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»otat i soukromy sektor jdou smérem k data driven fizenym rozhodnutim.
Pro firmu je to moment, kdy by méla procesy digitalizace a automatizace
vyuzit ve svlij prospéch, rika Lenka HodacCova Balvinova, produktova
manazerka OKbase start ve spole¢nosti OKsystem.
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KDYZ MRAZAK TOPI...
A CO BUDE PRISTE?

EDITORIAL

Posledni tydny se do Sirokého spektra
vice méné katastrofickych informaci pfi-
dala udalost, kterou asi nikdo necekal,

a to hackersky utok na mrazici a chla-
dici nabytek v evropskych supermarke-
tech. Teplota se z minus osmnacti vySpl-
hala az na padesat stupiil. Jako prvni

si touto zkuSenosti prosly prodejny ve
Francii. S mensim ¢asovym odstupem
nasledovalo i nékolik dalsich evropskych
zemi. Kyberbezpecnost je slovo, které
slySime kolem sebe neustale. Ale utok
na mrazak? To mUZe znit neuvéritelné az
komicky, kdyby to ve skute¢nosti nebyl
takovy prasvih. Jde tu nejen o mnoZstvi
zni¢eného zboZi, které musel obchodnik
zaplatit a misto néj pofidit nové. V lep-
§im pfipadé mu pomUze dobra pojistka.
Horsi je predstava, ze nemusi jit jen

o mrazaky...

Moderni retail sofistikované prospiko-
vany technologiemi by mél krok po kroku
objevovat slaba mista v zabezpeceni
svych systémi - a rychle je napravit.

Co vSechno se mlze v disledku hac-
kerského utoku ,,vzbourit“? Budou to
sprinklery, pokladni systémy nebo trfeba

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

www.retailnews.cz

automatické vstupni dvere do obchod-
nich center? Co miZe nadélat hodné
Skody nebo vyvolat paniku? Predpo-
kladam, ze podobné otazky si nyni ob-
chodnici kladou velmi intenzivné a stejné
intenzivné délaji vSe pro to, aby se zakaz-
nici v obdobi blizicich se pfedvanoc¢nich
nakupu citili spokojené a bezpec¢né. Té-
matu kyberbezpec¢nosti v retailu se vénu-
jeme i v aktualnim listopadovém vydani
Retail News.

Z dalSich témat, ktera jsme pro vas pfi-
pravili, bych chtéla upozornit na titulni
rozhovor zameéreny na digitalizaci mzdové
agendy. Agentura Ipsos exkluzivné pro
Retail News pfipravila téma, jak nejblizsi
znacky dokazou oslovit zéakazniky na-
pfi¢ generacemi. V ramci technickych té-
mat jsme se zaméf¥ili na design prodejny.
A vzhledem k blizicim se Vanoctm jsme
se zaméili i na oCekavané letosni trendy
v predvanocénich nakupech.

Zajimavé Cteni vam preje

Eva Klanova, séfredaktorka
klanova@press21.cz
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Foto: Teta drogerie

SOLVENT C€R
NOVA APLIKACE TETA DROGERIE

Praha/ek — Teta drogerie pfedstavuje no-
vou mobilni aplikaci, ktera propojuje vy-
hody Teta klubu s moZnosti nakupovat
pfimo v e-shopu Teta drogerie. Zakaz-
nici v ni najdou digitalni klubovou kartu,
kupony, klubové ceny i pfehled nasbi-
ranych bodd. Do konce roku chce Teta
tivnich uzivatel( aplikace. Do Teta klubu
je zaregistrovany témér kazdy zakaznik,
ktery na trhu obecné je. Nova aplikace
jim ma usnadnit vyuzivani klubovych vy-
hod a nabidnout pohodInéjsi cestu k on-
line nakupu.

»,Chceme, aby Clenové Teta klubu mohli
své vyhody vyuzivat co nejjednoduseji.
V aplikaci si snadno zkontroluji dostupné
kupony a klubové nabidky, které mo-
hou uplatnit pfi nakupu v prodejné nebo
online. Noveé navic mohou cely nakup
uskutec¢nit pfimo v mobilni aplikaci Teta
drogerie,” fika Martin Behar, CEO spo-
le¢nosti Solvent CR, ktera zastresuje sit
drogerii Teta.

Vyznam vérnostnich vyhod potvrzuje
také zakaznicky prizkum agentury Ip-
sos mezi tisicovkou zen ve véku 18 az
80 let. Zvlast dllezité jsou pro mladsi
zakaznice.

Nova
Teta apka
je tady

A viechny
vyhody méte
v kRapse

Stahujte!

tetadrogerie.cz/apha

Spusténi aplikace a dalsi rozvoj Teta
klubu jsou soucasti SirSich zmén, kterymi
Teta rozsifuje svou nabidku a zlepSuje
sluzby pro zakazniky.

AKTUALITY

HORNBACH

PRODEJNA V MODRICICH BUDE
DOKONCENA NA JARE 2027

Brno/ek —V Modficich u Brna vznika
nové obchodni centrum Hornbach. Ge-
neralnim dodavatelem stavby je stavebni
skupina HSF System z investi¢niho hol-
dingu Purposia Group. Celkova zasta-
véna plocha hlavnich staveb dosahne
pfiblizné 16 000 m2. Projekt nabidne mo-
derni stavebni technologie v€etné 3D
tisku betonu a ekologicky Setrna reseni.
Dokoné&eni projektu je planovano na jaro
2027. Hlavni objekt o rozmérech 158,6

x 71 metrl doplni zahradni centrum
tvorené kombinaci ocelové konstrukce

a prosklenych ploch, drive-in staveb-
niny a parkovaci plochy v&etné navazujici
komunikace.

Foto: HSF Systém

Nové obchodni centrum vyrlsta v bez-
prostfedni blizkosti dalnice D2, naproti
nakupnimu centru Olympia Brno. Diky
této poloze bude Hornbach snadno do-
stupny nejen pro obyvatele jizni ¢asti
Brna, ale také pro zakazniky z SirSiho
okoli a spadovych oblasti ve sméru na
Breclav a Slovensko.

BILLA

CTYRI NOVE PRODEJNY
ZA NECELE DVA MESICE

Praha/ek - Spoleénost Billa Ceska re-
publika pokracuje v expanzi. Béhem zafi
a prvni poloviny fijna otevrela Ctyfi nové
prodejny a soucasné dokoncila moderni-
zaci dal$ich tfi obchodd. Nejvice novych
prodejen pribylo v Moravskoslezském
kraji. Sit rozsifila také v Podboranech

v Usteckém kraji, kde nyni provozuije jiz
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dvé prodejny. Od zacatku letoSniho roku
tak Billa oteviela celkem jedenact no-
vych prodejen, ¢imz se posunula velmi
blizko k hranici 300 obchodti v Ceské
republice.

Noveé oteviené prodejny nabizeji moderni
nakupni prostredi s prdmérnou prodejni
plochou kolem 900 m? a Siroky sorti-
ment Cerstvych i trvanlivych potravin,
ovoce a zeleniny, peciva, masa, mléc¢-
nych a rostlinnych produktd, mimo jiné

i z 28 privatnich znacek. Sortiment ¢&ita
na 9 000 produktl, z ¢ehoz téméf po-
lovina je od ¢eskych dodavatell. Sou-
Casti nabidky zlstavaiji také vyrobky od
regionalnich producentd. Jejich vyrobky
BILLA oznacuje labelem To dobré z regi-
ond pro snadnéjsi orientaci.

KAUFLAND

K-SCAN JE DOSTUPNY JIZ
VE VSECH PRODEJNACH

Praha/ek — Sluzbu K-Scan mohou nyni
zakaznici vyuzivat jiz ve vSech 149 pro-
dejnach Kaufland v Cesku, a to pro-
stfednictvim ru¢nich skener(i nebo
mobilni aplikace. Jen béhem letos-

niho Cervence a srpna vyuzilo K-Scan

1 682 000 zakaznikl. Sluzba navic pro-
$la modernizaci, ktera pfinasi jednodussi

i
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ovladani a lep$i orientaci v cenach. Pra-
mérny nakup s K-Scan obsahuje 27 po-
loZzek v hodnoté kolem 900 K¢, coz je
pfiblizné dvojnasobek primérné Utraty
zakaznika v prodejnach Kaufland.
Nejnovéjsi aktualizace K-Scan prinasi
prehlednéjsi zobrazeni cen i jednodussi
ovladani, které reaguje na potreby rodin
hlidajicich svij rozpocet. Na displeji se
pribézné zobrazuje celkova cena na-
kupu véetné zalohovanych oballl. Zakaz-
nici zaroven vidi vyhody spojené s Kauf-
land Card XTRA a slevy z aktivovanych
kupdnd, které jsou zvyraznéné modrou
barvou.

Zmeény se tykaji také vybéru baleni na-
pojl. PFi skenovani mlze zafizeni na-
bidnout moznost zvolit multipack nebo
cely karton a pfi nakupu odpovidajiciho
poctu napojd také pridani zalohované
pfepravky. Jednodus$si je i dokonceni

AKTUALITY

nakupu. Po stisknuti tla¢itka ,K po-
kladné“ skener vygeneruje QR koéd, ktery
zakaznik nac¢te u samoobsluzné po-
kladny. Kromé ruc¢nich skenerl mohou
zakaznici vyuzivat také mobilni aplikaci
K-Scan.

SKUPINA COOP

PRVNI PRODEJNU 24/7
V KARLOVARSKEM KRAJI

Praha/ek — V horské obci Bublava na hra-
nicich s Némeckem oteviel COOP svou
prvni automatizovanou prodejnu v Kar-
lovarském kraji. Mistni i turisté v ni na-
koupi také vecer, v noci nebo o vikendu,
kdy méla prodejna doposud zavreno.
Novinkou je moznost nakupovat v auto-
matizovaném rezimu také pro zahrani¢ni
zakazniky, ktefi nemaji ceskou bankovni

identitu. Pravé Bublava je prvni prodej-
nou, kde se tato inovace v aplikaci Do-
Kapsy od CSOB uplatni.

Prodejna bude mit i nadale béznou ote-
viraci dobu, po jejim skonceni si vSak za-
kaznici nakoupi sami bez obsluhy. Zméni
se také sortiment, aby Iépe odpovidal

i potfebam turistd.

Foto: COOP

PLATBA KARTOU VE VLAKU NOVE | BEZ SIGNALU

Bezhotovostni platby jsou dnes béznou soucasti cestovani vilakem. Prestoze vétsSina cestujicich nakupuje
jizdni doklady pfedem v e-shopu, aplikaci Muj vlak &i automatech, v provozu bé&zné nastavaji situace
vyzadujici nakup pfimo u personalu. Az dosud vSak platba kartou zavisela na dostupnosti mobilniho signalu.

V Usecich s nedostate¢nym pokrytim se
muselo vy&kavat na obnoveni spojeni,
coz komplikovalo odbaveni. Technolo-
gicka spole¢nost Monet+, specialista
na platebni technologie, vyvinula feSeni,
diky kterému toto ¢ekani konéi. Do pre-
nosnych osobnich pokladen (POP) Ces-
kych drah zavedla unikatni funkcionalitu
offline plateb kartou, ktera je prvni svého
druhu v CR.

P¥i vypadku spojeni POP upozorni na
pfepnuti a umozni offline transakci.
Platba se bezpecné provede a zpra-
cuje se po obnoveni datového spojeni.
Cestujici tak omezeni signalem vibec
nepozna.

»Nasim cilem je, aby cestujici mohli za
jizdenku pohodiné zaplatit kartou i na
tratich se slabSim mobilnim signalem.
Nové feseni zrychli odbaveni, omezi Ce-
kani na spojeni a pfinese vétsi jistotu, ze

kazdy zaplati zplsobem, ktery mu vy-
hovuje,” fika Lenka Hamplova, predsed-
kyné predstavenstva a generalni fedi-
telka Ceskych drah.

»Nasi strategii je poskytovat partne-
rim feseni Sitd na miru jejich konkrétnim
obchodnim potfebam, ktera jim poma-
haji zajistit plynuly provoz a maximalni
komfort pro jejich zakazniky. Vime, ze
kazdé prostredi ma sva specifika a ze

technologie musi fungovat i tam, kde
standardni feSeni narazeji na své limity.
Proto hledame cesty, jak zajistit spoleh-
livé a pohodiné placeni za vSech okol-
nosti — tfeba i v mistech, kde neni k dis-
pozici stabilni internetové pfipojeni.
Cestuijici tak mohou platit jednoduse

a bez zbyte¢nych komplikaci, zatimco
nasi partnefi ziskavaji reseni, které odpo-
vida jejich provoznim potfebam a podpo-
ruje plynulé fungovani jejich sluzeb,” do-
plfiuje za Monet+ Katefina Szabova.

Na projektu se vedle Monet+ podilela
spolec¢nost ODP-software, dodavatel
POP, a CSOB jako partner pro oblast ak-
ceptace platebnich karet v dopravnim
sektoru. Novinka je jiz do- -
stupna ve vSech prenos- E E
nych osobnich pokladnach, "
které vyuzivaji vlakvedouci -
a prévodéi Ceskych drah.

ReTailNews
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Foto: DAGO

LIDL

PROPOJENI ONLINE A OFFLINE
NAKUPU

Praha/ek — Spole¢nost Lidl pfinasi od
fijna dvé vyznamné inovace, které zakaz-
nikdm usnadni nakupovani a nabidnou
dalsi praktické vyhody. Hlavni novinkou
je elektronicka darkova karta platna jak

v e-shopu lidl.cz, tak v kamennych pro-
dejnach. Druhou inovaci je, Ze vérnostni
body v aplikaci Lidl Plus, které zakaznici
dosud sbirali v prodejnach, Ize navic nové
ziskavat i uplathovat za nakupy online.

AKTUALITY

Elektronicka varianta doplfiuje fyzické
darkové karty uréené pro nakupy v ka-
mennych prodejnach a nabizi pohodiné
feSeni napfiklad pro obdarovani bliz-
kych. Karta se nacte do zakaznického
uctu nejpozdéji do 120 minut od zakou-
peni, je ihned aktivni a jeji kredit Ize Cer-
pat i postupné az po dobu 12 mésicl.
Samotné uplatnéni je maximalné jedno-
duché: na e-shopu staci pfi placeni za-
dat cCislo karty a PIN, v kamenné pro-
dejné u pokladny nebo samoobsluzného
skeneru staci nacist ¢arovy kod z mo-
bilniho telefonu nebo vytisténého PDF.

Na nepouzitou zakoupenou darkovou
kartu Lidl poskytuje 30denni garanci vra-
ceni penéz bez udani divodu.

Druhou novinkou je rozsifeni vérnostniho
programu v aplikaci Lidl Plus. Za kaz-
dych utracenych 10 K& na e-shopu lidl.
cz nyni zékaznik ziska 1 Lidl bod, stejné
jako pfi nakupu v prodejné. Body se
scitaji na jednom uctu a funguji obou-
smérné — body ziskané online Ize uplatnit
na slevy v kamennych prodejnach a nao-
pak. S novinkou se zarover rozrdsta ka-
talog odmén o specialni kupony uréené
pfimo pro e-shop.

FANTA HALLOWEEN: STRASIDELNY SVET S VLASTNIM RUKOPISEM V RETAILU

Fanta a Halloween patfi k sobé uz radu
let. Znacka kazdoro&né rozviji spojeni

s timto podzimnim svatkem prostred-
nictvim limitovanych edic, filmovych
spolupraci a spotfebitelskych soutézi.
Charakteristické je pfitom jeji uméni
propojovat napoj s aktualnimi strasidel-
nymi motivy a proménovat je v ucelenou
kampan. LetoSni Fanta Haunted Uni-
verse s hororovou postavou Ghost Face
na tuto tradici navazuje a pfinasi ji opét
do prodejniho prostredi. Tim se otevira

pfilezitost znovu rozvinout svét znacky
a hledat nové zpUsoby, jak ho pfiblizit
spotfebiteldim.

KREATIVNI KONCEPT S 3D
TISTENOU DOMINANTOU
Letosni shop-in-shop Fanta Halloween
rozviji motiv Ghost Face prostrednic-
tvim kreativy tymu DAGO, ¢lena skupiny
ANACOT. Dominantnim prvkem je pod-
svicena ruka, ktera byla navrzena tech-
nology a nasledné vyrobena pomoci 3D

AR

tisku. Ruka drzi plechovku Fanty a po-
malu se otaci, takze produkt ziskava ex-
tra roli pfimo v halloweenské scéné. Do-
plnéna o vlastni svételné feSeni vytvari
vyrazny prvek, ktery odpovida hororové
estetice kampané a odliSuje vystaveni
od bézného sezonniho brandingu.

Motiv Ghost Face pfinasi do vystaveni
rozpoznatelny svét aktualni kampang,
zatimco komunikace spotrebitelské
soutéze vcetné QR kodu vede zakaz-
nika k dalSimu zapojeni. Vedle vyrazné
kreativy pfitom zUstdva dostatek mista
pro samotné produkty — limitované ple-
chovky jsou prehledné vystavené a tvofi
pfirozenou soucast celku.

KAMPAN, KTERA DOSTALA
V RETAILU NOVY ROZMER
Letosni Fanta Halloween tak pokracuje
v kazdoro¢nim pfistupu, ktera znacce
umoznuje prichazet s novou podobou
sezonni komunikace. Tentokrat dostava
hlavni roli Ghost Face a vedle néj i aty-
picky 3D prvek — podsvicena ruka, ktera
se otaci a drzi plechovku Fanty. Pravé
diky potencialu silné kampané& mohou
vznikat nové kreativni a technologické
pristupy pfi vyvoji POP médii. Takto pro-
pracovana instore komunikace dokaze
ménit tyto ambice v konkrétni nakupni
zazitek.
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TPA

CESKY TRH FUZI A AKVIZIC
ZPOMALIL

Praha/ek — Cesky trh fuzi a akvizic za-
znamenal ve tfetim Ctvrtleti letoSniho
roku vyrazny pokles. Na tizemi CR &i se
zapojenim ¢eskych spole¢nosti bylo za-
znamenano 18 transakci oproti 32 ve
stejném obdobi loriského roku. Jejich
zverejnény objem dosahl pouze 48 mil.
eur (1,17 mid. K¢). Nejvétsim ozname-
nym obchodem se znamou kupni cenou
byla akvizice vyrobce pekarskych vy-
robkl Pac Hofovice za odhadovanych
41,9 mil. eur. Kupujicim je podnikatel
Josef Bukovsky, vlastnik Pekarny Srnin.
V celém regionu stfedni a vychodni Ev-
ropy naopak zvefejnény objem trans-
akci meziro¢né vzrostl o0 85 %, prede-
vSim diky planovanému prevzeti polské
sité Zabka Group kanadskou spole&nosti

AKTUALITY

Alimentation Couche-Tard. Vyplyva to
z pravidelné analyzy poradenské spolec-
nosti TPA.

ALZA

PILOTNI PROVOZ VYDEJE LEKU
NA PREDPIS

Praha/ek — Alza.cz spousti pilotni provoz
inovativni sluzby asistovaného vydeje
1€kl na predpis. V prvni fazi bude sluzba
dostupna pro vybranou skupinu zékaz-
nikl. Zakaznici si tak mohou své Iéky vy-
zvednout kdykoliv v uréené termo-moni-
torované schrance v jednom z vice nez
700 AlzaBoxU v Praze a blizkém okoli.
Alza tak reaguje na silnou celospolecen-
skou poptavku po modernizaci lIékaren-
skych sluzeb.

Zakaznik v mobilni aplikaci Alzy zada
identifikator svého eReceptu nebo nacte

jeho QR kéd, zvoli cilovy AlzaBox a udéli
plnou moc k vyzvednuti [éku v Iékarné
a doruceni Iéku do AlzaBoxu. Lékarnik

B

nasledné zjisti dostupnost Iéku, vysi do-
platku a zvazi vhodnost asistovaného
vydeje. Alza spousti asistovany vyde;j

v dobg, kdy po této sluzbé vola drtiva
vétSina Ceské verejnosti.

INZERCE

THE OPEN PALLET POOL.
®

EPAL

THE OPEN
PALLET POOL

Globalni standard
pro udrzitelnou logistiku.

www.zvepal.cz
www.epal.eu

Foto: Alza


http://www.zvepal.cz
http://www.epal.eu

Foto: OKsystem

JEDEN SYSTEM
PRO CELOU

ROZHOVOR

MZDOVOU AGENDU

,STAT | SOUKROMY SEKTOR JDOU
SMEREM K DATA DRIVEN RIiZENYM
ROZHODNUTIM. PRO FIRMU JE TO
MOMENT, KDY BY MELA PROCESY

DIGITALIZACE A AUTOMATIZACE VYUZIT
VE SVUJ PROSPECH,“ RIKA LENKA
HODACOVA BALVINOVA, PRODUKTOVA
MANAZERKA OKBASE START VE
SPOLECNOSTI OKSYSTEM.

H Na jaké potieby firem systém
OKbase start reaguje? V ¢em se lisi od
jinych systéma?

Velké systémy fesi vSechno pro v§echny.
OKbase start se soustfedi na to nejcitli-
vé&jsi, na mzdy. Stat chce dnes data o za-
méstnancich elektronicky a pravidelné,
napfiklad v jednotném mési¢nim hla-
Seni nebo pfi registraci pred nastupem.

OKbase start tyto povinnosti hlida za vas
a Udaje odesle tam, kam maji jit.

Mzdova ucetni nebo mensi mzdova kan-
celar dnes potrebuje systém, ktery rea-
guje na legislativu v€as a uzivatelsky jed-
noduse. Mzdové ucetni pomaha hlidat
jeji zakonné povinnosti a pomaha chy-
bam predchazet. VSe na jednom misté

a v jednom systému, ktery umoznuje

Lenka Hodacova Balvinova, produktova manazerka OKbase start ve spole¢nosti OKsystem

OKbase start je zjednodu$ena varianta mzdového
systému OKbase uréena pro malé firmy, obce, Skoly

i samostatné mzdové ucetni. Pomaha mit mzdova data
prehledné na jednom misté, pribézné je kontroluje

a diky pravidelnym aktualizacim zohlednuje aktualni
legislativni zmény.

pfehledné posilat pozadované udaje
spravnym smeérem.

B Které problémy dokaze OKbase
start firmam pomoci resit?

Pomze vyresit agendu, kterd bobtna

a je ¢im dal komplexnéjsi a v real-

ném Case kontrolovana v ramci jednot-
ného meési¢niho hlaseni nebo registrace
zaméstnancd.

Pro majitele firem je dulezité, aby se
mohl spolehnout na to, Ze administra-
tiva, ktera neni jadrem jejich podnikani, je
v poradku a oni se mohou soustfedit na
svlj byznys jako takovy.

B Jak pomaha digitalni nastroj usnad-
nit nastup novych zaméstnanci?
Ukazu vyuziti OKbase start na prikladu.
Pekarna s 80 zaméstnanci a ¢tyfmi pro-
vozy pfijima nového pekare. Jako prvni
mu poslu elektronicky formular, kde vy-
plni osobni data, ktera firma potrebuje
na zpracovani jeho mzdy, anebo je jako
zaméstnavatel jsem povinna sbirat. For-
mulaF zaméstnance ,,pohlida“. To zna-
mena, ze se mu ho podafi odeslat az ve
chvili, kdy budou v§echny udaje vypl-
néné spravné. Udaje se mi rovnou ulozi
do systému.

Vezmu budouciho zaméstnance a po-
sadim ho na tzv. virtudini Zidli¢ku. Zid-
licka se jmenuje ,pekar” a ja uz na

ni mam v systému preddefinovanou
spoustu véci: kdo je jeho nadfizeny, na
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jaké provozovné bude pracovat, jakou
ma mzdu apod. A pak uz jenom musim
urcit, kdy novy zaméstnanec nastoupi.
V tu chvili se na nasi nasténce s upozor-
nénimi objevi informace mzdové ucetni.
A ona mUzZe poslat registraci ze systému
rovnou na socialni spravu.

Dotyény zaméstnanec zaroveil mize
vstupovat do své ¢asti OKbase start.
OKbase start funguje jako modulovy sys-
tém. Zalezi jen na firmé, jak si ho ,vy-
mazli“ a které funkcionality vyuzZije.

B Do jaké miry systém pomaha s evi-
denci pracovni doby a planovanim
smén?

Je to podobny model jako u personalis-
tiky. V modulu dochazka jsou nastaveny
rozvrhy smén zaméstnancl. Zaméstna-
nec si zaznamenava pfichod a odchod
ze smény. Podle toho, jak je systém na-
staveny, vidi nadfizeny dotyéného za-
meéstnance na denni bazi, jestli pfisel,
nepfrisel, jestli neni nemocny, mdze mu
schvalit pozadavek na dovolenou, ozna-
meni, Ze je u Iékare nebo Ze si bere
home office. Jako zaméstnavatel, ma-
nazer urCuje pravidla, kterymi se systém
fidi.

Kouzlo OKbase start je, ze vSichni zu-
Castnéni vidi realna data v realném Case.
Manazer vidi, co se déje z hlediska za-
méstnance. Zaméstnanec vidi, jestli mu
manazer schvalil jeho pozadavek na do-
volenou, home office atd. Cely systém
funguje striktné v souladu s legislativou.
Systém umi ulozena data pfenést do vy-
plat, takZze evidence dochazky s vypla-
tami je jedna ku jedné, aniz by nékdo
musel ru¢né vytvaret excelovy import

a kontrolovat, jestli se to naimportovalo
spravne.

B Jaké personalni procesy lze

diky OKbase start digitalizovat

a automatizovat?

Kromé nastupu se Uplné stejné da au-
tomatizovat i vystup zaméstnance. Po
ur€¢enou dobu si zaméstnanec ze svého
profilu mize stahnout dilezité doku-
menty: vystupni dokumenty, eviden&ni
listy z minulych let, vyplatni pasky.

ROZHOVOR

Na OKbase start mohu napojit i elektro-
nické podepisovani smiuv.
Zaméstnavatel vidi v dokumentech za-
méstnance vSe, co béhem trvani jeho
pracovniho poméru mezi obéma stra-
nami probéhlo. To vyrazné zrych-

luje a usnadnuje praci a zamezuje
chybovosti.

B Jakym zplUsobem systém usnad-
nuje komunikaci mezi vedenim a pra-
covniky v provozech, kde zaméstna-
nec nema vlastni pracovni pocitac¢?
Staci chytry telefon a pfipojeni k inter-
netu. Vzdy je také mozné mit pocitac
anebo tablet k dispozici na personalnim
oddéleni, nebo u vedouciho prodejny.
V8echny informace, které zaméstnanec
potrebuje, jsou na webovém portalu. To
znamena, ze nepotfebuje pracovni podi-
ta¢. Svym unikatnim pfistupem se mulze
kdykoli pfihlasit pres jakykoliv pocitac
tfeba doma u televize. Systém je navic
nastaven velmi intuitivné a je doplnén
napoveédami pro vyplnéni.

B Kolik administrativy mize systém
usetfit vedoucim prodejen a provozi?
Dulezité je, jak jsou nastaveny procesy.
HR tady neni od toho, aby zafizovalo
vSechno, stejné tak, jako od toho neni
vedouci prodejny nebo pekarny, kterou
jsme si brali za pfiklad. OKbase start mu
odebere obrovskou ¢ast agendy, kterou
HR mUze fesit elektronicky dfive, nez za-
meéstnanec nastoupi. Vedoucimu pro-
dejny jen sdéli, Ze novy zaméstnanec na-
stoupi a na vedoucim prodejny je pak jen
zaskoleni na prodejné a rozdéleni smén,
protoze veskera administrativa kolem na-
stupu je diky digitalizaci a elektronickym
procesim vyresena.

B Jak naroc¢né je zavedeni OKbase
start do firmy, ktera dosud zpraco-
vavala personalni agendu prevazné
ruéné nebo v tabulkach?

Prechod z papiru a tabulek je velka
zmeéna, a tak k tomu pfistupujeme. Prace
na strané uzivatele je samoziejmé ve-
lika. Soucasti je i zména psychologie ve
firmé, aby byl systém pfijat zaméstnanci.

Prechod v ramci workflow z papirové
verze do online systému pro mnohé neni
jednoduchy. Na druhou stranu si nedo-
vedu predstavit, Ze by se chtél nékdo
od systému, ktery za néj vSe hlida, vratit
zpét.

B Podle jakych ukazatelt by mél re-
tailovy manazer vyhodnocovat pFinos
digitalizace HR?

PFinos digitalizace HR ma tfi roviny.
Jedna rovina je, Ze vSichni maji k dispo-
zici stejna data v redlném Case. Z toho
plynou v mych ocich dalsi dvé vyhody.
Data bézi z bodu A do bodu B a HR ma
Cas na agendu, kterou zdigitalizovat ne-
jde. Mluvit s lidmi ve zkuSebni dobg, byt
skute¢nym sparring partnerem manaze-
rlim ve firmé, fidit talenty ve firmé a na-
stavovat pro né program, fesSit bene-
fity, spokojenost zaméstnanct ve firmé
a dalsi. Treti rovina je management, ktery
ma k dispozici data a mlze délat strate-
gicka rozhodnuti, aniz by si ubiral kapa-
city na fizeni byznysu firmy.

B Jakou roli budou hrat v nasleduji-
cich letech v personalistice automati-
zace a Al? Nevytlaci lidsky prvek?
Dnesni doba klade na podnikani vysoké
naroky na rychlost a efektivitu. Zaroven
roste tlak statu na poskytovani dat po-
tfebnych pro spravu jeho agend. Zapojeni
Al tak bude dfive ¢i pozdéji nezbytné, aby
procesy, které mohou bézet automaticky
na pozadi, tak skute¢né fungovaly.
Lidsky prvek urcité zlstane vici lidem.
Za meé by méla byt uméla inteligence
sluha v ramci HR systému. Mym snem
je, Ze se ja za sebe prihlasim do OKbase
start a bude se mnou komunikovat Al
agent, ktery mé bude informovat o ter-
minech, schiizkach a dal$ich povinno-
stech, na které bych neméla zapome-
nout. Kdyz se pfihlasim jako manazer,
bude mé Al agent informovat o pracov-
nich schlizkach, nastupech a odchodech
zaméstnancl, nemocnosti zaméstnancd,
podkladd pro Gfady apod. Jedna se
v podstaté o funkci asistentky, ktera vidi
do dat a vi, jaka je ve firmé vase role.
Eva Klanova

ReTailNews
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

ZAKAZNIiCl MENI SVA
OCEKAVANIi OD OVOCE
Zatijova data CSU ukazuji, e maloob-
chodni trzby v Cesku meziro&né vzrostly
0 4,1 %, v pfipadé potravin o0 2,7 %.
Mezimésitné se vsak trzby za potraviny
prakticky nezménily a celkovy vysle-
dek maloobchodu zaostal za o¢ekava-
nim analytik(. Z pohledu spole¢nosti Tit-
bit, ktera se specializuje na dovoz ovoce
a zeleniny, je vyvoj pozitivni.

ZkuSenosti z obchodni praxe navic po-
tvrzuji, ze zakaznici oCekavaji predevsim
ovoce ve spravneé zralosti, s dobrou chuti
a v odpovidajici kvalité. Pro obchodniky
je zaroven dilezité, aby zboZzi vydrzelo

v prodejné co nejdéle v dobré kondici,
minimalizovaly se odpisy a co nejvétsi
¢ast dodaného sortimentu se skute¢né
prodala.

»,Rostouci zajem pozorujeme také v seg-
mentu Ready-to-Eat, tedy u ovoce pfi-
praveného k okamzité konzumaci. Tyka
se to zejména avokada a manga. Pravé
kombinace spravné zralosti, chuti a po-
hodli pro zékaznika je podle nas jednim
z dlvodd, pro¢ si tento segment ziskava
stale vétsi pozornost,” fika Barbora Skfi-
vanova, brand a marketing manazerka
spolecnosti Titbit.

KVULI VYSOKYM CENAM
VYNECHAVAME OBED

Vice nez polovina Cech(l alespofi nékdy
vynecha obéd béhem pracovniho dne
kvlli cenam. Vétsina lidi by za bézné po-
ledni menu dala nejvyse 170 K&, pra-
mérna Utrata za obéd ale v zafi dosahla
témér 203 K&. Letosni evropsky pri-
zkumdm stravovacich navyk( — Barometr
Food, ktery koordinuje Edenred, ukazuje,

jak se rostouci ceny promitaji do stravo-
vacich navyk( zaméstnanc( - co jedi,
kde se stravuji a zda si vlibec mohou do-
volit obédvat.

Za poslednich pét let se prdmérna cena
obéda zvysila o0 36,5 %. Zatimco podle
Edenred Restaurant Indexu Cinila v zafi
2021 priblizné 149 K¢, letos v zafi uz to
bylo 202,90 K¢. Lidé s rlistem cen po-
Citaji, jejich ochota platit ale zGstava vy-
razné pod skute¢nou priimérnou Utratou.
V poslednim roce kvili zdraZzovani ome-
zilo navstévy restauraci 78,4 % dotaza-
nych. Vice nez polovina respondentd,
52,4 %, je omezila vyrazné. P¥i vybéru
restaurace je pomér kvality a ceny ddle-
Zity pro témér Ctyfi z péti respondentd.
Napoj si kvili cenam odpusti 43,8 % do-
tazanych a polévku 41,5 %. Cesko pfi-
tom patfi k zemim, kde je ochota Setfit
na restauracich nejvyssi.

Cast lidi jako alternativu ke stravovani

v restauraci voli obéd z domova. Zatimco
v roce 2009 si ho do prace nosilo 9 %
dotazanych, v roce 2026 uz 54,4 %.

KARTA TVORI UZ

DVE TRETINY TRZEB

Data FiskalPRO ukazuiji, Ze zakaznici po
karté sahaji stale ¢astéji: u typického
obchodnika uz tvori dvé tretiny trzby

a hotovost ustupuje. Od ledna do zafi
2026 na nich sledovani obchodnici pfijali
0 21,2 % vic plateb kartou nez ve stej-
ném obdobi lorského roku, a to v kaz-
dém z deviti mésicl (meziro¢né o 8,5 az
29,7 %). Rust nestoji jen na novaccich:
obchodnici, ktefi kartu pfijimali uz loni,
maji typicky o 4,4 % vic plateb a 0 6,6 %
vy$Si obrat z karet.

Data z pokladen FiskalPRO ukazuiji, ze
nejvic se hotove stale plati v potravinach
a v gastronomii, kde karta tvofi 57 a 58 %
trzby, a v obcich do 5 000 obyvatel

(56 %). V Praze naopak karta tvofi zhruba
Ctyfi pétiny trzby. Hotovostnich uctenek
pfitom ubyva nejvyraznéji v Praze a ve
méstech nad 50 tis. obyvatel.
Restaurace, bistra nebo bary mély od
ledna do zafi 2026 typicky o0 11,8 %

vic plateb kartou nez loni. Gastronomie

je zaroven nejpocetnéjsi skupinou ve
vzorku, tvofi zhruba Gtvrtinu obchodnikd,
a v restauracich lidé kartou typicky utrati
298 K¢. V potravinach pribylo plateb

0 4 %, v obchodech pro diim a zahradu
a ve sluzbach o 2 %, u moédy a sportu
zGstal pocet plateb na lonské urovni.

NAKUPY NA CINSKYCH
TRZISTICH OMEZILY DVE
TRETINY NAKUPUJICICH

Po letnim zavedeni cel na nakupy malych
zasilek v zemich mimo EU Cesi vyrazné
tyto objednavky omezili.

Dve tretiny lidi (67 %) bud omezilo své
nakupy na ¢inskych trzistich nebo tam
zcela prestaly nakupovat, vyplyva z ak-
tualniho priizkumu spoleénosti Ipsos

pro DODO. Z téch lidi, ktefi dfive na &in-
skych trzistich nakupovali, 32 % zcela
prestalo nakupovat a 35 % uvadi, Ze na-
kupuji méné Casto. Pro 22 % nakupuiji-
cich se nic nezménilo, 11 % lidi fika, ze
nakupuje stejné nebo dokonce jesté vic.
ZkuSenost s nakupy na &inskych trzistich
pfitom maji dvé tretiny ¢eskych uZivatell
internetu, jen 32 % lidi fika, Ze tam nena-
kupuje nyni ani v minulosti.

To, Ze omezeni nakupl na ¢inskych trzis-
tich mdze byt na startu vanocni sezény
prilezitosti pro Ceské e-shopy, potvrzuje

i aktualni vyzkum. Podle néj 24 % z téch,
co nakupy na ¢inskych trzistich omezili,
nyni stejné zbozi nakupuje na ¢eskych
e-shopech. Na druhé strané 27 % lidi
fika, ze véci dfive nakupované ted neku-
puji. Na 16 % klientl zamifilo na riizné
e-shopy v ramci EU.

Od 1. listopadu plati dalsi omezeni,

k cené zasilky je nutné pfipocitat mani-
pulaéni poplatek ve vysi dvou eur.
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CUKROVINKY V KOSicicH
CESKYCH DOMACNOSTI
Prdmérna ¢eska domacnost za rok spo-
tfebuje 22 kg cukrovinek, utrati za né
témeér 5 900 K¢ a nakupuje je pfiblizné
jednou za pét dni.

VyS$Si spotifebu najdeme predevsim

v mensich obcich — domacnosti z mést
a obci s méné nez 1 000 obyvateli rocné
spotiebuji az o 14 % vice cukrovinek,
nez je celorepublikovy primér. Zajimavy
je také podil nakupl za akéni ceny: az
dvé tretiny celkového objemu cukrovinek
domacnosti nakupuji v akci. V obdobi od
1. srpna 2025 do 31. Cervence 2026 byla
podle Spotrebitelského panelu YouGov
primérna akéni cena o témeér 17 % nizsi
nez cena bézna. Spotfeba cukrovinek vr-
choli v poslednim kvartalu roku, zejména
v pfedvanoc¢nim obdobi, a znovu na
konci prvniho kvartalu béhem Velikonoc.

B Cokoladové ty&inky domacnosti
nakupuiji pfiblizné jednou za 19 dni. Prfi
jednom nakupu jich koupi pfiblizné 140

g a zaplati za né zhruba 46 K¢&. Az tre-
tina v8ech vydajl za okoladové tycinky
pfipada na diskontni prodejny. Domac-
nosti zaroven davaji prednost znackovym
vyrobkdm.

B Tabulkovou ¢okoladu si domdacnosti
kupuiji jednou za mésic. Domacnosti
roc¢né spotrebuiji pfiblizné 2,7 kg ¢oko-
lady, pri¢emz toto &islo postupné klesa.
Témér 60 % nakoupenych ¢okolad tvori
mlécna ¢okolada.

B Pralinky si za posledni rok koupily do-
macnosti zhruba jednou za sedm tydna.
Ceska domacnost roéné nakoupi témé¥

2 kg pralinek. Vyrazné pod priimérem jsou
domacnosti z mést s vice nez 100 tis.
obyvateli, pokud nezapocitame Prahu - ty
si ro€né koupi pfiblizné 1,7 kg pralinek.

B SusSenky a oplatky jsou nejdllezi-
t&jSi kategorii v ramci cukrovinek z hle-
diska vydajd. Béhem roku si je koupi
témér kazda ceska domacnost, a to 2 az
3krat mésicné. Ro¢né za né utrati témeér
1 620 K¢ a nakoupi jich témér 7,5 kg.
B Bonbony nakupuji domacnosti jednou
za 20 dni. Ceska domacnost roéné v pri-
méru nakoupi 3,8 kg bonbon( a utrati za
né 790 K&. Témér 60 % objemu bonbond
domacnosti nakupuji v akci.
B Piskoty si koupi 8 domacnosti z 10.
Tradi¢ni détské piskoty si pofidi 7 do-
macnosti z 10, zatimco ¢okopiskoty
pouze 4 domacnosti z 10. Domacnosti
preferuji privatni znacky, které maji na
objemu prodeje az dvoutretinovy podil.
To je vyrazné vice nez v celé kategorii
cukrovinek.
Jarmila Macugova,
Client Service Executive, YouGov

INZERCE

Smurfit

Spojili jsme sily. Jsme
Smurfit Westrock

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

a digitalniho potisku.

Westrock

Paper | Packaging | Solutions
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TEMA

KDE V PRODEJNE
HLEDAT USPORY

PROVOZ MALOOBCHODN{ PRODEJNY
PREDSTAVUJE SOUBOR NAKLADU, KTERE
SE NAVZAJEM OVLIVNUJ{. VEDLE MEZD,

NAJEMNEHO A ENERGIi SE MUSI POCITAT
| S UDRZBOU TECHNOLOGII, UKLIDEM,
BEZPECNOSTI, LOGISTIKOU NEBO
ZTRATAMI Z PROVOZU.

Rdst mezd, vykyvy cen energii a rostouci cena od-
bornych servisnich praci jsou pro maloobchod velkou
vyzvou. Skutec¢na ekonomika retailu se Casto skryva
v polozkach, detailech, pripadné byvaji pfi planovani
rozpoc¢td hluboce podceriovany.

Prostor pro Uspory nelezi pouze v hle-
dani levnéjSich dodavatel(l nebo ve
snizovani spotfeby energii. Stale vétsi
vyznam ma prevence, automatizace

a efektivnéjsi organizace prace. Pohled
na ekonomiku prodejen se tak postupné
posouva od jednotlivych nakladovych
poloZek k celkovym nakladdim na jejich
provoz a udrzbu.

NEJCASTEJSi NAKLADY
NEJSOU NA PRVNIi POHLED
VIDET

Ekonomiku maloobchodni prodejny
ovliviuje nékolik skupin nakladd. Vedle
personalnich vydajl, které souviseji s
obsluhou zékaznikd, doplfiovanim zbozi
a dal$imi kazdodennimi ¢innostmi, hraje
vyznamnou roli ndjemné, energie a pro-
voz technického vybaveni. U jednotlivych

formatd se pfitom jejich vyznam lisi. Ji-
nou nakladovou strukturu ma mensi
prodejna v centru mésta, jinou velko-
plosna prodejna s rozsahlym chladicim
zafizenim a jinou obchod v mensi obci.
»,V ramci mensich prodejen, které z hle-
diska poctu v nasi siti tvofi nejvétsi ¢ast,
jsou zejména personalni naklady a na-
klady na energie nejvétsimi polozkami,”
hodnoti Lukas Némcik, mistopredseda
predstavenstva Skupiny COOP.

Podle spolecnosti SSI Group mezi nej-
Castéji podcenované naklady patfi pre-
devsSim ty, které nejsou na prvni po-
hled vidét. At uz se jedna o preventivni
udrzbu, pravidelny servis technologii,
jejich prlbéznou modernizaci nebo na-
klady spojené s feSenim nenadalych
poruch. ,,PFi pofizovani technologii se
¢asto klade velky dlraz na vstupni inves-
tici, ale uz méné se premysli nad jejich

Technicka porucha neznamena pouze cenu servisniho zasahu, ale mtze mit dopad na
samotny provoz prodejny, jeji personal nebo v koneéném dusledku i na trzby.

dlouhodobou provozni efektivitou, Zivot-
nosti a moznostmi vzajemného propo-
jeni,* zmifuje projektovy manazer Martin
Giebel. Pfitom pravé zde muze vznikat
znacéna ¢ast budoucich nakladd. Z po-
hledu dlouholeté zkuSenosti s fizenim
retailovych provozt Martin Giebel vnima
jako zasadni i nepfimé naklady. Tech-
nicka porucha totiz neznamena pouze
cenu servisniho zasahu, ale mdze mit
dopad na samotny provoz prodejny, jeji
personal nebo v kone¢ném disledku

i na trzby. ,,Dnes, kdy se témto techno-
logickym feSenim hodné vénujeme, se
nam tento pohled jesté vice potvrzuje.
porizovaci ceny, ale u spravného navrhu
technologii, jejich vzajemného propojeni
a efektivni spravy v pribéhu celého Zi-
votniho cyklu,” dodava.

ROSTE VYZNAM
PRAVIDELNE UDRZBY

Firmy nej¢astéji podceriuji skryté do-
pady reaktivniho pfistupu k udrzbé. Ne-
planovany vypadek zafizeni totiz ¢asto
neznamena pouze pifimé naklady na sa-
motnou opravu, ale predev§im omezeni,
nebo dokonce Uplné preruseni daného
provozu. Dal$i zasadni a v dnesni dobé
velmi ¢asto prehlizenou polozkou je ky-
berneticka bezpenost spojena s moder-
nimi systémy. ,,V komer¢nich budovach
se dnes bézné vyuzivaji loT senzory,
chytré pfistupové systémy nebo kame-
rové sité s Al, pficemz firmy Casto vlbec
netusi, kolik detailnich informaci o jejich
fungovani tato zafizeni generuji a kam re-
alné odchazeji,” deklaruje Martin Polepil,
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technologicky reditel OKIN Facility. Zajis-
téni technologické infrastruktury a striktni
garance toho, Ze jsou veSkera provozni
data ukladana vyhradné v evropskych
datovych centrech podléhajicich GDPR,
by proto mély byt nedilnou soucasti pla-
novani bezpec¢né udrzitelného provozu.
Z ekonomického pohledu se vyplati roz-
liSovat mezi prevenci a feSenim na-
sledkl. Reakce na incident mlze vyza-
dovat zasah pracovnikd, administrativu,
opravu zafizeni nebo dalsi naklady spo-
jené s omezenim provozu. U technickych
systémU navic roste vyznam pravidelné
udrzby a v€asné obnovy. Zastaralé nebo
nefunkéni zabezpecéeni mize snizovat
ucinnost celého systému, prestoze ob-
chodnik nadale plati jeho provoz.

POTENCIAL JE

V PROPOJENI RESENI

V poslednich letech je zfejmy jasny trend,
kdy cena lidské prace neustale stoupa,
zatimco cena technologii postupné
klesa. ,,Nejvétsi prostor pro Uspory tak
dnes jednoznacéné vznika v kombinaci
promyslené automatizace a prfechodu

k prediktivni udrzbé. Diky internetu véci
a nasazeni chytrych senzorl se sprava
budov méni na datove fizeny provoz.
Systémy dokazou pribézné sledovat
teplotu, vibrace ¢i tlak a umi na nestan-
dardni chovani upozornit jesté predtim,
nez nastane realna porucha,“ uvadi Mar-
tin Polepil. To umoznuje planovat servisni
zasahy s dostateCnym predstihem a bez
negativnich dopadd na chod provozovny.
Dal$i vyznamnou Usporu pfinasi uzitecna
automatizace rutinnich Cinnosti, typicky
prostfednictvim autonomnich robotd,
diky nimz lidé mohou zastavat ¢innost
operatord a dalsi detailni Ukoly s vys$si
pfidanou hodnotou.

sPravé automatizace v kombinaci s vy-
bavenim a nizsi spotfebou je idealni

TEMA

kombinace. Pomaha snizit provozni na-
klady, a tim uspofit na provoze,“ rea-
guje Lukas Némcik. Naklady na servis,
udrzbu a provozni sluzby v poslednich
letech obecné rostly. Vyznamnou roli
sehraly predevsim personalni naklady,
ceny odbornych servisnich praci a na-
klady na spravu a obnovu technologii.
Soucasné je ale vidét stale vétsi tlak za-
kaznikl na provozni efektivitu a hledani
uspor. ,Nedomnivame se, ze feSenim je
pouze jedna z uvedenych oblasti. Nej-
vétsi potencial vidime v jejich vzajem-
ném propojeni. Prevence dokaze vy-
razné omezit pocet poruch a prodlouzit
zivotnost zafizeni. Automatizace pomaha
eliminovat rutinni ¢innosti, zrychlovat re-
akce a efektivnéji vyuzivat lidské zdroje,”
vyjmenovava Martin Giebel. Centralizace
pfinasi prfedevsim jednotné fizeni, lepSi
pfehled o provozu a moznost optimali-
zovat servisni kapacity napfi¢ jednotli-
vymi objekty.

FORMATY 24/7 SNIZUJi
PERSONALNI NAKLADY
Tradi¢ni maloobchodni sité aplikuji kom-
binaci Uspornych opatfeni pfimo do kaz-
dodenniho provozu. Velké oblibé se tési
investice do vlastni vyroby energie a mo-
dernizace energeticky naro¢nych techno-
logii. Instalace fotovoltaickych elektraren
na stfechach prodejen pomaha vykryvat
denni energetické $picky, které zpUso-
buji bézici chladici boxy a klimatizace.
Zatepleni budov, vymeéna starych zafi-
vek za Usporna LED svitidla s regulaci
svitivosti nebo modernizace chladicich
okruh( pfinaseji okamzity a méfitelny po-
kles spotreby.

Strategie hledani uspor Skupiny COOP
je zalozena predevsim na vyuzivani mo-
dernich technologii, a to v navaznosti

na konkrétni situaci jednotlivych prode-
jen. ,,Ve velké mife jsme investovali do

solarnich elektraren, kterymi je dnes vy-
baveno rfadové dvé sté nasich prodejen.
Samoziejmosti je zateplovani a moder-
nizace chladici a osvétlovaci techniky,
které aktualné probiha,” fika Lukas Ném-
Cik. DalSi investice mifi do vyuzivani Al
pfi ostraze prodejen, které snizuje na-
klady na fyzickou ostrahu a zvySuje efek-
tivitu ochrany prodejen. Vibec nejvétsim
krokem z pohledu investic jsou prodejny
24/7, ty Castecné snizuji personalni na-
klady, pfedevsim vSak zvysuji obrat pro-
dejen bez jejich dal$iho ristu.

TECHNOLOGIE BY MELY
PRINASET SKUTECNY
PRINOS
Cesta k dlouhodobé udrzitelnosti vede
pies dlkladny navrh technologii pfi ote-
virani prodejny, nasazeni chytrych sen-
zorl pro predchazeni porucham a smys-
luplnou automatizaci rutinnich ¢innosti.
Propojeni energetickych Uspor, automa-
tizovaného dohledu a novych prodejnich
modell vytvari odolny koncept prodejny,
ktera dokaze celit rGstu cen i ménicim se
preferencim zakaznikd.
»Z vlastni zkuSenosti vime, jak naro¢né
je Fidit rozsahlou sit provozoven, po-
kud jednotlivé technologie a sluzby fun-
guji oddélené. Pravé proto dnes vidime
velkou budoucnost v jejich integraci,
vzdaleném dohledu, automatizovaném
vyhodnocovani udélosti a postupném
pfechodu od reaktivniho k preventivnimu
fizeni provozu,” zpfesnuje Martin Giebel.
Dulezité ptitom je, aby technologie ne-
byly samoucelné, ale pfinasely skutecny
a méfitelny pfinos. Za nejvétsi usporu
neni vhodné povazovat situaci, kdy Ize
servisni zasah realizovat levnéji, ale stav,
kdy diky spravné nastavenym techno-
logiim a procestim je mozné zasahiim
predejit.

Pavel Gregor
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TEMA

NEJJISTEJSI USPORA
JE KILOWATTHODINA,

KTEROU FIRMA
NESPOTREBUJE

CHLAZENI VE SKLADECH, PRODEJNACH |

SERVEBOVNACH JEDE NONSTOP. U,SPORA
NEMUSI ZNAMENAT NOVE ZARIZENI.

Bé&hem podzimu nastava obdobi, kdy
vétSina firem zacina fesit rozpocty na
pristi rok. Jednou z jejich velkych polo-
Zek je i energie, jejiz cena je kvUli svéto-
vym konfliktdm nepredvidatelna. Firmy
na to reaguji predevsim tim, Ze si ji co
nejdéle zafixuji. Fixace ale resi jen cenu,
ne spotrebu.

Technologie Smartcool

REZERVA SE CASTO
SKRYVA V CHLAZENI

V prodejnach potravin, skladech nebo
datovych centrech se nejvétsi rezerva
Casto skryva praveé v chlazeni. Na rozdil
od osvétleni nebo vytapéni se totiz nikdy
nevypina. BéZi ve dne v noci, o viken-
dech i o svatcich, a ¢asto s vys$Sim vy-
konem, nez provoz skutec¢né potrebuje.
Zarizeni se nastavi pfi instalaci a pak uz
se na né&j roky nesaha, i kdyz se mezitim
zmeénil provoz, pocet lidi nebo mnoZzstvi
zbozi. Rezerva pfitom nelezi v samotném
zafizeni, ale v tom, jak je fizené. Ukazuje
to srdce kazdého systému, kompresor.
Pravé kompresor odpovida za 40-60 %
spotieby celé budovy. Nepracuje ale po-
fad stejné efektivné. Na zacatku chlazeni
jde prace snadno, jak se ale teplota blizi
té nastavené, kompresor se ¢im dal vic

namaha a za stejné mnozstvi elektfiny
vychladi méné. VétsSinu Casu tak bézi

v rezimu, kdy je nejméné hospodarny.
Podobné jako auto, které by jezdilo po-
fad na nizky rychlostni stupen: jede, ale
spali zbyte¢né moc paliva.

Res&enim pfitom nemusi byt nova tech-
nika, ale chytrejsi fizeni té, kterou firma
uz ma. Na trhu dnes existuje fada sys-
tém0. My dlouhodobé pracujeme s jed-
nim z nich, systémem Smartcool. Zapoji
se mezi regulator a kompresor a upra-
vuje jeho chod tak, aby vétSinu Casu bé-
zel v nejhospodarnéjSim rezimu. Kom-
presor pak bézi kratsi dobu. Instalace se
obejde bez odstavky a teplota ani vih-
kost se neméni.

USPORA SE DA OVERIT
Dllezité je, Ze se Uspora da ovéfit. Méfi
se podle mezinarodni metodiky IPMVP,
podle které se ve svété bézné posuzuje,
jestli energeticka opatreni skute¢né fun-
guji. Systém se pfi méreni stfidavé za-
pina a vypina, takze je vidét rozdil mezi
provozem s nim a bez néj. Vysledky se
navic prepocitavaji podle venkovni tep-
loty, aby Usporu nezkreslilo po¢asi. Firma
tak nedostane jen slib, ale dolozitelné
¢islo, se kterym mUze pocitat v rozpoctu.

CO UKAZAL TEST

V PRAZSKE BUDOVE
Technologii Smartcool jsme letos v Iété
testovali na tfech chladicich v jedné
prazské kancelarské budové. Spotreba
elektfiny na chlazeni klesla o 14,4 %, coz
ro¢né déla zhruba 70 450 kWh a o vice

Chlazeni bézi v prodejnach, skladech i serverovnach
nonstop a patfi k nejvétSim polozkam na Uctu za elek-
tfinu. Rada firem chladi na nehospodarnych starych
zafizenich. Do hry ale pfichazeji moderni technologie,
které pomohou usetfit i na stavajicich zafizenich a kvdli
kterym neni nutné prerusovat chod.

nez 23 tun CO, méné. Celosvétové ma
systém pres 35 000 instalaci s prdmér-
nou Usporou nakladd kolem 20 %.
Méreni ale pfineslo jesté jedno pouceni.
Ukazalo, Ze chlazeni bylo o vikendech
nastavené na zbyte¢né nizkych 14 °C.
Takovou rezervu nenajdete v katalogu
nové techniky, ale jen v datech o skutec-
ném provozu.

Nejvétsi naklady firem tak ¢asto nejsou
na prvni pohled vidét. Chlazeni se tyka
gastra, maloobchodu, logistiky a sklad(

i datovych center a ve vSech téchto obo-
rech tvofi vyznamnou polozku v rozpoctu.
Snizit jeho spotfebu o desitky procent
pfitom nemusi znamenat velkou investici.

Martin Polepil

Firmam, které ted’ sestavuji rozpocet na
rok 2027, bych proto doporucil zacit au-
ditem spotfeby energii. Nejdfiv zjistit, ko-
lik a kdy chlazeni skute¢né spotiebuje
elektriny. Pak zkontrolovat jeho nasta-
veni a teprve potom rozhodovat o inves-
ticich. Takovou analyzu dnes nabizi fada
odbornych firem v€etné nas a Casto ji Ize
nejdfiv vyzkous$et na kratkém pilotnim
provozu.
Martin Polepil,
technologicky feditel OKIN Facility
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MENE CHEMIE,

TEMA

AUTOMATIZACE | DURAZ
NA BEZPECNOST DAT

PROFESIONALN{ UKLID V OBCHODNICH
RETEZCICH A LOGISTICKYCH CENTRECH

PROCHAZI vV POSLEDNICH LETECH
ZASADNI PROMENOU.

»Retail i logistika dnes pracuji pod tla-
kem personalnich vykyva i vyssich hygi-
enickych standard(. Zakaznici o¢ekavaiji
Cisté prostredi nepfretrzité, nikoli pouze
v rannich ¢&i ve€ernich hodinach. Firmy
proto stale Castéji pfechazeji na feseni,
ktera umoznuji pribézny Uklid bez ome-
zovani provozu. NejvyraznéjSimi trendy
poslednich let je automatizace, digitali-
zace a udrzitelnost. Kombinace téchto
ti# pristupd umoznuje provozim distit
rychleji, Castéji a Uspornéji,” fika Jakub
Holecek, Key Account Manager pro re-
tail a logistiku spole¢nosti Karcher. Sa-
mostatnou kapitolou je tlak na minima-
lizaci spotfeby vody, energie a chemie.
Moderni stroje proto vyuzivaji pfesné
davkovani, optimalizované vodni okruhy
a usporné rezimy, které snizuji naklady

i ekologickou stopu. Vyznamnou roli
hraje také delSi Zivotnost baterii.

BUDOUCNOST UKLIDU.
NEVIDITELNY PROVOZ
RIZENY DATY

Zajem o robotické stroje v poslednich
dvou az tfech letech vyrazné zrychlil.

V prodejnach dokazou diky senzorliim

a kameram bezpecné manévrovat mezi
regaly a reagovat na zmeény v rozlozeni
plochy. V distribu¢nich centrech pak ro-
boti vyuzivaji predvidatelnost tras a pra-
videlnost udrzby, diky Eemuz dosahu;ji
jesteé vyssi efektivity.

K nejvyspélejsim technologiim dnes patfi
autonomni stroje. Ty umoznuji pIné sa-
mostatny provoz v€etné automatického
napousténi, vypousténi a ¢isténi nadrze
prostrfednictvim dokovaci stanice.

K technologickému posunu pfispiva i di-
gitalizace uklidovych procesl. Spravci

prostiedi.

provoz{ dnes mohou v redlném Case sle-
dovat vytizeni strojd, jejich polohu, stav
baterie, chybova hlaSeni nebo zasahové
Casy. Data se pak promitaji do planovani
smén i prediktivni udrzby.

Technologicky vyvoj naznacuje, ze uklid
se v pristich letech stane jesté autonom-
n&jsim. Stroje budou komunikovat s bu-
dovou, planovat si vlastni servisni cykly
a fidit kapacity podle navstévnosti ¢i miry
znecisténi. Spotreba vody i chemie dale
klesne diky pokrocilé recyklaci roztoku.
Manualni tymy se pfesunou k dohledu,
detaildm a péci o zakaznika.

BEZPECNOST

V NEPOSLEDNI RADE

S rostoucim mnozstvim technologii se
do popredi dostava téma, o kterém se
donedavna pfilis nemluvilo — kyberne-
ticka bezpedénost. Uklidové stroje jsou
totiz stejné jako jina chytra zafizeni sou-
Casti SirSiho loT ekosystému, a tudiz
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Pandemie zménila zplsob, jakym zakaznici vnl'rhajl' Cistotu prostor. V prodejnach je

Silnéjsi tlak na hygienu, nedostatek pracovni sily a za-
roven posun v technologiich zplsobuiji, Ze se Uklid

z drive rutinni ¢innosti méni v sofistikovany proces, ktery
stale vice stavi na datech, automatizaci a vyssi kvalité

mohou byt nachylné k ttokam. Uklidovi
roboti dnes ¢asto disponuji kamerami,
laserovymi senzory a detailnimi mapami
prostor. Pro profesionalni nasazeni jde
o klicové funkce, které umoznuji pfesnou
navigaci a optimalizaci tras. Stejna data
ale mohou byt pfi zneuziti cenna i pro
uto¢niky — napfiklad mapy kancelarskych
prostor, pohybové zvyklosti zaméstnanct
¢i informace o provoznich dobach jed-
notlivych zoén. V krajnim pfipadé maze
ziskani kontroly nad strojem zpUsobit
nejen unik dat, ale i ohrozeni provozu.
Némecka spole¢nost Karcher do vyvoje
autonomnich uklidovych systému zahr-
nuje bezpe€nost od samého zacatku.
Stroje pracuji s Sifrovanou komunikaci,
vyuzivaji chranénou autentizaci a citliva
data, napfiklad mapy se automaticky
mazou po jejich vyuziti. | kdyz jsou inci-
denty zatim ojedinélé, pocCet pfipojenych
zafizeni rychle roste a s nim i mnozstvi
potencidlnich slabin.

ek

« Y

dnes mnohem vétsi diraz kladen na kontaktni zény - madla, vytahy, terminaly &i zény

s ¢erstvymi potravinami.
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OBCHOD

ZAJIMAVE INVESTICNI
PRILEZITOSTI NABIZEJI

REGIONY

LINVESTUJEME DO PROJEKTU, KTERYM
MUZEME DODAT PRIDANOU HODNOTU.
V RETAIL PARKU JE DULEZITE NAJIT
SPRAVNY POMER NAJEMCU Z RAD
RETEZCU A LOKALNICH FIREM,* RIKA VIT

KALA, VYKONNY REDITEL SKUPINY EQ.

B EQ je soucasti DT Holdingu. Jaka je
jeji vize v ramci holdingu?

Skupina EQ, poradenska firma v oblasti
investic do nemovitosti a jejich spravy, je
soucasti DT Holdingu Daniela TomeSe.
Zaklad holdingu tvofi maloobchodni fe-
tézec prodejen Traficon. Soucasti jsou
dale Remy Design, zakazkova vyroba na-
bytku a interiéri nejen pro maloobchod,
softwarova firma NG Retail a skupina
KrouZzky, organizator volno¢asovych ak-
tivit déti.

Skupina EQ spravuje vice nez 42 000
metrl ¢tvere¢nich nemovitosti v hodnoté
presahuijici 1,4 miliardy korun. Spravu-
jeme nemovitosti, pfevazné komeréniho
charakteru. Investi¢né se kromé komerce
vénujeme i rezidenénim projektiim, ale
jsou to spi$ oportunistické investice,

Vit Kala, vykonny reditel skupiny EQ

které se nam naskytnou a davaji smysl.
Kromé toho, ze jsme investorem, fungu-
jeme i jako spravce nemovitostniho ma-
jetku DT Holdingu.

Nejsme typicky developer, spi§ chceme
portfolio budovat a budovy, které nakou-
pime, zhodnocovat a zatraktiviiovat pro
bonitnéjsi subjekty, aby byla nemovitost
investicné zajimavéjsi.

B Jaké typy nemovitosti tvofi portfo-
lio EQ?

Vznik EQ saha do 2017, kdy pan Tomes
zacal standardnim investi¢nim trojuhelni-
kem. Nakupovaly se objekty v drazbach,
rodinné domy, byty, zajimavé, ale vlastné
bézné nemovitosti.

V roce 2020, kdyz jsem pfisel do EQ,
jsme nastavili cil firmu transformovat jako

EQ je Ceska investi¢ni skupina, ktera je soucasti kon-
cernu DT Holding. Zaméfuje se na investice do nemo-
vitosti a jejich spravu. Diky celorepublikovému pokryti
je schopna realizovat projekty v celé CR a souéasné
zajistit pro své klienty poradenstvi dle jejich pozadavki
v ramci kompletniho obchodniho procesu.

hrac¢e na trhu komercnich nemovitosti.
A z toho pohledu jsme zacali realizovat
novou strategii: radéji jednu velkou in-
vestici nez deset malych.

Zaméili jsme se na retail parky, které
jsou hlavnim segmentem, ktery nas za-
jima. Myslim si, ze tento segment umime
a vnimame v ném pridanou hodnotu.
Retail parky predstavuji v poslednich le-
tech oblibeny format. Obchodni centra
jsou pro lidi celodenni nebo celoviken-
dovou aktivitou, ktera propojuje na-
kup, gastronomii a traveni volného Casu.
Z pohledu investora se v jejich pfipadé
jedna o radoveé vyssi investice.

Kromé retail park nds zajima také re-
tail funguijici v centru mésta, predevsim
v regionech. Jedna se zejména o ob-
jekty, které kromé prodejen poskytuji
také sluzby a ob&anskou vybavenost

v ramci daného mésta. Maji nékolik na-
jemct, malé parkovisté a lidé z okoli tam
jsou zvykli chodit. Kdybych to mél shr-
nout, fekl bych, ze nas zajimaiji projekty,
ve kterych si mdZzeme néco odpracovat,
které mizeme zhodnotit.

B Jak se v poslednich letech proménil
trh retailovych nemovitosti?

Pokracuje trend budovani retail park(
ve stale mensich méstech. Mam trochu
obavu, kam az trend bude pokracovat,
protoZe se trh vyrazné saturuje a mohlo
by dochazet ke kanibalizaci. Zaroven ale
dochazi k pfilivu novych znacek.
Dlouhodobym trendem je jiz zminovana
zmeéna role obchodnich center, ktera se
vice stavaji cilem pro zabavu, gastrono-
mii a celodenni a vikendové fungovani.
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V retail parku naopak chtéji lidé nakup
vyresit rychle, napfiklad cestou z prace.
Z investi¢niho pohledu je vyznamnym
trendem také velky pfiliv malych inves-
tor( do sektoru.

v Koliné v Prazské ulici se sedmi najemnimi
jednotkami.

B Kam chcete firmu v dalSich letech
posunout?

Radi bychom se stali vyznamnym hra-
¢em v asset managementu komercnich
nemovitosti. Jsme sice in-house inves-
tiéni skupina, ale nabizime i komplexni
sluzby externiho asset managementu.
Jsme schopni pomoci majiteldim budov
se spravou, zhodnocovanim a ochranou
majetku a minimalizaci rizik. Po celé re-
publice jsme zastoupeni bud’ viastnim
portfoliem, nebo prostrednictvim nasich
klientd a obé formy dokazeme syner-
gicky propojovat.

B Co EQ pfinasi zazemi DT Holdingu
a co naopak realitni byznys pfinasi
celé skupiné?

EQ se svou specializaci pomaha fir-
mam DT Holdingu kdykoliv se jejich ¢€in-
nost dotkne oblasti real estate. Jedna se
hlavné o vlastni nemovitosti firem a na-
jemni smlouvy. V ramci Traficonu poma-
hame fidit najemni vztahy pobockové
sité vice nez 250 prodejen. Spravujeme
najemni vztahy, smlouvy, reprezentujeme
Traficon jako najemce u stavajicich pro-
najimatell. Pfejednavame prodlouzeni,
indexace, zvétSeni nebo zmenseni na-
jemnich prostor a podobné.

Stejné tak pomahame s najemnim vzta-
hem pro NG Retail ve Zliné.

OBCHOD

Dalsi skupina, zakazkova truhlarska vy-
roba Remy Design, sidli v naSem objektu,
ktery vlastni pan Tomes$ v Rychnové

u Jablonce, a o ktery se EQ rovnéz stara.
A co nam holding pfinasi? V EQ jsme
maly tym, momentalné do deseti kmeno-
vych lidi. Z holdingu ¢erpame specializo-
vané profese jako je IT, marketing, HR,
ucetnictvi.

Vazim si investi¢niho apetitu pana To-
mese, ma stale zajem kupovat a resit
noveé projekty.

B Kde dnes na éeském realitnim trhu
vidite nejzajimavéjsi prilezitosti?
Dostavaji se k nam projekty z celého
trhu. Zajimavé jsou ty od lokalnich inves-
tor(i v regionech. Casto se jedna o maji-
tele, ktefi nejsou pfimo z retailového byz-
nysu, ale projekt pfipravi, nékdy postavi,
nékolik let provozuji, ale nejsou z néj jiz
schopni vygenerovat vic. Tady vidim nej-
vétsi prilezitosti. Ti lidé do toho projektu
davaji trosku i dusi. Néco vytvori, maji

k tomu vztah a maji zajem, aby projekt
koupil nékdo, kdo s nim bude dal pra-
covat. Jsou radi, ze projekt bude rozvijet
Ceska firma. Druhou pfilezitost vidim ve
starych, funkénich lokalitach, v budo-
vach ¢asto v centru mensich mést.

Jak jsem jiz zminil, potencial vidime ze-
jména v regionech. Na vstupu nepredsta-
vuji tak objemné investice, takze dosah-
neme na vice projektd. Zaroven jsou ale
volatilingjsi. Z pohledu malého investora,
ktery neinvestuje miliardy, v nich vidim
zajimavy potencial.

B Jaké jsou aktualni projekty a akvi-
zice EQ?

Dokongili jsme akvizici Retailu Parku

v Koliné v Prazské ulici se sedmi najem-
nimi jednotkami. Na projektu jsme ex-
terné pracovali tfi roky, takze ho velmi
dobre zname. Po néjaké dobé jsme se
s vlastnikem dohodli na koupi. Jsou tam
najemci jako napfiklad Jysk, Mountfield
nebo koberce Breno, tedy koncepty,
které se vzajemné doplnuji. Z lokalnich
firem bych zminil velmi oblibené fez-
nictvi Maso - Trebovle. V projektu vi-
dime potencidl na rozsifeni najemct

i modernizaci budovy jako takové. Velka
¢ast projektu byla postavena pred 10-15
lety. Vidime zde i prostor pro dalsi do-
stavbu zhruba 600 metrd ctverecnich.
Jedna se o lokalni centrum, které v ramci
Kolina perfektné pIni svou funkci.
Jednou z nasich aktivit kromé retailu

a komerc¢nich nemovitosti jsou i oportu-
nistické investice do developmentu. Pred
nékolika lety jsme koupili balik tfech ma-
lych developerskych projektl v Jablonci
nad Nisou, ve Starém Mésté u Uher-
ského Hradisté a v Kojetiné. Jedna se

o prestavbu starSiho ¢inzovniho domu
nebo i novou vystavbu. Jednim z nich je
Residence Revolucni v Jablonci nad Ni-
sou, ktera spojuje moderni zpUsob Zivota
s historickym razem budovy. Respektu-
jeme historii nejen budovy, ale i mista.
Nasim cilem je zachovat genius loci to-
hoto domu z roku 1893. K dispozici je
devét bytovych jednotek. Dvorni budova
je tvofena mezonetovymi byty s vlast-
nim vstupem, které pfinasi maximalni
soukromi. Diky malému poctu jednotek
je Residence Revolu¢ni klidné uzaviené
prostiedi témér v centru mésta. Je to
hezky butikovy projekt. Hotovo by mélo
byt v prvni poloviné roku 2027.

B Chcete v dal$ich letech rust spise
prostirednictvim akvizic, vlastniho de-
velopmentu, nebo kombinaci obojiho?
Jedna véc je, co chceme, druha, jak stra-
tegii nastavit z pohledu spravného hos-
podare. Urcité chceme kombinaci obo-
jiho. V retailu se citime Iépe a vidime tam
velky potencial. Na druhou stranu zisk
a zhodnoceni v tomto segmentu ma ur-
¢ité mantinely. Kdezto oportunistické de-
veloperské pfilezitosti nabizeji zhodno-
ceni vyrazné vyssi.
V investicich do komer¢nich a lehce in-
dustridlnich projektl vidime dlouhodo-
bou investi¢ni strategii. Nebranime se
ani developmentu v oblasti komer&nich
nemovitosti. V oblasti reziden¢niho de-
velopmentu vidime moznost tvorby dal-
Siho kapitalu. Stale chceme drzet objem
portfolia, se kterym pracujeme a vylep-
Sujeme ho.

Eva Klanova
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OBCHOD

JAK KYBERUTOK MUZE
PARALYZOVAT PRODEJNU

KYBERNETICKA BEZPECNOST V RETAILU
UZ DAVNO NENI JEN O OCHRANE

POCITACU A ZAKAZNICKYCH DAT, COZ
UKAZALY NEDAVNE INCIDENTY VE
FRANCII A V RETEZCI ALBERT.

Kyberneticky utok v retailu mize mit
mnohem S$ir§i dopady, nez se na prvni
pohled zda. Vypadek pokladen, sklado-
vych systémd, vérnostniho programu
nebo technologii budov miize ome-

zit prodej, narusit zasobovani a zvysit
provozni naklady. Riziko navic nekonci
u infrastruktury obchodnika. Do firem-
nich siti se mohou pfipojovat také ex-
terni dodavatelé a jejich servisni technici,
jejichz pristupy je potfeba zabezpedit

a kontrolovat.

NEDAVNE PRIKLADY
DOKAZUJIi NUTNOST
JEDNAT

V Fijnu Francii zasahl kyberneticky utok
fidici systémy chlazeni v supermarke-
tech, coz vedlo k problémUim s udrzo-
vanim pozadovanych teplot a ohrozilo

fungovat.

skladované potraviny. Toto ukazuje, Zze
napadeni provozni technologie mize
mit pfimé materialni dopady, i kdyz jeho
hlavnim projevem neni Unik dat a inci-
denty mohou pfijit kdykoliv. V dalsim za-
hrani¢nim pfipadé uz data byla prav-
dépodobnym cilem. Na vlastni kiZi to
pocitil i tuzemsky retézec. Po kyberne-
tickém incidentu v materské skupiné
Ahold Delhaize, spole¢nost Albert Ceska
republika preventivné odstavila aplikaci
MUj Albert, ktera zlstala fadu dni nedo-
stupna. Retézec proto zpfistupnil akéni
ceny z letakd véem zakaznikim pfimo na
pokladnach, tedy i bez aplikace. Podle
dostupnych informaci ze spole¢nosti
data nebyla odcizena.

Pro maloobchod z toho plyne ddle-

zita otazka: vi se, ktera zafizeni a sys-
témy jsou pfipojené k siti, kdo k nim ma
vzdaleny pfistup a co se stane, pokud

Kyberneticky incident musela v fijnu fesSit nizozemska spoleénost Ahold Delhaize.

Utok mize vyradit pokladny, platebni systémy nebo
skladové hospodafrstvi, ale také ohrozit provozni tech-
nologie. S rostoucim propojenim systémU se rozsituji
rizika, ktera maloobchod musi resit. Vedle vlastniho IT
potrfebuje zabezpecit také pristupy externich dodavatel
a pfipravit se na situaci, kdy néktera ze sluzeb prestane

prestanou fungovat? Navic u technologii
spravovanych externimi partnery mize
byt odpovédnost za zabezpeceni rozdé-
lena mezi vice subjektu. ,,Kyberneticka
bezpecnost se stala zakladnim pilifem
pro zajiSténi odolnosti celé spolecnosti

i pro ochranu soukromi a dat nasich za-
kaznik(. Rychly rozvoj umélé inteligence
vyrazné zvysil rychlost a sofistikova-
nost hrozeb. Utognici dnes vyuzivaji Al

k vytvareni dokonale personalizovanych
phishingovych ¢&i vishingovych Gtokd,“
fika Ondfej Obergruber, tiskovy mluvei
Rohlik.cz. Firma podle néj na tyto hrozby
reaguje nasazovanim pokrocilych na-
strojli umélé inteligence a autonomnich
bezpecénostnich systéma.

PLATEBNI SYSTEM JE VicC
NEZ TERMINAL

Je potieba si uvédomit, ze vypadek pro-
voznich systém( mUze mit okamzity do-
pad na obchodni vysledky. Nefunkéni
pokladny omezi odbaveni zakaznikd,
zatimco problémy se skladovymi nebo
logistickymi systémy mohou narusit za-
sobovani. Zvlastni pozornost si zaslouzi
platby, které jsou zavislé na spolupraci
nékolika technologickych komponent.
»Napfiklad u plateb dnes neni bezpec-
nost pouze otazkou samotného termi-
nalu. Platebni systém je soucasti SirSiho
ekosystému - pokladen, sité, aplikaci,
cloudovych sluzeb a vSech, kdo s nimi
pracuji,” upozorniuje Lenka Bukalova,
obchodni feditelka spole¢nosti Sonet.
Utoénik proto nemusi napadnout pfimo
termindl. Mze se pokusit proniknout
do sité obchodnika, ukrast pfistupové
udaje nebo kompromitovat pokladni
systém.
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Samotné platebni termindly podiéhaji
pfisnym bezpeénostnim pozadavkim
karetniho pramyslu. ,Re$i se napfiklad
bezpecnost zafizeni, ochrana citlivych
udajt, Sifrovani a bezpec¢nost komuni-
kace. Relevantni jsou zejména standardy
a certifikace, napfiklad PCI PTS pro pla-
tebni zafizeni a PCI DSS pro prostredi,
ve kterém se zpracovavaji karetni data.
ISO 27001 je pak standard zaméreny na
systém fizeni informacéni bezpecnosti
celé organizace, ktery jako spole¢nost
dodavajici platebni technologie musime
dodrzovat,” vysvétluje Lenka Bukalova.
Mezi Casté hrozby Petr Polak, country
manager Visa pro Ceskou republiku, fadi
phishing, socialni inzenyrstvi, kradeze
prihlagovacich Udajd a Gtoky na ob-
chodniky a jejich systémy. ,,Uto&nici se
stale Castéji snazi zneuzit lidskou chybu,
proto je vedle technologii ddlezita i in-
formovanost a opatrnost uzivatel(,“
dodava.

SLABYM MISTEM MUZE

BYT DODAVATEL

| ZAMESTNANEC

Z pohledu retailu je proto dllezité nejen
zabezpe€eni samotného terminalu, ale
také jeho sitového prostredi. Pokud je
zafizeni pfipojené pres Wi-Fi, mélo by
vyuzivat bezpe¢né nakonfigurovanou sit
oddélenou od bézné firemni nebo ve-
fejné Wi-Fi. U terminall pfipojenych pres
protokol IP Ize podle konkrétniho pro-
stfedi vyuzit napfiklad segmentaci sité
pomoci VLAN nebo zabezpetené spo-
jeni prostfednictvim VPN. Cilem je ome-
zit moznost, aby se pfipadny utok na
jiné zarizeni prenesl do platebniho pro-
stfedi. Uvadéna dostupnost sité Visa je
na urovni 99,999 %, nicméné to nezna-
mena, Ze plati pro celé platebni feSeni

v konkrétni prodejné. Dostupnost plateb
totiz zavisi rovnéz na terminalu, poklad-
nim systému, mistni siti a poskytovateli
pfipojeni.

Obchodnici dnes bézné vyuzivaji externi
poskytovatele pokladnich a skladovych
systémd, cloudovych sluzeb, platebnich
feSeni nebo vzdalené spravy technologii.

OBCHOD

Tito partnefi mohou mit pfistup k inter-
nim sitim, provoznim datim nebo zafi-
zenim v jednotlivych prodejnach. Kazdy
takovy pfistup predstavuje potencialni
riziko, pokud neni spravné nastaveny

a kontrolovany. Proto je dilezité mit pre-
hled o tom, které firmy maji k systémim
pristup, k jakym konkrétnim prostfedkim
se dostanou a zda jsou jejich opravnéni
omezena na nezbytny rozsah. ,Zakladem
je aktualizovany a bezpecné konfiguro-
vany systém, oddélena sit pro platebni
zafizeni, silné zabezpeceni Uctl véetné
vicefaktorové autentizace, omezeni pfi-
stupovych prav, pravidelné zalohovani

a predevsim proskoleni zaméstnancu.
ProtoZe nejslabsim ¢lankem bezpecnosti
¢asto neni technologie, ale ¢lovék,* zda-
razfiuje Lenka Bukalova.

KDYZ SYSTEMY
PRESTANOU FUNGOVAT...
Vedle prevence je vhodné, aby byl ob-
chodnik pfipraveny na postup pro si-
tuaci, kdy se incident skute¢né projevi.
Musi byt jasné, kdo rozhodne o odpo-
jeni napadené &asti sité, kdo komunikuje
s dodavateli, kdo vyhodnocuje dopad na
prodejny a kdo informuje vedeni spole¢-
nosti. Soucasti pfipravy by meély byt scé-
nare pro provozni tymy. Mohou zamést-
nanci bezpecné pokracovat v prodeji pfi
vypadku centralniho systému? Existuje
schvaleny nahradni postup pro evidenci
zboZi nebo odbaveni zakaznik(? Jak se
bude postupovat, pokud nebude mozné
ovéfit platbu nebo ziskat informace

o skladovych zasobach?

Podstatné je, aby nahradni rezim nebyl
improvizaci v okamziku krize. Musi byt
pfedem navrzeny, otestovany a srozumi-
telny zaméstnanciim. Zarover nesmi vy-
tvaret dal$i bezpecnostni rizika, napfiklad
pouzivanim neautorizovanych zafizeni
nebo obchazenim kontrolnich mecha-
nism0. DdlezZitou soucasti pfipravenosti
jsou také zalohy a plany obnovy. Zalohy
musi byt chranéné proti neopravnénému
zasahu a pravidelné testované. Firma by
méla védét, které systémy jsou pro fun-
govani prodejen nejdudlezitéjsi, jak dlouho

mohou byt nedostupné a v jakém poradi
se maji obnovovat.

TESTOVANI BY NEMELO
KONCIT POTVRZENIM
Rohlik.cz podle Ondreje Obergrubera
vyuziva nejen certifikaci ISO 27001, ale
v ramci fizeni rizik se vénuje i kontinuité
podnikani a obnové po havarii. ,,Vlast-
nici jednotlivych byznys procesl pravi-
delné provértuji zalozni plany a pripravuji
se na neCekané vypadky: at uz formou
tabletop simulaci, nebo ovérovanim kon-
krétnich postupl,“ popisuje. Tyto plany
podle né&j fedi jak prevenci incidentd a vy-
sokou dostupnost systémd, tak potfebné
lidské a technické zdroje, maximalni pfi-
pustnou dobu vypadku a akceptovatel-
nou miru ztraty dat.

Pro obchodnika je pfitom zasadni rozli-
Sovat mezi dobou, po kterou mdze byt
systém nedostupny, a mnozstvim dat,

o které muze firma p¥i obnoveé pfijit. Tyto
parametry pomahaji stanovit pozadavky
na zalohovani, infrastrukturu i samotny
postup obnovy. Testovani by navic ne-
mélo koncit potvrzenim, Zze se podafilo
nacist zalozni soubor. Musi ovérit, zda
Ize obnovit celou sluzbu, potfebné pfi-
stupy i navaznost na dalsi systémy.

BEZPECNOST MUSI
ODPOVIDAT VYZNAMU
PRO OBCHOD
Zakladem ucinné ochrany neni pofizeni
co nejvétsiho poctu bezpeénostnich na-
stroju, ale uréeni toho, co je potfeba
chranit a jaké nasledky by mélo selhani
jednotlivych €asti infrastruktury. Jinou
uroven ochrany vyzaduje systém, jehoz
vypadek zastavi prodej ve stovkach pro-
dejen, a jinou aplikace, bez niz Ize krat-
kodobé fungovat.
Prvnim krokem by proto méla byt inven-
tarizace systémU a zafizeni, véetné téch,
které spravuji externi dodavatelé. Nasle-
dovat ma vyhodnoceni jejich dilezitosti,
kontrola pfistupovych opravnéni, oddé-
leni kritickych casti sité a ovéfovani zaloh.
Pavel Gregor
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TESCO

OBCHOD

SE PO 30 LETECH LOUCI

SPOLECNOSTI AHOLD DELHAIZE

A TESCO OZNAMILY 30. RiJNA DOHODU,
NA ZAKLADE KTERE AHOLD DELHAIZE
PREVEZME 100 % AKTIVIT SPOLECNOSTI

TESCO V CESKE REPUBLICE
A NA SLOVENSKU.

Akvizice spole¢nosti Tesco rozsifi pa-
sobnost Ahold Delhaize v regionu stfedni
a jihovychodni Evropy. Tesco Cesko

a Slovensko v sou¢asnosti provozuje sit
vice nez 360 vlastnich supermarketd, hy-
permarket(l a mensich prodejen a pres
100 fransizovych prodejen. Dosahuije tr-
zeb pfiblizné 3,5 mld. eur a v obou ze-
mich zameéstnava pres 14 000 lidi.
»,Oznamenou transakci musi jeSté schva-
lit antimonopolni Ufady, zabyvat se ji
bude jak DG Competition Evropské
komise, tak i Sesky Urad pro ochranu
hospodarské soutéze. Posuzovani po-
dobnych transakci obvykle trva 8 az

12 mésicl,“ vysvétluje Tomas Prouza,
prezident Svazu obchodu a cestovniho
ruchu CR, a dodava: ,,Pro zakazniky

ani obchodni partnery Tesca se dnes-
nim oznamenim nic neméni a spole¢nost
Tesco bude az do schvaleni celé trans-
akce dal pokraCovat v obsluze zakaz-
nikd a spolupraci s partnery pod svou
znackou.”

TESCO SE CHCE
SOUSTREDIT

NA DOMOVSKY TRH

,Pro Tesco tato transakce znamena dalsi
zjednoduseni struktury skupiny. Umozni
nam vice se soustredit na nase klicové
aktivity ve Spojeném kralovstvi a Irsku

a podpofi nase dalsi investice do malo-
obchodniho ekosystému zaméreného na
potraviny i do rozvoje schopnosti, které
budou pohanét budouci rlst. Zaroven
nam umozni vratit dalsi ¢ast kapitalu ak-
cionarim. Dokud nebude transakce do-
kon&ena, zGstavaji nase podniky v Ceské
republice a na Slovensku soucasti

spole¢nosti Tesco. Nasi prioritou i na-
dale zstava péce o zakazniky a podpora
nasich kolegl,“ komentoval oznamenou
transakci Ken Murphy, generalni feditel
spole¢nosti Tesco.

Ahold Delhaize kupuje 100 % aktivit
spoleénosti Tesco v Cesku a na Slovensku.
Tesco nejsou jen fyzické prodejny, ale také
on-line prodej, Cerpaci stanice a oblibeny
vérnostni program Clubcard.

Foto: Shutterstock / NGCHIYUI

ALBERT MA S AKVIZICEMI
DLOUHOLETE ZKUSENOSTI
Po dokonceni transakce a integraci port-
folia Tesco Cesko dojde k vyznamnému
rozsiteni sité prodejen Ahold Delhaize

v oblasti ¢eského potravinarského ma-
loobchodu. Ahold Delhaize zarover
vstoupi jako vyznamny hra¢ na sloven-
sky trh, coZ rovnéz podpofi dalsi rdst, in-
vestice a konkurenceschopnost skupiny.

Ahold Delhaize a jeho znacky obsluhuji kazdy tyden
vice nez 77 mil. zékaznik{ v Evropé, USA a Indonésii.
Zaméstnava 384 000 zaméstnancl a provozuije vice
nez 9 500 supermarketl, mensich prodejen a speciali-
zovanych obchod(l. Soucasti skupiny je nejvétsi online
prodejce v Beneluxu bol. Co bude akvizice a nasledna
koncentrace trhu znamenat pro ¢eské dodavatele?

Albert ma dlouholeté zkuSenosti s akvizi-
cemi a Uspésnou transformaci prodejen
pod svou znacku.

Ahold Delhaize o¢ekava, ze transakce
pfinese vyznamny rlst trzeb a vyhody
vyplyvajici ze spojeni obou spole¢nosti.
Ocekavané synergie vytvofi dalsi prostor
pro investice do nabidky pro zakaz-
niky, digitalizace, udrzitelnosti a navy$o-
vani spokojenosti zaméstnanct na obou
trzich.

SLOVENSKO S OBAVAMI
»Tesco bylo béhem tfi desetileti plso-
beni na slovenském trhu pro dodavatele
férovym partnerem, ktery respektoval
vyznam znackovych vyrobkd v maloob-
chodé,” uvadi Lubomir Tuchscher, vy-
konny feditel Slovenského zdruzenia pre
znackové vyrobky. Zaroven vyjadfuje
obavy z moznych dusledkd transakce.
~Ahold pulsobi spolu s Rewe Group
a E.Leclerc v ramci evropské nakupni
aliance Eurelec. Pokud bude transakce
dokoncena a schvalena pfislusnymi
soutéznimi organy, skupiny zapojené
do této konkrétni aliance budou pred-
stavovat vice nez Ctvrtinu slovenského
maloobchodniho trhu. Rostouci vyznam
evropskych nakupnich alianci proto ne-
Ize prehlizet. Jejich fungovani a redlna
vyjednavaci sila dnes nejsou dosta-
te€né zachyceny evropskym regulaénim
ramcem. | proto oCekavame, ze otazka
nakupnich alianci bude spolu s Minis-
terstvem zemédélstvi SR dlsledné ote-
viena pfi pfipravované revizi pravidel
proti nekalym obchodnim praktikam,*
fika Lubomir Tuchscher.
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CESKY SPOTREBITEL ZTRACI OPTIMISMUS

Ceské domacnosti se ani v uplynulych mésicich nebaly utracet a maloobchod diky tomu roste. Ve srovnani se
zbytkem Evropy stale patfime mezi spotrebitelské optimisty. To ale nemusi dlouho trvat. Pod povrchem priznivych
éisel se zac¢ina odehravat méné povzbudivy pfibéh. Divéra domacnosti v ekonomiku i vlastni budouci pfijmy
postupné slabne a dodavatelé v novych cenicich od ledna avizuji postupné zdrazovani. Pravé v takové situaci by
bylo mimoradné nebezpecné experimentovat s opatrenimi, ktera by uméle zvySovala ceny a omezovala konkurenci.

Cesky maloobchod mé za sebou po-
mérné Uspésné obdobi. Podle dat Niel-
senlQ vzrostl ve tfetim Ctvrtleti letoSniho
roku objem prodeje potravin a drogistic-
kého zbozi meziro¢né o 3,5 %, zatimco
primérna cenova hladina klesla o 1,6 %.
Rdst tak neni vysledkem zdrazovani, ale
skutecné vyssi spotieby. Zakaznici navic
Castéji sahaji i po kvalitnéjsich a prémio-
vych vyrobcich. Bylo by chybou povazo-
vat souc¢asny vyvoj za samoziejmost. Ak-
tualni data NielsenlQ ukazuji, Zze prestoze
nez evropsky priimér, jejich ocekavani
se od jara postupné zhorsuji. Zatimco

v bfeznu dosahoval ukazatel ekonomic-
kych o¢ekavani hodnoty 18 bod, v zafi
klesl na minus ¢tyfi body. Podobné se
zhorsilo hodnoceni budoucich pfijmd do-
macnosti, a to z 30 na 16 bodU. Jedinym
ukazatelem, ktery se mirné zlepsuje, zU-
stava ochota nakupovat.

Tento rozpor je dulezity. Lidé v soucas-
nosti sice utraceji, ale zaroven zacinaji
mit vétsi obavy z budoucnosti. A zku-
Senosti z pfedchozich krizi ukazuji, jak
rychle se mlze zména o¢ekavani pro-
mitnout do nakupniho chovani. Do-
macnosti zacnou odkladat vétsi in-
vestice, vice porovnavat ceny

a vytvaret financni rezervy.
Soucasny rast spotieby tak

mUze byt mnohem kieh¢i, nez
naznacuji samotné statistiky
maloobchodnich trzeb.

ROZPOCTOVA
KONSOLIDACE MUZE
SPOTREBU PRIBRZDIT
Riziko predstavuje i vyvoj inflace. Potra-
viny v poslednich mésicich vyrazné po-
mahaly tlumit celkovy rdst cen. Jejich
fijnové meziro¢ni zlevnéni o 4 % vsak
rozhodné neznamena, ze tento priznivy
trend vydrzi. Postupné za¢ne odeznivat
efekt vysoké srovnavaci zakladny a ob-
chodnici i dodavatelé budou Celit dalSim
nakladovym tlakim.

WWW.SO0Cr.cz

Nejistota pretrvava zejména u cen ener-
gii a pohonnych hmot, které jsou citlivé
na kfehky geopoliticky vyvoj. Vyznamnou
roli mohou sehrat také rostouci mzdové
naklady, vykyvy cen zemédélskych ko-
modit a stale ¢astéjsi dopady klimatic-
kych zmén na zemédélskou produkci.

K tomu se pfidavaji nové regulatorni po-
vinnosti, napfiklad v oblasti obald, které
zvySuji naklady napfi¢ dodavatelskym
fetézcem. Neni tedy otazkou, zda budou
nékteré potraviny znovu zdrazovat, ale
jak vyrazné a jak rychle.

Do této situace navic vstupuje planovana
konsolidace vefejnych financi. Vlada po-
¢ita v letech 2028 az 2030 s napravou
verejnych rozpoctd zhruba v rozsahu 150
miliard korun.

Zakaz podnakupnich cen by mohl omezit
prostor pro cenové akce u zakladnich
potravin. Vysledkem by bylo zdrazeni velké

¢asti bézného nakupniho kosiku.

Foto: Shutterstock / Pixel-Shot

Ozdraveni verejnych financi je nepo-
chybné potrebné. Je vSak tfeba poci-
tat s jeho dopady na domacnosti a jejich
spotfebu. At uz vlada zvoli omezeni vy-
dajd, zvyseni nékterych dani nebo kom-
binaci obojiho, vysledkem bude nizsi
disponibilni pfijem a vétsi opatrnost

spotrebitelll. Pokud se tento efekt potka
s obnovenym ristem cen a slabnouci di-
vérou v ekonomiku, mdze ¢eska spotreba
citelné zpomalit. A spolu s ni i hospodar-
sky rdst, ktery na domaci poptavce stoji.

VLADA NESMi ZDRAZOVAT
NAKUPY
Proto je zasadni, aby stat sou¢asna ri-
zika neprohluboval nepromyslenymi
zasahy do fungovani trhu. Zvlasté ne-
bezpelné jsou navrhy na omezovani sle-
vovych akci nebo zakaz prodeje pod na-
kupni cenou, po ¢emz dlouhodobé volaji
néktefi velci Cesti potravinari. A Potra-
vinarska komora se netaji tim, ze sku-
te¢né lobbuje za zdrazeni fady zaklad-
nich potravin.
Cesky maloobchod patii mezi mimo-
fadné konkurenéni trhy a zakaznici z této
konkurence kazdodenné tézi. Slevové
akce nejsou zadnou anomalii, ale pfi-
rozenym nastrojem cenového soupe-
feni mezi obchodniky. Umoznuji domac-
nostem nakupovat kvalitni potraviny za
dostupnéjsi ceny a zaroven davaji vy-
robclim moznost oslovovat nové za-
kazniky. Jejich omezeni by proto ne-
znamenalo ochranu spotiebiteld,
ale pravy opak.

Zakaz podnakupnich cen by na-
vic mohl vyrazné omezit prostor
pro cenové akce u zakladnich
potravin. Vysledkem by bylo

zdrazeni velké ¢asti bézného na-

kupniho kosiku, a to ve chvili, kdy do-
macnosti zacinaji byt opatrnéjsi a kdy
ceny mohou rust i z objektivnich nakla-
dovych divodi. Nejvice by takové opat-
feni dopadlo na nizkopfijmové rodiny, se-
niory a dalSi cenoveé citlivé zéakazniky.
Pokud chce vlada skute¢né pomoci
¢eskym domacnostem
a podpofit hospodarsky
rist, méla by postupovat
pfesné opacné.

Svaz obchodu

a cestovniho ruchu CR
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OBCHOD

Al MENIi ZAKAZNIKA

I MARKETINGOVE
STRATEGIE FIREM

MOZNOSTI UMELE INTELIGENCE (Al)
MENI ZPUSOB, JAKYM LIDE VYHLEDAVAJI

INFORMACE, VYBIRAJI PRODUKTY

A ROZHODUJI SE O NAKUPU.

Zatimco dfive potencidlni zakaznici pro-
chazeli nabidky e-shopl, porovnavali
ceny s konkurenci a Cetli recenze, dnes
mohou veskeré tyto kroky svéfit nastro-
jam Al, které jim na zakladé konkrétnich
pozadavkd béhem par vtefin doporudi
nejvhodnéjsi produkty i misto nakupu.
Pro obchodniky a znacky to znamena
naprosto zasadni zménu pravidel hry.

KONEC NEKONEENEHO
POROVNAVANI

Vybér produktl pfi nakupnim rozhodo-
vani se presouva od kliCovych slov k po-
pisu situace. Misto ,panské bézecké
boty“ ¢lovék napise, Ze béha trikrat tydné
po lese, ma $irSi nohu a nechce utratit vic
nez tfi tisice. Prvni sito tak za zakaznika

ceschopnost?

udéla Al a on uz vybira jen z nékolika
kandidatd, ktefi na jeho popis opravdu
sedi. ,Al pak obchod vybere podle ceny,
dostupnosti a rychlosti doru¢eni. OvSem
v pfipadé sortimentu, na kterém zakazni-
kovi zalezi, bude chtit i nadale byt u vy-
béru osobng, protoze nechat si poradit je
jedna véc, ale nechat Al vybrat svatebni
Saty nebo zasnubni prsten je trochu jako
poslat na prvni rande kamarada namisto
sebe,” fika Jan Vasik, jednatel kreativni
agentury Fairy Tailors.

Al dokaze pripravit nabidky dle zadani

a parametrll, v podstaté jde o dalsi vy-
vojovou Uroven klasickych srovnavaca.
,Ocekavam, Ze tento trend bude s ros-
toucim vyuzivanim Al modell béznymi
uzivateli dal silit, zejména v oblasti spo-
tfebniho zbozi. Nékteré e-shopy proti

Cesi od Al pfi nakupovani oéekavaji predevsim jednodussi a pohodInéjsi proces.

Jak se proménuje chovani spotfebitell a co budou
muset firmy v nejblizSich letech zménit, aby v prostre-
di, kde stale vétsi ¢ast rozhodovani o nakupu zasadné
ovlivAuji a ur€uji algoritmy Al, neztratily svou konkuren-

tomu budou bojovat vlastnimi Al boty,
ktefi pfesné poradi na vlastnim webu.

V B2B segmentu naopak nepredpokla-
dam tak rychly pfechod k nakupu pro-
stfednictvim Al. Zejména u komplexnéj-
Sich produktl podle mé zlstane osobni
obchodni vztah jesté dlouho dulezity,“
popisuje Martin Hnidek, vykonny feditel
spole¢nosti Anafra.

ZNACKA MUSI

PRESVEDCIT

Al ALGORITMUS

Uméla inteligence dokaze porovnat az
stovky produktd, s ¢imz se musi vypo-
fadat obchodnici, ktefi dosud soupefili
predevsim cenou nebo Sifi nabidky. Sou-
téZit jen cenou muze prinést kratkodobé
vitézstvi, ale dlouhodobé se udrzet neda,
protoZe se vzdycky najde nékdo, kdo pu-
jde s cenou jesté niz.

,Navic dlouhodobé nabizeni zbozZi ve
slevé znacku devalvuje. A protoze Sife
sortimentu ztraci vahu, kdyz zakaznik
rovnou dostane tfi doporuceni, budou se
obchodnici muset odlisit tim, co se do
srovnavaci tabulky nevejde, tedy servi-
sem, rychlosti doruceni, jednoduchym
vracenim nebo odbornym poraden-
stvim,“ zdUraziuje Jan Vasik.

V prostredi rychlého rozvoje moznosti Al
se vyznamné promeénuje rovnéz vyznam
znacek. Al pfi doporucovani totiz sklada
obrazek z recenzi, diskusi a zkuSenosti
zakaznikl, které maji daleko vétsi vahu
nez jakykoli reklamni slogan. Nejvétsi roli
proto bude hrat dlivéra, ktera se buduje
obycCejnymi vécmi, jako je vyfizena rekla-
mace, dodrzeny termin nebo férové pod-
minky vraceni zbozi.
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NOVA PRAVIDLA REKLAMY
A KOMUNIKACE

Firmy jsou nuceny prfemyslet o své re-
klamé a marketingu zcela jinak. ,Nejvyssi
potencial vidim ve tfech smérech. Prvnim
je byt ¢Citelny pro Al, tedy mit na webu
jasné, pravdivé a prehledné strukturo-
vané informace, protoZze asistent dopo-
rucuje hlavné to, ¢emu rozumi. Druhym
je budovat znac¢ku, na kterou se lidé ptaji
rovnou jménem, a tfetim komunita na
socialnich sitich, kde lidé hledaji inspi-
raci i potvrzeni a kde se ¢im dal ¢asté&ji
rovnou nakupuje. Kdo zakaznikovi usetfi
Cas a zaroven mu necha posledni slovo,
bude mit navrch,“ uvadi Jan Vasik.

Pro firmy plyne ze sou¢asného vyvoje Al
pomérneé jasné doporuceni: nenechat se
strhnout technologickymi trendy a za-
méfit se prfedevsim na pevné zaklady.
Produktova data by neméla byt jen sta-
tickym textem na webu, ale dllezitym

OBCHOD

zdrojem informaci, ze kterého pfi rozho-
dovani vychazeji vyhledavace i Al asis-
tenti. ,Chytré nastroje by firmy mély za-
vadét tam, kde skute&né usnadni praci
zaméstnancdm nebo zlepsi nakupni zku-
Senost zakaznikd, nikoli jen proto, aby
drzely krok s technologickymi trendy.
Budoucnost e-commerce nebude patfit
obchodlm s nejvétsim poétem produktd,
ale tém, které dokazou usnadnit vybér al-
goritmlm a zaroven presvéddit samotné
zakazniky,“ fika Monika Brichtova ze
spole¢nosti Allegro.cz.

KDE JSOU ETICKE
HRANICE AlI?

Etika Al v marketingu se lame na jedné
jednoduché véci: jestli je pouzivana
jako chytry nastroj, nebo jako zkratka

k manipulaci. Existuje nékolik linii, které
by firma neméla prekrocit. ,,Prvni jsou

fale$né recenze a neexistujici zakaznici.
Vymyslet si ,spokojené klienty“, gene-
rovat si recenze, vkladat Al fotky zakaz-
nikd, ktefi nikdy neexistovali, je podvod.
Driv nebo pozdéji to nékdo rozkliCuje,
a v tu chvili jde o zadsah do samotné di-
véry ve znacku,“ zdlraziuje Jan Vasik.
Druhou linii je deepfake a synteticky ob-
sah bez pfiznani — vytvaret ¢i upravo-
vat fotky a videa tak, aby vypadaly jako
realné zabéry, a nepfiznat, ze jde o Al.
Treti oblasti je mikrotargeting na zakladé
citlivych dat. Kombinovat zdravotni stav,
financni problémy a jiné citlivé parame-
try a cilit na né reklamu jen proto, ze to
umozni algoritmy, je eticky Spatné.
Simona Prochazkova

POHODLI
A SNADNEJSi VYBER

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

. &

SAMOOBSLUZNE POKLADNY JAKO

MOTOR IMPULZIVNICH NAKUPU

EXPERTI ZE SPOLECNOSTI MARS RADI, JAK ZVYSIT HODNOTU NAKUPNIHO KOSiKU

Pokladni zéna je poslednim bodem navs$tévy obchodu, ale mdze vyrazné ovlivnit celkovy nakupni zazitek
i hodnotu kosiku. Samoobsluzné pokladny proto nejsou jen provoznim fe§enim, ale také dalezitym prvkem

prodejni strategie.

Pokladni zéna, ktera zabira pfiblizné

1 % prodejni plochy, mlze generovat az
5 % obratu obchodu. Spravné vyuziti to-
hoto prostoru tak mize mit pfimy dopad
na prodejni vysledky. Spole¢nost Mars,
ktera nabizi Siroké portfolio sladkych
snackUl a Zvykacek, si béhem let vybudo-
vala expertni znalost, jak efektivné umis-
tit zbozi v pokladni zéné. Produkty, jako
jsou zvykacky (napf. znacky Orbit nebo
Airwaves), ¢okoladové tyCinky (véetné
ikonickych znacek Snickers nebo Twix)
a malé ¢okoladové drazé (M&M’s), totiz
odpovidaji na touhu dat si néco ,,pro mé,
prave ted*.

»Mezi nejcastéji volené produkty u po-
kladen patfi jiz radu let ZvykaCky Orbit
bez cukru. Silny zajem je také o ovocné

prichuté a netradic¢ni formaty, jako jsou
Orbit Refreshers. Vyznamnou roli pri
uspokojovani potfeby rychlé odmény

a doplnéni energie hraji také ikonické
znacky ¢okoladovych tycinek, jako jsou
Snickers nebo Twix, a malé ¢okolddové
drazé M&M’S,“ uvadi Nataliia Mostova,

Category Leadership Director pro
stiredni Evropu ve spole¢nosti Mars.

U impulzivnich nakupl se zékaznici roz-
hoduji béhem nékolika sekund, proto
jsou viditelnost a prezentace produktd
klicové.

U samoobsluznych pokladen vSak tra-
di¢ni vystaveni pfimo u pokladny ne-
stadi. ReSenim je tzv. pfistupova zéna
pred pokladnami, kde jsou zékaznici
stale otevieni nakupnim podnétliim. Mars
ve spolupraci s maloobchodniky vytvari
pro tento prostor impulzni moduly, které
zvysuiji viditelnost produktd a podpo-
ruji jejich prodej. Klicem k uspéchu je
podle spole¢nosti jednoducha orientace,
vhodné zvoleny sortiment a jasna vizu-
alni komunikace.
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GENERACE Z:

OBCHOD

MENE OBSAHU A VICE
SKUTECNEHO SPOJENI

VYSLEDY NEJNOVEJS| EVROPSKE STUDIE
WESTFIELD RISE UKAZUJI, ZE GENERACE

Z TOUZi PO AUTENTICITE A REALNEM

skupinam.

SVETE. A TO | Z DUVODU PRESYCENOSTI

DIGITALNIM PROSTREDIM.

Tradi¢ni U-kFivka Zivotni spokojenosti se
podle novych zjisténi méni v J-kfivku,
pfiCemz nejnizsi Uroven spokojenosti se
pfesouva do mladsiho véku. Tuto digi-
talni tenzi posiluji uméla inteligence, al-
goritmické informacni bubliny, nadbytek
obsahu a litost nad ¢asem stravenym na
socialnich sitich. Vysledkem neni potreba
dalsiho pfispévku, videa Ci reklamniho
zasahu, ale touha po radosti, autenticité
a vztazich, které neplsobi uméle.

CO STUDIE RIKA RETAILU
Vyzkum reagoval na rostouci poptavku
znacek po ucinné komunikaci s mladymi
zakazniky ve fyzickém prostredi. Jeho
podkladem byla kvantitativni on-line stu-
die mezi pfislusniky generace Z ve véku

18 az 29 let ve Velké Britanii, Francii,
Némecku, épanélsku, Polsku, Nizozem-
sku a Svédsku. Zji§téna fakta mimocho-
dem ukazuji vyznam obchodnich center
pro tuto cilovou skupinu — kazdy treti na-
v§tévnik center Westfield patfi ke gene-
raci Z. Po zkuSenosti se znackou je 91 %
navstévnik( ochotnéjsich podniknout ur-
¢itou akci, zatimco mezi lidmi mimo cen-
tra Westfield jde o 74 %. Akci mlze byt
navstéva prodejny, prohlédnuti vyrobku
nebo nakup.

CTYRI NOVA PRAVIDLA
Stary model reklamy stavél na preru-
Seni, kdy znac¢ka vstoupila do pozornosti
Clovéka a pozadala jej, aby poslouchal.
Novy model je vyménou, s niz pfichazi

Digitalni generace nehleda vice obsahu, ale vice propojeni v redlném svéteé.

Podle aktualniho vyzkumu Westfield Rise s nazvem
The Connected Generation jsou mladi lidé ve véku
18 az 29 let mimoradné propojeni on-line, ale soucasné
patfi k nejosamélejSim a nejméné spokojenym vékovym

nové pravidlo &. 1: Nejprve nabidnout
hodnotu, teprve potom zadat pozornost.
Jinymi slovy to znamena, ze zna¢ka ma
nejprve nabidnout okamzité srozumitelny
uzitek a az poté predstavit produktové
sdéleni, pfic¢emz hodnota nemusi byt fi-
nancni. Studie uvadi, Ze 61 % respon-
dentl se zapoji, pokud na oplatku ziskaji
néco hodnotného. Pro 31 % je pfitazliva
moznost naucit se néco nového nebo

si néco poprveé vyzkouset a 30 % moti-
vuje spoleCensky rozmér. Pro obchod-
niky z toho plyne jednoduché poradi: za-
¢it konkrétnim benefitem, umoznit jeho
proziti a produktové argumenty pridat az
nasledné.

ZACHOVAT

OPRAVDOVOST

Autenticita neni vlastnost, kterou si
znacka mlze sama pripsat sloganem.
Vznika tehdy, kdyz zakaznik dostane
moznost znacku samostatné posou-

dit. Druhé pravidlo tedy zni: Zacho-

vat opravdovost a prostor pro viastni
usudek. Pro 37 % respondent je totiz
dllezita upfimnost a transparentnost,
34 % odmita dojem prodejniho natlaku
a 35 % chce produkt ¢&i sluzbu vyzkou-
Set osobné.

Uspésna aktivace proto nema byt pouze
efektni kulisou. Musi vytvofit bezpecny
prostor pro objevovani, testovani, otazky
a nezavisly nazor. Personal by mél spise
provazet, nez tlacit na okamzity prode;.
Davéru podpofi srozumitelné podminky,
pravdivé informace, oteviené pfiznani li-
mitd a pfirozeny jazyk bez prfehnanych
slibd.
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SPOLECNE PROZIiVANI,
NEJEN SDILENI

Obchodni centrum uz pro generaci Z
neni pouze mistem transakce. Je spo-
leGenskou destinaci, kde Ize travit volny
Cas, potkavat pratele a pfechazet z on-
line svéta do skute¢ného zivota. Tre-
tim pravidlem je proto navrhovat zazitky
pro spole¢né prozivani, nikoli jen sdi-
leni. Podle prezentace navstévuje 52 %
zakaznikl generace Z centra Westfield

s prateli a 75 % pfislusnikd této gene-
race souhlasi, ze obchodni centra jsou
mistem socializace. Tomu odpovida i po-
sun od ,shareability” k sociabilité. Polo-
vina respondentd chce zkusenosti, které
podporuji komunitu a spole¢né prozivani.
Fotografie a pfispévky na socialnich si-
tich mohou byt pfirozenym vysledkem
dobré akce, nemély by vSak byt jejim
hlavnim cilem. Prioritou ma byt realna
ucast, tedy moznost zapojit se, soutézit,
nebo sdilet emoci.

NOVOST, OSOBITOST

A VYJIMECNOST

Ctvrtym pravidlem je dodat novost, oso-
bitost a pocit vyjime¢nosti. Celkem 42 %
respondent( deklaruje, Ze je motivovano
doporucovat zazitky znacek, které nabi-
zeji jedine€nost nebo exkluzivitu, 25 %
ocenuje néco odlisného a stejny po-

dil hodnoti pozitivné exkluzivni pfistup.
V praxi mlze jit o limitovanou kapacitu,
prednostni registraci, personalizaci, pre-
miérové vyzkouSeni produktu, setkani

s odbornikem nebo unikatni nabidku do-
stupnou pouze na misté. Podstatné je,
aby vyjimecnost méla skutecny obsah

a navstévnik citil, ze ziskal zkuSenost,
kterou nelze nahradit on-line reklamou.

MiSTO PRO VZTAH

SE ZNACKOU

Data potvrzuji, ze fyzicky retail ma u ge-
nerace Z pevné misto. Podle vyzkumu ho
povazuje 76 % mladych lidi off-line ko-
munity za zasadni soucast své identity.

U center Westfield je uvadéna meésicni
frekvence navstév 68,7 % u generace Z,

OBCHOD

oproti 64,5 % u generace Y, 56,5 %

u generace X a 52,9 % u baby boo-
mers. Mladi lidé tedy obchodni cen-

tra neopustili, ale zménil se ddvod je-
jich navstévy. Vyhodou téchto mist je
koncentrace publika, sluzeb, gastrono-
mie, zabavy a znacek v prostredi, které
umozniuje dlouhodobéjsi kontakt. Pravi-
delni mladi navstévnici center Westfield
jsou navic otevrengjsi dalSi interakci. Az
81 % z nich jiz znaCkovy zazitek vidélo
nebo se jej Udastnilo. Sedesat procent je
ochotno sdilet osobni Udaje vyménou za
pobidku, zatimco ve srovnavaci skupiné
jde 0 37 %. Po zazitku se znackou de-
klaruje pravdépodobnost nakupu 63 %
pravidelnych navstévnikdl, oproti 52 % ve
srovnavaci skupiné.

DOPORUCENI PRO
OBCHODNIKY A ZNACKY

PFi navrhu aktivace je vhodné nejprve ur-
Cit, jakou lidskou potfebu ma zkusenost
naplnit. Ma navstévnika néco naucit,
pobavit, propojit s dalSimi lidmi, usnad-
nit mu rozhodnuti, nebo mu umoznit vy-
zkous$et novinku? Teprve poté by mélo
nasledovat produktové sdéleni. Silny
koncept Ize shrnout jednoduchou vétou
popisujici hodnotu pro navstévnika, nikoli
ambici znacky.

B Propojte on-line a off-line

Fyzicka zkusenost nema stat proti di-
gitalnim kanalm. Misto samotné ma
nabidnout smyslovy a socialni zazitek,
pficemz nasledna digitalni péte mdize
rozvijet vztah. Kazdy krok by mél byt
snadny a dobrovolny. Pokud znacka
zada registraci nebo osobni Udaje, musi
jasné vysvétlit protihodnotu a umoznit in-
formované rozhodnuti.

B Aktivni ucast pro skupiny

Prostor, program i obsluha prodejny by
mély poditat s tim, Ze mladi navstévnici
Casto pfichazeji s prateli. Vhodné jsou
proto tymové ukoly, spole¢né testovani,
workshopy, soutéze, komunitni programy
a interakce s tvirci &i odborniky. Ugast-
nik nema byt pouze divakem. Cim vice se
mUZe bezpec¢né zapoijit, tim vétsi je Sance,
ze se znaCka stane soucasti vzpominky.

B Budujte divéru transparentnosti
Autenticitu je potfeba promitnout do de-
taild, jako je Skoleni personalu, dostup-
nosti informaci, pravidel soutézi, ozna-
¢eni komercéni spoluprace i zachazeni

s daty. Prodejni cil nesmi zastinit pfinos
pro navstévnika. Misto nau¢enych frazi
ma fungovat otevieny rozhovor, prak-
ticka demonstrace a moznost odmitnout
nakup bez nepfijemného tlaku. Limitova-
nost funguje nejlépe, kdyz zvySuje kvalitu
zkusenosti. Exkluzivita by méla podpo-
rovat pocit objevu a ucasti, nikoli pouze
obavu, Ze zakaznik néco zmeska.

B Je tfeba vice méfit

Podet zhlédnuti &i pfispévkd na soci-
alnich sitich nevypovida sam o kvalité
zkusenosti. Obchodnici by méli sledo-
vat uCast, délku pobytu, miru aktivniho
zapojeni, navstévy prodejny, testovani
produktu, registrace se souhlasem, na-
sledné nakupy, opakované navstévy

a doporuceni. DuleZité je také kvalita-
tivni hodnoceni, tedy to, zda navstév-
nici povazovali zkuSenost za uzite¢-
nou, ddvéryhodnou, spole¢enskou

a zapamatovatelnou.

JAK NA KONKURENCNI
VYHODU?
Studie The Connected Generation uka-
zuje, ze budoucnost komunikace s gene-
raci Z nelezi v dal§im navySovani objemu
obsahu. Konkurenéni vyhodou je schop-
nost znacky vytvaret skute¢né situace,
v nichz lidé ziskaji hodnotu, svobodné si
utvori nazor, setkaji se s ostatnimi a zaziji
néco vyjimecného. Pfirozenou platfor-
mou pro takové zkusenosti mohou byt
obchodni centra, protoze spojuji vysokou
navstévnost, socialni funkci a bezpro-
stfedni cestu k nakupu. Pro obchodniky
z toho vyplyva zména role. Znacka uz
nema pouze vysilat a pozadovat pozor-
nost, ale ma byt katalyzatorem uzitec-
nych, autentickych a spole¢nych zazitk{.
Kdyz nejprve nabidne hodnotu a respek-
tuje samostatnost zakaznika, mdze jed-
norazovou pozornost promeénit ve zna-
lost, relevanci a obchodni vysledek.
Pavel Neumann
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Foto: SIAL 2026, Xavier Muyard
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NA VELETRHU SIAL

LETOSNI SIAL SE OPET PREZENTOVAL
JAKO VRCHOLNA AGRO-POTRAVINARSKA
UDALOST. OCENENI PRO SEMIX PLUSO
POTVRDILO, ZE CESKE FIRMY MOHOU

V KONKURENCI SE SVETEM OBSTAT.

Rozsah a hloubka veletrhu SIAL 2026
byly dechberouci. A zdaleka se nejed-
nalo pouze o mnozstvi a kvalitu vysta-
vovanych vyrobkd. Na veletrhu byla na-
pfiklad k vidéni i specialni sekce pro
zacinajici potravinarské firmy, organizo-
vana podle zemi plvodu téchto firem,

Vv niz vystavovalo 650 start-upl. V hale
6 byl stanek SIAL Analytics adresuijici
nejnoveéjsi metody a moznosti vyzkumu
trhu, které jsou zakladem Uspésnych po-
travinarskych inovaci. Pozornost pora-
dateld byla vénovana také problematice
ochrany zivotniho prostredi a korporatni
spole¢enské zodpoveédnosti. Reklama
a informacni servis byly pfevazné v di-
gitalni podobé s cilem vyrazné ome-

zit odpad papiru, prebytky potravin po
skonceni veletrhu byly distribuovany
francouzskym Cervenym kfizem, 100 %

na veletrhu spotfebované elektfiny po-
chazelo z obnovitelnych zdrojd.

NARODNIi PAVILONY
PODLE VYROBKOVYCH
KATEGORII

Kromé firem prezentujicich svou nabidku
individualné na svych vlastnich stancich
byla vidét fada mensich &i vétsich narod-
nich pavilon(, v nichZ své zboZi a sluzby
nabizeli dalsi vystavovatelé. Tyto narodni
pavilony vSak byly nové organizovany,

a to v halach tematicky korespondujicich
s vyrobkovymi kategoriemi firem, které
se narodnich pavilond G¢astnily. Mnohé
zemé tak mély vice narodnich pavilond
ve vice halach, jako naptiklad velmi silné
zastoupené Turecko, a tak pokryvaly
svymi narodnimi pavilony celou Skalu

Ve dnech 17. az 21. fijna se ve vystavnim centru Villepinte na severu Pafrize zucastnilo
potravinaiského veletrhu SIAL 8 000 vystavovatel( ze 130 zemi.

Ve dnech 17. az 21. fijna se ve vystavnim centru Ville-
pinte na severu Pafize zucastnilo potravinarského
veletrhu SIAL 8 000 vystavovateld ze 130 zemi. Ve

12 veletrznich halach si na plose témér 280 tis. m? mélo
moznost jejich nabidku prohlédnout vice nez 295 tisic
profesionalnich navstévnikd.

rliznych potravinafskych vyrobkovych
kategorii. Spanélsko a samoziejmé do-
maci Francie meély specialni vystavni pa-
vilony i pro své jednotlivé regiony. Své
narodni pavilony mély na SIALu i zemg,
které se jimi na jinych veletrzich ob-
vykle neprezentuji a také stfedni a mensi
zeme z celého svéta, napf. Arménie, Bel-
gie, Libanon, Finsko, Jihoafricka repub-
lika, Kena, Norsko. Tradi¢né velké za-
stoupeni méla Italie a vyrazné byly vidét
i firmy z Danska. Od posledniho SIALu
pred dvéma lety obrovsky narostl pocet
vystavovatell z asijskych zemi, Japon-
ska, Koreje, Ciny, Tchajwanu a ostatnich.
Ve slovenském narodnim pavilonu v hale
4 vystavovalo 16 firem.

CESKO MELO DUSTOJNOU
REPREZENTACI, ALE MALO
VYRAZNOU

Z Ceské republiky vystavovalo na ve-
letrhu 27 firem, individualné nebo pod
hlavi¢kou narodniho pavilonu v hale 2.
Designové povedeny stanek méla v hale
6 firma Animalco zastresujici Ceské ma-
sozavody Krahulik, Kostelecké uzeniny,
Kmotr a Vodnanskou drlibez a komuni-
kujici ,,Field to Fork“ koncept a znacku
SNAQ. Samostatné vystavovaly mimo
jiné také Bona Vita, Chocoland, Fresh
Crocodille, Oilseed a dalsi Ceské firmy.
Narodni pavilon Ceské republiky v hale 2
pomérné dlstojné reprezentoval svym
rozsahem a nabidkou prezentovanou
deseti firmami v€etné Ceské agen-

tury na podporu obchodu Czech Trade,
méné pak uz svym pomerné nezaziv-
nym a nad ostatni primér designérsky
nijak nevycnivajicim grafickym prove-
denim. Stale chybi vyrazna sjednocuijici
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komunikaéni linka definujici potravinar-
skou tradici a souc¢asnost v CR, s je-
jiz platformou v zadech by Ceské firmy
na stanku vystavovaly v jasnéjsi pozici.
Cesky narodni pavilon tak $lo ve zméti
ostré a dominujici komunikace okol-
nich stankd pomérné snadno prehléd-
nout, tedy pokud jste ho pfimo cilené
nehledali, a nekomunikoval Zadnou jas-
nou potravinarskou platformu a hrdost
zemeé na ni. Expozice na ném vystavuiji-
cich ¢eskych firem v8ak byly postaveny
vkusné a pragmaticky, napfiklad stanek
firmy Emco nebo Candy Plus.

OCENENI PRO SEMIX
PLUSO

Na letosnim SIALu byly odbornou po-
rotou udéleny zlaté, stfibrné a bron-
zové ceny nejzajimavéj$im vyrobkdm

v 10 sektorovych kategoriich. Ugastnici
a navstévnici veletrhu pak méli moznost
v online hlasovani konaném na speci-
alni online platformé od poloviny zafi do
19. fijna udélit jednomu z deseti sektoro-
vych vitézl Cenu vefejnosti.

Z udélenych cen v sektoru funkénich
potravin byly zajimavé ovocné snac-
king kousky obalené v jogurtu, které byly
zdrojem pre-, pro- i post-biotik, od tu-
recké firmy Patis Food Groupe. Dale pak
tfeba Amazonic Negroni, alkoholicky na-
poj se specialnimi ingrediencemi z Ama-
zonie od brazilské firmy AMZ Tropical,
nebo steak z rostlinnych surovin holand-
ské firmy Rival Foods. Na SIALu byl k vi-
déni také znacny pocCet masnych inovaci,
z nichz jedna, pe€ené salamové chipsy
bez glutenu italské znacky Bejerky
Snack, ziskala ocenéni odborné poroty.
V sektoru mlékarenskych vyrobkl ziskal
ocenéni dalsi snack, barevné snackovaci
kousky z Cerstvého syra s bilou Coko-
ladou a strouhanym kokosem rakouské
firmy Kasemacher.

Velkého Uspéchu dosahla Ceska spolec-
nost Semix Pluso s.r.o., vystavujici v Ces-
kém narodnim pavilonu v hale 2. Jeji
vyrobkova rfada veganskych fermentova-
nych snack( s 60% obsahem zeleniny,
ovoce a naklic¢eného ovsa ziskala cenu

OBCHOD

odborné poroty v kategorii wellness a or-
ganickych produktl. Firma prezentovala
na veletrhu tfi pfichuté této vitézné no-
vinky ve 150g plastovém kelimku a trvan-
livosti 40 dni. Vyrobky chutnaly skvéle

a Uspéch na SIALu se mizZe stat odrazo-
vym mUstkem pro expanzi a motivaci pro
dalSi Ceské potravinarskeé firmy.

NEJVYRAZNEJSi TRENDY
VE SVETE POTRAVIN
Mezi nejvyraznéji prezentované trendy le-
toSniho SIALu patfil bezpochyby na prv-
nim misté snacking, dale pak wellness
funkéni vyrobky zamérfené na mentaini
zdravi a zdravé zazivani, a zvlasté silné
zastoupeny byly produkty s vysokym ob-
sahem proteinu zaméfené na r(izné ci-
lové skupiny spotrebitell. Tyto dva me-
gatrendy byly zcela dominantni v celé
fadé vyrobkovych kategorii a nabidkach
vystavovatell. Nabidka snackd se kon-
centrovala pfevazné na bazi konceptu
~finger foods*, totiz snack( konzumo-
vatelnych bez IZic, pfibord a jakychkoli
jinych nastrojl, pouze rukama. Tretim
vyrazné zastoupenym trendem byly vy-
robky obsahujici orginalni, regionalni
a nezaménitelné ingredience.
Veletrh vSak nebyl pouze o vystavuijicich
firmach, jejich znackach a know-how.
Doprovazela jej také cela fada odbornych
tematickych akci. Diskuse a vymény na-
zorl na SIAL Summits a na SIAL Talks
mezi agro-potravinarskymi experty a kli-
¢ovymi aktéry na trhu reflektovaly mohut-
nou transformaci jiz dnes agro-potravi-
narsky sektor prochazi. Diskusni témata
se zabyvala vyrobou a zasobovanim po-
travinami ve svété s narlstajici fragmen-
taci a negativni geopolitickou situaci.
Analyzovala zmeény, které do inova¢niho
procesu pfinaseji nové digitalni technolo-
gie a uméla inteligence.
Diskuse byla vedena
i 0 prohlubuijici se indivi-
dualizaci poptavky.
Miroslav Hosek,
Business Consultant,
mirohosek@yahoo.com,
USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Privatni znacky méni kvalitu potravin
k lepSimu. Pro¢ tomu nékdo brani?
Privatni zna¢ky uz davno nejsou cenové
dostupnou alternativou ke znacko-

vym potravinam. Nejvétsi rlst vykazuji
v prémiovém segmentu, kde Slapou na
paty nejziskovéj$im produktdim potra-
vinarskych firem. P¥i stejné kvalité jsou
v prdméru o &tvrtinu levnéjsi, coz je

pro vétSinu zakaznikl jasna motivace

k nékupu. Cim dal ¢astéji jsou také pfi-
béhem kvality a zdravi. Pfipada na né
70 % vsSech reformulaci, tedy Uprav
receptur, které vedou ke snizovani ob-
sahu cukru, soli nebo nasycenych tukd.
Jednoduse re¢eno zlepSuji nutriéni pro-
fil vyrobkl. Obchodnici diky ,privat-
kam*“ ukazuji, ze dostupnost a zdravé;si
sloZeni potravin nemusi stat proti sobé.
Reformulace neni jednorazova marke-
tingova akce. Vyzaduje vyvoj, investice,
spolupraci s dodavateli. Privatni znacky
maji jasnou vyhodu. Obchodnik je pfimo
odpovédny za jejich podobu a mlze
rychle reagovat na potreby zakaznikd.
Vi, ze chtéji nejen vyhodnou cenu, ale

i kvalitni a nutricné vyvazené vyrobky.
potravinarského sektoru misto spolu-
prace na zdraveéjSim stravovani proti
péci o zdravi populace systematicky
bojuje. A kritizuje legitimni nastroje,
které spotrebitelim pomahaji se lépe
orientovat, v€éetné srozumitelného nu-
tricniho znaceni. Informovanost zakaz-
nikd pfitom neni hrozbou pro vyrobce,
ale predpokladem férové soutéze

a svobodné volby.

Potravinari by neméli diktovat lidem, co
maji jist. Méli by nabidnout lepsi vyrobky
a dostatek infor-
maci. Obchodnici
to uz délaji.

Csore
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NEJBLIZSI ZNACKY
DOKAZOU OSLOVIT
NAPRIC GENERACEMI

RETAIL 2026: BLIZKOST ZNACEK JE
STABILNI, ROSTOU TI, KDO JSOU ViC VIDET

NEBO SE V OCICH ZAKAZNIKU ZLEPSUJI.

Loni jsme v Retail News popsali, co zna-
mena blizkost znacky a jaké strategie

z ni pro znacky plynou - posilit autopi-
lota v hlavé zakaznik(, pokud ma nase
znacka na trhu silnou pozici (pfistup
»Reinforce”), narusit zabéhnuté vzorce

a vyzyvat tak zavedené konkurenty (,Di-
srupt”), nebo obhajit svou pozici pod tla-
kem konkurent( (,Justify“). Nyni mame
k dispozici uz ¢tyfi roky dat (2023-2026)
a mlzeme se proto podrobnéji podivat
na to, jak se blizkost vyviji v kategoriich
blizkych retailu.

NEJBLIZSi ZNACKY: MIX
CESKYCH A GLOBALNICH
NezZ se podivame na jednotlivé katego-
rie, stoji za to pfipomenout, které znacky
maji k Cechdim nejblize. Z celkem 332

Foto: dm drogerie

V retailu vnima zlepseni nejvic lidi u dm (34 %) a Lidlu (30 %).

Ctvrta vina studie Ipsos Brand Success ukazuije, ze
blizkost retailovych znacek je meziro¢né spi$ stabilni.
V jednotlivych kategoriich se ale vyrazné rozchazeji lidfi
a ostatni. Vedle rdstu znalosti znac¢ky hraje roli i to, zda
zakaznik vnima, ze se znacka zlepsuje.

TOP 10 ZNACEK Z HLEDISKA BLIiZKOSTI, 2026
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Pozn. Blizkost znacek je méfena na $kale 0 — 10, kde 0 = viibec neni blizka a 10 = velmi blizka;

cely vzorek populace.

mérenych znacek vedou YouTube a dm
(shodné hodnota blizkosti 7,0), tésné

za nimi je Lidl (6,9). Desitku nejblizSich
tvofi mix ¢eskych a zahrani¢nich znacek:

Zdroj: Ipsos Brand Success 2026

vedle tradi¢né silnych supermarketd, 1é-
karen a platebnich karet se v ni objevuiji
i socialni sité a FMCG znacky jako Jar
a Kofola. Hned v prvnim roce méreni se
do top 10 dostala i Alza (blizkost 6,5).
Pro retail je podstatné, ze Ctyfi z de-
seti nejblizsich znacek — dm, Lidl, Alza
a Dr. Max — jsou obchodnici.

Nejblizsi zna¢ky dokazou oslovit na-
pFi¢ generacemi: YouTube, Lidl, dm,
Alza, Dr. Max a Kofola patfi do top 10 ve
vSech tfech sledovanych vékovych sku-
pinach (18-35, 36-50 a 51-65 let).
Domaci plivod nehraje roli: primérna
Ceska i zahrani¢ni znacka dosahuje
stejné blizkosti 3,0.

SUPERMARKETY STABILNI,
LEKARNY ZTRACEJI,
DROGERIE ROSTOU
Supermarkety zUstavaji retailovou kate-
gorii, ke které maji lidé nejblize. Jejich
primérna blizkost se v8ak za ¢tyfi roky
prakticky nepohnula -z 5,3 v roce 2023
na 5,2 v letoSnim roce. Mnohem vic se
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déje nize v zebfiCku. Nejvyraznéji si po-
lepsSily drogerie (z 2,2 na 2,7), rlst ale
tahnou predevsim jednotlivé znacky, ni-
koli cela kategorie. Opacnym smérem

se vydaly Iékarny: jejich prdmér od roku
2023 klesl z 5,1 na 4,6, hlavné kvl pro-
padu Pilulky, i tak ale z retailovych ka-
tegorii zUstavaji na druném misté. Mirné
ztraceji také modni e-shopy (z 2,5 na 2,2)
a Cerpaci stanice (z 3,4 na 3,2).

POHYBY VYBRANYCH KATEGORIi
2023-2026

Supermarkety 5.8 5,2 -0,1
Drogerie 22 27 +0,5
a parfumerie

Lékarny 5,1 4,6 -0,5
Modni e-shopy 2,5 2,2 -0,3
Cerpaci stanice 3,4 32 -0,2

Zdroj: Ipsos Brand Success 2026

ZLEPSENI, KTERE
ZAKAZNIK VIDi

Hlavnim iniciatorem rdstu blizkosti z{-
stava vyvoj znalosti znacky (ktera je
branou k pozitivnim o¢ekavanim), dru-
hym nejsilnéjSim faktorem je vnimané

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

TOP 10 RETAILOVYCH ZNAGEK PODLE VNIMANEHO ZLEPSENI

1 dm Drogerie a parfumerie 34 %
2 Lidl Supermarkety 30 %
) Alza Velké e-shopy a online trzisté 25 %
4 Albert Supermarkety 24 %
5 Kaufland Supermarkety 22 %
6 Datart Elektronika 20 %
7 Dr. Max Lékarny 20 %
8 IKEA Nabytek 18 %
9 Penny Supermarkety 17 %
10 Rohlik Supermarkety 17 %

*Podil respondentd, ktefi uvedli, ze se znacka zlepsila.

zlepseni. Zlepseni pfitom lidé spontanné
uvadéji jen u zhruba 6 % znacek.

V retailu vnima zlep$eni nejvic lidi u dm
(84 %) a Lidlu (30 %). Nasleduji Alza

(25 %), Albert (24 %), Kaufland (22 %),
Datart a Dr. Max (shodné 20 %), IKEA
(18 %) a Penny s Rohlikem (shodné

17 %). Jde o podil z celé populace, takze
velké a znamé znacky maji v tomto uka-
zateli pfirozenou vyhodu. Jako dlivod
lidé nejCastéji uvadéji nové produkty,
ceny a slevy a to, ze znacka lépe napl-
fiuje jejich potreby.

Zdroj: Ipsos Brand Success 2026

RETAILOVE KATEGORIE
POD LUPOU

Zatimco tabulka ,Pohyby vybranych ka-
tegorii“ ukazuje vyvoj kategorii od roku
2023, u jednotlivych znacek sledujeme
meziro¢ni zménu oproti roku 2025. Mezi
supermarkety si nejvys$si blizkost drzi Lidl
(6,9), za nim jsou Kaufland (6,3) a Albert
(6,1). Kategorie jako celek je stabilni:
zadna ze znacek se v blizkosti vyraz-
né&ji nezménila. V drogeriich a parfumeri-
ich dominuje dm s blizkosti 7,0, ktera je
nejvyssi v celém retailu, a mezirocneé si

Kosmetika & Wellness pfind3i uzitecné rady, jak pecovat o plef, jak se li¢it, jok odpogivat ...

Casopis je provodcem svétem kosmetiky a relaxace nejen pro koncové &tendrky,

ale také pro majitelky kosmetickych salond.

Doctete se o omlazovacich zékrocich, o pfistrojich,

které vds dokdzou vrdtit o par let zpétky.
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navic polepSila o0 0,5 bodu. S odstupem
nasledu;ji Teta (5,4) a Rossmann (5,1).
Rust kategorie ale netahne jen lidr -
polepsily si i znacky Marionnaud (+0,4),
TOP Drogerie (+0,3) a Hebe (+0,3).
Lékarny ztraceji jako celek nejvic

ze vSech retailovych kategorii. Ve-

dou Dr. Max (6,4) a Benu (5,7), nejvic
ale klesla Pilulka (-1,2), ktera prochazi
repositioningem.

Mezi obchodniky s obuvi vedou
Deichmann (4,8) a Bata (4,6), s odstu-
pem nasleduji CCC (3,5) a Humanic (2,7).
VSichni si meziro¢né drzi stabilni pozici.
Pohyb je vidét spi§ u modnich e-shopU:
nejblizsi Zalando (3,2) je stabilni, Modivo
si polepsilo (+0,3), zatimco About You
ztraci (-0,3).

U Cerpacich stanic je nejblizsi Shell
(4,0), tésné za nim MOL (3,7) a OMV
(8,6), s odstupem nasleduiji Orlen (3,2)
a EuroQil (3,0). Meziro¢né jsou vSechny
znacky stabilni. Kategorie zaostava ve
vnimaném zlepsSeni: uvadi ho jen 2-5 %

TRI STRATEGIE ZNACEK

B Strategie ,,Posileni“ (Reinforce)
je vhodna pro zavedené znacky —

at uz stabilni, &i rostouci — které by
mély stavét na svych silnych stran-
kach, udrzovat pozitivni o¢ekavani

a doruc€ovat bezproblémovou zakaz-
nickou zku$enost. V ramci této stra-
tegie znacky upevniuji svou pozici

a podporuji automatické rozhodovani
zakaznikl ve svUj prospéch.

B Strategii ,Narusitele“ (Disrupt)
vyuzije znacka, ktera chce naru-

Sit stereotypni chovani zakaznik(l

v dané kategorii a pfilakat k sobé
pozornost. Tato strategie je vhodna
pro novacky na trhu, ktefi potre-
buji zaujmout a ziskat pozornost
spotrebiteld.

B Strategie ,,Ospravedinéni“ (Jus-
tify) je vhodna pro znacky, které po-
tfebuji obhajit svou hodnotu a vy-
znam pro zékaznika a potvrdit
opravnénost své ceny.

OBCHOD

lidi, zatimco u lidr( retailu je to pres

30 %. Pritom velké sité zna 85-91 % lidi,
prostor tedy neni ve znalosti, ale v tom,
co jim znacky nabizeji.

NOVE ZARAZENE
RETAILOVE KATEGORIE:
VETSINOU JEDEN JASNY
LIiDR

Velké e-shopy a elektro méfime poprvé
v letoSnim roce, nabytek, DIY a sportovni
obchody od roku 2025, a proto u nich
sledujeme poradi znacek. Ve vétsiné

z nich ma dominantni pozici jeden lidr.
Mezi e-shopy a online trzisti je to Alza
(6,5) pred Allegrem (4,3) a Temu (4,0),

v elektru Datart (6,1) prfed Planeem Elek-
tro (4,4), v nabytku IKEA (5,9) pred Jys-
kem (5,1) a v DIY OBI (5,3) pfed Hornba-
chem (4,5).

Jen ve sportu jsou Sportisimo (5,5)

a Decathlon (5,3) témér vyrovnané. Alza
se s blizkosti 6,5 fadi mezi nejblizsi re-
tailové znacky vlibec, hned za dm (7,0)
a Lidl (6,9).

SHRNUTI: KDO MEZIROCNE
POSILOVAL

Nejvétsi meziroéni rlsty se v retailu sou-
stfedi do drogerii a parfumerii: vede dm
(+0,5), za nim Marionnaud (+0,4) a TOP
Drogerie (+0,3). Za vyrazné zlepSeni po-
vaZzujeme rst alespon o 0,25 bodu.
Tuto hranici dale prekrocily Hebe, spor-
tovni obchody 4camping a INSPORTIline
a modni e-shop Modivo (vSechny +0,3).

CO Z TOHO PLYNE

PRO RETAILERY

Blizkost je v retailu setrvac¢na a méni se
pomalu. Data ale ukazuji, Ze se da po-
sunout — pfedevsim tim, Ze je znacka vic
vidét a lidé ji Iépe znaji. Pomoci mlze

i zlepseni, které zakaznik skute¢né za-
znamena, at uz v novém sortimentu,
cenach, nebo sluzbach. Lidfi kategorii
tak mohou svou pozici dal posilovat, za-
timco mensi hradi potrebuji byt vice vidét
a narusit zabéhnuté nakupni zvyklosti.

RETAILOVE ZNACKY S MEZIROCNIM
RUSTEM ,BLiZKOSTI“
0 0,25 BODU A VICE, 2025-2026

| Znatka | Kategorie | Zména |
dm

Drogerie +0,5
a parfumerie

Marionnaud Drogerie +0,4
a parfumerie

TOP Drogerie Drogerie +0,3
a parfumerie

4camping Sportovni +0,3
obchody

Modivo Maodni +0,3
e-shopy

INSPORTIline  Sportovni +0,3
obchody

Hebe Drogerie +0,3
a parfumerie

Zdroj: Ipsos Brand Success 2026

Slabnouci lidfi pak museji hledat cesty,
jak svou hodnotu obhdjit.
»I znacky, které jsou na trhu déle nez
100 let, mohou byt Uspé&sné. Jejich pri-
mérna blizkost je v nasi studii dokonce
vy$Si nez u znacek vzniklych po roce
2000. Plati to ale jen pro znacky, které
obstaly v testu ¢asu a dokazaly se v pra-
béhu desetileti pfizplsobovat ménicim se
potfebam zakaznikl. Ty, které to nedoka-
zaly, uz ve studii nenajdete — zanikly.”
Michal Stépanek,
Executive Director Ipsos

O STUDII IPSOS

BRAND SUCCESS 2026
Studie méfi blizkost 332 znacek na-
pfic¢ 37 kategoriemi. Kazdou znacku
hodnotilo 400 respondentd, celkovy
vzorek tvorilo 2 670 respondentd.
Sbér dat aktualniho 4. rocniku pro-
bihal v Iété 2026. Vy-

sledky studie je mozné

ziskat zdarma. Pro vice

informaci o studii na-

skenujte QR kod.
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OBCHOD

LEGO JE NOVOU ATRAKCI

CENTRA PRAHY

NA OTEVRENi PRODEJNY LEGO
V HISTORICKEM CENTRU PRAHY SE
STALY AZ DO VECERNICH HODIN DLOUHE

FRONTY.

Ve Ctvrtek 22. fijna byla slavnostné ote-
viena nova prodejna LEGO Store Praha
Centrum. Dvoupatrova prodejna o roz-
loze 496 m? se nachazi na adrese Na P¥i-
kopé 25. O slavnostni otevieni se posta-
rali fanousci stavebnic LEGO, ktefi tuto
jedine¢nou pfilezitost vyhrali pfi dobro-
druzné vypravé LEGO Treasure Hunt po-
fadané v tydnech pred otevienim pro-
dejny. Béhem slavnostniho okamziku
spole¢né sestavili specialni zlaty klic,
kterym odemkli obfi zamek a symbolicky
otevreli dvere nové prodejny.

PRAHA V KOSTKACH

Hned po vstupu do prodejny se navstév-
nici ocitnou ve svété prazské architek-
tury, designu a pfibéhl, v némz ozivaji

i znamé postavy, jako je kral Karel IV.
nebo dvouocasy lev, v podobé plsobi-
vych velkoformatovych modell z kos-
tek LEGO. Mezi dalsi ikonické motivy

vytvorené z kostek patfi orloj nebo tram-
vaj. Spolu s fadou dalSich prekvapeni
vytvareji jedineCnou atmosféru i skvé-
lou pfilezitost k pofizeni originalnich
fotografii.

Marina Edwards, Senior Vice President
a feditelka divize LEGO Retail ve spo-
le¢nosti LEGO, rika: ,,Pri rozSifovani sité
nasich vlastnich prodejen dbame na to,
aby kazda méla svij jedine¢ny charak-
ter a odrazela potreby mistni komunity.
V obchodé LEGO Store Praha Centrum

Spolec¢nost LEGO byla zalozena v danském Billundu
v roce 1932 Olem Kirkem Kristiansenem. Jeji nazev je
odvozen z danského souslovi Leg Godt, coz znamena
,dobre si hrat“. Spolecnost je dodnes rodinnou firmou
se sidlem v Billundu. Jeji vyrobky se prodavaji ve vice
nez 120 zemich svéta.

mohou navstévnici obdivovat velkofor-
matové modely z kostek v€éetné modelu
inspirovaného prazskym orlojem, objevo-
vat nové stavebnice nebo si nechat po-
radit od nasich specialistll. Chceme, aby
se u nas stavitelé vSech vékovych kate-
gorii citili vitani a nasli inspiraci pro své
vlastni tvoreni.”

MiSTO ZAZITKU

A KREATIVITY

Prodejna nefunguje jen jako ,klasicky
obchod®, ale jako misto pIné zazitkd,
které navstévniky vtahnou do svéta kos-
tek LEGO - od stény Pick & Build, kde
si mohou vybrat kostky dle vlastniho vy-
béru, pfes stanice pro sestaveni vlastni
minifigurky z volnych elementl a Minifi-
gure Factory, stanice pro navrh a perso-
nalizaci minifigurky dle vlastni fantazie,
az po herni zénu.

Navstévnici mohou sbirat body v ramci
vérnostniho programu LEGO Insiders

a vyuzit je na slevy pfi dalSich naku-
pech nebo exkluzivni nabidky pro &leny
programu.

Zakaznici se mohou tésit na pravi-
delné mésicni akce — vCetné kreativnich
workshop a stavitelskych vyzev. Zku-
Seni specialisté pomohou s vybérem ide-
alni stavebnice pro kazdého.

ReTailNews
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OBCHOD

PARKOVANI JE SOUCAST
NAKUPNIHO ZAZITKU

PARKOVACI SYSTEMY UZ NEJSOU JEN

O ZAVORACH, LISTCICH A AUTOMATECH
NA PLACENI. TECHNOLOGIE UMOZNUJI
ROZPOZNAVANI REGISTRACNICH ZNACEK,

AUTOMATICKY PRUJEZD | PROPOJENI

S VERNOSTNIMI APLIKACEMI.

Parkovani mize rozhodnout o tom, zda
zakaznik navstévu centra vnima jako po-
hodlnou, nebo komplikovanou. Vyznam
tohoto faktoru potvrzuji i vysledky Shop-
ping Centre Indexu spole¢nosti CBRE
za rok 2025. Zakaznicky prizkum mezi
témér 1 200 respondenty ukazal, Ze mezi

niho centra patfi kromé Sife nabidky

a dostupnosti také parkovani.
Provozovatelé proto musi fesit nejen do-
statek parkovacich mist, ale rovnéz jejich
dostupnost a zpUsob vyuziti. U velkého
nakupniho centra s tisici misty je situace
jina nez u retailového parku, kde zakaz-
nik ¢asto pfijizdi cilené do jednoho Ci
dvou obchodU a o¢ekava rychlé vyfizeni
nakupu.

NAVSTEVNIK RETAIL
HODNOTI | PODLE
PARKOVISTE

PohodIné parkovani je pro zakazniky
dllezita soucast celého nakupu. ,,Na-
$im cilem je nabidnout dobfe dostupné
parkovisté s dostatecné Sirokymi uli¢-
kami, které umoznuji snadné a bezpecné
manévrovani,“ zmifiuje Veronika Rihova
Nova, tiskova mluvéi spolecnosti Lidl
Ceska republika. Proto pfi navrhu parko-
vacich ploch u novych prodejen nebo pfi
modernizaci stavajicich kladou diraz na
jejich prehlednost a komfort pfi kazdo-
dennim vyuzivani zakazniky, plochu rov-
néz Casto zvétsuiji.

Parkovani je dulezité i pro spole¢nost
Tesco Stores CR. ,,Zakaznici ocekavaji,

Zakaznickou zkusenost ovliviiuje pfijezd k obchodnimu centru, hledani volného mista

i parkovani.

Obchodni centra diky modernim parkovacim systémim
mohou |épe fidit obsazenost, nastavovat pravidla pro
rlizné skupiny uzivatell a zjednodusovat odbaveni vo-
zidel. PFinos ale zavisi na konkrétnich potfebach mista,
spolehlivosti technologie i ndkladech na jeji provoz.

ze pohodIné najdou volné misto, bez-
pecné zaparkuji a svlj nakup vyfidi bez
zbyte¢nych komplikaci. Proto dlouho-
dobé usilujeme o to, aby byla parkovisté
u naSich prodejen dobre dostupna, pre-
hledna a komfortni pro kazdodenni na-
kupy. Kvalitu parkovani vnimame jako
jeden z faktor(, ktery pfispiva k celkové
spokojenosti zakaznikl,“ komentuje
manazerka externi komunikace Lucie
Louckova.

Podobné se na parkovani divaji i v ob-
chodnim centru Galerie Harfa. ,Navstév-
nik, ktery pfijede autem, hodnoti centrum
uz podle toho, jak rychle najde misto, jak
snadno se dostane dovnitf a jak hladce
odjede. Proto parkovani nebereme jen
jako doplrikovou sluzbu, ale jako soucast
zakaznického zazitku,“ fika marketingova
manazerka Martina Tlusta.

OD PARKOVACIHO LiSTKU
K ROZPOZNAVANI SPZ
Tradi¢ni parkovaci systém pracuje s list-
kem, ktery fidi¢ ziska p¥i vjezdu a pred
odjezdem pouzije k prokazani, a pfipad-
nému zaplaceni parkovného. Modernégjsi
feSeni mohou tento krok odstranit. Ka-
mery pfi pfijezdu zaznamenaji registracni
znacku vozidla, systém vytvofi parko-
vaci relaci a pfi odjezdu ovéfi, zda je par-
kovné uhrazeno nebo zda ma vozidlo na-
rok na bezplatny vyjezd.

Technologie se oznacuje jako LPR (Li-
cense Plate Recognition) nebo ANPR
(Automatic Number Plate Recognition),
tedy automatické rozpoznavani registrac-
nich znacek. V kombinaci s platebnim
systémem umoznuje provoz bez papiro-
vych listkl. Ridi¢ mGze parkovné zaplatit
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u termindlu zadanim registracni znacky,
prostfednictvim mobilniho rozhrani nebo
automaticky z registrované platebni
karty. Odpada tak manipulace s listkem
a v nékterych pripadech i nutnost zasta-
vit u platebniho automatu. Provozova-
tel mdze centralné spravovat parkovaci
opravnéni, sledovat transakce a nastavo-
vat rlizna pravidla pro jednotlivé skupiny
uzivatel(. Automatizace pfitom nemusi
znamenat odstranéni zavor. Nékteré sys-
témy ponechavaji fyzické bariéry, jiné
umoznuji prdjezd bez zastaveni. Existuji
i kombinovana reseni, ktera zachovavaji
listky jako alternativu pro pfipady, kdy
kamera registrac¢ni znacku spravné ne-
rozpozna nebo zakaznik nechce vyuzivat
digitalni zplsob platby.

DATA POMAHAJI RIDIT
PROVOZ

Parkovaci systém mUze poskytovat in-
formace o poctu vjezdl a vyjezdd, délce
parkovani nebo vytizeni v jednotlivych
Géstech dne. Z téchto dajl Ize rozpo-
znat provozni $pi¢ky a lépe vyhodnoco-
vat, jak se parkovisté pouziva. Provo-
zovatel tak mdze porovnavat pracovni
dny s vikendy, sledovat vytizeni béhem
sezonnich akci nebo zjistovat, kdy se

u vjezdu a vyjezdu tvofi kolony. Kamery
dokazou zaznamenat prljezd vozidel

a dobu jejich pobytu, samy o sobé vSak
nemuseji poskytovat spolehlivy prehled
o kazdém volném misté v jednotlivych
fadach. K tomu mohou slouzit parkovaci
senzory, kamerova analytika nebo dalsi
systémy detekce obsazenosti.

Konkrétni vyuziti téchto informaci uka-
zuje provoz Galerie Harfa. ,,Ve Spi¢kach
se potykame s kapacitou, predevsim

o vikendech a v pfedvanocni sezoné.
Vzhledem k sousedstvi O, areny je speci-
fickou situaci i soubéh s velkymi akcemi,
kdy na naSe parkovisté béhem kratké
doby pfijizdi vét$i mnozstvi navstévnika
téchto akci. Setkavame se rovnéz s pfi-
pady, kdy spotiebitelé u nas zaparkuiji
dlouhodobg, aniz by vyuzili sluzeb centra
nebo sli nakupovat. Samostatnou kapito-
lou jsou vozidla ponechana na parkovisti

OBCHOD

pfes noc, samoziejmeé s vyjimkou ob-
jednanych a vyhrazenych mist pro rezi-
denty,“ popisuje Martina Tlusta.
Provozovatel proto rozliSuje mezi kratko-
dobym parkovanim navstévnikl a dlou-
hodobym stanim. Parkovisté je uréeno
predevsim zakaznikdim centra, a tomu
odpovida také nastaveni dvou tarifd bé-
hem dne. Dlouhodobé parkovani neni
zakazano, ale je smérovano do place-
ného rezimu na mista vyhrazena k to-
muto ucelu. Samotny Udaj o obsazenosti
totiz jesté nefika, zda parkovisté funguje
efektivné. Vysoka obsazenost mlze byt
znamkou dobrého vyuziti kapacity, ale

i pfiCinou delSiho hledani volného mista,
kolon a nespokojenosti zakaznikd.

KDYZ PARKOVISTE
VYUZIiVAJIi | TI, KTERI
NENAKUPUJI

Dlouhodobé stani vozidel bez navaznosti
na nakup predstavuje problém i pro ob-
chodni fetézce. Parkovisté u prodejen
méstnani nebo cestuji vefejnou dopravou
z nedalekého dopravniho uzlu. Takové
vyuziti omezuje dostupnost mist pro za-
kazniky. ,,Dostupnost parkovani je du-
lezita a patfi k nedilné soucasti pohodlI-
ného nakupu. Nasim cilem je, aby u nas
zakaznici vzdy snadno nasli volné misto,
proto pribézné modernizujeme parkovaci
plochy a pfidavame sluzby jako nabijeci
stanice pro elektromobily. V praxi ¢asto
feSime celodenni blokovani parkovist fi-
di¢i z okoli,” uvadi Renata Maierl, tiskova
mluvéi spoleénosti Kaufland Ceska re-
publika. Na exponovanych mistech proto
fetézec zavadi bezplatné parkovani s ¢a-
sovym limitem, ktery kontroluje pomoci
kamerového systému pro rozpoznavani
registracnich znacek, nebo zavor.
Podobna opatreni vyuziva i Penny Mar-
ket Ceska republika. ,V nékterych loka-
litach se setkavame s vy$Sim zajmem

o parkovaci mista i ze strany zakaznika,
ktefi nenavstévuji nase prodejny, napfi-
klad v blizkosti dopravnich uzld nebo
mist konani vétSich akci. Nasim cilem

je zajistit, aby parkovaci kapacity byly

v maximalni mozné mire k dispozici za-
kaznikdm. Proto ve vybranych parkovis-
tich vyuzivame opatreni, jako jsou za-
voroveé systémy nebo Casové omezené
parkovani,“ komentuje manazerka kor-
poratni komunikace Markéta Smutna.
Veronika Rihova Nova dodava, Ze u nich
zavorovy systém nabizi zakaznikdm ¢a-
sové omezené parkovani zdarma, které
je po prekroceni limitu zpoplatnéno, pfi-
¢emz konkrétni podminky se liSi podle
lokality.

Dal$im problémem jsou auta odstavena
na parkovistich tak dlouho, Ze se z nich
postupné stavaji vraky. ,Jejich odstra-
néni je z legislativniho hlediska pomérné
slozZité a cely proces mze trvat tfi az
Ctyfi mésice. Délku stani omezujeme pre-
devSim prostrednictvim dopravniho zna-
¢eni IP 13b nebo ozna¢enim parkovaci
zény. Aby takové feSeni skute¢né fungo-
valo, je dllezity i aktivni pFistup Policie
CR nebo méstské policie pii postihovani
fidicy, ktefi povolenou dobu stani prekra-
éuji,“ sdéluje Markéta Smutna. Retézce
zaroven parkovani neberou jako zdroj
svych dal$ich pfijmd.

TECHNOLOGIE MUSI
ODPOVIDAT POTREBAM
PROVOZU
PFi rozhodovani o modernizaci parkova-
ciho systému by provozovatelé neméli
sledovat pouze pocet dostupnych funkci
nebo pfislib bezobsluzného provozu.
Rozhoduijici je, jaké vyzvy potfebuiji vyre-
it. MUze jit o zkraceni kolon, lep$i kon-
trolu parkovacich opravnéni, omezeni
dlouhodobého stani nebo pohodInég;si
zakaznickou zkuSenost.
Pozornost si zaslouzi také ochrana osob-
nich Gdajl. Registraéni znacka mlze byt
v kombinaci s dal§imi informacemi osob-
nim udajem, a proto musi provozovatel
stanovit pravni zaklad zpracovani, ucel,
dobu uchovavani a pfistupova opravnéni.
Automatizace by neméla vést k tomu,
Ze se Udaje o pohybu vozidel uchovavaji
déle nebo v SirSim rozsahu, nez je pro
dany ucel nezbytné.

Pavel Gregor
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OBCHOD

ZAKAZNIK NECHCE

DALSI PRACI

JAK ZISKAT ZAKAZNIKA, KTERY MA
VIC MOZNOSTI NEZ KDY DRiV? JEDNIM
Z TEMAT, KTERA ZAZNELA NA ZARIJOVE

volbou.

KONFERENCI RETAIL IN DETAIL: HAPPY
SHOPPER, BYLA JEDNODUCHOST.

Spokojenost zakaznika dnes nevznika
jednim velkym ,wow momentem*“. Mno-
hem Castéji je vysledkem desitek drob-
nych zkusenosti. Do debaty o tom, co
vlastné déla zakaznika spokojenym,
vstoupil hned v Uvodu Zdenék Skala, Cli-
ent Business Partner, Skala a Sulc. Ve
svém vystoupeni se zaméfil na emoce
spojené s nakupem a na to, co obchod-
nik mGze realné ovlivnit.

sJedna zkuSenost vérného zakaznika
nevytvori,“ fika Petr Bena, mistopredseda
predstavenstva, Alza.

VERNOST ZACINA TAM,
KDE ZAKAZNIiK NEMUSI
PREMYSLET

Jednoduchost jako zaklad loajality po-
stavil do centra svého vystoupeni Petr
Bena, mistopredseda predstavenstva,
Alza. ,K tém obchodnikim, ktefi ziskali
zakaznickou divéru, chodi zékaznici bez
premysleni. To je jejich obchodnik prvni
volby,“ popsal Bena. Nejde jen o rychlost
webu, $ifi sortimentu nebo zplsob doru-
¢eni. Jednoduchost musi byt viastnosti
celého systému.

Podobnda myslenka se objevila ve vy-
stoupeni Zdenka Lince, Vice President
of Marketing, Rohlik Group. Nakupovani
potravin patfi k velmi stabilnim lidskym
rutinam. Presto se béhem nékolika let
podafilo zménit chovani statisictl zakaz-
nikl a sluzby, které byly jes$té nedavno
nové, dnes ¢ast lidi povazuje za samo-
ziejmost. Rozhoduijici je, zda se novy
zpUsob nakupovani stane navykem. Linc
upozornil na vyznam konverze mezi prv-
nim, druhym a dalSimi nakupy; teprve po
nékolika opakovanich Ize podle né&j sku-
te¢né mluvit o ziskaném zakaznikovi.

TECHNOLOGIE
ODSTRANUJIi TRENI. LIDE
VYTVAREJiI VZTAH

Petr Chmelar, Board Member, Globus
CR, postavil své vystoupeni na lidském
rozméru retailu. V dobé, kdy obchod-
nici soutézi o cenu, rychlost a pohodli,
mUze dlvéra vznikat také v kazdodennim
osobnim kontaktu, vztahu ke komunité
nebo detailech, diky nimz se zakaznik
neciti jako dalsi polozka v systému.
Podobny princip zaznél i mimo samotny
retail. Monika Jan¢ova, CMO, OREA Ho-
tels & Resorts, napfiklad ukazala, ze roz-
dil v zakaznickém zazitku nemusi udélat
dalsi digitalni funkce, ale drobny lidsky
moment ve spravnou chvili, tfeba dat
hostu zdarma moznost pfipravit si sva-
¢inu pred vyletem.

NESTACI MERIT
SPOKOJENOST

Klara Martincova, Head of CX, Air Bank,
ukazala, ze samotné NPS nerekne,

pro¢ je zakaznik spokojeny nebo co ho

Zakaznik uz pfi nakupu neplati jen penézi. Plati také
Casem, pozornosti, rozhodovanim a nejistotou. A prave
obchodnici, ktefi mu tuto ,mentalni cenu“ dokazou
dlouhodobé snizovat, maji vétsi Sanci stat se jeho prvni

naopak pfiméje hledat alternativu. Pod-
statné jsou konkrétni zkusenosti a sou-
vislosti, které se za vyslednym Cislem
skryvaiji.

Jan Gabauer, Lead Senior XM Auditor

& Consultant, Staffino, se zaméfil na to,
co zakazniky skute¢né pfiméje vratit se,
pracoval se zakaznickou zpétnou vazbou
a konkrétnimi zkuSenostmi, které se ob-
jevuji v hodnocenich a recenzich.

Cesté mezi digitalni inspiraci a navstévou
prodejny se vénovala Eva Tringela, Coun-
try Manager Czech Republic, Shopfully.
Vyzkum Shopfully a Ipsos ukazal, ze

45 % Ceskych zakaznik{ si pFipravuje
nakupni seznam a vice nez 36 % pred
nakupem vyhledava nabidky online. U di-
gitalnich letéakd pak 83 % jejich ¢tenard
po zhlédnuti podniklo néjakou konkrétni
akci a 43 % navstivilo kamennou pro-
dejnu. Data tak ukazuji, ze rozhodovani
o nakupu Casto zacina jesté pred pricho-
dem do obchodu.

ZAKAZNIK POTREBUJE
puUvoD
Cesky retail patii k prostedim, kde ma
zakaznik mimoradné Siroky vybér.
Filip Trojan, Shopper Marketing Ma-
nager, Penny Market, sdilel své zkuse-
nosti, co rozhoduje o tom, komu zakaz-
nik da svoji dlivéru, pozornost a penize.
Petr Voplatka, Researcher & Simplifier,
Simply5, tuto otazku posunul jesté dal.
Potravinovy retail podle jejich vyzkumu
neni jen cenova bitva. Roli hraje také
hodnota a zkuSenost, kterou zakaznik
pfi nakupu ziska, a pfedevsim schop-
nost obchodu tuto zkuSenost doru€ovat
konzistentné.

Zdroj: Blue Events
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SPOTREBITELSKY

OBCHOD

OPTIMISMUS SLABNE

CESI STALE NAKUPULJI VICE A LEVNEJI.

PRIVATNI ZNACKY SI UZ VYZKOUSEL
KAZDY CECH.

PrestoZze Ceské domacnosti zlstavaji

v evropském srovnani optimistické, jejich
dlivéra v tuzemskou ekonomiku slabne.
Do dalsich mésicl vyhlizeji s obavami
ze zdrazovani potravin. Vyplyva to z ak-
tualnich dat, ktera dnes zverejnil Svaz
obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR
CR) se spolednosti NielsenlQ. Obavaji
se zejména vyvoje tuzemské ekonomiky
a klesajicich pfijmd domacnosti. Pfesto
jsou zatim ochotni nakupovat a investo-
vat do zbozi vy$si kvality.

,,Cesky obchod jasné ukazuje, ze silna
konkurence funguje ve prospéch zakaz-
nikd. Lidé dnes mohou nakupovat vice
a za fadu zakladnich potravin plati vy-
razné méneé nez pred rokem. Zaroven ale
zUstavaji naro¢ni, porovnavaji nabidky

a hledaji nejlepsi pomér ceny a kva-

lity. Pravé proto se tak uspésné prosa-
dily privatni znacky obchodnikd, a proto
obchodnici intenzivné investuji do pro-
dejen, reformulaci nabizenych potravin

i snizovani provoznich nakladd,* fekl To-
mas Prouza, prezident SOCR CR. Pfipo-
mnél zaroven, ze obchodnici kazdy rok
v Cesku investuiji okolo 15 az 20 mld. K&
a stabilné tak patfi mezi nejvétsi inves-
tory v Ceské ekonomice.

PRIVATNI ZNACKY

UZ NEJSOU LEVNEJSI
ALTERNATIVOU

Privatni znacky alespori nékdy nakupuje
98 % Ceskych zakaznikd a kazdy paty
jich letos kupuje vice nez drive. Jejich
podil na trhu potravin a drogerie se po
predchozim rlstu v obdobi inflaéni krize,
ustdlil na 28 %. Cena zUstava dllezi-
tym dlvodem, pro¢ je lidé kupuiji, ale jiz
55 % zakaznik( povazuje jejich kvalitu za
srovnatelnou s tradi¢nimi zna¢kami. Ob-
chodnici proto v ramci svych privatnich

znacek.

DUVODY NAKUPU PRIVATNICH
ZNACEK (v %)
2025 M 2026

56 55
48
' II )

LevnéjSinez  Kvalita Nabizi Kvalita
znackové stejné dobrou privatek
zbozi dobré jako  hodnotu se zlepsuje
uznatek  za penize
Zdroj: NIQ

znacek rozSifuji nabidku prémiovych vy-
robkd, specialit i produktd pro specifické
skupiny zakaznikd.

Cim dal vétsi roli hraje také snaha za-
kaznikd peCovat o své zdravi a kupo-
vat si zdravéjsi potraviny. Obchodnici

na tuto poptavku rychle reaguji a 70 %
reformulaci potravin v Evropé v sou-
Casnosti pfinaseji pravé privatni znacky,
aby vedle dobré ceny a vys$Ssi kvality
nabidly také zdravéjsi stravovani. ,,Pro
dalsi rozvoj privatnich znacek budou kli-
¢oveé inovace a noveé kategorie. Vyznam-
nou pfilezitosti je také e-commerce, jejiz

Cesi nakupuiji vice potravin a drogerie a plati za né

méné nez pred rokem. Rist trzeb tahne skute¢na spo-
tfeba, nikoli inflace. Zakaznici stale vice ocenuji kvalitu
za rozumnou cenu, coz potvrzuje také obliba privatnich

trzby meziro&né vzrostly témér o 18 pro-
cent,” vysvétluje Karel Tyra, generalni
reditel NielsenlQ pro Cesko, Slovensko
a Madarsko.

POTRAVINY ZLEVNUJI,
PO NOVEM ROCE SE ALE
OCEKAVA RUST
Ve tretim Ctvrtleti leto$niho roku vzrostl
objem prodeje potravin a drogerie me-
ziroéné o 3,5 %, zatimco prdmérna ce-
nova hladina klesla o 1,6 %. Trzby tak re-
alné vzrostly o 1,9 % pravé diky tomu, ze
Cesi kupuiji vice kvalitngj§iho zbozi. Zlev-
fovani tahly pfedevsim zakladni potra-
viny, jejichZ ceny obchodnici dlouhodobé
dotuji — prmérné ceny masla klesly
0 33 %, trvanlivého mléka o 26 % a va-
jec 0 15 %. Pokracovani zleviiovani vSak
ohrozuji rostouci naklady na energie, do-
pravu a zaméstnance, dopady klimatic-
kych zmén i nové regulatorni pozadavky.
Rizikem pro dostupnost zékladnich po-
travin je i snaha potravinar( zakazat ob-
chodniklim dotovat ceny zékladnich po-
travin ¢i omezovat plosné slevy.

ek

_— o -
Ceny potravin v Ceské republice se v roce 2026 drzi na stabilni az mirné klesajici Grovni.
Na prelomu roku 2026/2027 vSak analytici o¢ekavaiji riziko zdrazovani.
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DESIGN PRODEJNY

JE SOUCASTI

OBCHODNIHO MODELU

DESIGN OVLIVNUJE, ZDA CLOVEK DO
PRODEJNY VSTOUPI, JESTLI SE V Ni

ZORIENTUJE, POROZUMI NABIDCE

A DOKAZE S| VYBRAT.

Spravné navrzeny prostor dokaze ovlivnit
pohyb zakaznik(, prezentaci sortimentu

i jejich nakupni rozhodovani. Nejde tedy
jen o to, aby prodejna dobfe vypadala,
ale predevsim, aby dobre fungovala.

MODERNIZACI DOPROVAZI
RUST TRZEB

»Pokud design prodejny zvyrazfiuje
image firmy, podporuje prodej zbozi

a stava se dlvodem navstévy, pak se
nepochybné povedl. A spravné udé-
lany design se stava velkou podporou
prace i samotné prodavacky,” fika Ri-
chard Mikl, jednatel spole¢nosti Ma-
ranko design. ,Design prodejny neni jen
otazkou estetiky, ale predevsim obchod-
nim nastrojem. Ovliviiuje, jak se za-
kaznik v prostoru orientuje, jak vnima

s konkrétni prodejnou nebo znackou.

znacku, jak objevuje produkty a jak
dlouho v prodejné zlstava. Spravné na-
vrzeny prostor mlizZe podpofit prodej
konkrétniho sortimentu, impulzni na-
kupy i celkovou zakaznickou zkusenost.
Prodejna musi nejen dobre vypadat,

ale hlavné fungovat a pfinasSet hodnotu
provozovateli,“ pfidava se Jana P¥ibi-
kova, Business & Operations Director ve
firmé Rexy Group. ,,Konkrétnim pfikla-
dem dobre fungujiciho designu je nase
spoluprace se spole¢nosti Traficon, pro
kterou realizujeme novy koncept pro-
dejen. Ten pfinasi modernéjsi, prehled-
né&jsi a zakaznicky pfijemnéjsi prostredi.
Velmi pozitivni je, Zze modernizaci dopro-
vazi také rlst trzeb prodejen,“ potvrzuje
Jifi Trojek, vykonny feditel spoleCnosti
Remy Design, ktera je ¢lenem skupiny
DT Holding.

To, jak prodejna vypada, vytvari predstavu o znacce,
kvalité i cenové Urovni jeSté predtim, nez zakaznik
vezme prvni vyrobek do ruky.

STARE TRIKY JSOU
KONTRAPRODUKTIVNI
Stejné jako si v ramci sekund udélame
obrazek o novém c&lovéku, stejné rychle
si udélame obrazek i o prodejnég, do
které vstupujeme. ,Souvisi to s nasi za-
kédovanou schopnosti vyhodnocovat si
prostfedi. Provozovatel si mdze plano-
vat ambicidzni Cisla, jaka chce, pokud
se vétsina zakaznikl v jeho prodejné ne-
citi dobre, zlstanou &isla jen na papife.
V dobg, kdy je trh prfesycen prodejnami,
nemusi zakaznik nakupovat tam, kde se
mu nelibi,” konstatuje Libuse Kopecka,
specialistka marketingu ve firmé Wanzl.
Prodejce podle ni musi respektovat
zmeény ve spole¢nosti a najit prvky, které
mu pomohu svézt se na novych tren-
dech, které se stavaji standardem. ,Na-
pfiklad triky na prodlouzeni pobytu za-
kaznika v prodejné, jako je nemoznost se
dostat rychle k pokladnam, jsou v sou-
¢asnosti uz kontraproduktivni. Ddvodem
je neustaly tlak na ¢as a spéch,“ upozor-
fuje Libuse Kopecka.

MUSI BYT V SOULADU

SE ZNACKOU

Je také tfeba mit na mysli, Ze prodejna
je fyzickym obrazem znacky, a proto

by mél jeji design korespondovat nejen
s jeji identitou, ale také s celou firemni
kulturou. ,,Zakaznik by mél jeji identitu
vnimat nejen prostrednictvim loga a ba-
rev, ale celkovou atmosférou prostoru.
Pokud zna¢ka komunikuje inovativnost,
prémiovost nebo udrzitelnost, mély by
se tyto hodnoty promitnout i do materi-
ala, osvétleni, vybaveni a technologii,“
vysvétluje Jana Pribikova. ,Prodejna je
misto, kde zdkaznik zaziva znacku na
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vlastni kizi. Co slibuje v reklamé, musi

v prostoru a pfi kontaktu s lidmi sku-
te¢né fungovat. Pokud slibuje jednodu-
chost, zdkaznik se nesmi ztracet v na-
bidce. Pokud stavi na osobnim pfistupu,
musi vytvorit podminky pro pfijemny roz-
hovor, pfidava se Petr Simek, Managing
Director spole¢nosti Wellen. ,Zakaznik
by mél uz pfi vstupu vnimat jeji charak-
ter, hodnoty a Uroven sluzeb. A to nejen
prostfednictvim loga, ale celkovou atmo-
sférou, pouzitymi materialy, osvétlenim

i zplsobem prezentace produktd, dopl-
nuje Jifi Trojek.

CO LZE CEKAT

DO BUDOUCNA?

Nardst celkového viemového Sumu vSude
kolem nas nabada k uplatnéni konceptd
jednoduchosti a prehlednosti s podpo-
rou nastroji pro individualni doporuceni.
»Prodejny, které nebudou zvysSovat stres
a pomohou zakaznikovi si rychle vybrat,
pfeméni zakaznikovu usetfenou energii

v ochotu pfiplatit si za kvalitu a sluzby.
NeZ soutézit ve vizualnim pretlaku v ramci
prodejni plochy, bude v budoucnu davat
vétsi smysl customizace, edukace a in-
spirace pres on-line aplikace nebo chytry
nakupni vozik,“ konstatuje Libuse Ko-
pecka. ,,Prodejna potrebuje reagovat na
zmény sortimentu, sluzeb i nakupniho
chovani bez toho, aby kazda zména zna-
menala stavebni zasah. Smysl proto da-
vaji modularni prvky, prestavitelné zony

a osvétleni, které Ize upravit spolu s vy-
stavenim,“ pridava se Petr Simek. Trend
flexibility potvrzuje také Jana Pribikova,
podle které je mozné vidét i dliraz na di-
gitalizaci a smart technologie. U osvét-
leni je trendem variabilita a inteligentni
fizeni svételnych scén. V materidlech se
uplathuji pfirodni struktury, autentické po-
vrchy a dlouha zivotnost. Stale vétsi roli
hraje také digital signage, interaktivni ob-
razovky, chytra navigace a automatizace
provozu.

Velkou roli pri tvorbé interiérd dnes hraje
ekologie a udrzitelnost. Ta zahrnuje nejen
vybér ekologickych a odolnych mate-
riald, ale také energetickou efektivitu

celého provozu. ,Velky potencial vidime
v chytrych technologiich, jako je inteli-
gentni fizeni osvétleni, monitoring spo-
tfeby energie nebo automatizace, které
pomahaji optimalizovat provoz a snizovat
zbyte€né naklady,” podotyka Jana Pfibi-
kova. Dulezita je také modularita vyba-
veni, jeho opravitelnost a moznost opé-
tovného vyuziti.

Sledujte stranku
Retail News

Linked [}

INVESTICE MUSI BYT
EFEKTIVNI

Jak ¢asto by mél interiér prodejny pro-
chazet proménou, aby byl stale aktualni?
»Velmi zalezi na konceptu a velikosti pro-
dejny. Velké prodejny vymysleji zmény
prakticky stale. U malych prodejen by
byl idedlni ¢as po deseti letech,“ nazna-
¢uje Richard Mikl. ,,Existuji obchody,
kam lidé chodi hledat inspiraci a obje-
vovat. Tam je proména soucasti pfitazli-
vosti a dlivodem k dal$i navstéve. Jinde
zakaznik potrebuje rychle najit konkrétni
véc a spoléha na znamé usporadani.
Casté presouvani zbozi mu mlize nakup
zbyte¢né komplikovat,” upozoriiuje Petr
Simek. Miru zmény tedy uréuje jeji rele-
vance pro zakaznika.

Podle Libuse Kopecké je prostor na malé
zmeény kazdy den. Pokud si obchodnik
dokaze sehnat aktivni a oddané zamést-
nance, mnoho z téchto drobnych vylep-
Seni mohou organicky dodat i oni. Velky
redesign je ovSem samoziejmé otaz-
kou brandu, poziciovani a implementace
i novych technologii a procest. Takovy
zasadni posun se vétSinou déje s od-
stupem nékolika let. Samotny redesign
pro zménu prostredi je pfilis drahy na

to, aby slouzil jen jako esteticka kulisa

— kazda koruna vlozena do nového kon-
ceptu musi prodejné prokazatelné pfi-
nést bud’ vyssi trzby skrze nové sluzby,
nebo uspory diky efektivnéjSimu pro-
vozu,“ vysvétluje Libuse Kopecka. V re-
tailu se dnes sbira obrovské mnozstvi

dat, nicméné ne vzdy jsou dobre vyuzita.
sInformace o tom, kudy zakaznici chodi,
kde se zastavuiji, co hledaji nebo kdy
potfebuji pomoc, povazuji pfi navrhu za
nezbytné. Pravé z nich by mélo vycha-
zet rozmisténi jednotlivych zén, zplsob
obsluhy i informacéni grafika. Presto tyto
poznatky nemaiji vzdy rozhoduijici slovo,*
podotyka Petr Simek. Zasadni misto maiji
podle néj pfi navrhu zkusenost a kreati-
vita. Data jim ale maji davat smér a po-
mahat ovérovat predpoklady. ,,Nestaci
tedy informace shromazdit a ukazat

v uvodni prezentaci. Potfebujeme je pro-
mitnout do konkrétnich rozhodnuti a po
realizaci ovérit, zda reSeni skute¢né fun-
guje,” dodava.

CO JE PRO REDESIGN
NEJDULEZITEJSI
V prvni fadé je zapotrebi pochopit
znacku, jeji zakazniky, sortiment a ob-
chodni cile. ,U nové prodejny hledame
zpUsob, jak vizi znacky prevést do funké-
niho prostoru. U redesignu navic analy-
zujeme, co v soucasném feseni funguje
a co je potfeba zménit. Dllezita je také
ekonomicka stranka, technické moznosti
a realizovatelnost navrhu. Nasim cilem
neni vytvofit pouze atraktivni vizualizaci,
ale prodejnu, ktera bude dlouhodobé fun-
govat,“ popisuje Jana Pribikova. ,Pékny
interiér, povedena komunikace nebo mo-
derni technologie maji hodnotu tehdy,
kdyz spolecné vytvareji funguijici celek.
Ten musi byt fizen znackou, tedy tim, co
slibuje, ¢im se odliSuje a jaky vztah chce
se zakazniky budovat. To se promita do
prostredi, nabidky, sluzeb i chovani per-
sonalu. Soucasné je potfeba oteviené
fict, ze retail je stroj na penize. Na pékny
nabytek, pfijemnou atmosféru i vSe, co
vytvari dobry pocit z navstévy, si musime
vydélat. Kazda investice proto potfebuje
jasnou roli — pomahat prodavat, posilo-
vat ddvéru a dlvod k navratu nebo zjed-
nodusovat provoz. Nékteré pfinosy se
projevi okamzité, jiné dlouhodobg, ale
vSechny musi davat smysl v ekonomice
prodejny,“ uzavira Petr Simek.

Pavel Neumann
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PODLAHA JE SOUCASTI
PRODEJNIHO KONCEPTU

PODLAHA UZ NEPLNI JEN TECHNICKOU
FUNKCI. POMAHA VYTVARET ATMOSFERU

PRODEJNY, PODPORUJE ORIENTACI

ZAKAZNIKU V PROSTORU A POSILUJE
IDENTITU ZNACKY.

Podlaha dnes zdaleka neni jen funké-
nim prvkem interiéru, jak tomu byvalo

v minulosti. Diky Siroké nabidce dekort
a jejich kombinaci se stava dllezitou
soucasti zakaznického zazitku. Usnad-
fiuje navigaci, podporuje prodej, posi-
luje identitu znacky a souCasné prispiva
k vy$Si provozni efektivité i udrzitelnosti
prodejnich prostor.

CENIi SE | AKUSTICKY
KOMFORT

Velkym trendem sougasného retailu je
vytvareni prostredi, ve kterém se za-
kaznik citi komfortné a travi vice ¢asu.
»,Podlaha vyznamné ovliviiuje celkové
vnimani prostoru, at uz prostfednictvim

prirodnich dekor(, akustického komfortu

nebo moznosti individualniho designu.
Napfiklad podlahy Flotex nabizeji nejen
vysokou odolnost, ale také komfort pfi

chlzi a vyborné akustické vlastnosti, coz

Foto: Gerflor

prispiva k prijemnéjSimu zakaznickému
zazitku. V poslednich letech pozorujeme,
ze se nasi zakaznici stale ¢astéji zajimaji
také o akustické vlastnosti,” popisuje
Hana Tomic¢kova, Sales Promotion As-
sistant ve spole¢nosti Forbo. ,Stale di-
akusticky komfort prodejnich a sklado-
vych prostor zejména v zahranici. S ohle-
dem na starnuti populace se obchodni
fetézce zaméruji na vytvareni tissSiho,

pro zakazniky i zaméstnance. Podlahy

s dobrymi akustickymi vlastnostmi po-
mahaji snizovat hluk zpUsobeny pohy-
bem osob, nakupnich vozikl i manipu-
laéni techniky. Zatimco v zapadni Evropé
je tento pozadavek jiz béznou soucasti
zadani projekt(, v Ceské republice a na
Slovensku jeho vyznam v poslednich le-
tech teprve roste,“ potvrzuje Stefan Zi-
gardy, Key Account Manager Retail ve
spolec¢nosti Gerflor.

Spravné zvoleny design podlahy miize zakaznika
intuitivné vést prodejnou, zvyraznit vybrané produktové
zény nebo podpofit celkovy nakupni zazitek.

PODLAHA JE
DLOUHODOBA INVESTICE
Vedle designu, odolnosti a nakladd na
udrzbu hraje stale vétsi roli celkovy kom-
fort prostredi, zejména v prodejnach, ob-
chodnich centrech a dalSich frekvento-
vanych prostorach. P¥ili§ vysoka hladina
hluku mdze negativné ovlivitovat jak za-
kaznicky zazitek, tak pracovni prostiedi
zaméstnanc(,“ konstatuje Hana Tomic-
kova. Moderni podlahové krytiny proto
musi nabizet nejen atraktivni vzhled

a dlouhou Zivotnost, ale také schopnost
pfispivat ke snizeni kro¢ejového i pro-
storového hluku. Velmi dobrych vysledk
v tomto sméru dosahuji napfiklad akus-
tické vinylové podlahy nebo textilni pod-
lahy, které kombinuji vysokou odolnost

s akustickym komfortem. Pro mnoho in-
vestorl je dnes pravé kvalita vnitfniho
prostiedi jednim z ddlezitych kritérii pfi
vybéru podlahy. Idealni podlaha by méla
odpovidat jak sou¢asnym potrebam
provozu, tak zaroverl umoznit budouci
zmeény dispozice, branding nebo pfi-
padné prestéhovani. ,,Pfi vybéru podlahy
doporucujeme hodnotit nejen pofizo-
vaci cenu, ale i celkové naklady béhem
jeji zivotnosti. Spravné zvolena podlaha
tak neni jen stavebnim prvkem, ale dlou-
hodobou investici do efektivity provozu

i zakaznického z&zitku,“ popisuje Stefan
Zigary.

CENIi SE PRIDANA
HODNOTA

V poslednich letech je mozné v retailu
pozorovat dva vyrazné trendy. ,Prvnim je
dlraz na udrzitelné materidly s nizsi uh-

likovou stopou a vysokym podilem ob-
novitelnych nebo recyklovanych surovin.

Podlaha dnes zdaleka neni jen funkénim prvkem interiéru, jak tomu byvalo v minulosti. Diky
Siroké nabidce dekort a jejich kombinaci se stava dullezitou souéasti zakaznického zazitku.

40 ReTaitNews



VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

Druhym je snaha spojit odolnost ko-
merc¢ni podlahy s atraktivnim designem
a vysokym uzivatelskym komfortem,”
fika Hana Tomi¢ova. Stale vétsi oblibé
se proto podle ni tési napriklad marmo-
leum, které se vyrabi prevazné z prirod-
nich surovin a predstavuje jedno z nej-
udrzitelngjSich podlahovych feseni na
trhu. Vedle environmentalnich p¥inosd
nabizi Siroké moznosti designového
ztvarnéni, coz ocenuji zejména moderni
maloobchodni koncepty. Vyznamnou
pozici si nadale drzi také luxusni viny-
lové dilce, které umozniuji vytvaret rea-
listické dekory dfeva, kamene &i betonu
pfi zachovani vysoké odolnosti a snadné
udrzby. ,,Retailovi investofi ocenuji ze-
jména jejich flexibilitu pfi navrhu interi-
éru a moznost kombinovat rGizné formaty
a vzory,“ popisuje Hana Tomickova. Za-
jem podle ni roste i o podlahy s pfidanou
hodnotou, napfiklad o akusticka feSeni
nebo podlahy zvysujici komfort uzivateld.

UDRZITELNE

A S MOZNOSTIi RECYKLACE
Jak jiz bylo zminéno, v oblasti maloob-
chodu je dnes jednim z hlavnich krité-

rii pfi vybéru podlahovych krytin udrzi-
telnost a princip cirkularni ekonomiky.
Investofi i provozovatelé obchodnich
prostor se stale vice zaméfuji nejen na
vzhled a cenu podlahy, ale také na jeji
dopad na zivotni prostiedi béhem celého
zivotniho cyklu. Vyznamnym trendem je
proto vyuzivani podlahovych krytin vyro-
benych z obnovitelnych pfirodnich suro-
vin, recyklovanych material( a produkt(
s nizkou uhlikovou stopou. Roste také
zajem o transparentné deklarované en-
vironmentalni parametry, které investo-
rdm umoznuji pInit jejich cile v oblasti
ESG a udrzitelného stavebnictvi. ,Re-
tailové retézce stale vice sleduji nejen

pofizovaci cenu a zivotnost, ale také uh-
likovou stopu, moznost recyklace, po-
dil recyklovanych material(i a potencidl
pro opétovné vyuziti podlahy v ramci
dalsich projekt(,“ fika Stefan Zigary.
»Nase spole¢nost dlouhodobé investuje
do cirkularni ekonomiky a vyvoje pro-
duktl s vysokym podilem obnovitelnych
a recyklovanych materidl(i. Prikladem je
marmoleum, které je vyrabéno z pfirod-
nich surovin, jako jsou Inény olej, dre-
vita moucka, vapenec nebo juta. Diky
tomu patfi mezi nejudrzitelngjsi podla-
hova feseni pro komer&ni interiéry,” popi-
suje Hana Tomickova. Dal§im trendem je
zvySovani podilu recyklovaného obsahu
v podlahovych krytinach a podpora pro-
gramU zpétného odbéru a recyklace na
konci zivotnosti produktu.

PRIROZENY VZHLED

A NADCASOVOST

Investofi a architekti dnes hledaji pre-
devsim feSeni, ktera propojuji pfirozeny
vzhled, nad¢asovost a udrzitelnost. Také
provozovatelé prodejen se jiz méné ori-
entuji na vyrazné a kratkodobé maodni
vystrelky a vice preferuji designy, které
vytvareji pfijemné a autentické prostredi.
»velmi oblibené jsou dekory inspirované
pfirodnimi materialy, zejména drevem,
kamenem a betonem. Tyto vzory navozuji
pocit pfirozenosti a dobre funguji napfi¢
réiznymi typy maloobchodnich konceptd,
od médnich obchodl po showroomy

¢i prodejny potravin. V nasich kolek-
cich Allura i Marmoleum je patrny diraz
na realistické textury, pfirodni barevnost
a moznost vzajemného kombinovani jed-
notlivych formatd a dekorl. Z barev do-
minuji pfedevsim teplé neutralni odstiny,
zemité tony, bézové, piskové, Sedé a pfi-
rodni dfevéné dekory. Sou¢asné roste
zajem o podlahy, které pomahaji vytvaret

jednotlivé funkeni zény prostoru. Kom-
binaci barev, vzor nebo formatl Ize na-
priklad intuitivné oddélit komunikacni
trasy, odpocinkové zény nebo prezentaci
vybraného sortimentu,” popisuje Hana
TomicCkova. , Trendem jsou urcité vel-
koformatové dilce a jednolité elegantni
povrchy beze spar, které vytvareji Cisty,
elegantni a prémiovy vzhled prodejniho
prostoru, pfidava se Stefan Zigary. Velmi
oblibené jsou také kombinace modernich
komerénich dekorl s difevénymi dekory.
Vyznamnym trendem je i individualizace
interiéru, kdy architekti stale ¢astéji vyu-
zivaji moznost vytvaret originalni pod-
lahové kompozice kombinaci rliznych
material(, barev a formata, aby podpo-
fili identitu znacky a posilili zakaznicky
zazitek.

JAK PODPORIT ZNACKU
Podlahova krytina je dnes vyznamnym
nastrojem podpory znacky i zakaznic-
kého zazitku. Pomoci kombinace barev,
dekor( a format( Ize vytvaret zony pro
jednotlivé produktové kategorie, navi-
gacni prvky nebo vizualné podpofit kon-
krétni marketingové kampané. Zejména
v modernim retailu jsou stale ¢astéji vy-
uzivany podlahové prvky pro zénovani
prostoru, orientaci zakaznik( a podporu
firemni identity. Diky moznostem indi-
vidudlniho designu Ize do podlahového
feSeni promitnout i specifické grafické
pozadavky konkrétniho projektu. Za-

¢it je mozné hned u vstupu a integro-
vat napriklad do kvalitni Cistici rohoze
logo nebo grafiku, ktera zakaznika privita
hned u dvefi. Diky Siroké nabidce for-
matu, barev a dekorl Ize pfimo v pod-
laze vytvaret navigacni trasy, vymezo-
vat jednotlivé zény prodejny, zvyraznovat
produktové sekce nebo podpofit vizualni
identitu znacky. ,,Z novych materiall se
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nejvice prosazuji modularni feSeni, ktera
umozniuji rychlou a jednoduchou instalaci
s minimem mokrych proces( na nové

i stavajici podklady. Diky tomuto feSeni je
mozné usetfit dny az tydny pfi instalaci
nové podlahy nebo vyméné té stavajici,”
dodava Stefan Zigary.

DULEZITY JE VYBER

Kli¢ovym krokem pfi pofizovani podlahy
je uz vybér spravného typu a designu.
»,Kazdy obchodni fetézec i jednotliva
prodejna maji své specifické prostredi,
firemni kulturu a provozni pozadavky.
Tomu by mél odpovidat i vybér podla-
hového feseni. Jinymi slovy to, co do-
konale funguje v jednom typu provozu,
nemusi byt vhodné pro jinou prodejnu.
Je dulezité zohlednit konkrétni potfeby

a podminky daného prostoru i jeho pfi-
padné budouci vyuziti,“ upozorfiuje Ste-
fan Zigary. Jednou z nejéastéjsich chyb
je to, Ze se pfi vybéru podlahy klade di-
raz predevsim na vzhled nebo pofizovaci
cenu, zatimco skute¢né provozni zatizeni
se podceni. Kazda ¢ast prodejny pfitom
mUZe mit jiné naroky, od hlavnich zakaz-
nickych tras pres pokladni zény az po
skladové a logistické prostory. ,,Pokud
neni podlaha zvolena s ohledem na in-
tenzitu provozu, zpUsob udrzby nebo po-
hyb manipulaéni techniky, mize docha-
zet k jejimu prfedCasnému opotrebeni,”

varuje Hana TomiCkova. Stejné dllezita
je podle ni kvalitni pfiprava podkladu

a odborna instalace. ,,| Spi¢kova podla-
hova krytina mdze ztratit své vlastnosti,
pokud neni polozena na spravné pfipra-
veny, rovny a suchy podklad. V retailo-
vych projektech byva ¢asto tlak na rych-
lost realizace, coz mUze vést ke zkraceni
technologickych postupt a naslednym
problémim bé&hem provozu,“ varuje
Hana Tomickova. Skvélé feSeni pak pfi-
nasi podlahy instalované bez lepeni, tedy
na volno. Diky nim se zkrati ¢ast reali-
zace a nutnost ¢ekat po pokladce, az
bude podlaha pochozi.

JAK PRODLOUZIT
ZIVOTNOST?

Zivotnost i dobrou kondici podlahy zajis-
tuje predevsim pravidelnd péce. ,Udinna
péce o podlahy v prodejnach vychazi

z pravidelného uklidu, vhodné zvo-

lené Cistici techniky a spravného pouzi-
vani Cisticich prostfedkd. Tyto t¥i ob-
lasti by mély odpovidat konkrétnimu
povrchu i podminkam v prodejné. P¥i
planovani udrzby je proto potfeba zo-
hlednit nejen velikost a charakter pro-
storu, ale také pocet zakaznikd a miru
znedisténi, kterd se mdze ménit podle
pocasi ¢i ro¢niho obdobi,” vysvétluje
Martin Chalupnicek, Sales trainer Ex-
pert ve spolecnosti Karcher. Zakladem

Zivotnost i dobrou kondici podlahy zajistuje predevsim pravidelna péée.

je jasny harmonogram, ktery propoji
pribézné odstrariovani necistot béhem
oteviraci doby s dikladné&jsim ¢isténim
v dobg, kdy v prodejné nejsou zakaznici.
Za provozu je dilezité v¢as odstrario-
vat zejména nanesené necistoty a roz-
lité tekutiny, aby podlaha zlstavala Gista
a bezpecna pro pohyb. Hloubkové &is-
téni pak umoznuje odstranit i usazené
necistoty, na které bézny uklid nestaci.
U povrchi opatfenych ochrannou vrst-
vou patfi do planu také jeji pravidelna
kontrola, Udrzba a pfipadna obnova,
ktera pomaha zachovat vzhled podlahy
a prodlouzit jeji zivotnost.

S UDRZBOU PORADI
ODBORNICI
P¥i udrzbé podlah se podle Martina Cha-
lupni¢ka opakuji predevsim dvé chyby.
Nespravné davkovani vody a gisticiho
prostfedku a nevhodna volba kartace Ci
padu. Vice vody nebo vys$si koncentrace
pfipravku pfitom automaticky nezna-
mena lepsi vysledek. Nadmérné mnoz-
stvi vody mdze u citlivych podlah pro-
nikat do spojl a poskodit je, zatimco
zbytky Cisticiho prostfedku mohou na
povrchu vytvaret povlak, zanechavat
Smouhy a zvySovat kluzkost. Mnozstvi
vody i davkovani chemie je proto potreba
pfizpUsobit materialu podlahy, mife zne-
Cisténi a doporucenim vyrobce. Stejné
dllezita je spravna kombinace kartace
nebo padu a pfitlaku stroje. Univerzalni
karta¢ nemusi byt vhodny pro vSechny
povrchy, pfestoze pfi bézném uklidu
zdanlivé funguje dobfe. Pfilis hruby pad
nebo nadmeérny pfitlak mohou postupné
narusovat ochrannou vrstvu, vytvaret
jemné skrabance ¢i zpUsobovat zmat-
néni podlahy. ,,S vybérem techniky, Cis-
ticich prostfedkl i nastavenim celého
systému udrzby zakaznikam radi poma-
zeme. Spravné nastaveny uklid usnad-
nuje kazdodenni péci, pomaha drzet na-
klady pod kontrolou a pfispiva k dlouhé
zivotnosti podlah i bezpe¢nému pohybu
zdkaznikl a zamé&stnanc(,“ uzavira Mar-
tin Chalupnicek.

Pavel Neumann
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MAREK CVACKA: JAKA JE CESKA STOPA
V GLOBALNI LOGISTICE?

Marek Cvacka je Global Contract Logistics Industry Lead pro oblast Consumer & Retail ve skupiné
LOGISTEED a soucasné téz generalnim reditelem LOGISTEED Central Europe. Ta prostiednictvim tfi
dcefinych spoleénosti plisobi v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku. Jedna z nich - LOGISTEED
Czechia - patii mezi desitku nejvétsich logistickych firem v Ceské republice a jeji historie saha do roku 1990.

B Jak se Zije pavodné &eské firmé

v globalni logistické skupiné?

Zazemi nadnarodni skupiny pfinasi radu
byznysovych vyhod. Pokud néjaky byz-
nys zmizi z jednoho konce svéta a objevi
se na druhém, vy na to mdzete reago-
vat, protoze tam vase skupina je. Navic
nadnarodni logistické firmy maji obvykle
nadnarodni klienty, takze pokud urcity
dodavatelsky fetézec snizi poptavku po
logistice v Evropé a presune ji ¢aste¢né
na jiny kontinent, my miZzeme napnout
sily tam a porad zlstavame s klientem.
V tom je naSe situace jina oproti samo-
statné a nezavislé firmé. Lokalni provider
ma pouze urcité portfolio sluzeb, které
jeho klienti mohou postupné opoustét.
Globalni poskytovatel své portfolio slu-
zeb drzi porad, i kdyz tfeba v jiné Casti
svéta, kde je poptavka klientd.

B A jak si stoji ceska logistika v mezi-
narodnim srovnani?

Mame v oboru dlouhodobé srovnani se
svétem a z néj vyplyva, ze Evropa je na
logistické $picce a Ceska republika na
vrcholu té $pi¢ky. Malokdo si to uvédo-
muje, ale mohu to dolozit vlastni zku-
Senosti. Potvrzuje se nam to i v ramci
LOGISTEED, kde nékteré firmy v nasi ev-
ropskeé divizi pfejimaji pfi unifikaci nase
systémy a procesy.

Ceské prostiedi je navic skvélym inku-
batorem $pi¢kovych manazerd s doved-
nostmi, jako je schopnost rozhodovat

a ochota pfijimat odpovédnost za vlastni
rozhodnuti, pfizpUsobit se okamzitym
podminkam, nevytvaret zbytecné pro-
blémy tam, kde nejsou, orientovat se na
dosazeni stanoveného cile. Je to o na-
tufe a Cesi nebo Slovaci se prosté snazi
problém vyfesit. Nebojime se pfitom
sahat i po nekonvencnich reSenich. Ve
zdejSich firmach se manazer pfi rozho-
dovani nemél ,za koho schovat®, coz

ve firmach s komplikovangjsi strukturou

SKUPINA LOGISTEED

B zaloZzena 1950 v Japonsku, dfive Hitachi Transport Systems,

B 116 spolecnosti ve 30 zemich,
B 56 200 zaméstnancd,

W 23 600 vozidel,

M logisticka centra 9,74 mil. m?,

M v CR, SR a Polsku (LOGISTEED Central Europe) logisticka centra 350 000 m?,

1000 zaméstnanct a 260 vlastnich vozidel.

vedeni mozné je a odpovédnost se
rozostfuje.

B Je tento ¢esky pristup prenositelny
do firem v jinych zemich?

Je, ale obtizné. Nékde to trva déle, né-
raci je dobré ziskat Uvodni manazerskou
zkusenost u nas, ¢imz ziska ,,pfidanou
hodnotu“ pro praci ve svété. O stredni

Marek Cvacka

Evropé se fikalo, Ze tu nemame dostatek
sebevédomi, ale pouhé sebevédomi ne-
staci. Potfebujete se nebat délat chyby.
Soucasti vychovy mladych manazer(
musi byt diiraz na flexibilitu. Ta je jednim
ze soucasnych rysU logistiky.

B Jak vnimate éasto sklofiovanou
udrzitelnost v logistice?

Na udrzitelnost se Ize divat dvéma uhly
pohledu. Jeden predstavuje environ-
mentalni udrzitelnost, tedy minimalizaci
dopadd chodu firmy na Zivotni prostredi.
Ta je stdle zZiva v dlouhodobych cilech
vétsiny firem, pfedevSim v podobé smé-
rovani k uhlikové neutralité. Této oblasti
se vénujeme a produkci sklenikovych
plynl snizujeme — mame nejmoderng;jsi
fleet, neplytvame, zkousime e-trucky,
kde to dava smysil... Nicméné co je eko-
logické, musi byt i ekonomické. A tim se
dostavame k druhému pohledu, ktery
pfedstavuje udrzitelnost samotného
podnikani. V celém svété se dnes méni
dodavatelské rfetézce — nadnarodni kor-
porace hledaji uspory, prevadeji pro-
dukci do levnéjSich zemi, podle situace ji
centralizuji nebo decentralizuji a logistika
se tomu véemu musi pfizpUsobit. Sto-
jime na konci fetézce. Nicméné véfim, ze
zakladnim cilem jakékoliv firmy je tvorba
zisku. Jen ziskova firma je schopna in-
vestovat do novych, modernich a Uspor-
nych technologii, do svych zaméstnanct
a do ochrany zivotniho prostredi.

ReTailNews

43



Foto: Shutterstock / Andrii Yalanskyi

OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

JAK PLANOVAT

NAPLANOVATELNE

LOGISTIKA SPOLEHA NA PRESNE PLANY
OBJEDNAVEK, TRAS, SKLADOVYCH
KAPACIT A ZASOB. DODAVATELSKE

RETEZCE VSAK OVLIVNUJI CENY
ENERGI, NEDOSTATEK KAPACIT,
DOPRAVNi OMEZENI, VYKYVY POPTAVKY

| GEOPOLITICKA RIZIKA.

sFlexibilita v logistice nesmi byt zalozena
na odhadech. Jako poskytovatel logistic-
kych sluzeb pracujeme s daty, dlouhodo-
bymi trendy, informacemi od zakaznik(

i aktualnim vyvojem objemU v nasi siti.
Diky tomu dokazeme planovat kapacity,
optimalizovat vytizeni pobocCek a preprav-
nich linek a pfipravit se na sezénni vykyvy
nebo zmeény poptavky. Zaroven ale plati,
Ze vzdy mize prijit néco ne¢ekaného.
Nékteré zmény v poptavce, mimoradné
situace v dopravé nebo vypadky v doda-
vatelskych fetézcich jednoduse predvi-
dat nelze. V takovych chvilich je ddle-
zita schopnost reagovat, rychle hledat
alternativni feSeni a pfizpUsobit provoz
aktualni situaci. Proto se v Geisu nesou-
stfedime jen na samotné planovani, ale

i na schopnost reagovat ve chvili, kdy se

realita od planu odchyli. Diky zku$enos-
tem z kazdodenniho provozu vime, ze
prave tehdy je role logistického providera

fika Lukas Novotny, ob-
chodni feditel Geis CZ a SK.

RIZENi PODLE UDALOSTI
Rano se napfiiklad pfipravi rozvozovy
plan, ktery ma fidi¢ béhem dne splnit.
Nehoda na hlavni komunikaci, nepfipra-
vena zasilka nebo zména Casu prevzeti
u zakaznika jej vSak mohou rychle zne-
platnit. Flexibilni systém pribézné ak-
tualizuje plan podle novych informaci

a respektuje dostupna vozidla, kapacitu
skladu, pracovni dobu fidi¢d i poZzadavky
zakaznikl. Hleda proveditelnou vari-
antu. Pomaha mu TMS (Transportation

Volatilita dodavatelskych fetézcl se stava béznou souéasti podnikani. Flexibilita proto
muize byt podminkou zachovani provozu.

Pruzné planovani méni zpUsob fizeni logistiky. Firma
potrebuje kvalitni data, pfehled o zasilkach, dynamické
planovani, dostate¢né kapacity, promysSlené zasoby,
alternativni partnery a jasna pravidla.

Management System), ktery podpo-

ruje planovani, realizaci a optimalizaci
prepravy.

»Velikost nasi firmy vyzaduje ddslednou
strategii. Nase planovani opirame o re-
alna data a Uzkou koordinaci nakupu,
prodeje a logistiky. Nas pristup tedy spo-
¢iva v tom, ze analyzujeme historické
prodeje, posuzujeme nase plany a v nich
zohlednujeme aktualni chovani trhu.
Flexibilita pro nas znamena schopnost
rychle reagovat na odchylky od planu na
zakladé realnych tvrdych dat. Zaroven
planované predpovédi priibézné konfron-
tujeme se skuteCnym prodejem, coz nam
umoziuje data dlouhodobé zpresiovat

a minimalizovat tak prostor pro neefekti-
vitu v planovani,” vysvétluje Michal Pradl,
vedouci logistického centra Datart/HP
Tronic Zlin.

Dynamické fizeni umozriuje zménit trasu
podle aktualni dopravy, polohy vozidel,
zpozdéni, predpokladaného Casu pfi-
jezdu (ETA) nebo pozadavk( zékaznikd.
Samotna navigace nestaci: zpozdény
kamion mUze ovlivnit vykladku, dalsi
nakladku, sménu ve skladu i navazujici
pfepravu. Platformy Blue Yonder nebo
Oracle propojuji planovani s dopravou

a sklady.

ZASOBY JISTi FLEXIBILITU
Nestaci védét, kolik zboZi je na skladé.
Podstatné je také, kde se nachazi a jak
rychle ho Ize presunout. Pokud napfiklad
vzroste poptavka po urcitém vyrobku

v zapadnich Cechéch, mdze byt vyhod-

objednavat dalSi zboZi od vyrobce.
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Firma potrebuje prehled o skladovych
mnozZstvich, objednavkach, zbozi na
cesté a dodacich terminech. Dilezita je
také spravné nastavena pojistna zasoba.
Minimalizace zasob za kazdou cenu
muze zpUsobit vypadky, pfili§ vysoké za-
soby naopak vazou kapital, zvysSuji skla-
dovaci naklady a riziko zastarani zbozi.
McKinsey zd(razriuje potfebu rovno-
vahy mezi efektivitou a odolnosti a pfi-
zpUsobeni zasobni strategie jednotlivym
polozkam.

PRUZNA KAPACITA

Vlastni vozovy park mlze stacit pro
béZny provoz, ale ne pro sezonni $picku,
marketingovou kamparn nebo mimorad-
nou objednavku. Flexibilni model proto
kombinuje vlastni zdroje s externimi ka-
pacitami — smluvnimi dopravci, poskyto-
vateli logistickych sluzeb 3PL nebo koor-
dinovanym modelem 4PL.

Firma tak zvysi kapacitu bez nakupu dal-
Sich kamiont ¢i budovani skladu. Nevy-
hodou je zavislost na partnerech a nékdy
vy$Si cena mimoradnych sluzeb. Zakla-
dem je dostate¢na kapacita pro bézny
provoz a predem dohodnuta moznost je-
jiho rozsireni.

CO DOKAZE Al

Prediktivni analytika a uméla inteligence
pomahaji odhadovat poptavku, predvi-
dat zpozdéni a upozorfiovat na naruseni
planu. V rezimu fizeni vyjimek (excep-
tion management) se planovac sou-
stfedi hlavné na zasilky, u nichz hrozi
problém. SAP v roce 2026 predstavil
Planning Assistant vyuzivajici Al agenty
pro fizeni vyjimek, analyzu kapacit,
spravu zasob a hledani feSeni neuspo-
kojené poptavky. Oracle uvadi vyuziti
strojového ucéeni pfi odhadu preprav-
nich ¢asd, vybéru dopravcli a omezo-
vani neplanovanych zpozdéni a expres-
nich preprav.

Umeéla inteligence vSak nenahradi kvalitni
data: chybné skladové evidence nebo
neaktualni pfepravni ¢asy vedou k ne-
spravnym vystupdm.

PRIPRAVENOST TECH
MALYCH

Flexibilni planovani neni vysadou nadna-
rodnich spole¢nosti. Mens$i dopravce Ci
distributor maze zacit pfesnou evidenci
objednavek, digitalnim prehledem vozi-
del a fidi¢ud, online sledovanim zasilek,
jednoduchym TMS a jasnymi krizovymi
scénari. Musi védét, jak postupovat pfi
vypadku fidi¢e, prudkém zvyseni ob-
jednavek ¢i nedostupnosti vozidla nebo
skladu a kdo rozhodne o prioritach.
cesni pripravenost nez software. Velka
korporace naopak musi propojit mnoz-
stvi dat, systémU a partner( a jasné roz-
délit rozhodovaci pravomoci.

NIC NENi ZADARMO

Externi doprava mize byt drazsi nez
vlastni kapacita, zasoby vazou kapital

a vice dodavatel(l zvySuje administrativu.
Naklady pfinasi také software, integrace
a Skoleni.

Chybou je budovat flexibilitu samo-
ucelné - stejné jako bezvyhradné upred-
nostnovat nejnizsi cenu. Smyslem je
ekonomicky optimalni odolnost. U kri-
tickych vyrobkd mdze byt vy$si pojistna
zasoba opravnéna, u levného a snadno
dostupného zboZi nikoli. Rezervni do-
pravce mize byt ddlezity pro klicového
zakaznika, ale zbyte¢ny u bézné zasilky.
Pfinosy Ize méfit naklady na dopravu, vy-
uzitim vozidel, obratkou zasob, pInénim
dodavek v€as a v plném rozsahu (OTIF),
poctem expresnich preprav, dobou re-
akce a naklady vypadk.

RIZIKEM JE SPATNA
REAKCE

PFili§ ¢asté zmény planu zvysuji naklady
a vyvolavaji zmatek. Systém proto musi
rozliSovat bézné vykyvy od odchylek vy-
zaduijicich zasah a upozorfovat na uda-
losti se skuteénym dopadem.

Rizikem je také zavislost na techno-
logiich. Vypadek pfipojeni, TMS, GPS
nebo integra¢ni platformy muze ochro-
mit provoz, proto musi existovat zalozni

JAKE SYSTEMY FLEXIBILNI
PLANOVANIi PODPORUJI?
Flexibilni logistika propojuje nékolik
vrstev:

B TMS fidi dopravu — planovani zasilek,
konsolidaci nakladd, vybér dopravcd,
trasy, sledovani prepravy a vyhodnoco-
vani vykonu. Pfikladem je Oracle Trans-
portation Management.

B WMS spravuje skladové operace od
pfijmu a uskladnéni pfes vychystavani az
po expedici.

B SCM planning pomaha planovat na-
bidku a poptavku, zasoby, kapacity

a rlzné scénare. Priklady predstavuji
SAP Supply Chain Planning a Blue Yon-
der Supply Chain Planning.

Bl Control Tower a platformy pro pre-
hled o zasilkach zobrazuji pribéh do-
davatelského retézce a upozornuji na
vyjimky. Platforma project44 napfiiklad
sjednocuje data o pohybu zasilek od rdz-
nych dopravcd.

B ERP propojuje logistiku s nakupem,
prodejem, financemi a vyrobou.
Poznamka: Rozhodujici je integrace.
Samostatny TMS bez vazby na sklad,
objednavky a zasoby fesi pouze ¢ast
problému.

postupy. Nezbytna je kyberneticka bez-
pecénost, protoZe propojeni partnerd zvy-
Suje pocet moznych mist Utoku.

FLEXIBILITA NENi CHAOS
Cilem neni pfedvidat kazdou udalost, ale
rychle rozpoznat zménu, vyhodnoatit jeji
dopad a zvolit proveditelnou alternativu.
Vyhodu ziskaji firmy, které vyvazi cenu,
rychlost a odolnost.
Pokud marketingova kamparn médniho
e-shopu zvysi pocet objednavek z pla-
novanych 10 000 na 20 000 zasilek, ri-
gidni systém se mUze dostat do potizi.
Flexibilni model aktivuje pfedem pfipra-
venou smeénu, pfesune ¢ast prace do ji-
ného skladu, vyuzije smluvni dopravce
a upravi priority expedice.

Jifi Ku€era
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PROMENA STRATEGIE
NAKLADANI S PALETAMI

NARIZENi PPWR TRANSFORMUJE
MANAGEMENT PALET A OBALOVYCH
TOKU. PRECHOD OD LINEARNIHO MODELU

K STRIKTNI CIRKULARNi EKONOMICE
NUTI MALOOBCHODNIKY | LOGISTICKE

nosti.

PROVOZOVATELE PREHODNOTIT

DOSAVADNI PRAXI.

Kazdy obal (vCetné palety) bude muset
splfovat pfisna kritéria pro design umoz-
fujici snadnou opravitelnost a recyk-
laci. Zavadi se povinnost sledovatelnosti
a jasného prokazovani poctu cykld, které
obal absolvoval.

LOGISTICKA RESENI VE
ZNAMENI TRANSFORMACE
Do roku 2030 (s vyhledem do roku 2040)
musi byt vyznamné procento preprav-
nich oball, tedy véetné palet vyuZiva-
nych pro distribuci uvnitf firem i mezi
obchodnimi partnery, souc¢asti systému
opakovaného pouziti. A jak jsou tato kri-
téria u prepravnich obal(, tedy i u obald
tercialniho typu, kam spadaji i palety,
definovana procentualné? Do roku 2030

iy

ambiciozni cile nového narizeni PPWR.

Paleta patfi v prepravni logistice mezi opakované pouzitelné obaly. | jich se dotykaiji

narizeni stanovuje, Zze minimalné 40 %
transportnich oball musi byt v reuse
systému, 10 % skupinovych obald musi
byt opétovné pouzitelnych, 10 % napojl
musi byt dostupnych ve vratnych oba-
lech. Do roku 2040 se o¢ekava dalsi zvy-
$eni té&chto podill, napfiklad az na 70 %
u transportnich obald a 40 % u napojo-
vych oball. Legislativa rovnéz striktné
vyzaduje snizovani hmotnosti a objemu
oballl a maximalizaci jejich recyklova-
telnosti. Na limity zde narazi mnozstvi
pouzivani fixacnich stretch folii apod.
Obecné musi maloobchodnici elimino-
vat jednorazova logisticka reseni. To vy-
Zaduje transformaci smluvnich vztahd

s dodavateli, ktefi budou muset zbozi
dodavat vyhradné na standardizova-
nych, opakované pouzitelnych paletach

Evropské nafizeni o obalech a obalovych odpadech
(PPWR) predstavuije legislativni zlom, ktery proménuje
nejen spotiebitelsky obalovy trh, ale i retailovy dodava-
telsky retézec a strategii nakladani s paletami. Palety jiz
nelze vnimat pouze jako pasivni transportni prostredek,
ale jako klicovy prvek v plnéni legislativnich cilt udrzitel-

splfujicich kritéria PPWR. Pro splnéni
reportingovych povinnosti vici regulato-
rim je nezbytné mit pfesny prehled o Zi-
votnim cyklu palet. Jinymi slovy, PPWR
je naro€na vyzva, vyhnout se ji vSak
neda. Na druhé strané prakticky kazda
vyzva pfinasi jako benefit rozvoj techno-
logii. Nasazeni technologii jako RFID, loT
senzor( nebo pokrocilych WMS systém(
umozni sledovat rotaci palet, prediko-
vat potfebu jejich udrzby a minimalizo-
vat ztraty v logistickém retézci. Spolecné
s cirkularitou se v tomto (ale i v ostatnich
sektorech, kterych se nafizeni dotyka) jiz
ted sklonuje ve vSech padech i optima-
lizace. Ta se nedotyka ,jen“ samotnych
palet, ale opét celé komplexity feSeni.
Logistickym ofiSkem je maximalné opti-
malizovat vytiZzenost vozidel pfi zpétnych
svozech (reverse logistics), aby uhlikova
stopa spojena s prepravou prazdnych
oball neznehodnotila ekologicky pfinos
samotného nafizeni PPWR.

ROZDILNE PALETOVE
MODELY REAGUJI NA
LEGISLATIVU RUZNE

Ke ,klasice” patfi vyménné palety (napf.
EUR/EPAL). Tyto palety se vyznaduji
dlouhou zivotnosti a zavedenou celoev-
ropskou infrastrukturou pro opravy. K vy-
zvam vsak vzdy patfila (a patfi) kompliko-
vangj$i administrativa, riziko ztrat, spory
o kvalitu palet pfi pfejimkach atd.

V fadé uzavienych okruhl se vyuZivaji
napfiklad vlastni nebo pronajaté plastové
palety z recyklovanych materialQ. Jejich
vyhodou je snadna omyvatelnost, prfesna
vaha, stoprocentni recyklovatelnost,
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idedlni pro automatizované sklady. Nao-
pak mezi nevyhody patfi vysSi pocatecni
investice, riziko ztraty v otevienych dis-
tribuénich sitich. Treti moznosti je vyu-
ziti paletového poolingu, tedy pronajmu
palet od specializovanych poskytovatel(
(napt. CHEP, LPR apod.). Velkou vyho-
dou téchto systémU v kontextu PPWR
je, ze prirozené splfiuji pozadavky na
reuse. Poskytovatel garantuje opravy,
kvalitu a cirkularitu obéhu. Samoziejmé
na druhé strané je potfeba pocitat Casto
se zavislosti na externim dodavateli,

a tim i urcitou specifikaci feSeni, nutnosti
presné evidence tok( apod.

Ale at jiz uzivatel vyuziva jakykoli z uve-
denych (Ci pochopitelné i dalSich nejme-
novanych) systémd, pro Uspésnou adap-
taci na novou éru se doporucuje audit
soucasného stavu. Pfi zmapovani typu Ci
podilli jednocestnych oball a palet neni
urCité od véci vycislit financ¢ni i legisla-
tivni rizika. Mezi preferovana feseni urcité
patfi provérené poolingové systémy nebo
oteviené vymeénné sité (EPAL), které sdi-
leji naklady na cirkularitu. A v kazdém
pfipadé se vyplati investice do technolo-
gii, v jejichz ramci je primarné zavedeni
(pokud zatim nebyla) digitalni evidence
paletového konta pro presny repor-

ting a minimalizaci ztrat. Dale je potreba
vzit v potaz, ze do roku 2030 musi byt
veskeré B2B obaly v EU 100% zno-
vupouzitelné a recyklovatelné. Nafizeni
se vztahuje na veskeré obaly — domaci

i dovazené. Spinéni pozadavkl zahrnuje
prokazani opétovného pouziti a recyklo-
vatelnosti prostfednictvim analyzy zivot-
niho cyklu a opatreni pro sledovatelnost.
U jednorazovych palet bude povinna cer-
tifikace recyklovatelnosti. U vymeénnych
palet bude kromé certifikace recyklova-
telnosti nutné takeé dolozit jejich potencial
pro opakované pouziti.

REUSE V LOGISTICE
PODPORUJE CIRKULARNI
POOLINGOVE SYSTEMY

Jak jiz bylo uvedeno vyS$e, reuse se tyka
celé fady prepravnich obald (tedy zda-
leka nejenom palet) a PPWR nafizuje

v rdiznych ¢asovych horizontech procen-
tualni narlst téchto systémd. Reuse v lo-
gistice vede nejenom ke snizeni emisi
CO, a spotfeby materialu &i stabilizaci
logistickych nakladu, ale vytvari i tlak na
omezeni jednorazovych oballl a pod-
poru predevsim cirkularnich poolingo-
vych systémui (sdilené obaly). Funk&nost
téchto systémi podporuje fakt, Ze obal/
paleta je navrzen pro vice cykld pou-

ziti, za predpokladu existence logistic-
kych systémU sbéru, zahrnujici ¢isténi

a opravy. Pro ty, ktefi zatim poolovy sys-
tém nevyuzivaji, jen kratké vysvétleni,

co to tedy vlastné je. Zjednodusené Ize
fungovani paletového poolingu popsat
zhruba takto: Zakaznik ziskava palety na
zakladé objednavky a nasledné na zapUj-
¢enych paletach dopravuje své zbozi do
mista prodeje, odkud jsou opét sbérnou

< i/

sluZzbou poskytovatele svazeny do jeho
servisnich center, kontrolovany, opravo-
vany — a znovu vyuzivany, dovoli-li to je-
jich stav. Ekonomicky klient plati pouze
za pouziti palety, nemusi ji zakupovat,
vlastnit, skladovat, starat se o ni...DalSim
benefitem pro firmy je snizovani viastni
uhlikové stopy, efektivnéjsi redistribuce,
¢i i feSeni personalnich problémd (sou-
¢asny nedostatek fidic¢t kamion(). Vedle
vySe popsaného klasického poolingu,
nékdy nazyvaného jako uzavieny, ve kte-
rém je paleta ve vlastnictvi poolera (ty-
picky barevné palety) a klient plati za ni
najemné, existuje i otevieny pooling, kde
Ize pouzit palety vlastni. Uzivatel, ktery
vyuziva tohoto poolingu, se vyhne najmu,
ale musi mit vlastni paletové konto a po-
¢Citat s urCitymi naklady s tim spojenymi.

PALETOVY POOLING
POKRYVA VSECHNY
OBLASTI
K nejznaméjsim poskytovatellm poolin-
govych sluzeb patfi spole¢nost CHEP
Europe, mezi zakazniky slangové ¢asto
nazyvano jako ,modé palety“. Palety
a kontejnery této spole¢nosti jsou Siroce
rozsifeny a akceptovany maloobcho-
dem napfi¢ evropskymi trhy a oblibené
zejména v sektoru FMCG, pfi pfepravé
Cerstvych potravin, napoji nebo mléc-
nych vyrobk(. Palety CHEP jsou jiZz od
pocatku navrzeny a nasledné vyrobeny
tak, aby splfiovaly ambiciézni cile stano-
vené nafizenim. Palety jsou 100% certifi-
kované opakované pouzitelné a recyklo-
vatelné. Pouzivanim palet CHEP mohou
uzivatelé prokazat opakované pouziti
a recyklovatelnost prostfednictvim ana-
lyzy Zivotniho cyklu a opatfeni pro sle-
dovatelnost. Diky nejvétsi siti servisnich
center na trhu jsou palety CHEP do-
davané vzdy v konstantni kvalité, v€as
a v pozadovaném mnozstvi. Samozrej-
mosti je i cenova transparentnost vSech
sluzeb. Palety jsou navic vhodné i pro ty
nejpokrocilejsi automatizované provozy
a jsou i spolehlivou volbou pro mezina-
rodni logistiku.
CHEP pochopitelné neni jedinym posky-
tovatelem poolingovych sluzeb. K vy-
znamnym poskytovateldm uzavieného
poolingu patfi napfiklad spole€nost LPR,
ktera je znama naopak paletami v barvé
Cervené. Tento typ servisu je urCen pre-
devsim spole¢nostem plsobicim v sek-
toru FMCG a maloobchodu, lokalng,
ale i globalné. Tim, Ze plsobi prevazné
v FMCG a maloobchodnim sektoru, je
LPR schopen zajistit, Ze palety jsou bez
kontaminace v podobé oleje, barev a dal-
ich primyslovych produktd. V soucas-
nosti spole€nost pracuje na vyvoji novych
digitalnich nastroji pro optimalizaci a za-
bezpeceni prislusnych procest (systém
fizeni dopravy SAP TMS, sledovani trans-
portu pomoci aplikace SHIPPEQ, nastroj
SQUARE pro optimalizaci zasob a po-
hyb(, portal pro dodavatele a zakazniky
Ci pokrocily skener kontroly stavu palet).
Jana Zizkova
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ROVNOVAHA MEZI

DOSTUPNOSTI A NAKLADY

UKOLEM RIZENi ZASOB NENi VYTVORIT
CO NEJVETSI SKLAD, ALE NASTAVIT
TAKOVOU UROVEN ZASOB, KTERA ZAJISTI
SPOLEHLIVOU OBSLUHU ZAKAZNIKU

A NEPRIMERENE NEZATIiZi PODNIKOVE

FINANCE.

Zakladni otazky znéji: co objednat, v ja-
kém mnozZstvi a kdy. Odpovédi zavisi
na charakteru zboZzi, predvidatelnosti
poptavky a dodacich lhdtach. Mo-
derni logistika proto kombinuje pro-
gnodzy, statistické modely a informacni
technologie.

»Predpovéd objem( je dnes naprosto Kli-
¢ovou soucasti fizeni celé nasi sité. Vy-
chazime z historickych dat, aktualniho
vyvoje u nasich zakaznikl, sezénnosti,
marketingovych akci velkych e-shop

i oCekavaného vyvoje v jednotlivych regi-
onech. Vedle klasickych planovacich mo-
deld vyuzivame také nastroje zalozené
na umélé inteligenci, které nam pomahaji
odhadovat budouci objemy co nejpres-
néji,” fika Lukas Gabor, Group Head of
Supply Chain skupiny Packeta, do niz

patfi také Zasilkovna, a dodava: ,,Pre-
dikce pfipravujeme nejen na Urovni celé
skupiny Packeta, ale také pro jednotlivé
zemé, depa a konkrétni smény. Presto
je logistika zivy organismus a nikdy ne-
Ize odhadnout vSe stoprocentné presné.
Obcas se stane, ze skute¢ny objem za-
silek je vy$Si, nez jsme oCekavali. Vime,
ze logistika neni exaktni véda a urcité
odchylky jsou bézné. Nase sit je navr-
Zena tak, aby zvladla odchylku pfiblizné
do 10 procent nad planovany objem bez
mimoradnych zasah( nebo zmén pro-
cesU. Na takové vykyvy mame bézné pfi-
pravenou kapacitu. Pokud jsou objemy
vyrazneé vyssi, aktivujeme dalSi opatreni.
MUGzeme pfidat smény, posilit personalni
kapacity, upravit svozové a prepravni
trasy nebo ¢ast objemu rozlozit mezi

Rizeni zasob propojuje nakup, vyrobu, dopravu, skladovani, prodej, finance i zakaznicky
servis.

Zasoby jsou dllezitou soucasti logistiky a dodavatel-
ského fetézce. Vazou vSak penize v materialu, zbozi
nebo rozpracované vyrobé a prinaseji dalsi naklady na
skladovani, energie, manipulaci a evidenci. Pfidava se
také riziko poSkozeni i zastarani.

dalsi depa. Vyhodou rozsahlé logistické
sité je schopnost rychle reagovat a roz-
délit zvySenou zatéz mezi vice lokalit.
Nasim cilem neni mit stoprocentné pres-
nou predpoved, protoze to v logistice
neni mozné. Dulezité je mit dostate¢né
pfesné predikce a zaroven sit, ktera si
poradi i s neCekanymi vykyvy bez do-
padu na zékaznika.”

OCHRANA PRED
NEJISTOTOU

Zasoby vyrovnavaji Casové a mnozstevni
rozdily mezi vyrobou, dodavkami a spo-
tfebou. Podle faze toku materialu rozli-
Sujeme vstupni zasoby, rozpracovanou
vyrobu a hotové vyrobky ¢i zbozi. Podle
Ucelu jde napriklad o zasoby bézné, po-
jistné, strategické a nadbytecné.

Zvlastni problém predstavuje dead stock,
tedy neobratkova zasoba. Jde o po-
lozky, které dlouhodobé nemaji odbyt ani
spotfebu a zbytecné zabiraji skladovaci
prostor.

MOC | MALO SKODI

Nizké zdsoby mohou zplsobit vyprodani
zbozi, zpozdéni dodavek, preruseni vy-
roby nebo ztratu zakaznika. Nadmeérné
zasoby naopak vazou kapital, zvysuji na-
klady na skladovani a riziko zastarani.
Celkové naklady zahrnuji pofizeni a dr-
Zeni zasob i disledky jejich nedostatku.
Velka objednavka mdze snizit pocet ob-
jednavek, ale zvysit naklady na sklado-
vani. Casté malé dodavky omezuiji za-
soby, mohou v$ak prodrazit dopravu

a administrativu. Rizeni zasob je proto
ekonomickou optimalizaéni ulohou.
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Klasickym nastrojem je model ekonomic-
kého objednaciho mnozstvi EOQ (Econo-
mic Order Quantity).

VyS$e pojistné zasoby zavisi na proménli-
vosti poptavky, spolehlivosti dodavatele
a pozadované urovni zakaznického ser-
visu. U kritickych materidlQ, jejichz nedo-
statek mlzZe zastavit vyrobu, je zpravidla
nutna vétsi rezerva. Pojistna zasoba tedy
neni univerzalni &islo, ale nastroj fizeni
rizik.

Problémem je rovnéz Bullwhip effect,
neboli efekt bi¢e. Mala zména poptavky
u koncového zékaznika mdze vyvolat
vyrazneé vétsi zmény objednavek smeé-
rem k distributorim, vyrobcim a do-
davatellm surovin. Jednotlivé ¢lanky
reaguji podle vlastnich prognéz, doda-
cich Ih(t a bezpeénostnich zasob. Vy-
sledkem mize byt hromadéni materialu
a nasledny nedostatek. Pomaha kvalit-
néjsi sdileni dat, koordinace objednavek
a lepsi pfehled o skute¢né poptavce.

ZASOBY NELZE RIDIT
STEJNE

Vénovat véem skladovym polozkam stej-
nou pozornost je neefektivni. Vhodnéjsi
je rozdélit je podle hodnoty a predvida-
telnosti spotfeby. Analyza ABC vychazi
z Paretova principu. Kategorie A za-
hrnuje zpravidla mensi pocCet polozek

s rozhodujicim podilem na hodnoté za-
sob, a proto vyzaduje pfesné planovani
a Castou kontrolu. Kategorie B predsta-
vuje stfedné vyznamné polozky, zatimco
kategorie C zahrnuje mnoho polozek

s nizkou hodnotou. U nich mlze stacit
jednodus$si doplfiovani, napfiklad dvou-
zasobnikovy systém.

Analyza XYZ sleduje predvidatelnost po-
ptavky. Polozky X maji stabilni spotfebu,
skupina Y vykazuje sezonni nebo tren-
dové vykyvy a polozky Z se vyznacuji ne-
pravidelnou poptavkou, kterou je obtizné
pfedpovidat.

Kombinace obou metod vytvari devitipo-
planuje hodnotna a stabilné prodavana
polozka AX a jinak levny, ale nepredvida-
telné poptavany vyrobek CZ.

JUST IN TIME

Systém Push sméfuje zasoby do fetézce
podle pland a progndz, zatimco systém
Pull reaguje vice na skute¢nou poptavku.
Znamym konceptem je Just-in-Time
(JIT), pfi némz material nebo zbozi do-
razi v okamziku, kdy je potfeba. Tim Ize
snizit skladovaci plochy a vazany kapital,
soucasné vsak roste citlivost na dopravni
problémy a vypadky dodavatelG.

Vedle $tihlosti se proto zdlraziiuje odol-
nost dodavatelského fetézce. Minimalni
zasoby mohou byt vyhodné v bézném
provozu, ale pfi delSim vypadku dodavky
mohou zastavit vyrobu. Ukolem mana-
zera neni vytvofrit nejnizsi moznou za-
sobu, nybrz stanovit pfijatelné riziko.

Linked [T}

Sledujte stranku
Retail News

TECHNOLOGIE MENIi PRACI
SE ZASOBAMI

ERP a WMS systémy umoznuji sledovat
pfijem, umisténi, pfesuny, rezervace, vy-
dej i inventarizaci. Poskytuji prehled o fy-
zickém stavu skladu, zasobach na cesté
i oCekavanych dodavkach.

Cérové a QR kody urychluji evidenci po-
lozek, RFID umozriuje bezkontakini na-
éitani udajd a hromadnou identifikaci.

V automatizovanych skladech se uplat-
fuji regalové zakladace, autonomni mo-
bilni roboty a systémy Goods-to-Person,
které privazeji zbozi k pracovnikovi.
Prediktivni analytika a uméla inteligence
vyuzivaji historickou spotfebu, sezonni
vykyvy, marketingové akce a dalSi pro-
ménné ke zpresnovani prognéz. Techno-
logie v8ak kvalitni fizeni nezajisti sama.
Neuplna ¢€i nepfesna data mohou vést

k chybnym rozhodnutim, proto zlstavaji
jejich kvalita a jednotna interpretace za-
kladnimi podminkami digitalizace.

JAK MERIT USPESNOST
RIZENIi ZAsoOB

Obratka zasob (Inventory Turnover Ratio)
vyjadfuje, kolikrat se primérna zasoba
za urcité obdobi obnovi. Pocita se jako
pomér nakladd na prodané zboZi k pri-
mérné hodnoté zasob. Doba obratu
zasob (DSI - Days Sales of Inventory)
udava prdmérny pocet dni, po které za-
soba zlstava v podniku pied prodejem
nebo spotiebou.

Vysoka obratka sama o sob& neznamena
kvalitni Fizeni. Pokud vede k ¢astym vy-
padkdim, mdze poskodit zakaznicky ser-
vis. Proto se sleduje také OTIF (On Time
In Full), ktery vyjadfuje, zda jsou objed-
navky dodavany v€as a v pozadovaném
mnozstvi.

Ddlezita je rovnéz presnost skladové
evidence, tedy shoda fyzického stavu

s udaji v ERP nebo WMS. Chyby mohou
zpUsobit nespravné objednavky, falesny
pocit dostupnosti nebo zbyte¢né dopl-
novani skladu.

RIZENi ZASOB JAKO
STRATEGICKA
DISCIPLINA
Rizeni zasob musi zohlediovat hodnotu
polozek, charakter poptavky, dodaci
Ihdty, spolehlivost dodavateld a vyznam
produktl pro zakazniky.
Budoucnost nespociva ani v bezhlavém
navysSovani zasob, ani ve snaze udrzo-
vat sklady prazdné. Kli¢em je kombinace
Stihlého fizeni, datové analytiky a odol-
nosti. Podnik musi rozlisit, které zasoby
jsou nezbytné, které Ize rychle doplnit,
které zbytecné vazou kapital a kde je
vhodna bezpec¢nostni rezerva.
Efektivni fizeni zasob znamena schop-
nost rozhodovat v podminkach nejistoty.
Cilem neni maximalni ani minimalni za-
soba, ale spravné mnozstvi na spravném
misté a ve spravny ¢as. Propojeni eko-
nomickych modeld, kvalitnich dat, tech-
nologii a Fizeni rizik pomaha vyvazovat
dostupnost zbozi, plynulost vyroby, efek-
tivitu vyuziti kapitalu a odolnost celého
logistického fetézce.

Jifi Kucera
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USLECHTILY NAPOJ
V USLECHTILEM OBALU

PRAVIDLO, ZE OBAL PRODAVA, PLATI
U VINNYCH LAHVI DVOJNASOBNE.
DESIGN JE OBVYKLE STRIZLIVY,

znacku.

ELEGANTNI, ALE PRESTO VYRAZNY.
VELKY AKCENT JE SMEROVAN NA
ETIKETU OBALU.

Soucasny ,wine packaging® stoji na po-
mezi sklarského inZzenyrstvi, grafického
designu, tisku a udrzitelnosti. Spotfebi-
tel hodnoti i hmotnost, barvu skla a pre-
devsim etiketu, ktera u velkych brandd
neni jen nositelem povinnych informaci
a znacky vinarstvi, ale soucasti celého
komplexu.

VELKY DURAZ JE KLADEN
NA ETIKETU

Do nedavna byly ve velké vyhodé pre-
devsim velké znacky, které disponovaly
pfislusnymi technologiemi. S nastu-
pem digitalniho tisku a vyuziti samole-
picich etiket misto grafickych se zvysily

L
——

moznosti i pro mensi producenty. Ce-
nové dostupnéjsi digitalni stroje, které
nepotrebuji zadné tiskové formy, umoz-
fuji ekonomicky vyrabét mensi série Ci
personalizované etikety. Digitalni tisk
umozni vice experimentovat s ro¢niky,
limitovanymi edicemi a individualizo-
vanymi etiketami, proto jako doplriu-

jici technologie nechybi ani ve velkych
tiskarnach, disponujich s konvenénimi
technologiemi typu flexotisk, hlubotisk ¢&i
ofset.

Rozhodovani o designu obalu musi podle
narizeni PPWR (Packaging and Packa-
ging Waste Regulation) zahrnovat feseni,
jak obal bude fungovat jako jeden ce-
lek — technicky, ekonomicky, ekologicky

fil"l’.;ﬁ‘l\‘,ria

O A
s

——

Prémiova lahev na vino ma plisobit hodnotné, ale soué¢asné by neméla byt zbyteéné tézka

a materialové narocéna.

Nejenom samotny produkt, ale i design obalu, v€etné
Casto nezaménitelné siluety, barevnosti a celého pro-
pojeni strukturalniho a grafického designu komunikuje

i komunikacné. A pravé zde se potkavaji
vinar, designér, sklarna, vyrobce etiket,
tiskarna a dodavatel zuslechtovacich
technologii. Vitézem neni jednotlivy kom-
ponent, ale dobfe navrzeny systém.

OD TEZKEHO SKLA

K LEHCENYM LAHVIM

Vysoka hmotnost sklenéné lahve byla
desitky let jednim z tradi¢nich signald lu-
xusu. Masivni dno, silné stény a vyrazna
hmotnost v ruce mély spotrebiteli pod-
védomé sdélovat, ze jde o kvalitni na-
poj. Dnes pretrvava toto povédomi spi$
uz jen u nékterych tzv. tézkych alko-
hold, at jiz z dévodu tradice, ikonickych
designl ¢&i funkénich davody. Vétsina
designer( a vyrobcUl lahvi na vino se od
tohoto trendu spiSe odklani. Novou de-
finici prémiovosti se stava spise kvalita
provedeni, proporce, detail a materia-
lova inteligence nez mnozstvi pouzitého
skla. Redukce hmotnosti zarover zna-
mena snizeni spotfeby surovin, mnozstvi
energii a redukci emisi CO,. Vylehéené
lahve vS§ak musi stale disponovat stej-
nou kvalitou nejenom z hlediska praktic-
kych funkci, ale nesmi dojit ani ke snizeni
estetickych kritérii, aby lahev neplso-
bila ,levné“. Pokud bychom méli tento
trend zevSeobecnit, pak vyvoj rozhodné
nevede k uniformnim ,tenkym lahvim®.
Naopak se hledaji nové cesty, jak vytvorit
vyraznou siluetu pfi mensi spotrebé skla.
Dal$im trendem je kombinovani tvaro-
vého skla s dekoraci pfimo na lahvi. Em-
bosovani mize byt umisténo na téle, hr-
dle nebo dné a funguje jako velmi ucinny
brandovaci prvek, ktery zlistava pfito-
men i bez etikety.
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CHYTRE INOVACE

OD VYROBCE SKLA

S rostouci poptavkou po lehkych oba-
lech s niz&§im dopadem na Zzivotni pro-
stfedi se zaméruji vyrobci skla na trans-
formaci procesU a technologii tak, aby
této potfeb& maximalné vyhovéli, aniz

by museli délat kompromisy v oblasti
designu. K leaderlm na trhu vyroby skle-
nénych obal( patfi spole¢nost O-I Glass
(Owens-lllinois), ktera ma vyrobni zastou-
peni i v Ceské republice. P¥i posuzovani
jeji produkce lahvi na vino jsou soucasné
trendy zamérené na udrzitelnost, vyrazné
snizovani hmotnosti (lightweighting) a di-
gitalni personalizaci. Model Estampe je
inovativni lahev uvedena na trh ve Fran-
cii v roce 2024 a vazi pouhych cca 390
gramd. To je vyrazné méné nez stavajici
standardni 500g vinarské lahve, pficemz
emise CO, spojené s jeji vyrobou jsou
nizsi o 25 %. Vyzkumny a vyvojovy tym
spole¢nosti O-I navrhl lahev Estampe
tak, aby vyuzivala vyssi podil recyklo-
vaného materidlu, v prdméru az 80 % di
vice, coz vyrazné prevySuje soucasny ev-
ropsky prlimér. Zajimavy je i model Lybra
(300g). Tato inovace, ktera byla predsta-
vena v ltdlii, zachovava klasicky prémi-
ovy tvar typu Bordeaux, ale jeji hmotnost
byla snizena o dalSich 60 gram(. Cilem
bylo nabidnout ekologické feSeni v lu-
xusnim vzhledu. Model byl Uspésné prd-
myslové otestovan v Italii ve spolupraci

s vinarskym partnerem Citra Vini. Nizsi
vaha pomaha vinaflm plnit ekologické
cile, snizuje uhlikovou stopu pfi pfepravé
a optimalizuje logistické naklady.

ETIKETA JE NOSITELEM
EMOCI, KVALITY

| UDRZITELNOSTI

Etiketa je sice stale na lahvi nositelem
informaci, ale jeji dalsi, neméné dulezi-
tou ulohou je komunikovat emoce smé-
rem ke spotrebiteli. Etiketa ma ¢asto

i umélecké prvky a velkou roli hraje
kvalitné zpracovand typografie. Rada
designerld pouziva u nékterych typl eti-
ket na vina (prfedevsim Sumiva) i vlastni
dekorativni fonty, v€éetné vyuziti libivych

inicial. Z ddivodu akcentu na Uspory

a udrzitelnost by se mohlo zdat, Ze
tvarci redukuji rizné formy zuslechto-
vani, které etiketé dodavaji prémiovy
vzhled. Ale neni tomu tak. Félie, razba
a embossing rozhodné nemizi. Méni se
v$ak zpUsob jejich pouziti. Misto plos-
ného ,pozlaceni“ celé etikety se stédle
Castéji pouziva maly, pfesny akcent —
napfiklad pouze nazev vinarstvi, erb,
jeden detail ilustrace nebo symbol.

V dobé, kdy spotfebitel stale Castéji vy-
bira produkt podle fotografie na e-shopu
nebo socialni siti, mdze plsobit para-
doxné vyznam fyzického doteku. Pravé
v kamenném obchodé je haptika jednou
z mala vlastnosti, ktera umoznuje obalu
okamzité vystoupit z vizualniho Sumu.

oy

Proto se rozviji pouziti strukturovanych
a bavinénych papirQ, nechybi reliéfni

a slepotiskové efekty, hluboky emboss
¢i rtzné zplsoby lakovani (parcidlni lak,
efektové lakovani, 3D efekty atd.). Dile-
zitou roli hraje kvalita a moznosti samot-
ného materialu k tisku etiket. Dodavatel
materiall UPM Raflatac napfiklad nabizi
pro segment vina strukturované, meta-
lizované i filmové materialy a soucasné
feSi odolnost etiket ve vlIhkém prostredi.
To je zasadni zejména u vin, ktera se
serviruji v chladni¢kach nebo ve vanic-
kach s ledem. Na druhou stranu je po-
tfeba i podotknout, ze UPM Raflatac
klade diraz na cirkularitu a udrZitelnost
a pfi vyrobé etiketovacich substratd vy-
uziva hojné i recyklovana vlakna a certi-
fikované materidly FSC, které kombinuiji
esteticky vzhled s ekologickymi stan-
dardy. Obaly se vSak posuzuji z hlediska

udrzitelnosti jako celek, dllezitou roli tak
hraje i lepidlo pouzité pfi aplikaci etikety
na lahve. K inovacim z tohoto segmentu
patfi specializovana fada pokroc€ilych ad-
heziv UPM Vetro uréena pfimo pro seg-
ment etiket na vino a lihoviny.

PROMENA
MINIMALISTICKYCH
TENDENCI
Minimalismus kraluje v designu hodnot-
né&jsich oball na vino jiz fadu let, pfesto
Ize zde najit i dalsi trendy. Nejedna se
jen o barevné kombinace Cerné a bilé,
ty se naopak u fady produktl ukazuji
jako pomérné nudné. DuleZitéjsi je prace
s prazdnym prostorem, typografii, struk-
turou papiru, proporci etikety a detailem.
Dobre navrzena minimalisticka etiketa
mUze byt materidlové velmi sofistiko-
vana: napriklad bavinény nebo strukturo-
vany papir, slepotisk, decentni félie, mik-
roreliéf ¢i kombinace matného a lesklého
povrchu. DalSim trendem je, ze soucasny
design vina nema jednu univerzalni este-
tiku. Jednim z nejjednodussich zplsobd,
jak obal redukovat, je odstranit prvek,
ktery neni nezbytny. U oballl na vino je
Casto timto prvkem zaklopka ¢i kapsle.
Kapsle pres hrdlo lahve je sice histo-
ricky tradi¢ni soucasti vinného obalu,
jeji vyznam je vSak u fady modernich vin
predevsim esteticky. Rada souéasnych
designovych projektl nyni dokazuje, ze
odstranéni kapsle mize byt soucasti cel-
kové designové strategie, nikoli pouze
opatfenim ke snizeni nakladd.
Na druhé strané, vedle minimalistic-
kych etiket existuji expresivni ilustrace,
vintage reference, sou¢asna typografie,
ruéni kresba i témeér umélecké grafickeé
kompozice. Naopak néktefi vyrobci jdou
proti této tendenci a na etiketach pro své
vyrobky vyuzivaji vyrazné ilustrace, ne-
¢ekané barevné kombinace a ,awkward*
€i zamérné nedokonaly vizualni jazyk.
Néktefi designéfi s témito tendencemi
souhlasi a uvadi, ze davka podivnosti se
stava zplsobem, jak v pfeplnéné katego-
rii vina ziskat pozornost.

Jana Zizkova
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SORTIMENT

VINO A LIHOVINY:

NOVE FORMATY, LEHKOST
A NIZSi OBSAH ALKOHOLU

NA TRHU S VINEM JE ZRETELNE PATRNY
VYVOJ A POSUN K AUTENTICNOSTI,

SVEZESTI A LEHKOSTI.

LetoSni vinafsky rok charakterizuje jediné
slovo: sucho. Uroda je vyrazné nizsi, ho-
Vofi se o tfetinovém propadu sklizné proti
dlouhodobému priméru. ,Nizsi bude

i vylisnost, v bobulich je jednoduse méné
$tavy. Prvni moznost zhodnotit sou¢asny
ro¢nik nabizi Svatomartinska a mlada
vina,” uvadi Zbyneék Vicar, feditel Vinar-
ského fondu CR.

JAK NAKUPUJI CESKE
DOMACNOSTI VINO

A LIHOVINY

Zatimco lihoviny nakoupily podle vy-
sledkl prizkumu trhu metodou Spotiebi-
telského panelu YouGov (obdobi Eerven
2025 az Cerven 2026) témér tri Ctvr-

tiny ¢eskych domacnosti, ticha i perliva
vina shodné nakoupilo necelych 60 %
domacnosti.

Kategorie lihovin nabizi celou $kalu rliz-
nych napojl. Pravé tftinové rumy si kou-
pila necela pétina domacnosti, za zminku
stoji také rdzné likéry, mezi nimiz dominuiji
ty smetanové s 30% penetraci. V nakup-
nim kosiku alespor kazdé desaté Ceské
domacnosti se objevovala jesté vodka,
whisky nebo gin. Mezi viny pak vedou ta
bila, které nakupuje vice nez 45 % do-
macnosti, nasleduji ¢ervena s necelymi
35 %, rlizova vina oslovuiji jen asi polo-
vinu poctu kupujicich Eervenych vin.

ZA LIHOVINY SE NEJVICE
UTRACI NA MORAVE

Prizkum YouGov Spotiebitelsky panel
dale ukazal, ze pocet kupuijicich liho-
vin i vina dlouhodobé klesa. U vina vsak
existuje jedna vyjimka, kterou predsta-
vuji ticha vina bez alkoholu. Zatimco

SpotFeba alkoholu v Ceské republice se dlouhodobé snizuje. Podle dat CSU vypili v roce
2024 Cesi 19,5 litru vina na osobu (pokles z 20,5 litru) a 6,1 litru lihovin na osobu (pokles
z 6,6 litru, coz predstavuje nejnizsi uroven od roku 1979).

Spotrebitelé stale Castéji vyhledavaji lokalni vina s pfibé-
hem, ktera odrazeji konkrétni rukopis vinarstvi. Trendem
je také poptavka po vinech, ktera se hodi pro neformalni
konzumaci, fenoménem, ktery méni strukturu poptavky,
je téz rUst popularity Sumivych a perlivych vin a vin s niz-
§im obsahem alkoholu.

nealkoholické varianty perlivych vin jsou
jiz dobre zavedené, u tichych vin se po-
prvé za poslednich pét let blizi pocet ku-
pujicich domacnosti ¢tyfem procentdim.
Tiché vino nakoupily domacnosti témer
15x za obdobi od ¢ervna 2025 do &ervna
2026, lihoviny 13x, perliva vina vlozili do
kos$iku v priiméru devétkrat do roka.
Nejvétsi primérnou Utratu za lihoviny
ucinili kupujici z moravskoslezského regi-
onu a na stredni Moravé, za vino nejvice
v prdméru utraci domacnosti ze stfed-
nich Cech. Pokud jde o mista nakupu,

v pfipadé vina a lihovin drzi prvenstvi hy-
permarkety, v jejichz pokladnach skonci
tfetina vydaji kupujicich, druhou pfi¢ku
obsadily diskonty. Tfi pétiny utraty za ti-
ché vino pfipada na akéni zbozi a u perli-
vych vin a lihovin se tento podil blizi tfem
Gtvrtinam.

PRI NAKUPU ROZHODUJE
PRILEZITOST

Jednim z nejvyraznéjsich trendd v seg-
mentu vin je, Ze dnes o jejich vybéru stale
vice rozhoduje konkrétni pfilezitost. Jiny
produkt si spotfebitel vybere na vyznam-
nou oslavu, jiny na setkani s prateli nebo
tfeba na letni festival. A tomu se pfizpU-
sobuje i nabidka. ,Vedle klasickych vin
roste vyznam nealkoholickych variant,

vin, ktera uz nejsou vyhrazena jen slav-
nostnim pfilezitostem a konci roku, ale
stale vice se prosazuji v celoro¢ni konzu-
maci. Vanoce a silvestr zlstavaji hlavni
sezonou, zaroven ale vyrazné posililo
léto,”“ popisuje Martin Fousek, marketin-
govy reditel spole¢nosti Bohemia Sekt.
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NEALKO A ,BUBLINY*

NA VZESTUPU

Vyraznym trendem je rlst kategorie ne-
alkoholickych variant vin. Z okrajového
segmentu se béhem nékolika let stala pl-
nohodnotna kategorie. ,,V maloobchodé
dnes nealkoholické varianty Sumivych vin
predstavuiji pfiblizné 9 % trhu a proda se
jich ro¢né pres 1,2 milionu lahvi. Promé-
fuje se i pristup spotrebitelll k alkoholu.
Chtéji mit moznost volby a alkoholické
napoje stale Castéji stfidaji s nealkoholic-
kymi variantami podle konkrétni situace,”
uvadi Martin Fousek.

Hitem jsou bezpochyby ,bubliny”, ze-
jména perliva vina. Velké oblibé se tési
plechovky, které reaguji na poptavku po
jako nové zplsoby konzumace, napfi-
klad sekty podavané na ledu a ready-
spole¢nosti Bohemia Sekt patfi Bohemia
Mini v plechovce. ,Nealkoholické portfo-
lio jsme letos rozsifili napfiklad o ready-
-to-serve Mionetto Spritz, aperitiv Freixe-
net Solare nebo prvni nealkoholické tiché
vino znac¢ky Habanskeé sklepy. Nejnovéj-
§im pocinem je perlivé vino Bohemia Mo-
mento,“ shrnuje Martin Fousek.

ZAKAZNIKY UZ NEZAJIMA
JEN ODRUDA

»V poslednich letech vnimame, Ze se za-
kaznik stava informovanéjSim a vybi-
ravéjSim. Uz se nerozhoduje jen podle
odrlidy nebo ceny, vice ho zajima pU-
vod vina, konkrétni vinice, rukopis vinare
a cely pfibéh, ktery za lahvi stoji. Lidé
jsou ochotni dat za vino vice penéz, po-
kud védi, Ze za to stoji. Zajimavé ale je,
ze u vyssich cenovych kategorii ma mo-
ravské vino stale urcitou psychologic-
kou bariéru. Zakaznik je ¢asto ochoten
zaplatit vy$si ¢astku za zahranicni vino,
zatimco u moravského ve stejné cenové
hladiné uz vice premysli, zda cena neni
prilis vysoka,” fika Petr FuCik, majitel

a zakladatel Vinarstvi Fucik a restaurace
Ryzlink.

Podle jeho slov je patrny zvySeny zajem
o lehéi, svézi a dobfe pitelna vina, ktera

SORTIMENT

pfirozené zapadaji do souc¢asného zivot-
niho stylu. Pro vinare je tento trend zaji-

mavou vyzvou, protoze nizsi alkohol ne-
smi byt na Ukor charakteru a kvality vina.

PREMIOVOST NENIi JEN

O CENE

»,0Osobné vidim budoucnost predevsim ve
vinech, ktera dokazi spojit lehkost, své-
Zest a eleganci, ale pfitom neztrati svij
plvod a vinafsky rukopis. A to je ddle-
Zité i pro prémiovy segment. Prémiovost

NAKUP ALKOHOLU
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Jaké jsou pro vas

nejdulezitéjsi faktory pfi nakupovani
alkoholickych napoja?

chut 491
cena 40,5
znacka/vyrobce 29,4
prodejni akce (napf. 50 % navic 10,7
zdarma)

doporuceni pratel/rodiny 8,7
zemé pUvodu 6,8
profesionalni doporuceni/ 2,1
recenze

novinka 1,8
spotrebitelské/uzivatelské 1,5
recenze

obal 1,1

Pro¢ pijete alkoholické napoje?

oslava 23,4
alkohol mi chutna 16,0
pomaha mi uvolnit se 9,9
k jidlu/na lepsi traveni 8,3
alkohol nepiji 7,2
je s nim lepsi zabava 5,0
je to spolecenska nutnost 4,0
jiny 1,2
jsem na néj zvykly 1,1
neuvedeno 0,1

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle —
MML-TGI CR 2026 1. a 2. kvartal (5. 1. - 21. 6. 2026)

dnes nemize stat jen na vysoké cené
nebo luxusni etiketé. Musi mit skutec¢ny
obsah - kvalitni hrozny, terroir, zplsob
zpracovani, ¢as, ktery je vinu vénovan,
a samozfejmé vyslednou kvalitu v lahvi,“
uvadi Petr Fucik.

Ve Vinarstvi Fucik se dlouhodobé snazi
propojovat vino se zazitkem. ,Pravé

VvV propojeni vinarstvi, gastronomie, de-
gustaci a pobytu vidime do budoucna
velky potencial. V dobé, kdy si Ize prak-
ticky jakékoli vino z celého svéta objed-
nat pres internet, je osobni zkuSenost

s mistem a lidmi, ktefi za vinem stoji,
nécim, co zadny e-shop nahradit nedo-
kaze," je presvédcCen Petr Fucik.

VINO JAKO DOSTUPNY
LUXUS A POZITEK
Ekonomicka situace se promita i do na-
kupniho chovani v segmentu vina. ,\Vni-
mam jistou polarizaci trhu: na jedné
strané zakaznici zvazuji kazdou vy-
dajovou polozku a v segmentu bézné
spotieby hledaji optimalni pomér ceny
a kvality. Na druhou stranu, a to je pro
nas dobra zprava, milovnici vina jsou
ochotni pfi vyjimeénych pfilezitostech
utratit penize za vina vys$Sich fad,“ uvadi
Miroslav Majer, obchodni feditel spolec-
nosti ZWG.WINE, pod kterou spadaji vi-
narstvi Znovin Znojmo, Lahofer, Hanzel
a Waldberg.
V souladu se zvySovanim poptavky po
lehkych a svézich vinech podle jeho slov
spotrebitelé Castéji vyhledavaji alterna-
tivy, které odpovidaji modernimu a zdra-
vé&jSimu zivotnimu stylu. ,V posledni
dobé jsme rozsifili sortiment v popularni
kategorii lehkych odrlidovych vin a uvedli
na trh nova Sumiva vina. Z pohledu Ces-
kého a moravského vinohradnictvi je kli-
¢ové, abychom udrzeli vysokou latku
kvality a hrdost na nas region. Véfim, ze
budoucnost Ceského vina nestoji na ano-
nymni masové produkci, ale na silnych
pfibézich, tGcté k pldé a inovacich, které
délaji zazitek z piti vina jeSté pristupnéj-
§im a radostnéjsim,”“ dodava Miroslav
Majer.

Simona Prochazkova
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SVATECNI NAKUPY

MENIi TRENDY

JAKE TRENDY LETOS OVLIVNUJ| SVATECNI
POPTAVKU A JAK SE NA PREDVANOCNI

NAKUPNi HORECKU PRIPRAVUJI
OBCHODNICI?

V pfedvanoc¢nim Case jsou lidé ochot-
néjsi utracet, nakupuji ve vétSim objemu
a roste zajem o originalni a personalizo-
vané produkty. Vanoéni nakupy se v po-
slednich letech stale vice rozprostiraji

v Case a sezodna je tak pro obchodniky
delsi nez drive. Dekorace, adventni ka-
lendare, darky i trvanlivé potraviny pofi-
zuji lidé s predstihem a zacinaji s tim ne-
zfidka jiz v fijnu.

TRADICE | SNAHA USETRIT
CAS A PENIZE

Cesi hledaji rovnovahu mezi tradiénim
pojetim Vanoc a ménicimi se stravova-
cimi navyky. ,,Zajem o tradi¢ni pokrmy
neupada a k nejprodavanéjsSimu zbozi
stale patfi suroviny na peceni a pfipravu
Stédrovecerni vecere. Soucasné pfi-
byva téch, kdo si chtéji pfipravu usnadnit
nebo si menu upravit podle vlastni chuti.

elektroniky.

ZvySuje se zajem napriklad o predvarené
brambory, predpfipravené oblozené misy,
chlebicky a hotova svatecni jidla,“ uvadi
Jan Navrétil, obchodni reditel online su-
permarketu Kosik.cz. Dllezitou soucasti
nakupniho rozhodovani jsou v tomto ob-
dobi promoc¢ni akce. V pripadé Kosiku
tvorily napfiklad v kategorii trvanlivého
zbozi loni v dobé adventu prodeje v akci
témeér tretinu celého obratu.

»Kromé vyhodnych cen se nam o Vano-
cich osvédcil zejména nas Multikup, tedy
nabidka, u které s rostoucim poctem
kusU klesa jejich cena. Naplno se pro-
jevil pravé u trvanlivého zbozi, které lidé
nakupuji do zasoby. Cesi &asto vyuzivaji
slevy na bézné zbozi, aby si mohli dovolit
néco nadstandardniho. Letos jsme zara-
dili vice darkovych baleni nap¥i¢ katego-
riemi a rozSifujeme také moznosti, jak si
pfipravu svatk( usnadnit, prozradil Jan
Navratil.

Vanoc¢ni sezdna patfi pro maloobchod k vrchol@im

roku. Spotrebitelé béhem ni vyrazné zvysuji své vyda-
je, a to nejen za potraviny, napoje Ci luxusni pochutiny,
ale také za darky v podobé kosmetiky nebo spotrebni

SAZKA NA PREMIOVOST

A OSVEDCENE CHUTE

»V predvano¢nim obdobi zakaznici vy-
hledavaji nejen provérené suroviny pro
peceni a Stédrovecerni tabuli, ale prede-
v§im inspiraci, pohodli a vyhodny pomér
kvality a ceny. Letos jsme proto jesté
vice posilili segment nasich privatnich
znacek. Prikladem je znacka K-Jarmark,
kterou u vybranych vyrobk{ napfi¢ su-
chym i Cerstvym sortimentem pred-
stavujeme ve specialnim vano&nim
kabaté,“ fika Renata Maierl, mana-
zerka firemni komunikace spole¢nosti
Kaufland.

»,Obdobi pfed Vanocemi obvykle nakupni
chovani zakaznikl proménuje. Poptavka
po tradi€nich potravinach a surovinach
na peceni je v meziro€nim srovnani po-
dobna nebo mirné roste, proto kazdo-
ro¢né rozsifujeme nabidku tohoto sorti-
mentu v ramci nasich privatnich znacek,
jako jsou naptiklad Srdce domova nebo
Clever,“ uvadi Petr Kubi¢ek, manazer ex-
terni komunikace spole¢nosti Billa. V po-
slednich letech podle jeho slov nicméné
vzrlsta poptavka po Cerstvych potra-
vinach, pfiCemz zaklad vanocnich na-
kupt tésné pred svatky se neméni. Cena
a akeni nabidky hraji v adventnim obdobi
ddlezitou roli, protoze zakaznici nakupuji
vétsSi mnozstvi zbozi a pfipravuji se na
nekolik svatecnich pfilezitosti najednou.
Vedle vyhodné ceny ale oCekavaji také
kvalitu.

NAKUPY S PREDSTIHEM
I NA POSLEDNI CHVILI
»Pozorujeme, Ze se zakaznici zacinaji na

Foto: Shutterstock / VikaNorm

Vanoce pripravovat dfive. Existuje ovsem
stale vyznamna skupina téch, ktefi na-
kupy nechavaji na posledni chvili. Proto

e RSal | T i &Y Ve

Trendem, pokud jde o nakupni chovani v obdobi adventu a vanoénich priprav, je kombinace
vyhodnych nabidek s ochotou pfiplatit si za svatecni speciality a prémiovou kvalitu.
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se soustfedime na komunikaci moznosti
propojeni online a offline nakupd a slu-
zeb, které nakupovani v tomto obdobi
zjednodusuji — at uz jde o expresni vy-
zvednuti, které umoznuje objednat darky
online a vyzvednout je do 60 minut ve
vybrané prodejné dm, expresni doru-
¢eni (dodani na fakturaéni adresu ve
zvoleném Casovém okné jesté tyz den)

SORTIMENT

a sluzbu Scan&Go pro nakupovani rov-
nou do tasky a rychlej$i odbaveni v celé
siti prodejen dm,“ vyjmenovava Jifi Pe-
routka, vedouci resortu Marketing & Na-
kup spole¢nosti dm.

Zaznamenava rovnéz, ze kromé tra-
di¢niho vanocniho sortimentu nardsta

v tomto obdobi prodej ¢ajd, potravin
nebo punc¢ochového zbozi. .,V samotné

vano¢ni nabidce jsou pro nas dulezité
darkové sady, viné, produkty péce a de-
korativni kosmetiky, ale také vyrobky
spojené s pecenim a pfipravou domac-
nosti na svatky. Pro zavér roku se sorti-
mentni inspirace pfirozené posouva také
ke svate¢nimu a silvestrovskému liceni,“
dodava.

Simona Prochazkova

VANOCE A SILVESTR

V prosinci domacnosti utrati za nakupy
potravin a drogerie az o pétinu vice, nez
je mésiéni pramér. Roste frekvence na-
kupU a kupujici maji zaroven vétsi kosiky.
Potraviny a drogerii nakupuji domacnosti
nej¢asteji v tzv. modernich formatech.
koupily témér vSechny domacnosti. V hy-
permarketech a supermarketech nakou-
pilo 9 domacnosti z 10. | v prosinci podle
vysledkd YouGov Shopper panelu za
obdobi zafi 2025 - srpen 2026, nejvice
domacnosti zamifi do diskontd. Co se
ty€e online, nejvice domacnosti nakoupi
potraviny a drogerii online v podzim-
nich mésicich (zafi-listopad). V prosinci
se utrata za jeden nakupni kosik zvysila
v priméru o 14 % napfi¢ véemi nakup-
nimi formaty, kromé drogerii.

Cesti kupuijici radi vyuzivaji akéni na-
bidky. A¢ by se mohlo zdat, Ze svého vr-
cholu dosahuje podil vydajd na promoéni
nakupy v prosinci, domacnosti utrati
vice na akeéni nakupy v listopadu. Pravé
v listopadu je podil vydaji na promoce

v rychloobratkovém zbozi dlouhodobé
nejvyssi (témeér 57 %).

Podil vydaji domacnosti za produkty
privatnich znacek je v priméru na trhu
30 %. V prosinci je jejich podil nejnizsi.

SLANE SNACKY

Slané snacky minimalné jednou ro¢né
vlozi do koSiku témér kazda Ceska do-
macnost. Utrati za né v priméru vice
nez 1 300 K& a koupi si je jednou za
dva tydny. Néktery ze slanych snackd

V NAKUPECH CESKYCH DOMACNOSTI

si dopreji v prosinci tfi ¢tvrtiny domac-
nosti, coz je vyrazné vice nez ve zbytku
roku. Prosinec se na celkovych vydajich
domacnosti podili 12 %. Nejvice rostou
v prosinci nakupy chipst a trvanlivého
slaného peciva. Naopak extrudované
vyrobky domacnosti kupuji béhem roku
rovnomerné.

Z chipsu zGstavaji nejpopularnéjsi bram-
borové lupinky, které koupilo 8 domac-
nosti z 10. Mezi nejoblibené&jsimi pfichu-
témi zlstavaji lupinky solené, paprikové
a slaninové. Kategorie slanych sna-

ckd patfi k tém, po kterych domacnosti
nadprdmérné ¢asto sahnou v promoci.
V prosinci se dokonce podil vydaji na
promoce piehoupl pres 60 %.

ALKOHOLICKE A NEALKO
NAPOJE

Témér kazda domacnost zakoupi alkoho-
licky napoj alespon jednou ro¢nég, nejvice
pivo a lihoviny. A¢koliv rostou ke konci
roku vydaje na alkohol, pivo na domaci
spottebu tento trend nekopiruje. Sumiva
vina si primérné béhem jednoho mésice
koupi necela pétina domacnosti, v pro-
sinci pak 4 domacnosti z 10. Podobny
trend pozorujeme u tichych vin a lihovin.
puje polovina ¢eskych domacnosti, na-
sleduji ¢ervena a rlizova. Lihoviny vlozi
do kosiku tfi ¢tvrtiny domacnosti. Nejpo-
pily 3 domacnosti z 10, v prosinci pak

22 %. Stejné tak roste v prosinci obliba
rumu.

| pro alkoholické napoje je podil vydajl
na promod¢ni vyrobky nadprimérny, do-
sahuje vice nez 70 %. Pravé v prosinci
jsou vydaje na promoce jesté vyssi.
Nealkoholické napoje kupuji témér
vSechny domdcnosti a primérna ro¢ni
Utrata jedné domacnosti Cini témer

2 800 K&. Nejvétsi mirou se na nakoupe-
ném objemu podili perlivé napoje, nasle-
duji dzusy. Ledovych ¢ajd a energetic-
kych napoji domacnosti nejvice nakoupi
v letnich mésicich, ale nakupy perlivych
napojl a dzusl jsou nejvyssi v zimé.
Vice nez dvé tretiny vydajl na nealkoho-
lické napoje domacnosti vydaly na na-
kupy v promoci. V prosinci podil presahl
70 %. Pouze u ovocnych dzusl jsme
zaznamenali vyrazngjsi podil privatnich
znacek.

SLADKOSTI A PECENI
K adventnimu obdobi a vano¢nim svat-
kim patfi neodmyslitelné také cukrovi
a sladkosti.
Sladkosti (suSenky, cokoladové ty€inky,
lizatka, pénové a gumové bonbony,
pralinky, ¢okoladové bonbony a tabul-
kové ¢okolady) si kupuji témér vSechny
domacnosti v priméru alespor jednou
tydné. V poslednich dvou mésicich roku
jsme zaznamenali nadprdimérny rdst ku-
pujicich predevsim v kategoriich ¢okola-
dovych pralinek a tabulkovych ¢okolad.
Jiz od listopadu stoupa pocet kupujicich
kategorii, které se typicky pouzivaji na
peceni vanocniho cukrovi.

Katefina Kralova, Consultant, YouGov
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Foto: Pluxee Zaméstnavatel roku

PERSONALNIi MANAGEMENT

PLUXEE ZAMESTNAVATEL
ROKU 2026 ZNA VITEZE

LETOSNi ROCNIK SOUTEZE PLUXEE
ZAMESTNAVATEL ROKU OVLADLY
SPOLECNOSTI SHELL CZECH REPUBLIC,

ALLWYN CESKO A SKODA AUTO, KTERE
ZVITEZILY VE TRECH VELIKOSTNICH

KATEGORIICH.

Celostatni vysledky letoSniho ro¢niku
potvrzuji Uspéch tradi¢nich uc¢astnikl
soutéze, ale ukazuji také, ze mezi nej-
leps$i zaméstnavatele se mohou zaradit

i novacci. Na prednich prickach se navic
umistily spole¢nosti z rlznych odvétvi —
od energetiky a automobilového pri-
myslu pfes finan¢ni sluzby az po zdra-
votnictvi a zpracovatelskou vyrobu.

V kategorii do 500 zaméstnancti ob-
hajila prvenstvi spolecnost Shell Czech
Republic. Potvrdila tak svou dlouhodobé
silnou pozici mezi nejlépe hodnoce-
nymi zaméstnavateli této velikosti. Druhé
misto obsadila spole¢nost Ranpak, vy-
robce papirovych obalovych feSeni z Ny-
fan v Plzefiském kraji. Pro Ranpak Slo
pfitom o premiérovou ucast v soutézi.
Treti pFicku ziskala spole¢nost Canpack
Czech, vyrobce napojovych plechovek
ze Stiibra v Plzefiském kraji, ktera se
mezi nejlépe hodnocené zaméstnavatele
fadi opakované.

V kategorii do 5 000 zaméstnanct zvi-
tézila spole¢nost Allwyn Cesko. Nava-
zala tak na lofiské prvenstvi spole€nosti
Sazka, ktera se mezitim rebrandovala
pravé na Allwyn. Druhou pfi¢ku obsa-
dila automobilka Hyundai Motor Ma-
nufacturing Czech z Nosovic v Morav-
skoslezském kraji. Na tfetim misté se

ny rozmer.

umistil Foxconn Ceska republika, vy-
robce elektroniky plsobici pfedevsim
v Pardubicich.

V kategorii nad 5 000 zaméstnancut
obhajila prvenstvi Skoda Auto, nejvétsi
Ceska automobilka se sidlem v Mladé
Boleslavi a jeden z tradi¢nich ucastnik
soutéze. Druhé misto obsadila energe-
ticka spoleénost CEZ. Na tfeti pficku
se z lofiského patého mista posunula
Skupina AGEL, poskytovatel zdravotni
péce s kofeny v Moravskoslezském kraji
a zdravotnickymi zafizenimi v fadé Ces-
kych regiond.

PROSTOR PRO SDILENI
ZKUSENOSTI

Ctyriadvacaty roénik pfinesl také zménu
formatu soutéze. Regionalni kola se po-
prvé pfesunula z jara na podzim a ziskala
podobu odbornych HR fér. Na sedmi
mistech Ceské republiky se tak postupné

Do 24. ro¢niku soutéze Pluxee Zaméstnavatel roku se
registrovalo celkem 164 zaméstnavatel( z celé Ceské
republiky. Hodnoceni podle mezinarodné uznavané
metodiky PwC Saratoga nakonec dokoncilo 118 spo-
leCnosti. LetoSni ro¢nik pfilakal vysoky podil novych
Gcastnikl a diky partnerstvi Pluxee, Asociace persona-
listdl CR a Klubu zaméstnavatel(l posilil také svij odbor-

setkavali zaméstnavatelé, personalisté

a odbornici na pracovni trh, aby spo-
le€¢né diskutovali o aktualnich vyzvach
trhu prace, sdileli své zkusenosti, pred-
stavovali zajimavé projekty a byli u vyhla-
Seni nejlepsSich zaméstnavateld jednotli-
vych regiond.

Vyvrcholenim 24. ro¢niku soutéze Pluxee
Zameéstnavatel roku byl slavnostni HR
galavecer, ktery se uskutecnil 4. listo-
padu v Kongresovém centru Ceské na-
rodni banky v Praze.

Soucasti programu bylo také diskusni
férum o budoucnosti zaméstnavatel(

v roce 2030, kterého se pod vedenim Ja-
roslavy Rezlerové zuc¢astnili generalni fe-
ditel Uradu prace CR Roman Chlopéik,
generdlni feditel Pluxee Daniel Capek,
¢lenka predstavenstva CEZ Michaela
Chaloupkova a prezident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR Tomas Prouza.
Slavnostni veCer tak zaroven otevrel de-
batu o budoucnosti pracovniho trhu.

VOLBA ZAMESTNANCU
Nova kategorie JenFirmy.cz - Volba za-
méstnancl 2026, ktera je soucasti an-
kety Pluxee Zameéstnavatel roku, ocenila
zaméstnavatele s nejleps$im hodnoce-
nim na portalu JenFirmy.cz. Vitézi se
staly spole¢nosti JYSK v kategorii fi-
rem s 1 000 a vice zaméstnanci a M&M
finance company v kategorii firem do
1 000 zaméstnancu.

ek

CELOSTATNI VYSLEDKY PLUXEE
ZAMESTNAVATEL ROKU 2026

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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FLEXIBILITA NENIi JEN

HOME OFFICE

FLEXIBILITA NENI JEN BENEFIT, ALE
ZPUSOB ORGANIZACE PRACE. POMAHA

VYKONU, FIRMA VSAK MUS| ZABRANIT
NEKONECNEMU PRACOVNIMU DNI.

Podle vysledkl priizkumu spole¢nosti
Seyfor pomaha lidem Setfit Cas, 1épe se
soustredit a pfi nékterych ¢innostech
pracovat produktivnéji. Zarover vSak
pfinasi riziko stirani hranic mezi praci

a soukromym zivotem. Podle Seyforu
proto nestaci flexibilitu pouze umoz-
nit. Musi mit jasné stanovena pravidla

a hranice.

Pokud firma umozZzrfiuje ménit misto a ¢as,
kdy lidé pracuji, musi tomu pfizplso-
bit také zpUsob fizeni prace i firmy jako
celku. Potfebuje jasné nastavit, podle
¢eho hodnoti vysledky, jakou dostup-
nost o¢ekava, jak planuje kapacity tyma
a jak zajistuje spolupraci ¢i zastupitel-
nost. Flexibilita proto neni benefit, ktery
firma jednou zavede a dal se jim nemusi
zabyvat. Je to zpUsob fungovani, ktery
se musi priibé&zné vyvijet spolu s organi-
zaci, potfebami tym0 i Zivotnimi situa-
cemi zaméstnancu.

LEPSi SOUSTREDENI

A VYSSi PRODUKTIVITA
Mezi hlavni ddvody, pro¢ si zaméstnanci
Seyforu ceni flexibility, patfi tfi praktické
vyhody: Uspora €asu pfi cestovani do
prace, lepsi sladéni prace se soukromym
zivotem a péci o sebe a moznost vyridit
si béhem dne osobni zalezitosti. Tyto pfi-
nosy uvedlo témér 64 % respondentd.
Podle dotazanych se vyhody projevuji
také pfi samotné praci. Lépe se dokaze
soustredit 59 % respondent( a 58,4 %
uvadi, ze jsou pfi nékterych pracovnich
¢innostech produktivnéjsi. Poloviné re-
spondentd flexibilni usporadani pomaha
Iépe hospodarit s energii béhem dne.
Flexibilita zaroven lidem usnadnuje sla-
déni zaméstnani s jejich zivotni situ-

aci. Témeér 43 % diky ni Iépe kombinuje

praci s péci o déti a 24,4 % s péci o dalsi
blizké, napfiklad rodice.

Témeér univerzalni vyznam flexibility z ni
déla také jeden z parametr(l, podle kte-
rych lidé posuzuji potencialniho zamést-
navatele. DileZité je, zda flexibilni uspo-
fadani skuteéné pomaha lidem pracovat
dlouhodobé udrzitelnym zplsobem a zda
soucasné podporuje fungovani tymu

i celé firmy.

VETSi SVOBODA MUZE
VEST K NESCHOPNOSTI
VYPNOUT

Pro 29 % respondentl je nejvétsi vyzvou
udrzet hranice mezi pracovnim a osob-
nim Zivotem. Témérf pétina, konkrétné

Vysledky interniho prizkumu Sey Fair Play 2026, do
kterého se zapojilo 940 zaméstnanct spolecnosti Seyfor,
ukazuji, ze flexibilita ma pro lidi zasadni vyznam. Za du-
lezitou ji povazuje 99 procent respondent(. Data zaroven
ukazuji jeji pfinosy i rizika.

19,5 %, pocituje odlouceni od kolektivu.
Za naro¢nou povazuje 18,3 % dotaza-
nych také dostupnost kolegll a nadfize-
ného v pfipadé potieby rychlé konzultace
a 17,8 % ma problém udrzet efektivni
komunikaci v tymu, zejména plynuly tok
informaci a pfedchazeni nedorozuménim.
Tyto problémy se netykaji vSech zamést-
nancd. Zadny z nabizenych negativnich
jevd neuvedlo 40,6 % dotazanych. Vy-
sledky presto ukazuji, ze flexibilita sama
0 sobé nezarucuje zdravéjsi pracovni
podminky. Bez jasné nastavenych pravi-
del se mlze pracovni den roztfistit, pro-
tahnout do vecernich hodin a postupné
vytvofit kulturu neustalé dostupnosti.
Martina Chloupkova, HR feditelka
skupiny Seyfor / redakéné kraceno

PRINOSY FLEXIBILNi PRACE PODLE ZAMESTNANCU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

USetfim ¢as na cestach do prace

Snadnéji si zafidim osobni zdleZitosti (napf. Urady)
Lépe sladim praci s osobnim Zivotem a péci o sebe
Mohu se Iépe soustfedit na praci

Jsem produktivnéjsi pfi nékterych pracovnich ¢innostech

Lépe mohu Fidit svou energii béhem dne

Lépe skloubim praci s péci o déti

Lépe skloubim préci s péci o jiné blizké (napt. rodice)
Flexibilita pro mé neni ddlezita

CO JE PODLE ZAMESTNANCU PRI FLEXIBILNi PRACI NEJTEZSi

0% 10 % 20 % 30 % 40 %

Flexibilni prace mi necini zadné potize

UdrZet si hranice mezi praci a osobnim Zivotem

Pocit odlouceni od pracovniho kolektivu

Dostupnost kolegll a manazera pfi potfebé rychlé konzultace
Udrzet efektivni komunikaci s kolegy v tymu

Koordinovat praci s kolegy na dalku

Nedostacujici technické vybaveni, nastroje a systémy

Sladit flexibilitu s pozadavky projektd nebo klientl

Planovat si pracovni ¢as a priority

Mit jasné definované pracovni Ukoly a ocekavani

Zdroj: Interni zaméstnanecky priizkum Sey Fair Play 2026 mezi 940 zaméstnanci z CR a Slovenska
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RETAILVNEWVS’ je moderr)l’ c":asvopis pro opchodnl'ky a jejich dodavatele,
ktery PRINASI UCELENE A PREHLEDNE INFORMACE Z OBORU.

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

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

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

B Nedostavate casopis pravidelné, ale chtéli byste?

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

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

JMEN0 a PrIMeNT . . .

Pozice ........ .. e A N . . .

Fakturadniadredt A L e

Zasilaci adresa W WS o

Datum a podpis . .. ...

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

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

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

Kompletni informace o ¢asopise Retail News
najdete na webové strance www.retailnews.cz.
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