani,
opétovné pouziti nebo renovaci vyrobk;
B dokumentaci pfipadd, ve kterych spo-
le€nost vyuziva nékterou z vyjimek ze
zakazu;

B spinéni souvisejicich informacnich

a evidenc¢nich povinnosti podle ESPR.

Zakaz se v sou¢asnosti zaméruje na ob-
le€eni, odévni doplriky a obuv, ESPR
vS§ak Evropské komisi umozniuje jeho
budouci rozsifeni také na dalsi katego-
rie spotfebniho zbozi. Nové pozadavky
proto mohou byt relevantni i pro spo-
le¢nosti mimo madni priimysl, které
by mély dalsi vyvoj evropskeé regulace
sledovat.
Dominika Vesela, Partner,

Debora Cibulkova, Koncipientka,

Advokatni kancelar Eversheds Sutherland

60

ReTaitNews



PERSONALNIi MANAGEMENT

PLATFORMOVI

PRACOVNICI ZiSKAJI

NOVE MOZNOSTI

NAVRH ZAKONA O PLATFORMOVE PRACI
POCITA S UCINNOSTI OD 1. LEDNA

2027. DO TE DOBY JEJ JESTE CEKA
PARLAMENTNI PROJEDNAVANI.

Jednim z hlavnich prvkd{ navrhu je vy-
vratitelnd domnénka zakladniho pra-
covnépravniho vztahu. Pokud budou
existovat skute¢nosti nasvédcujici napl-
néni znak{ zavislé prace podle zakoniku
prace, bude se mit za to, ze platformovy
pracovnik je v pracovnépravnim vztahu
k platformé nebo zprostredkovateli. Ti
mohou domnénku vyvratit prokazanim,
Ze alesponi jeden ze znakl zavislé prace
naplinén neni. ,,Pro pracovnika mdze byt
zasadni pravé zména v dokazovani. Po-
kud jsou splnény podminky pro uplatnéni
zakonné domnénky, bude na platformé
nebo zprostredkovateli, aby prokazali,
Ze o pracovnépravni vztah nejde,” fika
Katefina Polakova, advokatka kancelare
Dostupny advokat.

PRACOVNIK SE BUDE MOCI
OBRATIT NA INSPEKCI
PRACE

Platformovy pracovnik, ktery ma za to,
ze fakticky pracuje jako zaméstnanec,
bude moci podat pisemny podnét in-
spekci prace a uvést skute¢nosti sveéd-
Cici podle néj o zavislé praci. Inspekce
vyzve platformu nebo zprostfedkova-
tele k vyjadreni. Pokud dostate¢né véro-
hodné nevysvétli, pro¢ nejde o pracov-
népravni vztah, provede kontrolu.
Domnénka se ma uplatnit také v pfislus-
nych spravnich, dafnovych a soudnich fi-
zenich a pfi kontrolach, v nichz se posu-
zuje smluvni status pracovnika. Vyjimkou
budou trestni fizeni a fizeni ve vécech
socialniho zabezpeceni.

Navrh podrobné upravuje také algorit-
mickeé fizeni. ,Platformy budou muset in-
formovat pracovniky o automatizovanych

systémech, které je monitoruji nebo
hodnoti a ovliviiuji napfiklad pridélovani
prace, odménu nebo jejich smluvni sta-
tus,” fika Anna Kevorkyan, CEO portalu
JenPrace.cz.

Vlada schvalila navrh zakona o platformo-
vé praci, ktery prinasi konkrétni pravidla
pro ur¢ovani pracovnépravniho postaveni
lidi pracujicich pres digitalni platformy.
Navrh ¢eka jesté parlamentni projednavani.
S ucdinnosti viada pogéita od 1. 1. 2027.

Foto: Shutterstock / Tom Korcak

Rozhodnuti o omezeni nebo ukonceni
smluvniho vztahu, zruSeni ¢i omezeni
uzivatelského uc¢tu nebo rozhodnuti se
srovnatelné nepfiznivym uc€inkem bude
muset ucinit ¢lovék. U rozhodnuti pfija-
tych nebo podporenych automatizova-
nym systémem navrh za stanovenych
podminek pocita také s pravem na vy-
svétleni a lidsky pfezkum. ,Algoritmus
mUze v platformové ekonomice fakticky
pridélovat zakazky, vyhodnocovat vy-
kon nebo ovliviiovat pfistup k dalsi praci.
Nova pravidla proto posiluji odpovédnost
platformy za rozhodnuti, ktera jeji sys-
témy délaji nebo podporuiji,” fika Anna
Kevorkyan.

Pokud okolnosti nasvédc&uji tomu, ze pracovnik vykona-
va zavislou praci, ma se predpokladat existence pracov-
népravniho vztahu a bude na platformé nebo zprostred-
kovateli, aby prokazali opak. Navrh zaroven posiluje
prava pracovnikl pfi algoritmickém Fizeni.

HODNOCENI A RECENZE

S| PRACOVNIK BUDE MOCI
PRENEST

Platformovy pracovnik ziska také pravo
na prenositelnost nékterych osobnich
Udaji vzniklych p¥i praci v souvislosti

s automatizovanymi systémy, véetné
hodnoceni a recenzi. Na jeho zadost

je platforma preda pfimo treti strané.
»Platformy budou muset rovnéz umoz-
nit pracovnikdm vzajemnou komunikaci
a kontakt se zastupci pracovnik( pro-
stfednictvim komunikacénich kanald, k je-
jichz komunikaci platforma nebude mit
pfistup ani ji nebude moci sledovat,” do-
dava Anna Kevorkyan, CEO portalu
JenPréce.cz.

ZMENY SE CHYSTAJI TAKE
V ZAKONIiKU PRACE
Samotny navrh zékona o platformové
praci mifi na digitalni pracovni platformy
a jejich pracovniky. Zavadi obecnou do-
mnénku pracovnépravniho vztahu s moz-
nosti jejiho vyvraceni prokazanim ab-
sence alespon jediného znaku zavislé
prace.
Dlvodova zprava ale odkazuje na sou-
bézZny zménovy zakon, ktery ma noveli-
zovat také zakonik prace. Vyslovné zmi-
nuje zménu definice zavislé prace, s niz
je domnénka u platformovych pracov-
nik( provazana.
Jaky dopad mdze mit tato zména na
bézné zaméstnavatele a jejich spolupraci
s OSVC, ukaze az konkrétni podoba
zmeénového zakona. Navrh ¢eka jesté
parlamentni projednavani. S ucinnosti
vlada pocita od 1. ledna 2027.
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