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Vysledky 22. roCniku
ocenéni Mastercard
Obchodnik roku 2024

Z retézcl maji

ve StredoCeském kraji
nejvice prodejen
Penny a Billa

Elektronické cenovky
se stavaji standardem

- Firmy intenzivné hledaiji alternativy k plastlim a my mame co
nabidnout,” fika Martin Némec, generalni feditel spolecnosti DS Smith
v Ceskeé republice.
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Zvysujeme
digitdalni
bezpednost
nakupovdni
na internetu

IT expertd vnima riziko
kybernetickych Utokd
jako vysoké nebo
dokonce velmi vysoké

Heureka, nejvétsi cenovy srovnavac
a nakupni rddce v Evropé, proto
vyuziva k posileni kybernetické
bezpeénosti ndstroj RiskRecon

od spole¢nosti Mastercard.

Ten identifikuje hrozby v rémci
celého dodavatelského Fetézce

a navrhuje zlepSeni.

+RiskRecon identifikoval slabd mista
a chyby v nasich IT systémech a jejich
rizikovost. Mohli jsme diky tomu

pripravit pldn, jak situaci resit.”

Vojtéch Vokalek,
Cyber Security Manager, Heureka
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ZAKAZNIK CHCE

KVALITNIi VYROBKY
A FEROVE JEDNANI

EDITORIAL

Stejné jako v predchazejicich letech je
bfeznové vydani spojeno s Retail Sum-
mitem, nejvétsi a nejvyznamnéjsi retai-
lovou konferenci v Ceské republice ko-
nané ve dnech 25.-27. 3. 2025. Opét tak
nabizi na vétSim poctu stranek ¢lanky,
rozhovory a témata spojena s progra-
mem konference. Clanky jsou oznageny
logem konference. Dékujeme vSem fec-
niklm a prezentujicim, Ze si nasli ¢as

na spolupraci a poskytli nam odpovédi
nebo pfipravili pfispévky. Ve vydani ne-
chybi ani letos vysledky Mastercard Ob-
chodnik roku 2024, které si ocenéni ob-
chodnici prebiraji béhem slavnostniho
vecCera konference.

Z pohledu vyvoje trzeb v maloobchodu
se retailu opét dafi a zakaznici nakupuiji.
Jejich pozadavky, naroky a predstavy se
samozrejmé méni podle konkrétni zivotni
situace, zakaznické zkusenosti i obec-
nych trend(, které je pfi nakupu ovliv-
nuji. Stale Castéji se obraceji k privatnim
znackam, na kterych ocenuji vyhodny
pomér ceny a kvality. Jsou ochotni in-
vestovat do drazsich vyrobkU a inovaci,
které jim nabidnou néjakou pfidanou
hodnotu. Prelozeno: pfiplatim si za to,
co mi dava smysl... A v této souvislosti
by méli byt ostraziti vyrobci, ktefi jako
~novinku“ nabizeji vyrobek, jehoz novost

spociva napfiklad ve zmenseni gramaze.
Jak to Ize zakaznikovi argumentovat:
Nechceme, aby bylo na prvni pohled vi-
dét, ze zdrazujeme? PeCujeme o vase
zdravi, tak nabizime menSi porce? V tom
zékaznik pfidanou hodnotu urcité nena-
jde. Zakaznika neni radno nastvat, jak se
o tom presvédcili v nékterych zemich,
kde doslo i k bojkotu nékterych vyrobku
a obchodnikd. Cesky trh potacejici se
stale ve slevovych akcich, kdy zakaznik
realnou cenu vyrobku ¢asto ani netusi, si
musi dat pozor, aby svého zakaznika ne-
nastval. Ten ma totiz dnes diky perfektné
fungujici e-commerce prakticky ve vSech
sortimentnich oblastech, v€etné potra-
vin, fadu variant, jak si potfebné zbozi
opatfit. Tradi€ni kamenni obchodnici
tak musi nejen investovat do vylep$o-
vani prodejen jako takovych, ale mit na
paméti, ze zakaznik ma fadu moznosti,
kde své penize utratit. A jak vime, ¢im
mladsi generace, tim jsou pozadavky na
nakupni a ponakupni sluzby vétsi. Vité-
zem na trhu tak bude obchodnik, ktery
oba tyto zakladni pozadavky zakaznika
zvladne nejlépe.
Inspirativni ¢teni bfeznového vydani Re-
tail News preje

Eva Klanova

klanova@press21.cz
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Foto: Kaufland

KAUFLAND

NOVA VLAJKOVA PRODEJNA
NA BARRANDOVE

Praha/ek — Nova, moderné vybavena
prodejna Kaufland na prazském Bar-
randoveé ve stfedu 26. Unora poprvé

otevrela dvefe zakaznikim. V hlavnim

AKTUALITY

mésté jde o jiz 12. pobolku. Zakaz-

nici barrandovské prodejny se mohou
na prodejni plose 4 122 m? tésit na do-
na jednom misté. S orientaci mezi re-
galy pomdze novy navigacni systém.
Pro rychlé odbaveni zakaznik( slouzi
pokladni zéna s 11 pokladnami, z ni-
chz 2 mohou vyuzit i invalidé. Vedle se
pak nachazi rozsahla sekce se 14 sa-
moobsluznymi pokladnami. Technolo-
gie K-SCAN umoznuje skenovat vyrobky
pomoci ruénich scannerd nebo mobil-
nich telefond. ,,Prodejna na Barrandové
je dosud nejmodernéjsi a nejlépe vyba-
venou pobockou Kauflandu. Mimo jiné
jsme do prodejny instalovali samostatné
moduly s regionalnim sortimentem,
rychlym obcerstvenim nebo potravinami

bez lepku a laktézy. Mezi dalSi novinky
patfi napfiklad chytra vaha, ktera rozpo-
zna jednotlivé druhy ovoce a zeleniny,
elektronickeé etikety v oddéleni peciva

a také robot na snimani etiket. Zakaznici
se mohou tésit i na stanek s Cepovanym
pivem z regionalniho pivovaru Proko-
pak. Soucasti prodejny je také tzv. shop
in shop, tedy samostatna sekce s na-
fadim Parkside,“ popisuje vSechny ino-
vace tiskova mluv¢i Kauflandu Renata
Maierl.

Prodejna je pfipravena na budouci in-
stalaci fotovoltaiky, k vytapéni vyuziva
odpadni teplo a disponuje LED osvétle-
nim. | na této prodejné Ize vyuzit vyku-
povy automat na sklenéné lahve slou-
¢eny i se zpétnym odbérem PET lahvi

a plechovek.

ADVERTORIAL

BIOPLYN A BIOMETAN: BUDOUCNOST
ENERGETIKY A INVESTICNI PRILEZITOST

Bioplyn a zejména biometan je prakticky jedinou moznosti dekarbonizace
plynarenstvi a obort, které zemni plyn vyuzivaji. Je to pragmatické feseni, jak
shizit emise primyslu, dopravy a teplarenstvi. Martin Schwarz, odbornik na

obnovitelné zdroje, vysvétluje, jaké vyhody toto reseni prinasi.

B Proé je bioplyn a biometan tak di-
lezity v kontextu sou¢asné energetiky?
Biometan, ktery se vyrabi z biologicky
rozloZitelnych odpadd, sniZzuje emise
sklenikovych plyn(, ale také fesi proble-
matiku odpadového hospodarstvi. Bio-
metanem je mozné pIiné nahradit zemni
plyn. Biometan je mozné bez problému
vtlaCovat jako zemni plyn do plynarenské
infrastruktury nebo spalovat ve stejnych
motorech, turbinach a kotlich.

Bl Jaké jsou hlavni investi¢ni vyhody
tohoto odvétvi?

Investice do bioplynové stanice je inves-
tici do energetiky, do zelené energetiky,

do odpadového hospodarstvi. Bioplyn

je mozné vyrabét z mnoha rdznych su-
rovin, které jsou vzajemné nahraditelné.
Podle aktualni situace na trhu je mozné
libovolné prechazet mezi vyrobou elek-
tfiny a tepla a vyrobou biometanu, podle
toho, jaka bude budouci poptavka po
plynu nebo po elektrické energii. Po-
ptavka ¢lenskych statd a prdmyslovych
podnik( po biometanu je stabilni a pre-
vySuje produkéni kapacitu biometano-
vych stanic. Bioplynové stanice jsou pro
kazdy stat decentralizovanymi palivovymi
zdroji energie, a proto jsou velmi dllezité
i z pohledu energetické odolnosti pro pfi-
pad krizovych scénara.

Martin Schwarz

Spoluzakladatel a managing partner New generation gas CEE. Absolvoval
vysokou Skolu ekonomickou v Praze. Je prednim ¢eskym expertem na
bioenergetiku, nizkoemisni plyny a biometan. Je ¢lenem mezinarodnich
projektti a organizaci, které se zabyvaji biometanem a tsporou emisi. Je
poradcem predstavenstva spoleénosti WERO HOLDING a.s. (weroholding.eu).

H Jaké jsou hlavni prekazky pro
investory?

Nejvétsi vyzvou je obchodné technicka
sloZitost a komplexnost vyroby bioplynu
a biometanu. Mluvime zde o regulova-
ném sektoru, proto je naro¢né se spravné
zorientovat v legislativnich povinnostech.
Pro nékteré investory mize byt prekaz-
kou i pomérné vysoka pocate¢ni kapita-
lova naro¢nost. Vystavba bioplynové sta-
nice stoji desitky az stovky miliond korun.
Jedna se o technologii, ktera je trhem
bezpelné provérena nékolik desitek let.

B A co byste vzkazal potencialnim
investorim?
Necekejte. Energeticka transformace
probiha pravé ted a biometan ma zaji-
mavy potencidl jak v pfipadé stavajiciho
trzniho prostredi ,business as usual“, tak
i v pfipadé ,rozvojového“ a ,kritického
scénare”. Investice do tohoto sektoru
nejsou jen finanéné atraktivni, ale také
strategické — pomahaji zajistit energetic-
kou bezpec€nost a snizuji zavislost na fo-
silnich palivech. Investovat Ize naptiklad
prostfednictvim nékterych fondd kvalifi-
kovanych investor(.
Vice o tom, jak a pro¢ investovat do
bioplynu, se dozvite na
weroholding.eu.

ReTailNews
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Foto: Decathlon

DECATHLON

KONCEPT FITNESS AND RUN
STORE V PRAZE

Praha/ek — Decathlon pfichazi s no-

vym konceptem a otevira prvni satelitni
prodejnu v Ceské republice. Novy for-
mat prodejen se soustiedi na zakazniky
s konkrétnim sportovnim zamérenim dle
lokalit, ve které se nachazi. PFizplso-
buje jim navic nejen nabidku produktd,
ale i cely proces nakupovani. Pilotni po-
bocka Decathlon Fitness and Run Store
v OC Arkady Pankrac cili na béh a fit-
ness. Pokud se koncept osvéddi, planuje
Decathlon jeho rozsifeni do dalSich mést
podle sportovnich aktivit, které v dané
lokalité vychazi z potreb zakaznikd.
Decathlon dosud oteviral své prodejny
predevsim na prfedméstich vétsich mést,

AKTUALITY

kde byl dostatek prostoru pro rozma-
nity sortiment i snadna dostupnost pro
zakazniky z okolnich oblasti. Nyni vSak
pfichazi s novym konceptem menSich
prodejen, které se zaméruji na konkrétni
sportovni aktivity odpovidajici lokalnim
preferencim.

Pokud se pilotni model osvédci, planuje
Decathlon jeho rozSifeni nejen do dalSich
nakupnich center v Praze, ale i do dal-
gich mést v celé Ceské republice.

PENNY MARKET

LONI PRIBYLO 12 PRODEJEN,
LETOS SE OTEVROU DALSI

Praha/ek — Diskontni fetézec Penny ote-
vfel v uplynulém roce rekordni pocet no-
vych prodejen. Po celé CR vyrostlo 12
zcela novych, dalsi pak prosly moderni-
zaci. Penny se tak po¢tem obchod( blizi
Cislu 430, ¢imz upevnilo svoji pozici nej-
dostupnéjsiho Ceského fetézce. Jiz v lon-
ském roce trvala dle priizkumu pomoci
Google Maps cesta do nejblizsiho Penny
pouze kratce pres 12 minut. V letoSnim
roce planuje sit prodejen dale rozsiro-
vat, zejména pak v mensich méstech

a obcich.

Z velkych mést zvysilo Penny pocet
svych prodejen nejvice v Praze nebo Li-
berci — zde dokonce vyrostlo po dvou
novych obchodech. Z velké ¢asti se vSak
spole¢nost soustfedila zejména na roz-
Sifeni do mensSich mést a obci. Nové ob-
chody vyrostly napfiklad v Kojeting, Jab-
lonném v Podjestédi nebo Miroslavi.

Foto: Penny

Kazda nova prodejna je vybavena mo-
dernimi technologiemi s dlirazem na udr-
zitelnost. Nechybi napfiklad energeticky
efektivni osvétleni, vytapéni zbytkovym
teplem z chladicich systém0, nabijecky
pro elektromobily na parkovistich ¢&i veeli
uly a broukovisté.

Letos planuje fetézec pokracovat v ex-
panzi. Nové prodejny vyrostou napfi-
klad v Praze, Ceskych Budgjovicich nebo
Prostéjové.

DAGO PRENASIi MAGICKOU SiLU MINERALNIi VODY KLASTORNA KALCIA DO OBCHODU
spravné funkci svall a nervil a mnoha
dalSich ¢€innosti. Proto je vystaveni

Ve vybranych hypermarketech Tesco
mohou nakupujici zavitat do svéta pfri-
rodni mineralni vody Klastorna Kalcia,
ve kterém se spojuje sila pfirody s mo-
dernim designem. Tento shop-in-shop
predstavuje znacku Klastorna Kalcia

v elegantnim a vizualné poutavém pro-
vedeni. Hlavnim poslanim POP média je
vybidnout spotrebitele k dopInéni mine-
ral(i prostifednictvim nakupu Klastorné
Kalcie, ktera nabizi spojeni vapniku

a hor¢iku v mineralni vodé. Klastorna
Kalcia je pfirodnim a bohatym zdrojem
vapniku, ktery je potfebny pro udrzeni
normalniho stavu kosti i ¢innosti svald.
Obsah druhého vyznaéného prvku, hot-
¢iku, je naprosto kli€ovy pro spravné
vstfebavani vapniku, navic se podili na

Foto: DAGO

koncipovano tak, aby vyzdvihlo jedine¢-
nost produktu a benefity pfi jeho kon-
zumaci. Koncept pfinasi zakazniklm
zazitek, ktery je prenese do TurCianskej
kotliny, domova této mineralni vody.
Dynamicky design nabizi tvary inspiro-
vané pfirodnimi prameny, evokuje silu
minerall a Cistoty nejenom vody, ale

i prirody. Svételné verze kartonového
vystaveni nasobi vizibilitu, a to prede-
vS§im prostfednictvim otocného stredo-
vého loga, které podtrhuje vyjime€nost
produktu, a zaroven odkazuje na boha-
tou historii znac¢ky. Finalnim vysledkem
je in-store realizace, ktera prezentuje
Klastornou Kalcia nejen jako mineralni
vodu, ale jako symbol zdravého zivot-
niho stylu.

ReTaitNews



TESCO STORES

KLIDNA HODINKA: OHLEDUPLNE
NAKUPOVANI PRO KAZDEHO

Praha/ek — Tesco predstavilo zavedeni
Klidné hodinky do vSech svych prodejen
po celé CR. Tato aktivita vyjadiuje za-
vazek podpory inkluze a ohleduplnosti.
Ur¢ena je predevsim lidem s poruchou
autistického spektra (PAS), ale prospéch
z ni mohou mit i dal$i zakaznici nebo za-
méstnanci, ktefi oceni klidnéjsi nakupni
¢i pracovni prostredi. Klidna hodinka se
kona kazdé pondéli mezi 12:00 a 13:00.

ﬂ

Klidna
hodinka.

Kaidé ponddl od 12:00-13:00
pro vabe kidnd nikupy,

AKTUALITY

Tesco bylo prvnim maloobchodnim
fetézcem v CR, ktery spustil tuto
iniciativu uz v dubnu lofiského roku
v prodejné v Sokolové. Nyni ji zavadi
plosné do vSech svych vice nez 180
prodejen po celé CR, a to ve vech
formatech.

BILLA

V ROCE 2025 EXPANZE
POKRACUJE

Modletice/ek — T¥i tydny a tfi nové pro-
dejny. Po Tereziné a Kozominé otevrela
ve Ctvrtek 6. bfezna novou prodejnu

v Otvicich na okraji Chomutova. ,V le-
to$nim roce pokracujeme v napliiovani
naseho ambiciézniho expanzniho planu,
jehoz cilem je rozsifovani prodejni sité

a nabidka nasich sluzeb i produktd stéle
véts$imu mnozstvi zakaznikd. Prinasime

sluzby obchodniho fetézce Billa zakaz-
nikdm i v rdmci nové budovanych ob-
chodnich zén na okrajich mensich mést
a obci. Ty jsou pro nas prilezitosti oslo-
vit nejen zakazniky, ktefi potrebuji udé-
lat rychly nakup pfi cesté z prace domd,
ale zejména ty, ktefi do téchto zoén zajizdi
v ramci vikendovych nakupl a chtéji si
nakoupit nejen potraviny a nase pro-
dukty, ale tfeba obleceni nebo elektro-
niku,“ ¥ika Michal Sohaj, vedouci oddé-
leni expanze Billa CR. Obchodni fetézec
Billa investoval v roce 2024 do moderni-
zace a rozvoje sveé sité na 2 mid. K&.

INZERCE

V CR MAME UZ PRES 1 MILION

V ulicich je
350 000 verejnych kontejnerii
na trideny odpad,

e |

j -

EKG@)KOM

www.ekokom.cz

e s

BAREVNYCH KONTEJNERU NA TRIDENY ODPAD é

dalsich 650000 mensich

individualnich nadob maji k dispozici
Jednotlive domy hebo domachosti pro
sbér v rezimu door-to-door.

Foto: Billa
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ADVERTORIAL

ROSSMANN POSOUVA ZAKAZNICKOU SPOKOJENOST
NA NOVOU UROVEN S RESENIM YOCOVO

s w o

Sit' drogerii ROSSMANN, jeden z nejvyznamnéjSich hra¢u na ¢eském trhu s vice nez 195 prodejnami a roénim
obratem 6,5 miliardy K&, neustale hleda cesty, jak zvysit efektivitu provozu a zlepsit zazitek svych zakaznika.
Proto ROSSMANN zavedl do svych prodejen tymové komunikacéni reSeni VoCoVo.

VOCOVO: TAJEMSTVI
SPOKOJENYCH ZAKAZNiKU
VoCoVo je systém, ktery propojuje za-
meéstnance a zakazniky v realném Case.
Diky VoCoVo mohou zaméstnanci pro-
dejen ROSSMANN okamzité reagovat na
potreby zakaznikl, at uz se jedna o radu
v oddéleni dekorativni kosmetiky nebo
pomoc u samoobsluznych pokladen.

JAK VOCOVO FUNGUJE

V PRAXI?

Predstavte si, Ze nakupujete v prodejné
ROSSMANN a potfebujete poradit s vy-
bérem rténky. Staéi stisknout zakaz-
nické tlacitko a zaméstnanec vam oka-
mzité vzdalené proradi nebo vam pfijde
osobné pomoci. Nebo mate problém se
samoobsluznou pokladnou? S VoCoVo je
pomoc na dosah ruky.

VOCOVO PRINASI VYHODY
NA OBOU STRANACH
Zakaznici prodejen ROSSMANN diky Vo-
CoVo ocenuji komfortni a rychlou asis-
tenci personalu. Zaméstnanci zase efek-
tivnéjsi komunikaci a spolupraci, coz jim
Setii Cas i kroky. A to se promita do spo-
kojenosti vSech.

USPESNE NASAZENI

V PRAZE A BRNE,
PLANOVANE ROZSIRENI
DO DALSICH PRODEJEN
Po dobrych zkuSenostech s nasaze-
nim reSeni VoCoVo v Praze na Andélu
se vedeni spole¢nosti ROSSMANN roz-
hodlo nasadit VoCoVo i do dalSich pro-
dejen v Praze a Brné. Kromé toho nyni
ROSSMANN na nékterych prodejnach
testuje nové reSeni pro mensi prodejny
—VoCoVo Link. ROSSMANN tak potvr-
zuje svou pozici lidra v oblasti zakaz-
nické péce.

VOCOVO: RESENI PRO
KAZDY PROSTOR A TYM
JAKEKOLIV VELIKOSTI
VoCoVo je flexibilni a Skalovatelné feseni,
které se hodi pro mensi i rozlehlé pro-
dejny. Kromé nahlavnich souprav nabizi
i bezdratové telefony, pokladni klaves-
nice a zakaznické Call Pointy. A Ize ho
propojit i s dalSimi systémy.

Vy$e zminény VoCoVo Link je funkéné

i cenové optimalizovany pro vyuziti

v menSich provozech a pracovnich ty-
mech a skvéle se tak hodi do mensich
prodejen, kde neni potfeba zakaznické
tlagitko, nebo kde nejsou samoobsluzné
pokladny. Investice do tohoto feSeni se
navic vrati do 4,5 mésice.

VOCOVO NENI JEN

PRO MALOBCHOD

épiékové bezdratova komunikace, ktera
zlepSuije efektivitu tymd, neni kliova jen
v oblasti maloobchodu. Diky své univer-
zalnosti se VoCoVo perfektné hodi do
prostiedi jako:

M Distribuc¢ni centra a sklady

B Gastronomie a pohostinstvi

B Tovarny a vyrobni zavody

B Zdravotnicka zafizeni

PROC SI VYBRAT VOCOVO?
B Rychlejsi a efektivnéjsi komunikace se
zakazniky i kolegy

B Zvysena efektivita prace

B ZvysSeni trzeb a spokojenosti zakaznik(
B Rychla navratnost investice

M Uspora &asu a krok(i zaméstnanc(

B Zlepseni tymové spoluprace

B Moznost propojeni s aplikacemi tre-
tich stran

ROSSMANN s VoCoVo opét posouva
hranice zakaznické spokojenosti. Pre-
svédcéte sami na vocovo.
joyce.cz nebo kontak-
tujte nase odborniky

tel. +420 539 088 020,
joyce@joyce.cz
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VoCoVO Lk Seznamte se

s chybéjicim ¢lankem
vaseho tymu

Uspora ¢asu zaméstnancti
(minimalné 30 minut denngé)

« nechodi zbyte¢né a Setfi kroky

« mohou lépe a efektivnéji komunikovat s kolegy Zaruka az 3 roky
« jsou neustale na pfijmu a pfitom maji vzdy volné ruce na praci Intuitivni ovladdni
+ mohou se vénovat jiné praci a pfitom byt stale v pohotovosti Stand-by rezim 40 hod.

« neztraci ¢as hledanim kolegt Talk time Fezim 11 hod.

Zv{(§eni trieb Vymeénitelnd baterie
(minimalné 1—2 % ro¢né) Samoinstalaéni sada
«+ zvyseni spokojenosti zakaznikd, ktefi se tak Castéji vraci

« zkraceni front u pokladen

« rychlejsi odbaveni poZadavku / vyfeSeni problému zakaznika

« pfifeseni poZadavkl personal neodbiha a neztraci tak kontakt se zakaznikem

« profesionalnéjsi / reprezentativnéjsi komunikace zaméstnancd VOCOVO0.joyce.cz

K5

« snizeni poctu kradezi

. JOYCE CR, s.r.0.
WWW.joyce.cz Autorizovany distributor produktd VoCoVo pro CR a SR
Venhudova 749/6 | 614 00 Brno | tel.: +420 539 088 020 | e-mail: joyce@joyce.cz
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ROZHOVOR

JAK VZNIKA DOKONALE

OBALOVE RESENI

PRO SOUCASNY TRH?

RETAIL SMERUJE K UDRZITELNOSTI
A CHYTREMU VYUZITi REGALOVEHO
PROSTORU. ,,FIRMY INTENZIVNE HLEDAJI

ALTERNATIVY K PLASTUM A MY MAME
CO NABIDNOUT;“ RiKA MARTIN NEMEC,

GENERALNI REDITEL SPOLECNOSTI
DS SMITH V CESKE REPUBLICE.

Bl Spolec¢nost DS Smith nabizi oba-
lova feSeni pro fadu odvétvi. Ktera

z nich jsou pro firmu klicova?
Zamérujeme se na tfi hlavni oblasti:
FMCG (rychloobratkové zbozi), primys-
lovou vyrobu a e-commerce. V seg-
mentu FMCG excelujeme pfedevsim

v oblasti potravin a napojt, kde nabi-
zime v8e od transportnich oball az po
atraktivni prodejni displeje. Pro priimys-
lovou vyrobu, zejména automobilovy

a elektrotechnicky prdimysl, vytvarime
specializovana fesSeni na miru. Skveé-
lym pfikladem je nas projekt pro Schne-
ider Electric — systém vratnych obald

se sledovanim ob&hu mezi dodavateli

o
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Martin Némec, generalni feditel spoleénosti DS Smith v Ceské republice.

a odbératelem, ktery ro¢né usetfi 190
tun papiru a 56 000 obal(. Dynamicky
rostouci oblasti je pro nas e-commerce,
kde pfichazime s inovativnimi feSenimi
pro online prode;j.

B Z pohledu dodavatele obalovych fe-
Seni - které obory nyni nejvice rostou?
Bezkonkurenéné vede e-commerce,

kde zakazky rostou v desitkach pro-
cent ro¢né. Vyznamny boom zaziva také
segment udrzitelnych oball pro potra-
viny a napoje. Firmy intenzivné hledaji
alternativy k plastim a my mame co na-
bidnout — napfiklad nase revoluéni Lift
Up feSeni. Jde o 100% recyklovatelné

-'H‘H.-O-‘-'" :
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Ve spolupraci s vyrobci svétovych znacek rychloob-
ratkového zbozi vede spole¢nost DS Smith boj za
nahrazeni plastd. Od roku 2020 z regal( supermarket(
odstranili vice nez 1 miliardu plastovych vyrobk{ kazdo-
denni potfeby, véetné dérovanych sackl na ovoce a ze-
leninu, plastovych tasek a smrstovacich félii na lahvich
s nealkoholickymi napoji.

drzadlo z vinité lepenky pro multipacky
PET lahvi, které unese az 12 kg. V Ra-
kousku jsme ho Uspésné zavedli ve spo-
lupraci s Coca-Cola HBC a vysledek?
Roéni tspora 200 tun plastd! Naopak
mirny Utlum pozorujeme v automobilo-
vém pramyslu, ktery prochazi naro¢nou
transformaci smérem k elektromobilité.

B Pojdme se podivat na trendy v re-
tailu. Po jakych obalovych resenich je
nejvétsi poptavka?

Retail jednoznacné sméruje k udrzitel-
nosti a chytrému vyuziti regalového pro-
storu. Nasi zakaznici chtéji obaly, které
Ize efektivné stohovat, maximalné vyuzi-
vaji misto v regalech, a pfitom dokazou
produkt atraktivné prezentovat. Roste
také zajem o tzv. shelf-ready packa-
ging — obaly pfipravené rovnou k vysta-
veni, které Setfi Cas pfi doplhovani zbozi.
Nase feSeni proto kombinuji prakti¢nost
s poutavym designem, ktery prokaza-
telné ovliviiuje rozhodovani zéakaznik
pfimo v misté prodeje.

B E-commerce je specificka oblast.
Jaké hlavni trendy v obalovych reSe-
nich pro online prodej pozorujete?

V e-commerce je kli¢ova preciznost — od
presnosti vyroby pres stabilitu procesu
az po nac¢asovani dodavek. To v8e musi
perfektné fungovat v automatizovanych
balicich procesech. K tomu se pfida-
vaji tfi zasadni trendy: Zaprvé, optimali-
zace velikosti oball, aby se pfi pfepravé
neplytvalo mistem. Zadruhé, ddraz na
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ROZHOVOR

Spole¢nost DS Smith je jednim z pfednich svétovych dodavatelll udrzitelnych obald na béazi vidken a plsobi v oblasti recyklace

a vyroby papiru. S vice nez 80 lety zkuSenosti si v prlibéhu let vybudovala povést spolehlivé a technologicky vyspélé firmy, ktera
je oddana svym zékaznikdm. Dnes spole¢nost DS Smith plsobi ve vice nez 30 zemich a zaméstnava pres 30 000 lidi. Jejich vize
Diky své vizi stat se lidrem v oblasti udrzZitelnych oballl pomaha firma svym zakazniklm najit ta nejlepsi feSeni pro jejich produkty
v celém dodavatelském fetézci od navrhu az po recyklaci.

jednoduché otevirani a pfipadnou vrat-
nost. A zatfeti, personalizace obal(, ktera
z nich déla ucinny marketingovy nastroj
pro budovani vztahu se zakaznikem.

Bl Co vSechno by mél umét moderni
transportni obal kromé ochrany zbozi?
Vyvinuli jsme sofistikovany software,
ktery dokaze presné simulovat rlizné
kombinace vysky viny a pevnosti pa-
pirovych vrstev. Diky tomu vytvafime
transportni obaly budoucnosti — jsou
piné recyklovatelné, vyrobené z recyklo-
vanych materiall a pfitom maximalné
pevné pfi optimalni hmotnosti. Tim vy-
znamné snizujeme uhlikovou stopu pfi
prepravé. Navic jsou nase obaly diky
presnym vypoc¢tlim dokonale kompati-
bilni s robotickymi systémy ve skladech
a distribuc€nich centrech, coz je pro auto-
matizaci naprosto klicové.

M Vice nez 70 % nakupnich rozhod-
nuti padne pfimo v prodejné. Co spo-
tiebitelé u oball preferuji a jak se je-
jich pozadavky méni?

Design, tvar a grafika jsou magnetem pro
zakaznikovu pozornost. Stale vétsi roli
hraji ,,chytré” obaly, které dokazou komu-
nikovat pres rlizné aplikace. Spotebitelé
také ocenuiji praktické vlastnosti — snadné
otevirani ¢i moznost opakovaného uza-
vieni. Roste vyznam transparentnosti.
Lidé chtéji jasné informace o plvodu

a recyklovatelnosti obalu. Trendem jsou
také inteligentni prvky jako QR kédy,
které nabizeji pfistup k rozsifenym infor-
macim o produktu.

B Jak vznika dokonalé obalové fe-
Seni, které uspokoji vyrobce, retail

i spotrebitele?

Mame unikatni Pack-right centrum, kde
dokazeme spolecné se zakaznikem vy-
vinout novy obal béhem nékolika hodin
workshopu a dodat ho v fadu dnd. Sa-
moziejme, finalni Casovy ramec zavisi
na slozitosti feSeni a pouzitych techno-
logiich. Cely proces zahrnuje diklad-
nou analyzu potfeb v§ech zainteresova-
nych stran. V nasem Impact Centre pak
spolu s klienty testujeme rlizné varianty,
dokud nenajdeme to nejlepsi mozné
feSeni.

M Vasi vizi je stat se lidrem v udrzitel-
nych obalovych fesSenich. Jak k tomu
smérujete a jaké jsou vase cile?
Mifime k uhlikové neutralité do roku
2050. Mezitim chceme do roku 2030 sni-
zit nasi uhlikovou stopu o0 40 % oproti
roku 2020. Uz ted jsou vSechny nase
produkty 100% recyklovatelné, po-
uzivame vyhradné certifikovany pa-

pir a 98 % nasich vyrobk( pochazi

z recyklovanych materiall. Intenzivné in-
vestujeme do vyzkumu novych materialQ
a technologii, které nam pomohou tyto
ambiciozni cile naplnit.

B Od ledna plati nové Nafizeni o oba-
lech a obalovych odpadech (PPWR).
Jak ovlivni vase podnikani?

Pro nas je to prilezitost — nase vyrobky jiz
nyni plné vyhovuji PPWR, coz nam dava
vyznamny naskok pred konkurenci. Ote-
viraji se nam nové moznosti pfi pomoci

zakazniklm, ktefi musi pfehodnotit své
obalové strategie, zejména v oblasti jed-
norazovych plastd. O¢ekavame, Ze pfi-
zplsobeni se nové regulaci pfinese jen
minimalni navyseni nakladd v fadu jedno-
tek procent.

B Jak pomahate zakaznikim s pre-
chodem na PPWR?

Nasi designéfi a obchodnici jsou ex-
pertné vyskoleni v oblasti PPWR a pfi-
praveni poskytnout zakazniklim od-
bornou podporu. Pofadame pravidelné
webinare, vCetné specializovanych se-
minarl o PPWR, ¢imz aktivné Sifime po-
védomi o nové regulaci. VSechna nase
feSeni jsou v souladu s PPWR a po-
mahame klientdm optimalizovat jejich
obalova feseni tak, aby splfiovala nové
pozadavky.

B A na zavér pohled do budoucnosti —
jak bude vypadat obal zitrka?
Stojime na prahu éry ,inteligentnich
obald“, které budou aktivné komuniko-
vat se zakaznikem pomoci Al aplikaci
a smart feseni. Tyto pokrocilé obaly bu-
dou sledovat kvalitu a bezpecnost pro-
duktu, monitorovat jeho Cerstvost a po-
moci rozsifené reality informovat o své
environmentalni stopé. VSechny tyto
inovativni funkce pfitom budou soucasti
obald vyrobenych z pIné obnovitelnych
materialt v duchu cirkularni ekonomiky.
Néktera z téchto futuristickych feseni uz
testujeme a jejich masové nasazeni je jen
otazkou Casu.

Eva Klanova

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

ZMENA NAKUPNIHO
CHOVANI NAHRAVA MALYM
PRODEJNAM POTRAVIN

Sit potravinafskych fetézct se v CR za-
hustuje. Velké obchodni fetézce oteviraji
ro¢né 40-50 novych prodejen. Jejich po-
Cet se podle kontinualniho méreni nakup-
niho chovani Retail Tracking vyzkumné
spoleénosti Skala a Sulc v roce 2024
vy$plhal na 1 859 (v roce 2021 jich bylo
1713) a zda se, Ze rdst bude dal pokra-
¢ovat. To ma dopad na nakupni chovani:
nakupujici stale vic upfednostiuji nakup
potravin v okoli svého bydlisté, takze na-
kupuji radéji Castéji, ale s mensi jednotli-
vou utratou. Tim se dostava do popredi
vyznamna vyhoda mensich prodejen: ne-
utraci se tu sice tolik, ale zato zde zakaz-
nici nakupuji Castéji. Malé prodejny, {j. ty
mimo velké fetézce, si na poctu nakupt
stale drzi vyznamny podil.

Na druhé strané, mensi obchodni spo-
le€nosti jako systém COOP, Hruska, Flop

PODIL OBCHODNICH FORMATU
NA CELKOVEM POCTU NAKUPU
POTRAVIN V ROCE 2024

Obchodni format Podil
na poctu
nakupt

diskonty 19 %

(Lidl, Penny, Norma)

specializované prodejny 19 %

potravin

(pekarny, feznictvi atd.)

hypermarkety 17 %

(Albert HM, Kaufland,

Globus, Tesco HM)

Cceské a nezavislé 17 %

(COOP, Hruska, Flop,

viethamska komunita atd.)

supermarkety 13 %

(Albert SM, Billa, Tesco SM)

cerpaci stanice 7 %

(nakupy potravin)

e-shopy 5%

(Rohlik, Kosik, iTesco)

convenience (Zabka, Tesco 3%

Expres, Billa Stop&Shop)

Zdroj: Retail tracking, Skéla a Sulc. Zaklad
pro vypocet: 17 964 nakupt 1. 1. 2024 — 31. 12. 2024

a dal$i maji stale nékolikanasobné vétsi
obchodni sit. Jejich sila se tolik neproje-
vuje v trzbach, protoze vykon malé pro-
dejny (Casto v mensi obci) se velkoplos-
nym formatlim rovnat nemize.

Z méreni po cely rok 2024 vidime, ze
pravé tyto malé prodejny maji na po-

¢tu nakupl potravin podil srovnatelny

s modernimi formaty: s hypermarkety,

s diskonty, se supermarkety. Kazdy na-
kup v prodejné je soucasné pfilezitosti
oslovit zakaznika, ukazat mu zlepSeni na-
bidky i cen a motivovat ho k dalSimu na-
kupu. Je ale zdsadni, jak mensi obchodni
formaty uchopi svou sortimentni a ce-
novou politiku, aby této vyhody vyuzily.

Z toho pak vyplyne, ktery obchodni sys-
tém na Ceském trhu poroste.

VYPLNOVANIM OSOBNICH
UDAJU A CiSLA KARTY
STRAVIME 3 HODINY
ROCNE

V lonském roce si podle studie spole¢-
nosti Mastercard tfi Etvrtiny Ceskych
zakaznik( rozmyslelo svij nakup na in-
ternetu kvali komplikacim pfi placeni.
NejCastéji je odradilo to, Ze k nakupu po-
tfebovali Udaje své platebni karty, které
zrovna neméli u sebe, nevyhovovala jim
nabidka platebnich moznosti nebo méli
obavu o bezpecnost webovych stranek.
Opisovani udaji platebni karty zakaz-
nikdm bere ¢as i nervy. 42 % Ceskych
spotrebitelll by si pfalo, aby uz nemu-
seli ruéné zadavat platebni udaje. V ce-
loevropském meéfitku si to samé preje
44 % zakaznikl. Lidem vadi také to,
kdyz udaje své karty musi davat e-sho-
plm, problém s tim ma 59 % Ceskych
zakaznikl a 56 % evropskych. Proto se
spole¢nost Mastercard spojila se sedmi
evropskymi mésty s neobvykle dlou-
hymi nazvy, ktera se stala hlavnimi mésty
sluzby Click to Pay - platebniho feSeni
na jedno kliknuti.

Nabidka platebnich moznosti je pro
Ceské zakazniky dilezita. Dvé tretiny

z nich (62 %) preferuje online prodejce,
ktery ma k dispozici znamého posky-
tovatele platebnich sluzeb. Vice nez

polovina (53 %) by si prala, aby obchod-
nici pfijali jeden univerzalni platebni sys-
tém, v Evropé by to ocenilo dokonce

56 % zakaznikd.

NEJDULEZITEJSIi JSouU
CENY A BLiZKOST
PRODEJNY

TéméF tii Stvrtiny nakupuijicich Cechtl
navstivi béhem tydne 2-3 obchody, pé-
tina spotfebiteld pravidelné nakupuje
pouze ve své oblibené prodejné. Vybér
obchodu ovliviuje predevsim vzdale-
nost od bydli§té. Rozhodujicim faktorem
je také vyse slevovych akci a sortiment.
Prdmérna Gtrata za pravidelny vétsi na-
kup potravin a drogerie je 1 911 K¢&. Vét-
gina Cechil je za zajimavou akéni na-
bidkou ochotna cestovat maximainé

30 minut. Vyplyva to z nejnovéjsiho pra-
zkumu agentury Confess pro Ceskou
distribucni.

ﬁf“ -
’}';lflrr Pr— a‘x f\ﬁv ’
Ctyti z péti respondent(l navstivi tydné
vice obchodl, zpravidla jde o dvé azZ tfi
prodejny (71 %). Pétina Cechd pravi-
delné navstévuje pouze svdj oblibeny
obchod. Zaroven plati, Ze vice obchod
navstévuji ¢tenafi tisténych &i online le-
takad. V ptipadé potravin se vétsina na-
kupu odehrava v misté bydlisté (65 %),
drogerii lidé nakupuiji v blizkosti bydlisté
meéne (42 %).
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Pro vybér obchodu, kde Cesi realizuiji své
pravidelné vétsi nakupy, je rozhodujicim
faktorem vzdalenost od bydlisté (61 %
odpovédi). Plati to pfedevsim pro lidi ve
véku 66-75 let a z vétSich mést vCetné
Prahy. Vétsina spotfebitelll se pfi vybéru
fidi také vysi slevovych akci, zejména
pro mladou generaci 18-35 let i zeny,
a sortimentem (shodné 55 % odpovédi).
Znacka fetézce i obchodu je dllezita
pro 37 % Cechll a velikost prodejny jen
pro 24 %.

POLOVINA €ECHU

UZ POUZIVA K PLACENI
VIRTUALNI PLATEBNI
KARTU

Stale oblibengjsi placeni mobilnim te-
lefonem nebo hodinkami se podepi-
suje na méné Castém vyuzivani plasto-
vych platebnich karet. 51 % Ceskych

TRENDY & TRHY

zaméstnancd jiz plati virtualnimi plateb-
nimi kartami, nahranymi pravé v téchto
zafizenich. A prestoze lidé u sebe

stale ¢asto pro jistotu nosi i plastovou
kartu, je vétsina Cechdl naklonéna pre-
chodu na ekologic¢téjsi virtualni platebni
a benefitni karty. Vyplyva to z aktual-
niho Barometru zaméstnanct spole¢-
nosti Up Ceska republika mezi vice ne?
1 000 zaméstnanci tuzemskych firem

a organizaci.

Méné zkusSenosti maji lidé zatim s tzv.
jednorazovymi virtualnimi kartami, které
mohou byt uzite€né zejména pro ma-
ximalné bezpec€ny nakup na internetu.
Umoznuji totiz provést jedinou platbu

a bezprostfedné po ni fakticky zaniknou.
Zhruba 20 % zaméstnanc jiz ma s vy-
uzitim takové jednorazové virtualni karty
osobni zkuSenost. Prestoze neni tato
moznost zatim pfilis znama, i zde je pa-
trné otevienost novou sluzbu zkusit.

I VKANCELARICH SE LIDE
CHTEJi STRAVOVAT
ZDRAVE

Vyzkum, ktery realizovala UGO ve spo-
lupréaci s agenturou Ipsos, ukazal, ze
zdravé stravovani v kanceldfi predstavuje
pro mnoho lidi skute¢nou vyzvu. Témér
tfetina respondentl (31 %) uvedla, Ze se
po tézkém obédé citi unaveng, coz nega-
tivné ovliviuje jejich pracovni vykon. Tfi
Stvrtiny dotazovanych zaméstnanct véfi,
ze lehka a vyvazena strava ma pozitivni
vliv na jejich pracovni vykonnost a na-
ladu. Pouze 6 % z nich se ale stravuje
zdravé kazdy den.

Lidé v kancelarich ¢eli problému s do-
stupnosti zdravych moznosti nebo vy-
sokou cenou kvalitnich jidel. Tento trend
potvrzuje rostouci poptavku po rychlych,
zdravych a cenové dostupnych alterna-
tivach, které by usnadnily stravovani bé-
hem pracovniho dne.

INZERCE

Smurfit
Westrock

Spojili jsme sily. Jsme
Smurfit Westrock

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

a digitalniho potisku.
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TEMA

TROJUHELNIK INOVACI

V RETAILU

V RETAILU PROBIHAJI TRI KLICOVE
OBLASTI INOVACI - V SORTIMENTU,
V TECHNOLOGIICH A V UDRZITELNOSTI.
O ROZHOVOR JSME POZADALI TOMASE

PROUZU, PREZIDENTA SOCR CR,

letech c&elit?

VICEPREZIDENTA HOSPODARSKE KOMORY
A VICEPREZIDENTA EVROPSKEHO

SDRUZENiI EUROCOMMERCE.

B Téma 31. ro¢éniku konference Retail
Summit je Srdce pro inovace. Jak by
mél v retailu idealné fungovat troju-
helnik inovaci: sortiment, technologie,
udrzitelnost?

Retail je dynamické prostredi, kde ino-
vace nevznikaji izolovang, ale ve vza-
jemné symbiodze. Sortiment, technologie
a udrzitelnost tvofi pilite, které spolec¢né
formuji budoucnost moderniho obchod-
niho prostredi. Sortiment se neustale pfi-
zpUsobuje ménicim se preferencim za-
kaznikl — at' uZ jde o roz8ifeni nabidky bio
a lokalnich produktl, nebo rostouci po-
ptavku po funkénich potravinach a rost-
linnych alternativach. Technologie pfina-
Seji nastroje, které retailu pomahaji Iépe
porozumét zakaznik(im, optimalizovat lo-
gistiku a zvySovat efektivitu provozu. Udr-
zitelnost uz dnes neni jen volitelny smér,
ale klicovy faktor, ktery ovliviuje loajalitu
zakaznikUl i strategické planovani firem.
Tam, kde se tyto tfi faktory propoji,
vznika skute¢na inovace. Sortiment musi
reflektovat trendy, technologie umoznuji
jeho efektivni distribuci a fizeni a udrzi-
telnost dava celému ekosystému dlouho-
dobou perspektivu.

B Kdo je hlavnim tahounem inovaci
v retailu - samotny retail, dodavatel
technologii nebo sortimentu?

V retailu inovace nevznikaji ve vakuu.
Neexistuje jeden tahoun, ktery by mél
rozhodujici vliv — inovace jsou vzdy vy-
sledkem interakce mezi obchodniky,
dodavateli a technologickymi firmami.
Retail jako takovy definuje potreby trhu,

hleda zpUsoby, jak zakaznikdm pfinést
lepsi zazitek, a implementuje nové stra-
tegie. Dodavatelé sortimentu reaguji na
poptavku a pfichazeji s produkty, které
oslovuji spotrebitele — at uz jde o zdra-
véjSi alternativy, ekologické obaly nebo
lokalni vyrobu. Technologické firmy zase
pfinaseji feSeni, ktera umoznuji retailu
rUst, personalizovat nabidku a efektivné
fidit provoz.

Skutecna inovace se rodi tam, kde tyto
tfi slozky spolupracuji a dokazou se pfi-
zpUsobit novym trendlim.

Tomas Prouza, prezident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu CR, viceprezident
Hospodarské komory a viceprezident
evropského sdruzeni EuroCommerce

Foto: SOCR CR

@ Retail Summit

Lze do budoucna o¢ekavat vétsi poptavku zakaznik(
po biopotravinach a rostlinnych alternativach? Jak méni
technologie v retailu zakaznicky zazitek a jak pomahaji
samotnym obchodnikim v optimalnim fizeni jejich pod-
nikani? Pro¢ bude snaha o dekarbonizaci ekonomiky
jednou z klicovych vyzev, kterym bude retail v pfistich

B Jak méni technologie v retailu za-
kaznicky zazitek a jak pomahaiji ob-
chodnikiim v optimalnim Ffizeni jejich
podnikani?

Digitalni transformace retailu neni jen
trendem, ale realitou, ktera redefinuje
zpUsob, jakym zékaznici nakupuiji a jak
obchodnici fidi své podnikani. Dnes uz
nejde jen o to, jak nabidnout zbozi, ale
jak vytvorit celkovy zazitek.

Na strané zakaznikl technologie zajistuji
personalizované nabidky, rychlejsi a po-
hodIngjsi platby nebo moznost sledovat
plvod a udrzitelnost produktd. Na strané
obchodnik( se technologie staly kli¢o-
vym nastrojem pro fizeni zasob, snizo-
vani plytvani nebo optimalizaci cenové
politiky.

Uméla inteligence a pokrocilé analytické
nastroje umoznuji pfedvidat spotrebitel-
ské chovani, zatimco automatizace pro-
cesU uvoliiuje kapacity zaméstnanct pro
aktivity s vy$si pfidanou hodnotou. Retalil
dnes nestoji jen na produktech, ale na
datech, ktera obchodniklim pomahaji dé-
lat lepsi rozhodnuti.

M Inovace ¢asto nahrazuji pseudo-
inovace, které ve skutec¢nosti prina-
Seji jen diléi zmény stavajiciho stavu.
Kde je hranice mezi skute¢nou inovaci
a pseudoinovaci?

Skute€na inovace pfinasi zmeénu, ktera je
hmatatelna, méfitelna a zlepSuje zakaz-
nicky zazitek nebo efektivitu podnikani.
Pseudoinovace naopak Casto vytvareji
iluzi pokroku, ale ve skute¢nosti nepfina-
Seji skute€¢nou hodnotu.
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Hranice mezi témito dvéma pojmy je
jasna - inovace méni pravidla hry, za-
timco pseudoinovace jen kosmeticky
upravuji stavajici systém. Retail se musi
soustredit na ty inovace, které skute¢né
odpovidaji na potfeby zakaznik( a zlep-
Suji efektivitu provozu, nikoliv na ty, které
jsou jen marketingovym nastrojem bez
realného dopadu.

B Lze do budoucna o¢ekavat vétsi
poptavku zakaznikt po biopotravinach
a rostlinnych alternativach?

Ano, poptavka po biopotravinach a rost-
linnych alternativach stéle roste a bude
rUst i nadale. Spotfebitelé dnes mnohem
vice sleduji kvalitu produktd, jejich slo-
Zeni i plvod. To se odrazi v rostoucich
trzbach téchto kategorii a v ochoté za-
kaznik( pfiplatit si za kvalitu.

Dal$im faktorem je rozvoj nabidky — za-
timco dfive byly biopotraviny a rost-
linné alternativy vnimany jako okrajova

TEMA

zalezitost, dnes jsou béznou soucasti
sortimentu vétsiny obchodnikl. Retail
musi na tento trend reagovat nejen rozsi-
fenim nabidky, ale i transparentni komu-
nikaci o vyhodéach téchto produktd.

Bl Jakym klic¢ovym vyzvam bude retail
v souvislosti s inovacemi v pristich le-
tech celit?

Retail se bude muset vyporadat se tfemi
hlavnimi vyzvami:

Digitalizace a automatizace — schop-
nost retailu efektivné vyuzivat technolo-
gie a umélou inteligenci bude rozhodovat
0 Uspéchu na trhu.

Udrzitelnost a cirkularni ekonomika — ob-
chodnici budou muset nejen minimalizo-
vat svij dopad na Zivotni prostiedi, ale
také aktivné pfispivat k jeho ochrané.
Zména spotrebitelského chovani — za-
kaznici budou stéle vice vyzadovat per-
sonalizaci, pohodli a odpovédny pfistup
obchodnikd.

Kazdy, kdo se témto vyzvam dokaze pfi-
zpUsobit, bude mit naskok.

B A v jaké pozici se nachazi v troju-
helniku inovaci zakaznik?
Zakaznik neni jen soucasti trojuhelniku
inovaci, ale je jeho stfredobodem.
Inovace v retailu nejsou samy o sobé
cilem — cilem je nabidnout zakaznikim
lepsi sluzby, vétsi pohodli a vétsi daveéru
v obchodniky.
Kazdy krok smérem k inovaci by mél
vychazet z toho, co zakaznik skute¢né
potrebuje.
Retail se dnes nem(zZe spoléhat na
to, ze staci pfidat nové produkty nebo
technologie. Musi aktivné naslouchat,
testovat a prizplisobovat se novym oce-
kavanim spotrebitell.
Ti, kdo dokazou tuto roli zakaznika po-
chopit a reflektovat ji v inovacich, budou
v Cele celého odvétvi.

Eva Klanova
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Vstupenky a blizSi informace jsou k dispozici
na webu makroczechgastrofest.cz [=]

NEJVETSi GASTRONOMICKA UDALOST ROKU 2025

s hlavnimi ambasadory Zdenkem Pohlreichem
a Karlem ,,Kovy" Kovarem, ktera privede
na jedno misto Spicky Ceske i svétoveé gastronomie.


http://www.makroczechgastrofest.cz
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VYLET DO GALAXIE

FMCG TRENDU

KAZDY TREND MA SVUJ PRVOPOCATEK.
JEHO ROZPOZNANI JE KLICOVE. ZADNY
TREND NEPRINASI UZITEK, POKUD JEJ
NEUMIME IDENTIFIKOVAT A NASLEDNE
IMPLEMENTOVAT S OHLEDEM NA

zZivoty.

POZADAVKY A RELEVANTNOST PRO

SPOTREBITELE A KUPULJICI.

Spotrebitelské trendy také uzce sou-
visi s inovacemi a novymi pfistupy
a moznostmi.

JAK TO VYPADA

s CESKYMI KUPUJICIiMI

A NOVINKAMI NA TRHU
FMCG?

Obecné plati, ze 4 z 10 lidi radi zkou-
Seji nové produkty, a dokonce jeden ze
tfi aktivné hleda novinky, které Iépe vy-
hovuiji jejich ménicim se potfebam. Vy-
razné méné je tzv. early adopterd, ktefi
jako prvni zkou$eji nové produkty na trhu
FMCG.

Ne vzdy ale novinky predstavuji skutec¢-
nou inovaci. Vice nez tfetina kupujicich
ma pocit, ze je novy vyrobek ¢asto nega-
tivné prekvapi. Pro Uspéch je proto du-
lezité vénovat dostatek prostoru pocho-
peni potfeb zakaznikd, jeho vzdélavani

a komunikaci novinek, spravnému zaci-
leni ale i tfeba momentu uvedeni novinky
na trh. A to tim spiSe, ze kazdy druhy
Clovék si mysli, Ze nové produkty jsou
Casto drazsi nez ty staré, ale ne lepsi.

Automatizace v

produkiu pies
ealitu

Kupujici v Ceské republice a jejich postoje k inovacim

Neustale hledam
Rad/a zkougim nové nové produkty, které
vyrobky a produkty lépe odpovidaji mym
potiebam

Zdroj: YouGov

Produkty, které jsou
novinkami na trhu
koupim €asto dfive,
neZz mi znami nebo
lidé v mém okoli

Kdyz élovék nakoupi
zcela nové produkty,
casto se necha
nachytat

Nové produkty jsou
casto drazsi, nez ty
staré, ale ne lepsi

@ Retail Summit

Na jednotlivé trendy se mizeme divat jako na planetarni
systémy: nékteré uz vidime velmi jasné, nékteré zatim
zname méneé, ale uz je zkoumame z dalky. Kolem jed-
notlivych megatrendt obihaji planety a mésice, a stejné
jako ve vesmiru, se trendy vzajemné ovliviuji a vytvareji
tak univerzum vS$eho, co ovliviiuje spole€nosti i nase

JAK TO VYPADA

S INOVACEMI V OBLASTI
RETAILU?

Oblasti, které mohou nejvice zlepsit za-
kaznickou zkuSenost v evropskych ze-

mich, jsou personalizovana doporuceni

a akce. Pro ¢eské kupuijici je tento faktor

stejné dllezity jako automatizace na pro-
dejnach. V ¢em se vsak ¢esti kupujici od

téch evropskych lisi, jsou pfedevsim oce-
kavani v oblasti automatického obchodu

bez prodavacu.

JAKE TRENDY A ZMENY

V SOUCASNE DOBE HYBOU
EVROPSKYM TRHEM FMCG?
Technologicky rozmach a inovace pfi-
naseji mnozstvi prilezitosti a postupné
pretvareji nase Zivoty. Vyrazné klimatické
zmeény posledni doby maji dopad na nas
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1%

pfistup a potfebu udrzitelného chovani.
Globalizace nebo deglobalizace, také
pod vlivem rozvoje globalnich dodava-
telskych fetézc, vlivu rdznych politik,
méni pravidla obchodu. To vSe také vede
ke spolecenské transformaci a novému
Zivotnimu stylu. Povédomi o dllezitosti
zdravi a péce o sebe hraje u zakaznik(
Jednim z faktord zmény Zivotniho stylu
jsou pfrilezitosti ke spotfebé&. Snacking
se stal soucasti naseho kazdodenniho
zivota, i kdyz v uplynulém obdobi tato
prilezitost trpéla vlivem krize rostoucich
Zivotnich nékladd, v prabéhu, které se
tfetina spotrebitell snazila utratit méné.
Navzdory tomu se 3 z 10 snazili mlsat

s ohledem na své zdravi. Snacking hraje
kromé funkéni role pfi zahnani hladu
mezi hlavnimi jidly také ur€itou roli v po-
citu sebenaplinéni a odmény ve chvi-
lich odpoc€inku, sledovani seridlu, ¢teni
apod.

V oblasti udrzitelnosti maji Ceské do-
macnosti oproti prliméru Evropy jesté
co dohanét. Ekonomické divody patfi
mezi hlavni prekazky, které brani odhod-
lani promeénit v realitu. Presto Ize pozo-
rovat i pozitivni posuny. Snaha podpo-
fit lepSi podminky chovu zvifat vybérem
produktl je patrna u témérf dvou tretin
Ceskych domacnosti. Tato snaha se pro-
mitla i do reality — napfiklad v katego-

rii vajec je vidét rostouci podil nakupu

)

- ekologicky chow

14%
58%

m volny vybéh
= podestylkovy chov

u klecovy chov

2024

vajec z volného vybéhu a podestylko-
vého chovu na ukor chovu klecového.
Zdravi, at uz mentalni nebo fyzicke, se
dostava ¢im dal vice do popredi. V celo-
svétovém srovnani Cesko vykazuje nizsi
miru spokojenosti s fyzickym zdravim
a zaroven je oproti evropskému prdméru
dvojnasobny podil téch, ktefi v této ob-
lasti pocituji obtize.
Cesi si ale uvédomuiji osobni zodpovéd-
nost za své celkové zdravi — vice nez
7 z 10 spotfebitelll povazuje pravé sebe,
a ne vyrobce, fetézce ¢&i vladu, za hlavni
aktéry odpovédné za zajisténi zdravého
Zivotniho stylu. Cesti kupuijici vice nez
globalni prdmér vnimaiji jako prospésné
pro zdravi zejména rlizné probiotické
produkty a potraviny podporujici zdravi
traviciho traktu. Déle jsou popularni do-
pliky na podporu imunity nebo doplriky
s obsahem kolagenu.
| nékteré bézné potravinové kategorie
mohou byt vnimany jako podporuijici cel-
kové zdravi. Ceské domacnosti mezi né
fadi napfiklad maso, chléb, kohoutkovou
vodu nebo kavu. Naopak za nejskodli-
napoje a dale energetické napoje, které
vSak z dlouhodobého hlediska zazname-
navaji pozitivni vyvoj v nakupnim chovani
domacnosti.
Ladislav Csengeri,
Managing Director CZ&SK,
YouGov
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CESKY MALOOBCHOD
POD LUPOU: INOVACE
A PRIVATKY... V AKCI!

AT UZ SE JEDNA O ELEKTRONIKU NEBO
POTRAVINY, ZAKAZNIK OCENI PRIDANOU

HODNOTU VYROBKU. A ZA TU JE

OCHOTNY SI | PRIPLATIT.

Byt v roce 2024 jiz dochazelo ke stabili-
zaci prakticky vsech ekonomickych uka-
zatell, Cesi vstupovali do leto$niho roku
pomeérné zna¢né pesimisticky naladéni,
a to zejména pokud jde o ceny potravin.
Vice nez tfi &tvrtiny Cechli mély v tomto
ohledu negativni o¢ekavani. Jejich pesi-
mismus byl navic podporen faktem, ze
Cesi v poslednich dvou letech v podstaté
zchudli, a to vice nez obyvatelé ostat-
nich evropskych statll. Nicméné odvo-
zovat z toho, Ze jedinym cilem vyrobc(

a obchodnikl by v takové situaci mélo
byt zaméreni na co nejlevnéjsi produkty,
by bylo velmi unahlené a kratkozrakeé.
Podivejme se na to optikou tfi dllezZitych
fenoménd, kterymi jsou: inovace, privatni
znacky a promoakce.

INOVACE
Odvodit z neptiznivého vyvoje kupni sily,
7e Cesi vyrazné preferuji levné produkty,

JSOU PRIVATKY (NEJ)LEVNEJSI?

A o kolik jsou viastné levnéjsi
nez znackové vyrobky?

73,5 Index primérné vazené ceny
(privatky v. znackové vyrobky)

47 %

Sprchové gely 39
Zmrzliny 1P 34
Limonady citron 32
Deodoranty 29
Kondomy 18

a tudiz Ze bychom se méli pfi pfemysleni
o novinkach a inovacich soustredit jen na
ty levné, by nebylo spravné. Pravé nao-
pak, inovace produktl obvykle jdou ruku
v ruce se zvySovanim kvality a exkluzi-
vity. Vyrobci technického zbozi se mohou
inspirovat typy inovaci, které jiz ptrinaseji
rlst v prémiovych segmentech napfic¢
rliznymi kategoriemi.

Prikladem mohou byt vysavace — za-
timco cela kategorie roste o 11 %, robo-
tické vysavace s dokovaci stanici pro ex-
trakci necistot rostou 0 62 %, tedy témér
Sestkrat rychleji. DalSimi prFiklady jsou
televize s Uhlopfickou 75 palcl a vice, ul-
tratenké notebooky, energeticky Usporné
ledni¢ky nebo smartphony s velkou uloz-
nou kapacitou. Ve vSech téchto pfipa-
dech prémiové segmenty rostou vyrazné
rychleji nez celé kategorie a tahnou jejich
rist.

K podobnému zavéru bychom dosli i po-
kud bychom se podivali na to, jak o sebe

Mléko ochucené

@ Retail Summit

Poslednich pét let v ¢eském maloobchodé bylo cha-
rakterizovano vyraznymi turbulencemi, od pandemie
Covid-19, ktera vedla k narlstu online nakupl a zmé-
nam spotrebitelského chovani, pfes obdobi nebyvale vy-
soké inflace, ktera zplsobila pokles kupni sily a zmény
v nakupnich prioritach spotrebiteld.

pec€ujeme — at uz je to 0 nas zevnéjSek
nebo o to, co jime. Vyrobky zaméfené na
takovou péci, segment Health & Beauty,
rostl v uplynulém roce o 18 %, tedy
skoro Ctyrikrat rychleji nez elektronika
jako celek. A pokud bych méla vybrat
néjakeé jesté vyraznéjsi priklady, tak mohu
zminit napfiklad damské IPL epilatory,
které rostly o témér 30 %, horkovzdusné
fritézy dokonce témér o polovinu v po-
rovnani s pfedchozim rokem.

A jak je to v ramci FMCG? Opét se vra-
cime k trenddm, které byly zfejmé jiz
pred pfichodem inflace — at uz se jedna
o bio potraviny, tzv. free from produkty
(bez lepku, bez Egek, bez pfidaného
cukru, ...), vyrobky bez masa - tedy pro-
dukty pro vegetariany a vegany nebo
naopak produkty s pfidanym benefitem,
konkrétné proteinem. Ve vSech téchto
pfipadech mizeme daty podloZit skutec-
nost, ze tyto trendy nadale — nebo v né-
kterych pfipadech opét — posiluiji.
Spole¢nym jmenovatelem je ve vSech
vyse zminénych pfipadech, at uz se
jedna o elektroniku nebo potraviny, pfi-
dana hodnota pro zékaznika. Pokud jde
o rychloobratkovy sortiment, spole¢né
je také to, Ze uvedené trendy se stéle
Gastéji objevuji nejen u znackovych pro-
duktd, ale také u privatnich znadek.

PRIVATNIi ZNACKY
Zhruba 40 % Cechd zaznamenalo na
trhu privatky s pfidanou hodnotou, at uz

17 % Détska hotova vyziva . g L

° Toaletni papir to je pfidana nebo naopak cilené chy-

Mésla a margariny béjici ingredience &i surovina. Podobné
5% Vejce , L. .
procento také proklamuje, Ze je ochotno

si za takovou privatku i lehce pfiplatit.
0-40 % 40-60 % 60-80 % 80-100 % 100 % + « P . . M
Obecné privatky stale kupujeme hlavné
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kvl nizké cené, resp. dobrému poméru
cena-vykon. | kdyz v Case tyto dva fak-
tory mirné oslabuji, pofad jsou pro na-

mUze byt na $kodu a mize vzbuzovat
obavy o kvalitu produktu.

A o kolik jsou vlastné privatni znacky lev-
néjsi? V primeéru zhruba o 27 %, ale neni
tomu tak univerzalné. Zatimco bychom
nasli kategorie, kde jsou privatky pru-
mérné i o vice nez polovinu levnéjsi nez
znackové produkty, jsou naopak i kate-
gorie, kde je jejich cena v prliméru vyssi
nez cena znackovych produktd. Takovym
pfikladem mdze byt tfeba maslo, vejce
nebo détska vyziva.

Podil privatnich zna¢ek vyrazné vzrostl
v roce 2022, kdy jejich nizsi cena hrala
klicovou roli v kontextu vysoké inflace.

| kdyz se inflace vratila k normalnim
hodnotam, podil privatnich znacek se
nevratil na pavodni Uroven. Naopak, je-
jich podil mirné, ale stabilné roste a ak-
tualné se pohybuje okolo 28 %, coz
dokazuje, zZe privatni znacky dokazou
naplriovat i jiné potfeby zakaznikl nez
jen nizkou cenu.

PROMOCE

Jaky je vyznam promoci v situaci poklesu
kupni sily, je potfeba promovat jesté

vic? Cesko je inflaéni velmoci, v tomto
ohledu se nic neméni a stale jsme na
$pici, co se ty¢e podilu zbozi prodaného

V> sluno

www.sluno.cz

TEMA

v promoc¢nich akcich, resp. trzeb realizo-
vanych s promo¢ni podporou.
Samoziejmé i nadale plati, ze v fadé ka-
tegorii v podstaté dochazi k vnimani pro-
mocni ceny jako ceny standardni, a to
vzhledem k faktu, ze za promo¢&ni cenu
se proda i vice nez tfi ¢tvrtiny dané ka-
tegorie. Typickymi pfiklady takovych ka-
tegorii jsou napf. trvanlivé mléko, pivo
nebo tvrdy alkohol jako jsou horké by-
linné likéry &i rum.

V posledni dobé jsme vSak zaznamenali
skute€nost pro nas trh od pandemie Co-
vidu nevidanou, a sice ze se podil pro-
moci lehce pfibrzdil. Za posledni rok to
bylo 0 0,3 procentniho bodu, coz v kon-
textu predchozich let mizeme povazovat
za celkem vyraznou zménu.

Co je také velmi zajimavé, je fakt, ze neni
mozné generalizovat v tom smyslu, Ze
promoce podporuji rist. Podivame-li se
na jednotlivé prodejni kanaly, je zfejmé,
ze super a hypermarkety, kde se promuje
nejvice, rostou jen velmi mirng, zatimco
drogistickeé retézce, kde se vice uplat-
nuji i jiné strategie, nez jsou promoce,
rostou mnohem rychleji. A e-commerce
je v tomto ohledu upIné samostatnou
kapitolou. E-commerce v sektoru rych-
loobratkového zbozi roste dynamickym
tempem, za posledni rok to bylo o &tvr-
tinu, pficemz &tyfi pétiny tohoto rlstu
predstavoval rdst objemu a jen minoritni
podil pfedstavoval rist cenové hladiny.
Podil trzeb realizovanych v ramci slevo-
vych akci v§ak byl pouze 26 % a oproti
predchozimu roku navic klesal mnohem

VICE O SPOLEENOSTI NIQ _’

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

vyraznéji, nez tomu bylo v kamennych
prodejnach.

VYHLED DO BUDOUCNA
Do roku 2025 vstupujeme s mirnym op-
timismem. ZlepSuijici se spotrebitelska
nalada, ochota utracet, nizka nezamést-
nanost i opétovny rdst redlnych mezd
naznacuji celkové oziveni trhu, tedy
mirny rlst objemu FMCG a stabilizaci
sektoru Tech & Durables. Do budoucna
je urcité vhodné sledovat a predvidat
trendy, které budou formovat dalsi cho-
vani spotfebitell, jako je zaméfeni na
zdravi a pécCi o sebe, online nakupovani -
jiz dominantni v sektoru Tech & Durables
a stale dynamicky rostouci v oblasti
FMCG, prodej prostfednictvim social-
nich siti a fenomén umélé inteligence
(Al). Zde je vSak tfeba zminit nutnost
balancovat integraci umeélé inteligence
s lidskou interakci a zaméfit se na di-
véru, bezpecnost dat a jasné pfinosy pro
zakaznika.
Romana Dunikova,
Customer Success Leader

CZ/SK/HU, NIQ
DALSi GRAFY
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CO PRINESE RETAILU ROK 2025?

Rok 2025 bude pro retail klicovy v nékolika oblastech. Da se o¢ekavat pokracujici konsolidace trhu, rostouci
vliv privatnich znacek a zrychlujici se digitalni transformace. Dynamické zmény budou formovat jeho

NOVA EKONOMICKA
REALITA

Po turbulencich poslednich let dochazi
k postupnému oziveni kupni sily, ale spo-
tfebitelé zGstanou opatrni. Prodeje pri-
vatnich znacek v roce 2024 stabilizovaly
svUj rlst po pfedchozi viné vysoké in-
flace a rok 2025 ukaze, zda si udrzi svou
pozici. Zakaznici dnes vice dbaji na hod-
notu za penize a kvalita se stava rozho-
dujicim faktorem. To nahrava obchodnim
fetézclm, které investovaly do reformu-
lace produktl a zvy$eni standard( svych
vlastnich znacek.

Kromé toho se méni i nakupni zvyklosti
— spotrebitelé nakupuji méné impulzivné
a Castéji hledaji produkty s jasnym pfibé-
hem, udrzitelnym plvodem a kvalitnim
slozenim. Firmy se tak musi adaptovat
na tuto proménu poptavky.

DIGITALIZACE

A TECHNOLOGIE

Online prodeje sice v roce 2024 nerostly
tak dynamicky jako v letech pandemie,
ale digitalni platformy se stavaiji stan-
dardni soucasti trhu. Roste vyznam per-
sonalizace nabidek pomoci umélé inte-
ligence, zlepSuje se logisticka podpora
a automatizace procesu. V praxi to zna-
mena vitézstvi pro ty, ktefi uméji propojit

Dulezitym faktorem pro rok 2025 bude role dat.

online a offline svét a nabidnout zakaz-
nikovi bezproblémovou omnichannel
zkuSenost.

Dulezitym faktorem pro rok 2025 bude
takeé role dat — obchodnici budou muset
pracovat s hlubsi analytikou zakaznic-
kych preferenci, prediktivnim fizenim za-
sob a efektivnéjSim cilenim marketingo-
vych kampani.

UDRZITELNOST JAKO
NUTNOST, NE TREND

Rok 2025 bude ve znameni realnych
krokd, protoZe spotiebitelé uz nechtéji
jen slyset o udrzitelnosti, ale o¢ekavaiji
skutec¢né zmény. Obchodnici tak budou
muset investovat do snizovani uhlikové
stopy, ekologickych obald i efektivni lo-
gistiky. To vSe za soucasného tlaku na
optimalizaci nakladd.

Ddraz na transparentnost a odpovédnost
se projevi i v legislativnich pozadavcich.
Firmy se budou muset pfizplsobit pfis-
né&j$im pravidllm v oblasti reportingu uh-
likové stopy ¢i obalovych materiald.

PRIVATNI ZNACKY

NA VZESTUPU

Privatni zna¢ky uz nejsou jen levnéjsi al-
ternativou, ale plnohodnotnou konku-
renci zavedenym brandim. Spotiebitelé
si uvédomili, Ze privatni znacky dokazou
nabidnout nejen nizsi cenu, ale také ino-
vace, udrzitelnost a vyssi kvalitu. Data
z NielsenlQ ukazala, ze jejich podil na
trhu v Cesku roste nad globalni pramér
a mlze déale expandovat, pokud budou

Foto: Shutterstock.com / Aree_S
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V roce 2025 bude tspéch privatnich znaéek zaviset na schopnosti obchodnik(i budovat

jejich image a komunikovat jejich vyhody.

fetézce dale investovat do jejich rozvoje.
V roce 2025 bude Uspéch privatnich zna-
Gek zaviset na schopnosti obchodniki
budovat jejich image a komunikovat je-
jich vyhody - at' uzZ jde o regionalni pl-
vod, kvalitnéjsi slozeni nebo exkluzivni
spoluprace s lokalnimi vyrobci.

v
/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

GASTRONOMIE A RETAIL -
PROLINANi SEGMENTU
Jednou z novych vyzev je zajem spotre-
bitel( o kvalitni hotova jidla. Restaurace
zdrazily natolik, Ze lidé hledaji alternativy
— a obchodni fetézce jsou na to pfipra-
veny. Rozsituji segment ready-made ji-
del, spolupracuiji s kvalitnimi dodavateli

a nabizeji feSeni, které kombinuje pohodli
s dostupnou cenou. Tato oblast bude
rlst a obchody se budou zaméfovat na
lepsi receptury, vyS$si kvalitu a zdravéjsi
varianty.

Zakaznici se stale vice orientuji na zdravy
zivotni styl a o&ekavaji vybér nutricné
hodnotnych produktll bez kompromisd

v chuti a kvalité. To vytvaii prostor pro
inovace v oblasti Cerstvych potravin

a funk&nich potravinovych feseni.

REGULACE A LEGISLATIVA
Regulatorni prostiedi v EU i v Cesku z(i-
stane dlleZitou souc¢asti sektoru. Od
transpozice smérnice o energetické na-
ro¢nosti budov (EPBD) a smérnice o pra-
covnich podminkach (PWD) az po opat-
feni v oblasti udrzitelnosti — obchodnici
se musi pfipravit na vétsi regulatorni tlak.
Jak ukazuje SOCR Retail Index, trh je

i pfes tato omezeni pfipraven do Ces-
kého prostiedi dale investovat. Pro udr-
zeni konkurenceschopnosti bude nutné
aktivné se zapojit do dialogu s vladou

i institucemi.

DalSim kli¢ovym tématem bude ochrana
spotrebitele — oCekavame prisnéjsi regu-
laci marketingovych sdéleni, oznacovani
produkt( a transparentnosti cenovych
politik.

RETAIL 2025: PREZIJi JEN
TI, KDO SE PRIZPUSOBI

Rok 2025 bude testem pro vSechny
hrace na trhu. Ti, ktefi se zaméfi na kva-
litu, digitalizaci, udrzitelnost a flexibilitu,
budou dominovat. Spotrebitelé uz ne-
akceptuji kompromisy — hledaji skutec-
nou hodnotu, pohodli a odpovédnost.
Vyherci budou ti, kdo dokazou rychle
reagovat na zmeény, inovovat a drzet
krok s rostoucimi ocekavanimi zakaz-
nikd. Retail, ktery toto splni, vyjde z roku
2025 silngjsi nez kdy dfive. Ti, ktefi se
zaméfi na kvalitu, digitalizaci, udrzitel-
nost a flexibilitu, budou na trhu domino-
vat. Spotrebitelé se nevrati k pfedchozim
navyklm - ale budou hledat hodnotu,
pohodli a odpovédnost. A retail, ktery to
dokaze dorudit, vyjde z roku 2025 jako
vitéz.

Pokud je néco jisté, pak to, ze trh nikdy
nestoji na misté. A ti, kdo dokazi Cist
signaly vyvoje a pfi-
zpUsobit se novym
ocekavanim zakaz-
nikd, budou témi,
kdo ur€uji smér ce-
Iého odvétvi.

[=]

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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Al POMAHA ZLEPSOVAT

ZAKAZNICKOU
ZKUSENOST

UMELA INTELIGENCE A AUTOMATIZACE
MENI RETAIL. JAKE JSOU TRENDY A JAK

JE VOYUZI'T K PERSONALIZACI, EFEKTIVITE
A RUSTU PRODEJU?

Na nasledujicich strankach pfinasime na-
zory a zkuSenosti U¢astnikl jednotlivych
diskuznich blokd.

D1: Al A AUTOMATIZACE
PRO EFEKTIVNI RETAIL
Pohled obchodnika a dodavatele tech-
nologif pfinesli Michal Svréek, feditel
sekce IT a sluzeb, COOP Jednota Slo-
vensko, a Robert Klima, Key Account
Manager, Novum Global.

B Jaké trendy ve vyuziti Al k persona-
lizaci v retailu, efektivité, ristu prodejt
a zvy$ovani spokojenosti zakazniku

M. Svréek: Umél4 inteligence se stava
neoddélitelnou soucasti maloobchod-
niho sektoru a pfinasi mnozstvi ino-
vaci a zlep$eni. At uz mluvime o analyze

~

2 N

nost.

zakaznického chovani a vytvareni do-
poruceni produktl (personalizované na-
bidky) nebo o optimalizaci objednavek
zboZi a fizeni zasob (predikce), Al mlize
byt velmi napomocna. Obé dvé zmi-
flované oblasti jsou zaroven ty, kde se
pokrocilé technologie vyuzivaji uz delsi
dobu, nastup sou¢asné ,moderni“ Al
pouze nékteré procesy jesté vice zrych-
lil a zjednodusil. Mezi dalsi oblasti, kde
hraje Al vyznamnou ulohu, patfi ne-
pochybné oblast zabezpeceni objektd

a majetku. S pomoci Al se napfiklad vy-
hodnocuji kamerové zaznamy z pro-
dejen. Uméla inteligence je uzite¢na

a slouzi také v oblasti zvySovani kom-
fortu zékaznikl nebo pfi online nakupu
v chatbotu.

Trendem je také spojeni neuromarketingu
a Al. Uméla inteligence vyrazné zvysuje
moznosti tohoto pfistupu.

aasiiffill
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»,Nakonec je to vzdy zakaznik, ktery rozhoduje o tom, jaké metody jsou pro néj pohodiné

a ty pak zvitézi,” fika Radek Nachtmann, feditel spole¢nosti P.V.A. systems.

@ Retail Summit

Paralelni programové bloky letosni konference Retail
Summit se zaméfily na prodejni a platebni technologie
v retailu, umeélou inteligenci nebo zékaznickou zkuse-

Al trend( v retailu je vyuziti Al v samoob-
sluznych pokladnach, samoobsluznych
vahach a tradi¢nich pokladnach (v po-
dobé rozpoznavani produktl a eliminace
chybovosti a prevence podvodt ¢i de-
tekce kradezi). Samoobsluzné pokladny,
bézné pokladny a vahy vyuzivaji kamery
s Al, které dokazou rozpoznat ovoce, ze-
leninu a dalSi nebalené produkty. Tim se
zrychluje cely proces a snizuje chybo-
vost. Odpada slozité vyhledavani pro-
duktl v ¢asto neprehledném katalogu,
coz vyznamné urychluje nakup a elimi-
nuje chybovost. Eliminace chybovosti,
prevence podvodu ¢i detekce kradezi —
Al rozpozna nesrovnalosti mezi tim, co
zakaznik zadal, a tim, co kamera vidi.
Samoziejmé téch Al trendl v retailu je
vice. V kratkosti shrnu, které dalSi mi pfi-
jdou dullezité: Hyperpersonalizace zakaz-
nické zkuSenosti. Dynamické cenotvorby
a prediktivni analyzy. Chatboti a virtu-
alni asistenti. Automatizace marketingu
a personalizovana doporuceni. Al v fizeni
zasob a dodavatelského fetézce.

B A jaka vidite rizika?

M. Svréek: Tim prvnim a nejdilezit&j$im
je ochrana udajl. At uz hovofime o ob-
chodnich udajich nebo osobnich udajich
0 zakaznicich, je tfeba si uvédomit, Zze
vétsina Al nastroji zpracovava mnozstvi
dat ulozenych v cloudu. Cloudova ulo-
zisté jsou tady uz néjakou dobu a nau-
¢ili jsme se s nimi existovat a dlvérovat
jim. To, co je nové, jsou Al nastroje, které
tato data zpracovavaji a obc&as si je i od-
lozi na dalsi ,,uceni se“. V tomto sméru
je vybér spolehlivého dodavatele klicovy.
Stejné tak nesmime zapominat na to, ze
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technologie nejsou neomylné. Nespravné
odpovédi zakaznikovi mdzou vést ke
ztraté ddveéry. Podobné také Spatné vy-
hodnoceni dat prostfednictvim Al mlze
vést k nemalym Skodam.

R. Klima: Pouziti Al v retailu pfinasi
mnoho vyhod, ale zarover s sebou nese
urcita rizika: Rozdélil bych je do péti sku-
pin. Prvni je ochrana osobnich Udajd

a soukromi. Néktefi zakaznici mohou byt
skepti¢ti v(ic¢i sledovani jejich chovani

v obchodé a shromazdovani dat bez je-
jich jasného souhlasu. Anonymizace dat
a transparentnost by méla tyto pochyby
odbourat. Druhou oblasti jsou chyby

Vv rozpoznavani produktl a zakaznikd:
Falesna detekce kradezi, nespravna kla-
sifikace zbozi — Al nemusi vzdy spravné
rozpoznat produkt. Treti oblasti je zavis-
lost na technologii a jeji selhani, poruchy
systémi nebo pfehnana automatizace.
Ctvrtou jsou moznosti obchazeni sys-
tému a nové typy podvodd a patou pak
etické a pravni otazky.

Al do retailu pfinasi obrovské inovace,
ale je nutné s ni zachazet zodpovédné.

D2: INOVACE V CUSTOMER
EXPERIENCE

Se svymi nazory a zkuSenostmi se po-
délili Alzbeta Ivanovi¢ova | Product &
Data Lead, Lighting Beetle, Pavel Kul-
fanek, Head of Bl and CRM, Kaufland,
a Boris Melnykov, Field Force Lead,
Cheil Czech.

B Jaké jsou nejnovéjsi trendy v budo-
vani zakaznické spokojenosti?

A. lvanovic¢ova: V ramci zakaznické
zkuSenosti vnimam ¢&tyfi hlavni trendy.
Prvnim trendem je pohodinost. Zakaz-
nici o¢ekavaji, ze znacky jim komfortné
pomohou pokryt potfeby a vyresit po-
vinnosti. Pfrikladem je rychla donaska ci
bezproblémovy nakup online. Druhym
trendem je expertiza. MnoZstvi zakaznikU
se chce ujistit, Ze déla spravné nakupni
rozhodnuti, zejména pfi koupi komplex-
nich produktd. Znacky v tomto pfipadé
mohou zastavat roli chapavého odbor-
nika, poradce, nebo dokonce az pfitele.

TEMA

Tretim trendem je CSR. Zodpovédnost
uz neni jen marketingové klisé, ale vy-
znamné o¢ekavani zakaznik(. Znackam
to umozriuje objevovat nové podnikatel-
ské oblasti, které umozni jejich zakaz-
nikim chovat se zodpovédnéji. Posled-
nim trendem je z mého pohledu lidskost.
V dobé plné technologii a Sablonovi-
tych procest ziskaji konkurencéni vyhodu
pravé ty znacky, které v ramci prodej-
niho procesu védomeé potési zakaznika
a pozdvihnou lidskou interakci.

P. Kulfanek: V ramci budovani zakaz-
nické cesty jsou dulezité technologie

v kombinaci s lidskym pfistupem. Jedno-
duchost komunikace, pfijemné technické
rozhrani a funkénost.

B. Melnykov: Nejvétsim trendem je vSu-
dypfitomna Al a jeji implementace napfi¢
procesy. Pomaha personalizovat pfistup
v realném Case, analyzuje chovani za-
kaznikd a nabizi feSeni na miru. A pravé
osobni pfistup dnes rozhoduje. Zakaz-
nik chce mit pocit, Ze znac¢ka rozumi jeho
potfebam. Pokud ho oslovi spravné a ve
spravny moment, ma vyhrano.

Na osobni pfistup navazuje zékaznicka
zkusenost. Firmy by mély investovat

do emoci a zazitk(. Znacka musi bavit,
vzdélavat a inspirovat. Pro retail to zna-
mena interaktivni prodejny, rozsifenou
realitu nebo gamifikaci v ramci hands-on
experience. Pokud bude zazitek dosta-
te¢né silny, zakaznik na néj nezapomene
a pretavi ho v nakup.

B Co dnes udéla ze zakaznika spoko-
jeného zakaznika?

A. lvanovicova: Zakaznici stale vice
ocenuji, kdyz zna¢ka nebo spole¢nost
dokaze propojit jednotlivé obsluzné
body a kanaly. Dnesni spotrebitelé chtéji
mezi nimi plynule prechazet — at uz jde
0 webovou stranku, mobilni aplikaci, za-
kaznickou linku nebo kamennou pro-
dejnu - a to vzdy podle aktualniho kon-
textu, vlastni potfeby a komfortu. Kromé
toho znacky uspokoji zakazniky, jestlize
jim poskytnou sluzby s pfidanou hod-
notou. V pfipadé cyklistického obchodu
to mUze byt naptiklad servis kola nebo
bike-fitting.

P. Kulfanek: Pozitivni zku$enost, rych-
lost odbaveni, pomér cena kvalita, elek-
tronické aplikace dosazitelné odkudko-
liv, moznost vybéru a vlastni kombinace
vyhod na miru.

B. Melnykov: V jednoduchosti je krasa.
Nakupovani, at uz online nebo offline,
musi byt maximalné plynulé — prehledny
e-shop nebo kategorizace v kamenné
prodejné, rychla platba, expresni do-
ruceni, snadné vraceni. Jenze zakaz-
nik chce vic. Hleda smysluplny zazitek,
vztah se znackou, dlivod, pro¢ se vratit.
V nasem tymu proto pfemyslime, jak za-
kaznika emocionalné napojit. Jak zapojit
storytelling, aby si v prodejnim rozhovoru
zahrdl hlavni roli a zaZil svlj personali-
zovany moment. Sales Consultant musi
vyhodnotit, do jaké generace zakaznik
spada a co na néj bude fungovat.

E3: INOVACE PRO
PLATEBNIi RESENI

M Jak a ¢im budeme platit za pét
nebo deset let? Kdo je dnes tahou-
nem inovaci, dodavatel, retail nebo
zakaznik?
Odpovida Radek Nachtmann, reditel
spoleénosti P.V.A. systems.
Jsme ucastniky v bloku E3, ale moje
téma tam bude spiSe zamérené na au-
tomatizaci prodejen. Obecné Ize fici, ze
praxe ukazuje, ze v téchto typech pro-
dejen Ize zpravidla platit pouze bezhoto-
vostné a neni s tim nikde zadny problém.
Neevidujeme zadny pozadavek na platbu
v hotovosti pomoci hotovostnich auto-
matU. Budoucnost plateb tedy vidime
v bezkontaktnich platbach nejen plateb-
nimi kartami, ale také aplikacemi v tele-
fonech ¢&i hodinkach, které budou umoz-
novat pfimé okamzité prikazy k Uhradam
mezi kupujicim a prodavajicim. Z tohoto
pohledu jsou technologic¢ti dodavatelé
témi nositeli inovaci, ale obchodnikovi to
musi davat nakladové smysl. Ale nako-
nec je to vzdy zakaznik, ktery rozhoduje
o tom, jaké metody jsou pro n&j poho-
diné a ty pak zvitézi.

ek

ReTailNews

25



Foto: P3 Logistic Parks

BLIZ K ZAKAZNIKOVI:
3 TRENDY V MODERNIM
DODAVATELSKEM RETEZCI

Nakupujete online, i kdyz pravé stojite v obchodé? Neni se ¢emu divit. Zakaznici dnes chtéji vSechno hned,
blizko a pfitom digitalné, personalizované, na miru. At uz jde o bleskové doruéeni domu nebo vyzvednuti
v prodejné za rohem, oéekavani zakaznik( se neustale zvysuiji.

Jak se s timto trendem vyrovnava logis-
tika a jaké inovace pomahaiji zefektivnit
dodavatelsky retézec? Prectéte si o tfech
klic¢ovych trendech, které hybou moder-
nim dodavatelskym retézcem.

AUTOMATIZACE

A ROBOTIZACE

Predstavte si sklad, kde se zbozZi pohy-
buje ,,samo”, autonomni voziky v kon-
tejneru privazeji zbozi, robotické paze
vychystavaji objednavky k expedici. To
neni sci-fi, ale realita moderni logistiky.
Automatizace a robotizace se stavaji kli-
¢ovymi faktory pro efektivni fungovani
dodavatelského fetézce a prinaseji vy-
hody i samotnym maloobchodnikim.
Podle studie Trendy v Ceské logistice
2025 (realizované spolec¢nosti Ipsos pro
spolek Sklad) se 99 % firem v logistice
chysta v pfistich péti letech investovat

Jan Andrus, Head of Leasing and Business
Development, P3 Logistic Parks

Foto: Petr Lebeda
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Robotické sklady s technologu AutoStore od Element Logic nasobné zvysuji efekthltu

do automatizace a ve stejném horizontu
vice nez tfi Ctvrtiny firem ocekava uplnou
automatizaci skladu, a tak je jasné, ze se
tento trend stava nezbytnosti.

V nasem hornopocernickém parku vyu-
ziva pokrocilé automatizované systémy
napfiklad Rohlik na vychystavani trvanli-
vych potravin, v P3 Prague D6 zase fun-
guje robotizovany sklad knih spole¢nosti
Euromedia Group s vyuzitim technologie
AutoStore. Tu nedavno implementovala

i FM Logistic, ktera v naSem lovosickém
parku provozuje sklad pro Bauhaus.
Prvnim, jasnym benefitem jsou nizsi
provozni naklady, které pomohou vy-
kryt zdrazeni dalsich vstup(, se kterymi
se firmy neustale potykaji a nemohou je
ovlivnit. DalSim pfinosem, ktery uz kon-
covi zakaznici pociti vice, je rychlejsi

a presnéjsi vyfizeni objednavek. Pro nasi
oblast podnikani je ale zajimava ta sku-
teCnost, ze ve skladech bude pracovat
méné lidi. Pravé dostupnost pracovni sily
byvala jednim z kli¢ovych parametr(i pro
nase rozhodovani o umisténi novych lo-
gistickych parkd. Nejvétsi zajem je po-
chopitelné o lokality v blizkosti velkych
mést, praveé tam je ale zaroven nejméné
zajemcl o volné pracovni misto a jejich
cena je oproti vzdalenégjsim lokalitam
vy$8i. Na miskéch vah tak donedavna
soupefila dostupnost pracovni sily a do-
stupnost k zédkaznikovi, nyni se zda, ze
diky zapojeni automatizace a robotizace
vyhrava zakaznik.

UMELA INTELIGENCE

A DATOVA ANALYZA

Na viné sci-fi, ktera uz je davno realitou,
mUzeme pokracovat. V ¢ase rostoucich
nakladd a hledani Uspor pomaha firmam
optimalizovat jejich logistické procesy

i uméla inteligence. Musi ale pracovat
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B 99 % logistickych firem se v pfis-
tich péti letech chysta investovat do
automatizace a ve stejném horizontu
vice nez 3/4 firem oCekavaji Uplnou
automatizaci skladu. (zdroj: Trendy

v Ceské logistice 2025, Ipsos pro
spolek SKLAD).

B 73 % firem v souCasné dobé roz-
viji strategie dualniho zasobovani

a 60 % regionalizuje své dodava-
telské retézce. (zdroj: 2024 Supply
Chain Leader, McKinsey)

B Malé a stfedni firmy nevyuzivaji
az 73 % dat, které maji k dispozici.
(zdroj: Inc survey)

B Firmy, které se fidi na zakladé dat,
maji az 23x vétsi Sanci oslovit zakaz-
nika, 6x vétsi pravdépodobnost, ze

si ho udrzi, a také jsou az 19x zisko-

véjsi. (zdroj: Data Ideology report)

B Lidé ve Spojeném kralovstvi si ne-
chavaji poslat zasilky nejradéji dom
(83 %), zatimco ve vychodni Evropé
uprednostnuji doru¢eni do kamen-
nych obchodU a balikovych schra-
nek. (zdroj: Emarketer)

W 4 z 5 spotiebitell jsou ochotni
zaplatit v priméru 0 9,7 % vice za
zbozi, které je ekologické. (zdroj:
PwC Voice of the Consumer 2024)

s kvalitnimi daty. Podle prizkumu Inc.
zUstava v malych a stfednich firmach az
73 % dat lezet bez dal$iho vyuZiti, coz
je obrovska promarnéna pfilezitost. Da-
tova analyza hraje kli€¢ovou roli v operac-
nim fizeni a pomaha firmam identifikovat
trendy, optimalizovat zasoby a minima-
lizovat naklady. Al umoznuje prediko-
vat poptavku a zlepSovat planovani od
urovné zasob az po prepravni trasy, coz
vede k rychlejs$imu a informovanéjSimu
rozhodovani.

V dynamickém svété logistiky je s tro-
chou nadsazky jedinou konstantou
zmeéna. Chapeme to, a proto mame pro
najemce flexibilni varianty pro rfizné byz-
nys modely. At uz firma expanduje, nebo

naopak potfebuje optimalizovat svdj pro-
voz, P3 se snazi vzdy vyjit vstfic a najit
feSeni na miru.

Ekonomicka volatilita a geopolitické vy-
zvy zvysuji provozni naklady logistickych
spole¢nosti. OCekava se zavedeni no-
vych cel a tarifll, které mohou vyznamné
narusit globalni dodavatelské retézce

a zvySit naklady na prepravu. Kazdy lo-
gicky hleda uspory vedouci k oziveni
ekonomiky a planovani pomoci Al je
jedna z cest.

OMNICHANNEL

A URBAN LOGISTIC

Zakaznici dnes nakupuji s telefonem

v ruce, at uz doma z pohodli gauce,
nebo pfimo v prodejné. Ocekavaji pfi-
jemny zazitek bez zdrzovani a moznost
vyzvednout si zbozi kdekoliv a kdyko-
liv. Omnichannel strategie se stava pro
uspéch v maloobchodé nezbytnosti.
Podle Udajd spole¢nosti Emarketer pre-
feruji zakaznici ve Spojeném kralovstvi
doruceni zasilek dom, loni tento typ
zvolilo 83 % zakaznikd, v nasi ¢asti Ev-
ropy si zakaznici zbozi radéji vyzved-
nou v kamennych obchodech nebo ba-
likovych schrankach. Tomuto trendu
jdeme v P3 parcich naproti tim, Zze na-
bizime prostory, které umoznuji firmam

implementovat omnichannel strategie
v praxi. Pfikladem mdze byt P3 park
v Hornich Pocernicich, ktery svym zpQ-
sobem funguje jako prodlouzeni ob-
chodni zény na Cerném Mosté. Rada
obchodnik( zde zfizuje vydejny e-shopd,
PetCenter, Storge nebo KPP tu efektivné
kombinuji vyhody skladu a prodejny.
Podobny koncept funguje i v Ostrave,
kde napfriklad Bezvapostele.cz provo-
zuje distribucni i prodejni sklad v jed-
nom. Vyhoda spojeni skladu a prodejny
je zfejmd zejména u objemného zbozi,
jako je treba nabytek nebo bila technika.
Dokazuje to i pfipad staronového na-
jemce HRAL Trans, ktery zajiStuje logis-
tickeé sluzby pro IKEA z P3 Prague Horni
Pocernice a stejny koncept nyni replikuje
i v P3 Ostrava Central.
Budoucnost maloobchodu je plna vyzev,
ale i pfilezitosti. S inovativnimi feSenimi
a flexibilnim pfistupem mizeme spole¢né
vytvaret budoucnost, kde jsou zékaz-
nici spokojeni a maloobchodnici prospe-
ruji. My v P3 jsme pfipraveni byt soucasti
této budoucnosti. V centru naseho zajmu
je zakaznik. At uz jde o najemce nasich
prostor, nebo koncového spotrebitele,
snazime se vytvaret prostredi, které pod-
poruje rlst a Uspéch.

Jan Andrus

Kombinace skladové a prodejni plochy se v P3 parcich osvédcuje.
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https://www.sklad.cz/budoucnost-logistiky-a-skladovani-v-cesku-novy-vyzkum-spolku-sklad-odhaluje-klicove-trendy/
https://www.sklad.cz/budoucnost-logistiky-a-skladovani-v-cesku-novy-vyzkum-spolku-sklad-odhaluje-klicove-trendy/
https://www.dataideology.com/data/data-driven-organizations-are-23-times-more-likely-to-acquire-customers-six-times-as-likely-to-retain-customers-and-19-times-as-likely-to-be-profitable-as-a-result/

ADVERTORIAL

I do profesionalniho tklidu vstupuje automatizace a robotizace. Prikladem je autonomni myci stroj
spole¢nosti Karcher. Jedna se o moderni bezobsluzny myci stroj, ktery dokaze cistit logistické, retailové ¢i
vyrobni plochy bez ovladani tklidovym pracovnikem.

Autonomni podlahové myci stroje ze-
fektivriuji proces uklidu prodejen i jejich
zazemi a snizuji naroky na personalni
kapacity, kterych je v tomto segmentu
nedostatek.

KIRA B 50

,Robot Karcher KIRA B 50 samostatné
vykona zadané a naprogramované ukoly
Cisténi a sam prijede v pfipadé potreby
do dokovaci stanice. Senzory a software
zajistuji spolehlivou navigaci, objizdéni
prekazek a bezpetné zamezi kolizi,“ fika
Lukas Rom ze spole¢nosti Karcher.
Dokovaci stanice autonomniho myciho
stroje zajistuje plné automatizovanou
praci, v€etné plnéni Cistou vodou, vy-
prazdnovani Spinavé vody, proplachovani
nadrze a nabijeni lithium-iontové baterie
s dlouhou zivotnosti. Pro dokumentaci

a kontrolu odesila hlaseni stavu na mo-
bilni koncova zafizeni a sestavi detailni
zpravy o Cisténi na pfisluSném webovém
portalu. Stroj tak podporuje uklidovy per-
sondl, ktery se diky tomu mUze vénovat
KIRA B 50 umi vSe, co klasicky ru¢né
vedeny stroj, tedy uklizet najednou ve
dvou krocich. Hlava valcového kartace
predbézné zameta podlahu a zaroven ji

i drhne. Bo¢nim kartaCem se dostane az
ke zdi, coz byva pro autonomni systémy
potiz. NejvysSi u€innosti stroj dosahuje

v kombinaci s dokovaci stanici, to pak
skute¢né dokaze vycistit az 15 000 m? za
den. Dokovaci stanice musi byt pFipo-
jena na vodu, odpad a elektfinu. Jakmile
se vyprazdni 50litrova nadoba na vodu,
nebo se zaplni nadoba na necistotu, Ci je
tfeba nabit 160Ah lithiovou baterii, stroj
se automaticky vrati do dokovaci sta-
nice. A to vSe automaticky. Robota si Ize
poridit i bez stanice, to pak ale vyzaduje
obsluhu.

UMIi SE VYHNOUT NEJEN
PEVNYM PREKAZKAM, ALE
| LIDEM

KIRA B 50 je osazena skoro 20 rliznymi
Cidly. Zakladem jsou laserové skenery
typu lidar, dale jsou tu UV senzory a 3D
kamery. Diky nim si robot skenuje pro-
stfedi v urCité vysce a detekuje obrysy
objektl. Zjisténé obrysy si nasledné za-
kresli do mapy a béhem autonomniho
Uklidu s ni trvale porovnava aktualni lase-
rové skeny, aby urcil svou polohu v pro-
storu. Stroj se tak dokaze vyhnout nejen
pevnym prekazkam, ale i lidem. V pfi-
padé neCekané prekazky umi i vycouvat.
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Vyhne se i sklenénym predmétiim. A po-
kud nastane néjaky ,,nefeSitelny” pro-
blém, posle obsluze SMS ¢i mail. KIRA
B 50 se mlze pochlubit nejvy$simi
bezpecnostnimi certifikaty (CSA 22.2

€. 336-17 a IEC 63327), které potvrzuji
bezpecny provoz, v€etné pouziti ve ve-
fejnych prostorach.

ROBOT JAKO
NEJVYKONNEJSi CLEN
UKLIDOVEHO TYMU

Zatimco roboti vykonavaji automatizo-
vané fyzicky i Casové narocnou praci,
ktera je navic stereotypni a opakujici se,
zaméstnanci Uklidu maji na starosti ¢in-
nosti, které moznosti automatizace pre-
sahuji. Jedna se zejména o kontrolu, do-
zor a planovani bézného uklidu a dale

o zajisténi kreativnich €innosti, u kterych
je tfeba premyslet v kontextu. Timto spo-
jenim Ize docilit maximalné efektivniho
teamového Uklidu rdznych typ( prostor.
»Autonomni podlahovy myci stroj KIRA
B 50 je vhodny jak pro praci ve stisné-
nych prostorech, tak na rozlehlych plo-
chach. Velké vyuziti nachazi v dopravnim
sektoru, v maloobchodech a nakupnich
centrech, ve zdravotnictvi, ve vefejnych
budovach nebo v prdmyslu pro isténi
skladovacich a vyrobnich hal,” fika Lukas
Rom ze spolecnosti Kércher.

Trvale vynikajici vysledky Cisténi v rozvr-
zeném ¢asovém obdobi, s predvidatel-
nou spotifebou zdrojd, a tedy i snadno
planovatelnymi naklady: to je to, co dale
charakterizuje tento stroj a patfi mezi
jeho velké benefity.
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http://www.karcher.cz/KiraB50

TEMA

JAKE INOVACE NEJLEPE

FUNGUJI A JAKE

MOZNOSTI NABIZEJI

RETAIL MEDIA?

ZAKAZNIK RAD NAKUPUJE V KRASNE
MODERNI PRODEJNE. OBCHODNIK
MUSI S JEHO POZADAVKY DRZET KROK

A INVESTOVAT DO REMODELINGU
A INOVACI...

Na nasleduijicich strankach pfinasime
dals$i nazory a zkusenosti Uc¢astnik( jed-
notlivych diskuznich bloka.

F1: INOVACE PRODEJNICH
MIiST: CO SKUTECNE
FUNGUJE?

Odpovida Markéta Kajabova, jedna-
telka spole¢nosti dm, Richard Sefrna,
Key Account Director& Development
Business, ppm factum, Josef Pavlik,
jednatel RN servis EU.

M Jak efektivné zvladnout moderni-
zaci prodejny?

M. Kajabova: Efektivni modernizace
prodejny je pro nas synonymem smys-
luplnych a cilenych zmén. Proto moder-
nizujeme pouze ta prodejni mista, ktera

vykazuji dobré vysledky z hlediska za-
kaznického zazitku a kde modernizaci
mUzeme dosahnout skute¢ného zlep-
Seni. Pri takovém projektu je nezbytné
integrovat aktualni trendy v maloobchod-
nim sektoru, které jsou pro nasi prodejnu
relevantni. Timto zpUsobem zajistime, Ze
nase prodejny budou nejen atraktivni, ale
také budou odpovidat potfebam nasich
zakaznikd.

Zvladnuta modernizace pro dm zna-
mena, ze prodejna bude prehledna a za-
kaznici snadno najdou to, co hledaji.
Nasim cilem je dosahnout zlepSeni sta-
novenych ukazatel(, jako je zvy$eni na-
v§tévnosti a prodeje. Véfime, ze timto
pfistupem vytvofime prostredi, které
nejen zlepsi zakaznicky zazitek, ale také
pfispéje k celkové vykonnosti nasich
prodejen.

@ Retail Summit

Dynamické zmény v preferencich zakaznikd kladou na
obchodniky nové naroky — od modernizace prodejen az
po optimalizaci naklad( a udrzZitelnosti. Jak efektivné
zvladnout transformaci prodejnich mist, snizit uhlikovou
stopu a soucasné usetfit?

A jak mohou obchodnici a znacky efektivné vyuzivat
retail médii pro rlst prodejd?

R. Sefrna: Modernizace prodejny je kli-
¢ova pro udrzeni konkurenceschopnosti
a zlepSeni zakaznického zazitku, ktery
mUze dale napomoci k tomu, Ze se k vam
budou zakaznici radi vracet. Jak ale zajis-
tit, aby probéhla hladce a efektivné?

NezZ zacnete s modernizaci, stanovte

si jasné cile. Chcete zlepsit zakaznicky
komfort, optimalizovat prodejni prostor,
nebo zavést nové technologie? Vy-
tvorte si Casovy harmonogram a rozpo-
Cet, abyste predesli neCekanym vydajim
a zpozdénim.

Proces modernizace muze byt naroény,
nese s sebou nemalé naklady jak fi-
nanéni, tak ¢asové. Proto je dllezité vy-
brat si spravného partnera (dodavatele),
ktery ma v dané oblasti dostatek zkuSe-
nosti a pomUZe vam touto zménou projit
rychle a efektivné.
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ROSTOU POZADAVKY NA PLATEBNI
METODY. JAK NA NE REAGOVAT?

Rozhovor s Katerinou Szabovou, Business development manazerkou Switchio

pro ¢esky a slovensky trh.

B Switchio je stale znaméjsi znacka
v oblasti platebnich fe$eni. Mlizete
nam vysvétlit, co presné nabizi a jak
se uplatiuje v ¢eském a slovenském
prostiedi?

Switchio je flexibilni mezinarodni soft-
warova platforma, ktera propojuje infra-
strukturu obchodnikd s rdznymi finané-
nimi institucemi. If{eéenl'je modularni,
obchodnici maji plnou kontrolu nad
svym platebnim ekosystémem a mohou
si svobodné vybirat ze Siroké Skaly pla-
tebnich zafizeni i poskytovatel( financ-
nich sluzeb. To jim umoznuje optimalizo-
vat naklady, zefektivnit provoz a zajistit
moderni a bezpec€ny platebni proces
jak v obsluzném, tak v samoobsluzném
provozu.

B Cesky a slovensky platebni trh

je velmi specificky svou rozmani-
tosti platebnich metod. Jak se s tim
vyporadavate?

Obchodnici dnes chtéji pfijimat nejen
bankovni karty, ale také palivové, stra-
venkové, vérnostni a QR platby nebo do-
konce kryptomény. Tento trend zvySuje
tlak na poskytovatele platebnich reseni,
ktefi musi neustale rozsifovat moznosti
plateb a pfizplsobovat se dynamickym
pozadavkdm trhu. Proto nabizime $kélo-
vatelné feseni, které se dokaze pfizpU-
sobit specifickym potfebam obchodnikd
a zaroven reagovat na neustaly vyvoj

v oblasti platebnich technologii.

Bl Co povazujete za hlavni pfinos vasi
technologie pro obchodniky?

Hlavnim pfinosem je zjednoduseni pla-
tebni infrastruktury. Misto nékolika ter-
minall pro rdzné platebni metody stadi
jedno zatizeni. Vyrobci pokladnich sys-
tému ocenuji nejen Sirokou hardwarovou
kompatibilitu, ale také moznost volby
acquirera. Diky tomu mohou jejich zakaz-
nici flexibilné modifikovat svUj platebni
systém a rozSifovat platebni metody bez
slozitého upgradu zafizeni ¢i zasadnich

Uprav celého systému. Vysledkem je fle-
xibiln&jSi platebni ekosystém a vyrazna
konkurenéni vyhoda, kterou nasim za-
kaznikdm pfinasime.

B To je zajimava informace, mizete
uvést konkrétni priklad?

Skvélym prikladem je spoluprace se
skupinou MOL, ktera provozuje témér
2 000 ¢erpacich stanic v deviti zemich
stfedni a vychodni Evropy. Dfive byly
platby na €erpacich stanicich MOL roz-
délené mezi rlizné systémy — bankovni

N

karty se zpracovavaly na jednom termi-
nalu, palivové na jiném. Tento zpUsob
byl neprakticky pro zakazniky i naro¢ny
na udrzbu a provoz. Implementace tech-
nologie Switchio v Madarsku, Sloven-
sku, Slovinsku a Rumunsku sjednotila
platebni infrastrukturu, diky ¢emuz ma
MOL v téchto zemich jediného techno-
logického partnera a sou¢asné si mlze
v kazdé zemi zvolit preferovanou fi-
nancni instituci. V zemich, kde je systém
jiz zaveden, staci na kazdé Cerpaci sta-
nici jediny terminal, ktery pfijima ban-
kovni, palivové, vérnostni i stravenkové

karty. Integrace s rznymi poskytovateli
finan€nich sluzeb umoznuje flexibilngjsi
a vyhodnéjsi zpracovani plateb. Systém
také podporuje nakup dalni¢nich zna-
mek, dobijeni mobilniho kreditu a dalsi
sluzby s pfidanou hodnotou. Tento pre-
chod pfinesl vyhody zékaznikdim i er-
pacim stanicim - platby jsou rychlejsi

a pohodinégjsi, sprava plateb jednodussi,
naklady na udrzbu nizsi a chybovost
transakci minimalni.

H Platebni prostredi se neustale vyviji.
Jaké trendy podle vas ovlivni budouc-
nost plateb v retailu?

Sledovani trendd, a pfedevsim jejich
predvidani je kli€¢ovou soucasti nasi ob-
chodni strategie. Nasi vyhodou je vyuziti
cloudovych technologii, které umoznuiji
snadnou integraci novych platebnich
metod bez nutnosti zasaht do stavajici
infrastruktury. Mezi hlavni trendy patfi
A2A platby, které vnimame jako zésadni
pro budoucnost plateb, a proto do jejich
rozvoje aktivné investujeme.

Ml Jak by méli obchodnici pristupovat
k modernizaci platebnich systéma?
Kli¢em k Uspéchu je porozumét po-
tfebam zakaznik( a pfizpUsobit pla-
tebni systém jejich o¢ekavanim. Zakaz-
nici preferuji rychlé a pohodiné platby,
pricemz u ddvéryhodnych obchodnikd
povazuji bezpe&nost za samoziejmost.
Obchodnici by méli usilovat o feseni,
ktera jim umozni nabizet Sirokou Skalu
platebnich moZnosti. Zaroven je dlle-
zité spolupracovat s partnery, ktefi do-
kazou rychle reagovat na zmeény trhu

a nabidnout flexibilni feSeni. Investice
do Skalovatelného a otevieného plateb-

niho systému pfinasi ob-

chodnikdim nejen kon-

kurenéni vyhodu, ale bt ]
i dlouhodobou stabilitu A
v dynamicky se ménicim E .

platebnim prostredi.
www.switchio.com/retail
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Modernizace prodejny je investici do bu-
doucnosti. S jasnym planem, datovou
analyzou a dlrazem na zakaznicky kom-
fort mUzZete dosahnout lepsiho prodej-
niho vykonu a loajality zakaznikd.

J. Pavlik: Nejvic klicové je znat potreby
a vize prodejce jakoZzto naseho zakaznika
— a tuto znalost implementovat do na-
vrhu remodelingu. Tzn. je nutné optima-
lizovat layout, kapacity sortimentu, mys-
let na zpUsob prezentace sortimentu. Je
potreba dostat na prodejni plochu idealni
pocet, Sitku a typologii chladicich a mra-
zicich vitrin, regald, stojand, kosd atd.
Ruku v ruce s tim jde o zac¢lenéni impulz-
nich zén a moznosti flexibilné obménovat
sortiment, aby byl nakupujici co nejvice
stimulovan a abychom tak podpofili na-
kupni proces.

U samotné realizace remodelingu, kterou
délame na kli¢, je nezbytné dobre zkoor-
dinovat stavebni pfipravu s naslednou in-
stalaci vitrin, regald, truhlafiny, pokladen,
senzorovych vstupd, osvétleni a aplikaci
grafiky a doplrik. Do celého procesu
jsme schopni také zahrnout napfiklad

i instalaci designovych zatézovych viny-
lovych podlah. Vysledek musi byt vyva-
zeny a je dobré nic nepodcenit, protoze
na kazdém detailu zalezi.

B Co zakaznik opravdu oceni?

M. Kajabova: Zakaznik oceni zlepSeni
v oblastech, které obohacuji jeho zakaz-
nicky zazitek. Mezi klic¢ové faktory patfi

TEMA

dostatek prostoru, ktery umoznuje neru-
Seny vybér produktd, a bezbariérovy pfi-
stup, ktery zajistuje komfort pro vSechny
navstévniky.

Dale je dilezita Sife sortimentu, ktera od-
povida ocekavanim zakaznikl a umoz-
fiuje jim najit vSe, co potrebuji, na jed-
nom misté.

Zakaznici rovnéz uvitaji rozsifenou na-
bidku sluzeb, které pfispivaji k jejich po-
hodli a usnadni jim nakupovani. Jde na-
pfiklad o samoobsluzné pokladny, které
urychluji proces placeni, a dm boxy

pro vyzvednuti online zasilek. Novin-
Scan&Go v mobilni aplikaci Moje dm,
ktera umoziiuje zakazniklm skenovat
produkty pfimo v prodejné a vkladat je
do tasky, coz eliminuje potrebu vykladani
zbozi na pokladni pas. Zakaznické toa-
lety a hraci elementy pro déti pak pfida-
vaji na celkovém komfortu.

R. Sefrna: Kazdy retail manazer vi, ze
spokojeny zakaznik je klicem k Uspéchu.
Ale co zakaznici skutecné ocenuji pfi na-
kupovani? Dnesni zakaznik je zcela jiny
nez jeho predchldce. Dnes je hlavni dd-
raz kladeny na:

Rychlost a pohodli. Zakaznici dnes ne-
maji Cas ztracet ¢as. Oceni rychlou

a bezproblémovou obsluhu, at uz jde

o jasné oznaceni produktd, dostatecny
pocet pokladen nebo moznost samoob-
sluzného nakupu. Cim méné prekazek

v nakupnim procesu, tim Iépe.

- I

- ——

3D vizualizace pomuze ukazat, jak bude novy interiér plsobit.

Pratelsky a kompetentni personal.

Lidé nakupuiji od lidi. Dobre vyskoleny

a ochotny personal dokaze vyrazné zlep-
Sit zakaznickou zkusenost. Zakaznici si
vazi, kdyz jim nékdo poradi s vybérem
nebo pomize vyresit problém bez zby-
tecnych komplikaci.

Kvalita produktd a férové ceny. Zékaznici
jsou stale informovanéjsi a oCekavaji od-
povidajici kvalitu za své penize.
Prehledné a pfijemné prostredi. Mo-
derni, Cisty a dobfe usporadany obchod
zvySuje pravdépodobnost opakovaného
nakupu. Dllezité jsou nejen estetika

a design, ale i logické rozloZeni produkt
a intuitivni navigace v prodejné.

Uspéch v retailu neni jen o produktech,
ale prfedevsim o zakaznické zkusenosti.
Rychlost, komfort, vstficnost a férovy
pfistup jsou kli¢ové prvky, které rozhoduji
o tom, zda se zakaznici vrati.

J. Pavlik: Nas zakaznik, at uz je to si-
tovy prodejce/fetézec anebo solitérni
lokalni prodejce, vzdy oceni, kdyz mu
dokazeme navrhem a naslednou insta-
laci uspofit naklady, podpofit navratnost
investice, zefektivnit praci zaméstnancd,
optimalizovat tok nakupujicich nebo tok
zboZi pfi no¢nim/rannim doplfiovani re-
gald a vitrin. Nasim zakazniklim také
pomahame efektivné vystavit sortiment
potravin v obsluzném uUseku — v tuzem-
sku jsme byli prvni, kdo pfiSel s ucele-
nym vystavnim konceptem v pultovych
vitrinach, kdy pomoci tackd, misek a dé-
lica v rGznych velikostech maximalné vy-
uzivame celou vnitni plochu vitrin. Déle
dodavame liniova a akcentova LED sviti-
dla, které téz vyrazné Setfi spotrebu elek-
trické energie. K udrzitelnosti dale pfispi-
vame i tim, ze do prodejen jsme schopni
nabidnout i nami repasované narezové
stroje nebo kraje¢e chleba — anebo jsme
schopni servisovat stavajici narezové
stroje Ci vitriny.

A pokud se bavime o zékaznikovi na-
Seho zakaznika, tedy o lidech nakupuji-
cich v dané prodejné, urdité je dilezité,
abychom remodelingem vytvorili mo-
derni a atraktivni komercni prostredi —
interiér i exteriér — coz zpétné podpofi
brand prodejce. Aby se prodejna stala
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DECATHLON V NOVEM SVETLE

DECATHLON V PRAZE-ZLICIN JE OSVETLENY SYSTEMEM TRILUX

TRILUX a Decathlon realizovali spoleéné fadu uspésnych projektu, ale jeden z nich vynika diky inovativhimu
feSeni a implementaci inteligentniho systému fizeni osvétleni LiveLink Premium. Tento projekt slouzi jako
model pro budouci retailové projekty, které chtéji spojit funkénost, estetiku a ekologickou odpovédnost.

V kvétnu 2023 otevrel Decathlon novou
prodejnu sportovniho vybaveni v Praze-
-Zli¢in. S prodejni plochou 4 000 m2 se
tento obchod stal nejvétsi sportovni pro-
dejnou v oblasti Praha-Zapad. Decathlon
tak zdvojnasobil prostor oproti pred-
chozi poboéce a svym zakaznikdim na-
bizi dvojnasobny vybér sportovniho vy-
baveni. Prostorové narocné sporty, jako
je silniéni cyklistika, maji dokonce vlastni
showroom.

V ramci této nové prodejny bylo pouzito
témér 580 svitidel TRILUX, véetné LED
osvétleni E-Line Next pro osvétleni uli-
Cek a hlavnich prostor a reflektor( B.Veo
pro zvyraznéni vybranych produktl. Di-
raz byl kladen na maximalni energetickou
ucinnost a komfort zakaznikd.

OSVETLENI NA MIiRU
PODLE POTREB KLIENTA
Vize Decathlonu $la daleko za hranice
béZného osvétleni. Prodejna vyZzadovala
specificka flexibilni feSeni. Hlavni pro-
dejni plocha, servisni oblasti a zkusebni
kabinky potrfebovaly osvétleni s jednot-
nym svételnym tokem.

»,Decathlon vyZzaduje pomérné specificky
typ osvétleni. Zvolili jsme proto systém
E-Line Next LED v liStovém provedeni,
instalovany od stény ke sténé bez mezer,
a to kolmo k regallm,“ vysvétluje Ing.
Jan Silhan, odbornik na LiveLink ve spo-
le€nosti TRILUX.

Tento inovativni systém poskytuje rovno-
mérné osveétleni celého prostoru. Dopln-
kova asymetricka svitidla (wall-washery)
byla strategicky rozmisténa tak, aby

#  SIMPLIFY YOUR LIGHT.
zvyraznila produkty podél stén a zlepSila
jejich viditelnost a atraktivitu jednotlivych
produktl pro zékazniky. Diky svételnym
senzordm se svitidla E-Line automaticky
prizpUsobuiji tak, aby poskytovala opti-
malni osvétleni, pficemz vyvazuji usporu
energie a komfort.

LIVELINK PREMIUM

Jednou z nejvétSich vyzev tohoto pro-
jektu byla integrace systému LiveLink
Premium do stavajiciho systému spravy
budov (BMS). Tato integrace, realizo-
vana prostfednictvim BACnetu, umoznila
propojeni ovladani osvétleni se zabezpe-
¢ovacim systémem prodejny. Napfiklad
bé&hem nocnich hodin se svétla automa-
ticky vypinaji v reakci na aktivaci bezpec-
nostniho systému prodejny. Po jeho de-
aktivaci se osvétleni automaticky nastavi
na urcitou Uroven a pIné se rozsviti 5 mi-
nut pfed otevienim obchodu, aby vytvo-
filo pfijemnou atmosféru.

»S Decathlonem jsme jiz realizovali né-
kolik projektd, ale toto byl prvni, kde byl
pouzit systém Fizeni osvétleni. Zakaz-
nik se rozhodl pro LiveLink Premium od

TRILUX kvli jeho schopnosti propojeni
se stavajicim BMS,” vysvétluje Ing. Jan
Silhan, odbornik na LiveLink ve spoleé-
nosti TRILUX.

ZPETNA VAZBA
ZAKAZNIKA

Diky Uspéchu projektu v Praze-Zli¢in se
spole¢nost Decathlonu rozhodla im-
plementovat osvétlovaci feSeni TRILUX
a systém LiveLink Premium i v pfipravo-
vaném projektu v Usti nad Labem. Tento
novy projekt rovnéz zahrne integraci

s BMS, coz dale potvrzuje roli TRILUX
jako dlvéryhodného partnera pro pokro-
¢ila a efektivni osvétlovaci feseni.
Prodejna Decathlon v Praze-Zli¢in je
ukazkovym pfikladem toho, jak moderni
osvétlovaci technologie mohou proménit
maloobchodni prostory. Kombinaci ino-
vativnich svitidel s inteligentnim systé-
mem fizeni osvétleni pfinasi freSeni TRI-
LUX maximalni spokojenost zakaznikd.
Tento projekt zdlraznuje silu dlouhodobé
spoluprace, dllezitost vytvareni udrzitel-
nych a zékaznicky orientovanych reseni,
ktera odpovidaji budoucim - -
standardim retailového E E

primyslu.
[=]

obchod@trilux.cz
www.trilux.com
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INZERCE

mistem, kde lidé budou mit zazitek z na-
kupovani. S tim, Ze fada mist v prodejné
by pro né méla byt individualizovana,
aby existovala moznost volby — napfi-
klad zda platit u klasické pokladny, nebo
u bezobsluzné; nebo zda si lahtdky, syry
a uzeniny vybirat u obsluzného Useku,
nebo u samostatnych chladicich vitrin.

F3: RETAIL MEDIA - KDE
SE KOMUNIKACE MENI

NA PRODEJ

Odpovéd poskytli Daniel Blazek,
Transact director, OMG TransAc; Ma-
rek Dvorak, Chief Marketing and
Customer Officer, Dr. Max Cesko,

a Jaroslav Sodomka, Commerce Di-
rector, Publicis Groupe.

B Jak se proméni retail média v blizké
budoucnosti?

D. Blazek: V&fim, Zze ¢im dal vice on-line
retailerd prejde na néjaky otevieny re-
klamni systém, ve kterém umozni znac-
kam inzerovat jednoduchym a transpa-
rentnim zpUsobem na jejich platformé.
Zéaroven se vic a vic retailerl bude ote-
virat moznosti pustit na svou platformu
inzerenty, ktefi u nich zadné zbozi ne-
prodavaji, a budou diky tomu ziskavat
dodatecné pfijmy.

M. Dvorak: Retail média budou patfit
tém, kdo je dokazou délat chytie — tedy
retailerm, ktefi nabidnou vic nez jen re-
klamni plochy. Ti nejlepsi vytvofi ekosys-
tém, kde znacka neplati jen za viditel-
nost, ale za skute¢ny vliv na zakaznické
rozhodovani — a to jak online, tak v ka-
mennych prodejnach.

Nebude to jen o kratkodobych promo-
akcich, ale o dlouhodobé praci s daty,
obsahem a kontextem. Retailefi, ktefi
propoji nakupni cestu napfi¢ kanaly

¥ WERO

CSEF SICAV

TEMA

a nabidnou znackam relevantni, mé-
fitelny dopad, si retail média pretvori

v silny zdroj rlistu — nejen pro sebe, ale

i pro své partnery. Ostatni zlstanou jen
drahymi nasténkami v pfeplnéném medi-
alnim prostoru.

J. Sodomka: Lokalni a regionalni retailefi
se budou (muset) snazit budovat proti-
vahu Amazonu, ktery zatim v retail médi-
ich v Evropé jasné dominuje. V tom, aby
si dokazali ukousnout ,,spravedlivéjsi“
podil na retail médiich, jim dosud bra-
nila fragmentace trh( v Evropé, rozmani-
tost a v priméru mensi velikost vlastniho
byznysu a pfiliSna rdznorodost techno-
logii a reportingu. Tyto bariéry je tfeba
co nejvice odbourat, aby se inzerentdim
usnadnila cesta k inzerci a jeji fizeni se
zefektivnilo.

Aby mohla retail média dale rlst prekot-
nym tempem, budou se muset vice kon-
solidovat a unifikovat. Dojde ke stan-
dardizaci format( i méfeni, coz znacné
usnadni praci inzerentim. Rada retai-
lerd piejde na sdilené reklamni platformy,
které jsou jiz nejvice rozsirené a na néz
jsou globalni inzerenti zvykli, napft. Ep-
silon Retail Media (dfive CitrusAd) nebo
Criteo. Nad témito technologiemi budou
vznikat retail media sit&, sdruzujici de-
sitky i stovky retailerd. Prikladem takové
spoluprace v Evropé je sit Unlimitail,
ktera pomaha mensim hrac¢lim tézit ze
sily velkych retailer(i a pritahovat globalni
vendorskeé i brandové rozpocty. Tento
trend se navic rozSifuje i na commerce
meédia obecng, tedy nejen retail, ale

i dalSi sektory, jako je reklama v cestov-
nim ruchu nebo finan&nich sluzbach.
Retail média nyni prochazeji dynamickou
transformaci, ktera je formovana nékolika
klicovymi trendy:

Programatizace a Al-driven automati-
zace. Retail média se stale vice opiraji

weroaqgua.eu
weroholding.eu

o programaticky nakup a Al optimalizaci
kampani v realném Case. To umoznuje
dat.
Omnichannel propojeni online a offline.
Tradi¢ni instore reklama se digitalizuje
a propojuje s e-commerce. Dynamicka,
programaticky fizena reklama v kamen-
nych prodejnach umozni cileni na kon-
krétni audience a reakci na aktualni kon-
text nakupniho prostredi. Na Ceském
trhu jiz tyto technologie funguiji.
Retail média jako ,walled gardens®. Nej-
vétsi retail hraci buduji vlastni reklamni
ekosystémy, kde vyuzivaji first-party data
k pfesnému cileni. Jejich sité retail mé-
dii budou klicovym kanalem pro znacky,
které chtéji efektivné oslovit spotrebitele.
A budou mit pevné misto v marketingo-
vém mixu.
Expanze retail médii mimo vlastni plat-
formy. Retail média se rozSituji i mimo
e-shopy a fyzické prodejny retailerli — na
socialni sité, CTV a dalSi digitalni kanaly,
kde mohou efektivné monetizovat své
unikatni zakaznické segmenty.
Bourani zdi mezi brandovou komunikaci
a vendor/shopper marketingem. Retail
média jsou katalyzatorem zmény i u re-
klamnich zadavatell. Tim, Ze jsou de-
tailné méfritelna a slouzi stejné dobre pro
budovani znacky jako pro podporu pfi-
mého prodeje, pomahaji na strané inze-
rent( propojovat mnohdy oddélené akti-
vity obchodnich a marketingovych tymd.
A otevirat efektivnéjsi taktiky, jak oslovit
zakazniky.
Ddraz na méfeni a atribuci. Propojovani
dat z rGznych touchpointl (e-commerce,
instore, CRM) umozni lepsi méreni ROI
a efektivity kampani. Retailefi budou
klast vétsi ddraz na uzavienou smycku
mezi investici do reklamy a skute¢nym
prodejem.
V budoucnu budou moderni retail média
plné propojena napfi¢ kanaly, fizena daty
a automatizovana Al. Retailefi se stanou
nejen obchodniky, ale i silnymi medial-
nimi hraci, ktefi budou schopni nabid-
nout znackam presné cileni a méfitelné
vysledky.

ek
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h DS Smith Light Wrap

Neni to jen obycCejny obal, je to investice do efektivity,
uspory nakladl a posileni vasi znacky.

28

Pritahnéte pozornost
svych zékaznikd

t)) |
Efektivni

dodavatelsky
fetézec

©

Zvyste udrzitelnost

své znacky Jednoduchd implementace
do vyrobniho procesu

Kontaktujte nas: VylepSete zplisob baleni a prepravy vasich vyrobkd. S nasi optimalizovanou
paletizaci u3etfite na dopravé a sniZite po3kozeni produktd. Va3 obal s

7 |ukas.prochazka@dssmith.com vyraznou znackou zajisti, Ze vase vyrobky v regdlech neprehlédnete.

© +420724941905 DS Smith Light Wrap jednodu3e zaglenite do vasi vyroby bez potfeby

= www.dssmith.com/cs specidlniho vybaveni nebo sloZitych zmén.

Vysledky uvidite ihned - méné reklamaci, nizsi naklady na skladovéni a
dopravu, a moZnost vy3sich prodejd diky lepsi viditelnosti v obchodech. Zajima
vds sniZzeni ekologické stopy? Diky efektivnéjsimu vyuZiti material a pfepravy
ji sniZite okamZité. A prispéjete tim k ochrané na3eho Zivotniho prostied.

The Power of Less®
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Foto: Dr. Max

DR. MAX OBHAJIL TITUL
ABSOLUTNIHO VITEZE

DR. MAX SLAVI TRIUMF JAKO ABSOLUTNI
VITEZ 22. ROCNIKU PRESTIZNIHO OCENENI
MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2024.

»Jiz pfes dvé dekady vyzdvihuje
prestizni ocenéni Mastercard Obchod-
nik roku ty nejlepsi obchodniky ¢eského
maloobchodu. Spokojeny zakaznik je
pro kazdého obchodnika tou nejvétsi
hodnotou a Uspéch v soutézi potvrzuje
jejich vyjime&nou praci,” fekl Martin
Dolej$, feditel rozvoje obchodu ve spo-
le¢nosti Mastercard pro Cesko a Sloven-
sko. ,Maloobchodni trh se neustale vy-
viji a podnikatelé na tyto zmeény reaguiji
zavadénim inovativnich feseni. Skvélym
dikazem je leto$ni rekordni pocet inspi-
rativnich projektl pfihlagenych do ka-
tegorie odborné poroty Inovator v ob-
chodé,” doplnil Dolejs.

Vitézové sortimentnich kategorii a ab-
solutni vitéz ocenéni Mastercard Ob-
chodnik roku 2024 byli uréeni na zakladé

&
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OBCHOD

reprezentativnino prdzkumu. Hodnoceni
vychazelo ze dvou kli¢ovych skupin fak-
tord: pozice na trhu a dlveéry zakaznika.

Celkovy index spolu s témito faktory od-
razeji aktualni situaci na trhu a postaveni
obchodnika v konkurenénim prostredi.

ABSOLUTNI VITEZ
OCENENIi MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2024

1. misto

Absolutnim vitézem ocenéni se stava ob-
chodnik, ktery dosahne v ramci reprezen-
tativniho vyzkumu nejvyssiho celkového
skore napfi¢ vSemi kategoriemi. Absolut-
niho vitéze ocenéni Mastercard Obchod-
nik roku 2024 obhdjil Dr. Max. Sit' Iékaren
vynika v parametru zapamatovatelnosti

Dr. Max je nejen vitézem kategorie Lékarna roku, ale také Absolutnim vitézem leto$niho
22. roéniku soutéze Mastercard Obchodnik roku 2024.

obchodnik
roku 2024

Vice nez 85 tis. lidi se zapojilo do internetového hlaso-
vani v kategorii Cena verejnosti. Vitézstvi v této kategorii
obhajil Lidl. Vitézi sortimentnich kategorii jsou Alza,
Bambule, DATART, Deichmann, dm drogerie markt,

Dr. Max, IKEA, Knihy Dobrovsky, Lidl, OBI, Rohlik,
Sportisimo, Super zoo, Tank ONO a Zalando.

a jeho zakaznici prokazuji nejvyssi miru
loajality napfi¢ vSemi kategoriemi.
»V8em zakazniklm, ktefi se v prizkumu
vyslovili v na$ prospéch, bych chtél po-
dékovat nejen za sebe, ale prfedevsim
za své kolegy, protoze to oni tim, co do
své prace vkladaji, maji zasluhu na Uspé-
chu nasi znacky. Neni to poprvé, co se
z vitézstvi v prestizni soutézi Mastercard
Obchodnik roku tésime, ale pravé proto,
ze jde o opakované potvrzeni klientské
spokojenosti, si ho vlastné cenime stale
vy$,“ fekl Jan Z4k, generalni feditel sité
Dr. Max.

2. misto

Stfibrnou pozici v kategorii Absolutni vi-
téz obsadila dm drogerie markt. Na
druhé misto se dostava predevsim diky
parametru dlvéry — je obchodnikem,
kterého jsou jeho zakaznici ochotni dale
doporucit, opétovné u néj nakupovat

a velmi dobre se mu dafi naplhovat za-
kaznicka oCekavani.

3. misto

Na bronzové pozici se v celkovém poradi
umistila spole¢nost IKEA. Na $pici Zzeb-
ficku nejlepsich obchodnikd na trhu se
drzi pfedevsim diky silné loajalité svych
zakaznik{. Dosahuje zaroven vysokého
skére i v parametru dlvéry.

CENA VEREJNOSTI -
HLASOVANI ZAKAZNIiKU
V kategorii Cena verejnosti hlasovalo
celkem 85 358 zakaznik( a své lonské
vitézstvi obhdjila spolecnost Lidl Ceska
republika. Kazdy hlasujici mél moznost
rozdélit 6 bod( mezi své tfi nejoblibe-
né&jsi obchodniky. Vitéz kategorie Lidl
ziskal celkem 100 329 bod0. Na druhé
pficce se umistila spole¢nost Kaufland
se 74 891 body a na tfetim Penny Market
s 60 499 body.
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,Ocenéni Mastercard Obchodnik roku
je s podnikanim Lidlu v Ceské repub-
lice jiz pevné spjato. Letos jsme opét
ziskali Cenu verejnosti a bude to jiz
nase 34. cena v podobé malého nakup-
niho kosiku. Jak ale vSichni vime, ¢lovék
snadno mUze pfijit o néco, s ¢im jisto-
jisté pocita nebo co povazuje za samo-
ziejmost. Proto nas nesmirné tési, ze
jsme dlvéru a loajalitu nasich zakaznik(
nezklamali. Jsme presvédceni o tom,
ze si Lidl nevybavi jako prvni volbu jen
proto, ze mame v republice pres 320
prodejen. Véfime, ze spontanni znalost
a obliba nasich prodejen souvisi pre-
devSim se skvélym zakaznickym zazit-
kem, kvalitnimi vyrobky, nizkymi cenami,
ochotnymi zaméstnanci i nasim zamé-
fenim na zdravé a udrzitelné produkty,”
fekl jednatel spoleénosti Lidl Ceska re-
publika Petr Krula.

OBCHOD

KATEGORIE ODBORNE
POROTY - INOVATOR

V OBCHODE

Tato kategorie ocenuje spolecnosti,
které v roce 2024 pfinesly na ¢esky trh
vace. At uz se jednalo o nové vyuziti
technologii s pfinosem pro zakazniky

i pro firmu, inovativni prodejni koncepty,
revolu¢ni platby nebo projekty zamé-
fené na inovace s praktickym vyuzitim
principd ESG. Kli¢ovou roli hral také
velky posun v technologiich. Ty pfispi-
vaji k rozvoji retailu a pomahaji obchod-
nikdim v mnoha aspektech - od fizeni
podniku az po zlepS$eni zakaznického
zazitku.

Odborna porota peclivé posoudila
vSechny projekty a vybrala tfi finalisty:
Nesnézeno - Udrzitelny retail v praxi:
PENNY & Nesnézeno

Nezpomalujte...

SW FreshAl automatické rozpozndavani zbozi

ReSeni pro ® VAHY e CHECKOUT e SELF-CHECKOUT

METTLER TOLEDO

Al technologie velkych fetézcl
dostupnd pro kazdého obchodnika!

Penny pokracuje v boji proti plytvani po-
travinami zapojenim se do platformy
Nesnézeno. Dokazuje, ze udrzitelné
podnikani mize byt nejen ziskové, ale

i pfinosné pro spole¢nost.

NFCtron - Festivalové lesy

NFCtron umoziiuje poradatellim festivall
vytvaret tzv. festivalové lesy, kde mohou
navstévnici pfispét a symbolicky zasadit
strom. Pfispévek na vysadbu je mozné
provést bud’ pfimo v aplikaci, nebo bé-
hem nakupu vstupenky na festival.
grid.online

grid.online je unikatni méstska prepravni
sit, ktera propojuje kuryry s volnou ka-
pacitou a obchodniky, ¢imz pomaha op-
timalizovat naklady na doruceni zbozi
koncovym zéakaznik(m.

Finalisté se utkali o hlavni cenu pfi ve-
fejné prezentaci na nejvétsi obchodni
konferenci ve stfedni Evropé Retail

INZERCE

\ e
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POTRAVINY

-
Spoleénost Mastercard se v letoSnim roce rozhodla udélit historicky prvni specialni cenu.

OBCHOD

Za dlouhodoby ph’nosvk rozvoji retailu ocenila spoleénost COOP, €SOB a Ministerstvo
primyslu a obchodu CR za jejich spoleény projekt automatizovanych prodejen COOP 24/7.

Summit. Vitéze voli Ucastnici konference
svym hlasovanim.

CENA ZA DLOUHODOBY
PRINOS K ROZVOJI
RETAILU

Spole¢nost Mastercard se v letoSnim
roce rozhodla udélit historicky prvni spe-
cialni cenu. Za dlouhodoby pfinos k roz-
voji retailu ocenila spole¢nost COOP,
CSOB a Ministerstvo priimyslu a ob-
chodu €R za jejich spole&ny projekt au-
tomatizovanych prodejen COOP 24/7.
Mastercard podporuje nové obchodni
modely a bezkontaktni platby a je dlou-
hodobym partnerem téchto inovativnich
prodejen. Diky nim je nakupovani rychlé,
bezpecné a dostupné i mimo béznou
oteviraci dobu.

»10to specialni ocenéni je vyrazem
uznani a podékovani za dlouhodobé
uspésny projekt, ktery prispiva ke zkva-
litnéni Zivota lidi a ma velky potencial

\7

WERO

CSEF SICAV

dal$i expanze i za hranice Ceské repub-
liky,“ Fekl Tomas VecCerek, manazer pro
vztahy s obchodniky, ze spole¢nosti
Mastercard pro Cesko a Slovensko.

VITEZOVE SORTIMENTNICH
KATEGORIi OCENENI
MASTERCARD OBCHODNIK
ROKU 2024

LetoSni ro¢nik ocenéni Mastercard Ob-
chodnik roku pfinasi nékolik novinek

v sortimentnich kategoriich. Poprvé se
mezi nominovanymi na vitézstvi umistila
spole¢nost Knihobot v kategorii Obchod-
nik roku s knihami, mezi top 3 se poprvé
probojoval prodejce odévi Sinsay a také
UNI HOBBY v kategorii Obchodnik roku
pro diim a zahradu. V kategorii Obchod-
nik roku se sportovnimi potfebami doslo
ke dvéma zménam — novackem oce-
néni je spole¢nost Nike a na prvni pFicku
v kategorii se po Ctyrech letech vraci
Sportisimo.

weroaqua.eu
weroholding.eu

B Obchodnik roku s potravinami
Vitézem kategorie se stal Lidl Ceska
republika. Bodoval zejména v parame-
tru zapamatovatelnosti - 50 % respon-
dentd nakupujicich sortiment si ho spon-
tanné vybavilo. Zakaznici Lidlu projevili
také vysokou miru ddvéry v této katego-
rii. Kaufland obsadil druhé misto a treti
pficku Albert.

B Obchodnik roku s drogerii

a parfumerii

dm drogerie markt zvitézila predevsim
diky velmi silné pozici v parametru za-
pamatovatelnosti — spontanné dm jme-
novalo 68 % respondent( nakupujicich
sortiment. K vyraznému narlstu doslo
meziro¢né zaroven v parametru ddveéry.
Na druhém misté se umistila TETA
drogerie a na tretim Rossmann.

B Obchodnik roku s odévy

V kategorii zvitézila spole¢nost Zalando,
a to diky nejvy$si mife ddvéry deklaro-
vané zakazniky. Obchodnika doporucuje
72 % zakaznik( nakupujicich sortiment.
Druhé misto patfi lonskému vitézi, spo-
le€nosti Peek & Cloppenburg, a treti je
Sinsay.

B Obchodnik roku s obuvi

Vitézstvi obhajil Deichmann. Spole¢nost
bodovala v parametru zapamatovatel-
nosti — spontanné ji jmenovalo 44 % re-
spondentl nakupujicich sortiment. Druhé
misto obsadila spole¢nost Rieker a treti
Eobuv.

B Obchodnik roku se sportovnimi
potirebami

Ocenéni ziskalo Sportisimo, a to pre-
devsim diky posilujici loajalité jeho za-
kaznik(. Druhé misto obsadil Decathlon
a treti Nike.

B Obchodnik roku pro dim a zahradu
Cenu ziskala spole¢nost OBI diky nejlep-
§im vysledkdim v parametru zapamato-
vatelnosti v dané kategorii — spontanné

ji jmenovalo 55 % respondent( naku-
pujicich sortiment. Na druhém misté se
umistil Hornbach a na tfetim UNI HOBBY.
B Obchodnik roku s nabytkem a byto-
vymi dopliky

V kategorii zvitézila IKEA Ceska
republika, a to prfedevsim diky velmi silné
pozici v parametru zapamatovatelnosti
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— spontanné ji jmenovalo 57 % respon-
dentl nakupujicich sortiment. Zakaznici
IKEA v dané kategorii deklaruji také nej-
vy$$i miru loajality a dGvéry. Na druhém
misté je JYSK a na tretim Mdbelix.

B Obchodnik roku s elektrem

a elektronikou

Ocenéni ziskal DATART diky nejlepsim
vysledkdim v parametru zapamatovatel-
nosti v dané kategorii — spontanné ho
jmenovalo 67 % respondentl nakupuji-
cich sortiment. Datart navic meziro¢né
posiluje ve vSech parametrech. Na dru-
hém misté se umistila Alza a na tfetim
Planeo.

B CGerpaci stanice

Lonské vitézstvi obhajilo Tank ONO s vy-
raznym narlstem ve v8ech parametrech
celkového skoére. Na druhém misté je
ORLEN a na tfetim Shell.

B Obchodnik roku s knihami
Ocenéni ziskala spole¢nost Knihy
Dobrovsky, ktera bodovala v parametru
zapamatovatelnosti — spontanné ji jme-
novalo 68 % respondent( nakupujicich
sortiment. Na druhém misté je spolec-
nost Megaknihy.cz a na tfetim Knihobot.
B Obchodnik roku s hrackami
Vitézem je spole¢nost Bambule, ktera
zabodovala zejména v parametru lo-
ajality, pro 47 % zakaznikd je hlavnim
nakupnim mistem pro dany sortiment.
Druhé misto pfipadlo e-shopu Mraky
hrac¢ek a treti obsadilo Pompo.

B Lékarna roku

Vitézem kategorie je Dr. Max, ktery je
zaroven letoSnim Absolutnim vitézem
soutéze. Ve své kategorii je nejsilngjSim
hra¢em ve vSech parametrech — spon-
tanné jej jmenovalo 82 % respondentd
nakupujicich sortiment, pro 72 % zakaz-
nikd je hlavnim nakupnim mistem pro

-

5. ¢ervna 2025

Clovék na prvnim misté

www.retailnews.cz/konference/

OBCHOD

CELKOVY PREHLED VIiTEZU 22. ROGNiKU OCENENI
MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2024

Absolutni vitéz

Cena verejnosti

Obchodnik roku s potravinami

Obchodnik roku s drogerii a parfumerii
Obchodnik roku s odévy

Obchodnik roku s obuvi

Obchodnik roku se sportovnimi potrfebami
Obchodnik roku s elektrem a elektronikou

Obchodnik roku pro diim a zahradu

Obchodnik roku s nabytkem a bytovymi doplnky

Obchodnik roku s chovatelskymi potrfebami
Obchodnik roku s knihami

Obchodnik roku s hrackami

Cerpaci stanice roku

Lékarna roku

E-shop roku

Doruceni jidla a potravin

Cena za dlouhodoby pfinos k rozvoiji retailu

dany sortiment a je na prvnim misté také
Z hlediska souhrnného indexu ddvéry na-
kupuijicich. Druhé misto obsadily Iékarny
Benu a treti GigalL.ékarna.cz.

B E-shop roku

Titul ziskala spole¢nost Alza, ktera bo-
dovala v parametru zapamatovatelnosti
— spontanné ji jmenovalo 43 % respon-
dentl nakupuijicich sortiment. Zaroven
je ve své kategorii nejsilngjsi v parame-
tru loajality. Podil zakaznikd, pro které

je hlavnim nakupnim mistem pro dany
sortiment, je 46 %. Druhé misto obsadil
Rohlik a treti Datart.

B Obchodnik roku pro chovatele
Zvitézila spole¢nost Super zoo. Boduje

Dr. Max

Lidl

Lidl

dm drogerie markt
Zalando
Deichmann
Sportisimo
DATART

OBl

IKEA

Super zoo

Knihy Dobrovsky
Bambule

Tank ONO

Dr. Max

Alza

Rohlik

Spole¢né CQOP, Ministerstvo pramyslu
a obchodu CR a CSOB

Zdroj: Mastercard Obchodnik roku 2024

v parametru zapamatovatelnosti, spon-
tanné si ji vybavilo 37 % respondentd
nakupujicich sortiment, a také v para-
metru loajality — pro 65 % zakaznikl je
hlavnim nakupnim mistem pro dany sor-
timent. Na druhém misté je Zoohit a na
tretim SpokojenyPes.cz.
B Doruceni jidla a potravin
V této kategorii zvitézila spolec¢nost
Rohlik, a to prfedevsim diky velmi silné
pozici v parametru zapamatovatelnosti
— spontanné ji jmenovalo 46 % respon-
dentl nakupujicich sortiment. Meziro¢né
Rohlik posiluje v parametru loajality. Dru-
hou pFicku obsadila Foodora a treti Kosik.
ek
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PRIVI-'\TNOI' ZNACKY
HLASI RUST

SPOTREBITELE SE STALE VICE OBRACEJIi
NA PRODUKTY VYROBENE POD ZNACKOU

OBCHODNIKA. JEJICH PODILY TAK V CELE

Koupit ,stejny” vyrobek jako brand, nebo pod privatni
znackou? Tuto otazku si klade pfi svém nakupu vétsina
zakaznik(. A stéle vice z nich spoléha na privatni znac-
ky, kterym se dafi balancovat mezi cenou a kvalitou.

EVROPE PODLE DAT SPOLECNOSTI

NIELSENIQ STALE ROSTOU.

Data zvefejnéna asociaci vyrobcl privat-
nich znacek PLMA ukazuji za rok 2024
narUst jejich podilu o +0,11 % ve srov-
nani s rokem 2023. Ze 17 evropskych
zemi zkoumanych spole¢nosti Nielse-
nlQ jich devét vykazalo viditelny rdst. Ev-
ropské trhy zUstavaji jedny z nejvétsich
globalnich trhi maloobchodnich znacek,
10 trh& ma podil privatnich znadek vyssi
nez 30 % a pét trhi ma vice nez 40%
podil privatnich znacek.

ROSTE ZAJEM

O KATEGORIE SPOJENE

SE ZDRAVOTNI PECI
Nejrychleji roste podil privatnich znac¢ek
ve Spanélisku (+1,2 %). Na druhém misté&
je Cesko (+0,5 %) a na tietim Portugalsko
(0,4 %). Svycarsko zlstava v ¢ele podilli
evropskych privatnich znacek s plsobi-
vymi 52 %, coz z néj &ini jedinou zemi

v prlzkumu s podilem nad 50 %. Domi-
nantni evropskeé trhy, Némecko a Spojené
kralovstvi také vykazuji rlst podild Private
Label ve srovnani s rokem 2023, pficemz
nejvyssi rist zaznamenaly trvanlivé potra-
viny a alkoholické napoje.

Portugalsko a Spanélsko se podélily

o rist +1,1 %, pficemz nejvétsi nardst
zaznamenaly mrazené potraviny (+2 %).
V zemich, jako je Belgie a Nizozemsko,
podil Private Label mirné klesl (-0,3 %).
Kategorie jako Health Care, trvanlivé po-
traviny, cukrovinky a snacky a alkoho-
lické napoje vSak v obou zemich rostou.
Vychodni Evropa také vykazuje vidi-
telny rlist o +0,3 %, pficemz kategorie
jako domaci péce, potraviny podléha-
jici zkaze a ostatni potraviny jsou stale
popularngjsi. Ve skandinavskych zemich
je vSak zaznamenan velmi mirny pokles
0 -0,04 % u Private Label v kategori-

ich jako papirové vyrobky a alkoholické

Brand vyrobce, nebo privatni znacku? Zakaznik se zajima nejen o cenu.

Rok 2024 byl tak pro privatni znacky opét uspésny.

napoje. Navzdory tomu Ize pozorovat
rGst kategorii, jako je zdravotni péce.
Nejlepsi kategorie v Private Label podle
NielsenlQ jsou: trvanlivé potraviny, slad-
kosti a snacky a Cerstvé potraviny s pra-
mérnym podilem hodnoty 46,8 %, coz
predstavuje plsobivou celkovou ¢astku
221 miliard eur v 17 zkoumanych evrop-
skych zemich.

V €CESKU SLO NA PRIVATNI
ZNACKY UZ 27 % VYDAJU
V minulém roce rychle pokrac¢oval rlst
vyznamu privatnich znacek. Az do roku
2021 byl podil privatnich znacek na pro-
dejich stabilni okolo 21 %, ale loni uz
Cesi za privatni znadky utratili pinych
27 % svych vydaju. ,Jesté vyznamnéjsi
je podil privatnich znacek z pohledu po-
étu prodanych kusUl, tam uz loni privatni
znacky tvofily 37 % prodaného zbozi,“
uved| Karel Tyra, Managing Director Niel-
senlQ pro Cesko, Slovensko a Madarsko,
na konferenci po¢atkem letosniho roku.
»,Boom privatnich zna¢ek nastartovala
inflacni krize, kdy se zakaznici snazili
o udrzeni kvality potravin v nakupnim
koSiku, ale zaroven se snazili usetfit. Pri-
vatni znacky jsou pfirozenym feSenim
tohoto pozadavku, nebot velmi rychle
roste nabidka privatnich znacek v pré-
miovych segmentech a zaroven jsou pri-
vatni znacky v priméru o 23 % levné;jsi
nez srovnatelné znackové produkty,” vy-
svétluje Tomas Prouza, prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR.
P¥i srovnani situace na jednotlivych ev-
ropskych trzich obvykle plati, ze ¢im
vétsi je na trhu podil privatnich znacek,
tim nizsi je podil slevovych akci.

ek
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V CESKE REPUBLICE MAME yi 1 MILION
NADOB NA TRIDENIi ODPADU

Diky spolupraci priimyslu, mést a obci v Systému EKO-KOM ma v celé CR moznost tridit odpad 99 %
obyvatel a k dispozici maji vice nez 1 000 000 barevnych nadob na separovany odpad.

Na prelomu druhého a tretiho Ctvrtleti
roku 2024 dosahl pocet nadob uréenych
ke sbéru tfidéného papiru, plastl, skla,
napojového kartonu a kovd 1 milionu
kus(. Kvali zp¥isiiujicim se legislativnim
pozadavkidm na sbér a recyklaci odpadd
bude ovSéem i nadale probihat intenzifi-
kace sbéru a poc¢et nadob bude muset
v nasledujicich letech i dale narUstat.
Zatimco v roce 2002, kdy se data o po-
étech a typech sbérnych prostredk
zacala systematicky sbirat, bylo v ob-
cich instalovano na verejnych mistech
91 tisic kontejner(, v sou¢asné dobé je
to jiz 348 tisic. Dalsich 650 tisic kon-
tejnerl je uréeno pro jednotlivé domy
nebo domacnosti v rezimu sbéru tzv.
door-to-door.

Pravé rozmach téchto individualnich na-
dobovych sbérl v obcich je v poslednich

EKGP®)KOM )

EFEKTIVNI RECYKLACE

letech hlavnim hnacim motorem rozvoje
sbérné sité. Dlvod je prosty, ¢im hustsi
sit stanovist nadob v obci je, tim kratsi
vzdalenost musi obcané ujit, a tim pa-
dem je pro né tfidéni pohodingjsi. Je pro-
kédzano, ze ¢im blize to maji lidé ke kon-
tejnerlim, tim vice tfidi.

V poslednich letech se také rozsifuji tzv.
multikomoditni sbéry umoznujici shro-
mazdovat vice riznych komodit do jedné
nadoby. Pravdépodobné nejrozsireng;si
multikomoditou je spole¢ny sbér plastd,
napojovych kartond a kovd.

Ackoli se mize na prvni pohled zdat, ze
nadob na t¥idéni odpadu je jiz v Cesku
dostate€né mnozstvi, dalsi rozSifovani
sbérné sité nas jesté Ceka. Nova evrop-
ska legislativa pozaduje dalSi zvySeni
miry recyklace komunalnich odpadd, a to
nejen obalovych. Ackoli je planovano

zavedeni zalohovych sbérl nékterych vy-
branych plastovych a kovovych obald,
tfidit a nasledné recyklovat bude nutné
ve vysoké mife také zbylé obalové od-
pady, o jejichz zalohovani se neuvazuje.
Jak je jiz dostatecné prokazano, prvnim
krokem k uspésné recyklaci je jednodu-
chy a dostupny systém tfidéného sbéru,
a tedy dostatek sbérnych prostredk(

v kratké dochazkové vzdalenosti.

V Cesku existuji mista, kde je vhodné do-
plnit dalSi kontejnery, popelnice nebo od-
padkové koSe na tfidéni odpadu. V né-
kterych pfipadech vsak stacéi stavajici
sbérnou sit pouze optimalizovat a sbérné
prostfedky Iépe v ulicich rozmistit. Tfreba
i s tim mohou pomoci tzv. optimalizaéni
studie, na néz EKO-KOM i v roce 2025
bude pfispivat v ramci Projektu podpory
intenzifikace tfidéného sbéru.

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

DO PROCESU UPRAVY PRO RECYKLACI NEBO ENERGETICKE
VYUZITi SE TAK V ROCE 2023 PODARILO PREDAT 86 % 0BALU.

@b\ www.ekokom.cz | www.jaktridit.cz | www.trideni.cz
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ADVERTORIAL

PENEZUM OD ZAKAZNIKU

NA PODOBU NEHLEDTE

AT SI PLATI, JAK CHTEJI!

Pojd'me si to fict oteviené. Obchodnikiim jde o jediné: prodat. A dostat zaplaceno. Mélo by byt jedno, jak
k tomu dojde. Presto stale existuji obchody, které pfijimaji jen nékteré druhy plateb nebo vyrazné preferuji

konkrétni zpusob.

S Dotykackou vam to bude jedno. Chytra
pokladna pfijme platbu klasickymi pe-
nézi, kartou, hodinkami, prstenem, stra-
venkou... ve findle i pfedplacenym kredi-
tem. A navrch s ni ziskate desitky dalSich
uzite¢nych funkci. Tady je prehled téch

PROPOJENI S PLATEBNIM
TERMINALEM

Neprepisujete nahodou ¢astky do ter-
minalu ruéné? Jde to i jednoduseji! Pro-
pojeny terminal znamena Usporu ¢asu

a zadné chyby. Dotykacka okamzité od-
bavi veskeré moderni metody placeni.
Vy si jen uZijete slastny zvuk pipnuti.

PLATBY ClIZi MENOU

Pokud k vam do obchodu zavitaji cizinci,
uZ je nemusite posilat do sménarny. Do-
tykacka si poradi i s jinymi ménami. Na
Uctence se zobraci cena v korunéach, ale
pokladna ji mlze prepocitat do eur, do-
lar(i ¢i libovolné jiné mény. Zarover na-
povi, jakou ¢astku mate vratit. Chytré,
ze?

UZ ZADNA MANKA

Kdyz je fe€ o vraceni penéz, ocenite

i to, Zze v Dotykacce staci natukat, ja-
kymi bankovkami nebo mincemi zakaz-
nik plati. Pokladna okamzité fekne, kolik
mu mate vratit zpét. Funkci vyuZijete i pfi
uzavérce, kdy budete presné védét, ko-
lik mate jakych bankovek a minci. Opét
zadny prostor pro chyby.

KREDITNI SYSTEM

Specialita, kterou oceni pravidelni na-
vs§tévnici vaSeho obchodu. Zalozi si

u vas zakaznicky ucet, nabiji do néj
kredit a pak uz mdzou chodit nakupo-
vat klidné bez penézenky. Vyhoda pro
vas? VesSkeré poplatky odvedete jen pfi

nabijeni kreditu. Z transakci, které Cerpaji
kredit, uz zadné poplatky neodvadite.
(Dalsi tip pro ty, ktefi se na bezhotovostni
platby pfili§ netvarili.)

INTERAKTIVNI
ZAKAZNICKY DISPLEJ

Méjte prehled vy a doprejte ho i zakazni-
kim. Pfesné uvidi, za co plati, a zaroven
jim v mezi¢ase mizete na zdkaznickém
displeji nabidnout vyhodnou akci nebo
slevu (tfeba 2+1 zdarma).

UCTENKA DLE PRANI

Pokud zakaznik nechce uc¢tenku, nemu-
site plytvat papirem. Snadno mu ji po-
Slete z pokladny tfeba do mailu.

NASKLADNENI NA PAR
KLIKNUTI

Tahle funkce je k nezaplaceni. Uz zadné
nekonecné prepisy a opravy chyb.

S elektronickym dodacim listem ve for-
matu XML nebo CSV naskladnite klidné
stovky polozek najednou. | na dalku.

A pokud si definujete vysi marze, Doty-
kacka ji pohlida i v pfipadég, Ze se zméni
nakupni cena. Vy jen rozhodnete, jestli
chcete pfijmout navrh nové prodejni
ceny.

CENOVKY TISTENE

| ELEKTRONICKE

Kdyz uz mate naskladnéno, Dotykacka
vytiskne cenovky, které obsahuiji i jednot-
kovou cenu. Anebo rovnou prejdéte na
ty elektronické. Aktualizovat ceny i infor-
mace o produktech mUzZete rovnou v po-
kladnim systému.

SLEDOVANIi SKLADU

A PREVENCE KRADEZI

Kdo ma data, ma prehled. A kdo ma pre-
hled, tomu zbozZi nepozorované nemizi
pod rukama ani nezlstava lezet v rega-
lech. S Dotykackou snadno zjistite, jestli
nedochazi ke kradezim i jestli néjaké
zboZi v prodejné jen nezabira prostor.

PROPOJENI S KAMEROVYM
SYSTEMEM

Znate to: davéfuj, ale provéruj. Doty-
kacka je propojitelna s kamerovym sys-
témem, takze muzete kdykoli zkontrolo-
vat, jak to vypada pfi uzavirani uctd.

PROPOJENI S E-SHOPEM
Dotykacka umozriuje napojeni na Shop-
tet i Woocommerce. Diky tomu vam bu-
dou sedét skladové zasoby v kamenné
prodejné i na e-shopu a nikdy jednu véc
neprodate dvakrat.

NAPOJENIi NA UCETNI
SYSTEMY A DOVAZKOVE
SLUZBY

Diky otevfenému API napojite Doty-
kacku na rGzné ucetni systémy. Mlzete
jednoduse prenaset sklady, polozky, za-
kazniky, uctenky a spoustu dalSich in-
formaci. Stejné snadno s pokladnou pro-
pojite dovazkové sluzby Wolt Retail nebo
Foodora. Objednavky se propiSou rov-
nou do pokladny a automaticky upravi

i stavy skladd.
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SPOLEHLIVY
POKLADNI SYSTEM

s platebnimi stuzibami

nnnnnnn

Proc si vybrat pokladnu do obchodu
od Dotykacky

& &

Kompletni reseni Technicka podpora
od jednoho dodavatele 24/7 zdarma
Jednoduché placeni Dokonaly prehled
vSemi zpusoby kdykoliv a odkudkoliv

e
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OBCHOD

PRIVATNI ZNACKY
DROGERIi: JAK DOBRE
JE SPOTREBITELE ZNAJI?

Vyzkum spolecnosti Ipsos byl realizovan na reprezen-
tativnim vzorku populace o velikosti 1032 respondentt,
probihal online v unoru 2025. Ve studii bylo hodnoceno
vybranych 24 privatnich znacek drogistickych fetézcu
dm drogerie, Rossmann a Teta drogerie.

PRIVATNI ZNACKY SE PROSAZUJi NEJEN .
NA REGALECH POTRAVINOVYCH RETEZCU,
ALE | DROGERIi. PRO OBCHODNIKY

| SPOTREBITELE PREDSTAVUJI ZAJIMAVOU

OBLAST, KTERA SKYTA PROSTOR PRO
ROZVOJ.

Spole¢nost Ipsos se detailngji zamérila
na znalost a spojeni privatnich znacek

s konkrétnimi drogistickymi fetézci — hlav-
nimi hraci na ¢eském trhu — z pohledu
spotrebiteld. Tyto informace jsou dilezité
pro obchodniky pfi planovani strategii pro
prodej a marketing vlastnich znacek.

DM DROGERIE: PRIVATNI
ZNACKY S VYSOKOU
MIROU ROZPOZNANI

V ramci studie bylo hodnoceno 24 privat-
nich znacek — 10 patficich pod dm dro-
gerii, 7 pod Rossmann a 7 pod Teta dro-
gerii. Mira znalosti a spravného pfifazeni
se lisi napfi¢ trhem.

Premiantem se stala dm drogerie. Tri

jeji znacky — Balea, Denkmit a Babylove
— spotrebitelé nejCastéji znali a zaro-
ven spravné urcili, Ze se jedna o privatni

Foto: dm drogerie

znacky dm. Ostatni znacky mély zna-
lost nizsi. Obecné Ize ale fici, Zze pokud
spotrebitelé znacku znali, byli vétSinou
schopni spravné pfifadit, pod ktery dro-
gisticky fetézec spada. Vyjimku tvo-

fila znacka Babydream, ktera patfi pod
Rossmann, av8ak Castéji byla pfifazena
k dm drogerii, a DentaMAX, ktera je pri-
vatni zna¢kou Teta drogerie, ale spotrebi-
telé ji Castéji spojovali s dm drogerii.

KTERE PRIVATNI ZNACKY
DROGERIi SPOTREBITELE
SKUTECNE ZNAJI?

Podivame-li se na jednotlivé retézce sa-
mostatné, nejlépe rozpoznanou znac¢kou
(tj. respondenti ji znaji a zaroven spravné
pfifadi pod dany fetézec) v ramci dm
drogerie byla Balea (64 %), nasledovana
Denkmit (53 %) a Babylove (43 %).

e NP G

Privatni znacky dm drogerie si zakaznici pamatuji a jsou jim blizké.

Znacky Castéji rozpoznaly zeny nez
muzi. Konkrétné Balea privatni znacku
zvladlo spravné identifikovat 78 % do-
tazovanych zen, Denkmit 65 % zen

a Babylove 53 %. Nejvice spravnych
odpoveédi bylo zaznamenano ve vékové
skupiné 27 az 35 let. Nejméné rozpo-
znatelné byly pro spotrebitele privatni
znacky Mivolis (18 %), Jessa (16 %)

a Sportness (16 %).

U Rossmannu byla nejvice rozpozna-
nou znackou Isana (33 %), nasledo-
vana Babydream (21 %), a na tfetim
misté Alterra (17 %). Babydream spravné
k Rossmannu pfifadila kazda ¢tvrta zena.
Nejméné uspésné byly znacky Domol
(15 %), Facelle (15 %) a Sunozon (14 %).
U Facelle, privatni znacky Rossmannu,
ktera zastfeSuje damské vlozky, tam-
pony, téhotenské a ovulacni testy, je
prekvapivé rozdil ve spravném pfifazeni
mezi pohlavimi pouze 1 p. b.

U Teta drogerie vedly zna¢ky Q-Clean
(21 %) Q-Soft (19 %) a Ellie (19 %).

Ellie spravné identifikoval témér kazdy
treti spotrebitel ve véku 18 az 26 let. Na
opacném konci zebfiCku se ve spravném
pfifazovani ocitly Happy Mimi (18 %),
Helios Herb (15 %) a DentaMAX (15 %).
Zajimavé je, ze u znaCky Helios Herb
byly vysledky napfi¢ ctyfmi vékovymi
skupinami vyrovnané — ve vSech pfipa-
dech ji spravné pfifadilo 15 % respon-
dentd (od 27 let do 65 let).

Mezi top 10 spravné pfifazenymi domi-
nuje dm drogerie, kterd obsadila sedm
mist z deseti. Naopak u Teta drogerie se
do top 10 vesla pouze privatni znacka
Q-Clean.
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BLIZKOST KE ZNACCE
DROGISTICKYCH RETEZCU
PFi hodnoceni se Ipsos podival i na to,
jak jsou jednotlivé znacky drogistickych
fetézcl spotrebitellm blizké. Blizkost ke
znacce respondenti hodnotili na Skale

1 az 10. NejvySsi mira blizkosti k re-

tézci byla zaznamenana u dm drogerie,
kde nejvyssi hodnoty 9 nebo 10 ozna-
¢ilo 54 % respondentl. U Rossmannu to
bylo témér 22 % a u Teta drogerie 26 %.
Dotazovani se tykalo pouze téch, ktefi

o dané znacce nékdy slyseli.

Blizkost znacky dm drogerie Eeskym spo-
tfebiteldm potvrdila i studie lpsos Brand
Success realizovana koncem roku 2024.
Ta méf¥ila blizkost 300 znacek napfi¢ 29
kategoriemi na trhu. Znacka dm drogerie
se i v konkurenci znacek z ostatnich kate-
gorii dostala do top 10 nejblizsich znacek
— spole¢né s vitéznym Lidlem, s YouTube,
Dr. Max, VISA, Jar, Kofolou, Mastercard,
Facebookem a Kauflandem.

BRAND ASSETS: CESTA

K ZAPAMATOVATELNE
IDENTITE ZNACEK

Znacky mohou posilit svoji rozpoznatel-
nost pomoci tzv. Brand Assets — prvkd,
které spotrebiteldm umoZznuji znacku

OBCHOD

TOP 10 SPRAVNE PRIRAZENYCH PRIVATNiICH ZNACEK DROGERIi

Sprms rfen v

Balea dm drogerie
2. Denkmit dm drogerie 58]
3. Babylove dm drogerie 43
4. Alverde dm drogerie 34
5. Isana Rossmann 33
6. Dontodent dm drogerie 31
7. Sundance dm drogerie 31
8. Soft & Sicher dm drogerie 22
9.-10. Q-Clean Teta drogerie 21
9.-10. Babydream Rossmann 21

identifikovat bez nutnosti vidét jeji nazev.
V Ipsosu je vyuZivan test Brand Assetd,
ktery zjistuje, jak dobre spotrebitelé do-
kazou rozliSovaci prvky zna¢ky vnimat
a spravné si je spojit.

Mezi klicové brand assety patfi:

B Barvy a barevné kombinace

B Logo

B Symboly a slogany

B Baleni produktt

B Specificka pisma

B Zvuky, napfiklad znélky

»Pokud jsou brand assety efektivné vy-
uzity, mohou posilit povédomi o znacce

a zlepsit jeji spravné prifazeni spotrebiteli.

Nabizime

Dulezité je také dlouhodobé sledovani
vykonu privatni znacky. Dal$i zajimavou
oblasti je analyza image privatni znacky
a porovnani mezi jejim planovanym posi-
tioningem a redlnym vnimanim spotiebi-
teli,“ ¥ika Michal Stépanek, Executive
Director Ipsos MSU & BHT.
Vyzkum ukazuje, ze fada privatnich zna-
¢ek drogerii nema dostate¢nou rozpo-
znatelnost. Posileni rozpoznatelnosti
znacky skrze brand assets predsta-
vuje prilezitost pro cilené budovani je-
jich identity a komunikace smérem ke
spotrebiteltm.

Angelika Zemli¢kova, Ipsos

INZERCE

skladove kapacity
vCR, SKa PL

- vcetne ndavaznych sluzeb ‘ I
- ihned k dispozici

+420724 938 822

Zdroj: Ipsos




OBCHOD

BUDOUCNOST PLATEB?
TOKENIZACE MENI

PRAVIDLA HRY

SPOLECNOST MASTERCARD
PRINASI INO\{ACE,OKTERE POMAHAJI
OBCHODNIKUM RUST - OD

BEZPECNEJSICH ONLINE PLATEB PRES

PERSONALIZOVANA DATOVA RESENi AZ PO
SPICKOVE KYBERNETICKE ZABEZPECENI.

B Do roku 2030 je cilem stoprocentni
tokenizace karet na trhu. Je na tento
pozadavek trh pfipraveny?

Cesky trh se v této oblasti vyviji velmi
rychle a mdzu s hrdosti fict, Ze v digital-
nich platbach patfime mezi lidry inovaci.
Uz dnes je v Cesku tokenizovano vice
nez 50 % online transakci, coz je vyrazné
nad evropskym priimérem. Tokenizované
platby pfinaseji nejen vyssi bezpecnost,
ale také lepsi zakaznickou zkusenost,
zejména pfi placeni online. Napfiklad
sluzba Click to Pay zcela eliminuje nut-
nost opakovaného zadavani osobnich

a karetnich udaja.

B Jaky to bude mit vyznam pro bez-
pecnost plateb obecné a bezpecénost
plateb v e-commerce?

Tokenizace je kliCovym nastrojem pro
zvySeni bezpec€nosti digitalnich plateb.
Nahrazuje totiz Cislo platebni karty uni-
katnim kédem - tzv. tokenem, ktery je
platny pouze pro konkrétni transakci
nebo obchodnika. | pfi Uniku dat tak ne-
Ize token zneuZzit pro jiné platby.

B Odbornici varuji, Ze ani token ne-
zarucuje 100% bezpecnost. Jak k to-
muto riziku pfistupujete v Mastercard?
Bezpecnost plateb je pro nas absolutni
prioritou a neustale investujeme do vy-
voje ochrannych mechanismd. PFi ové-
fovani transakci kombinujeme rlizné
metody autentizace véetné pasivni bio-
metrie. NaSe systémy analyzuji zplsob
pouzivani zafizeni a diky umélé inteli-
genci dokazeme identifikovat podezielé
vzorce chovani.

B Cyber security, bezpecnost plateb
a ochrana dat jsou klicova slova sou-
c¢asné doby. Jsou néjaké aktualni hro-
zby, na které by si méli dat obchodnici
a zakaznici pozor?

Kybernetické hrozby se neustale vyvi-
jeji. Vétsina utok( ale spoléha na lidskou
chybu, kdy se utoc¢nici snazi ziskat cit-
livé udaje pod faleSnou identitou. Roste

i pocet Gtokd na podnikové IT systémy

s cilem ziskat pfistup k datim zakaznikd.
Mastercard proto vedle ochrany plateb-
nich transakci poskytuje firmam pokro-
Cilé bezpec€nostni nastroje.

Foto: Mastercard

Tomas Vecerek, manazer pro vztahy
s obghodniky ze spolecénosti Mastercard
pro Cesko a Slovensko

B Mastercard je technologicka spo-
leénost, ktera klientliim nabizi sluzby
a data. O jaké datové sluzby se aktu-
alné konkrétné jedna?

Napfiklad Dynamic Yield vyuziva umélou
inteligenci k poskytovani personalizo-
vaného zakaznického zazitku, coz zvy-
Suje zakaznickou loajalitu. Test & Learn
zase umoznuje testovat nové strate-

gie, produkty a marketingové pfistupy
na zakladé dat pro efektivnéjsi obchodni

,Nase datova feSeni pomahaji obchodniklim lépe po-
rozumeét potrebam zakaznik(l a efektivné reagovat na
rychle se ménici trzni prostiedi,” vysvétluje Tomas
Vecerek, manazer pro vztahy s obchodniky ze spolec¢-
nosti Mastercard pro Cesko a Slovensko.

rozhodnuti a rlst podnikani. Pro ka-
menné provozovny jsme nedavno spolu
s nasimi partnery predstavili MarketSpot,
analyticky nastroj pro vybér optimalnich
lokalit pro podnikani.

B Jaka jsou Vase doporuceni pro ob-
chodnika pf¥i vybéru typu terminalu?
Nebo je to jedno, ktery typ si vybere?
Vybér termindlu zavisi na povaze podni-
kani. Malé podniky ¢asto voli mobilni ter-
minaly, zatimco vétsi obchodnici preferuji
pokrocilé systémy integrované s poklad-
minaly v mobilu, které umozniuji pfijimat
platby pfimo na chytrém telefonu, coz
se hodi tfeba femesinikiim nebo dal§im
podnikatellm, ktefi jsou ¢asto v pohybu.
Z pohledu zakaznik{ je klicové, aby ob-
chodnik bezhotovostni platby pfijimal,
protoZe ze vSech prizkum0 vyplyva,

ze platba kartou je mezi lidmi nejvice
preferovana.

B Muazete jiz ted p¥iblizit, co v letos-
nim roce chystate v ramci Mastercard
Day? Kdy se akce bude konat a kdo
vS§echno se bude moci zapojit?
Mastercard Day je unikatni nakupni akce,
kterou poradame nékolikrat ro¢né na Slo-
vensku. Vybrani obchodnici nabizeji slevy
pro drzitele karet Mastercard s jednotnym
slevovym kédem MASTERCARDAY.
Pfi vybéru partner klademe ddraz na
kvalitu nabidek a zakaznici si tuto akci
rychle oblibili diky atraktivnim slevam az
35 %. TéSim se, ze koncept Mastercard
Day predstavime i v Cesku.

ek
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OBCHOD

UOHS PROVEROVAL

STOVKY FIREM

A UDELOVAL POKUTY

ANTIMONOPOLNI URAD PROVEROVAL |
MOZNE ZNEUZIVANI VYZNAMNE TRZNi
SILY U STOVEK PODNIKU OBCHODUJICICH

S POTRAVINARSKYMI, NAPOJOVYMI

A ZEMEDELSKYMI PRODUKTY.

UOHS oznamil, ze i letos bude pokraco-
vat v kontrole dodrzovani zpfisnéného
zakona o vyznamné trzni sile. Kvlli poru-
Seni zakona Urad zatim zahajil 15 sprav-
nich fizeni, z nichz devét jiz uzavrel,

v sedmi prFipadech pokutou. Dalsi Fizeni
mohou nasledovat na zakladé podnétd
a probihajicich predbéznych Setreni.

V poloviné ledna informoval UOHS o za-
staveni spravniho fizeni se spole¢nosti
Bauhaus, protoze pfistoupila k napravé
problematickych obchodnich praktik
vUci ¢asti dodavateld, které spocivaly

v neurcitosti nékterych smiuv o posky-
tovani marketingovych sluzeb i splat-
nosti kupnich cen. Rizeni proti Bauhausu
potvrdilo, Ze novelizovany zakon mize
dopadat i na firmy, pro které potravinar-
ské &i zemédélské produkty nejsou jedi-
nym, ba ani hlavnim pfedmétem pod-
nikani. UOHS mdze nové postihnout

potencialné i hobby markety, e-shopy,
benzinky, I1ékarny, kvétinarstvi ¢i podniky
z hotelnictvi a gastronomie.

Ze zpravy UOHS i z nasich zkugenosti
ale vyplyva, ze ¢ast firem nema o svych
novych povinnostech velké povédomi.
Mohou pak byt nepfijemné zaskocené,
az k nim urednici pfijdou.

Zakon se samoziejmeé vztahuje i na doda-
vatele a odbératele z ciziny. Protoze ale
Ceska uprava vychazi z unijni smérnice,
pro zahranicni subjekty by tuzemskeé le-
gislativni pozadavky nemély byt prekva-
penim. Minimalni standard ochrany je
platny a vymahatelny v celé EU.

POKUTY MOHOU JIT

DO STOVEK MILIONU
Novela u¢inna od roku 2023 rozsifila
plsobnost zdkona z plvodnich zhruba

Novela zakona o vyznamné trzni sile uéinna od roku 2023 rozsifila ptisobnost zakona
z puvodnich zhruba 10 obchodnich fetézcii na nékolik stovek firem.

Rézna pochybeni Antimonopolni tfad (UOHS) zjistil
mimo jiné u firem Bauhaus, Becherovka, Heineken

a Kosik.cz. Posledni tfi spole€¢nosti dostaly pokuty okolo
pdl milionu a dvou miliond korun.

10 obchodnich fetézcli na nékolik sto-
vek firem v celém dodavatelsko-odbé-
ratelském retézci. Novela totiz zavedla
Sirsi definici zemédélskych a potravinar-
skych produktl a zaroven snizila obrat
nutny pro uréeni vyznamné trzni sily. Tu
mUze nové mit jiz odbératel s ro¢nim ob-
ratem presahujicim 2 mil. eur, tedy cca
50 mil. K&. Pfi vypocltu obratu se ale be-
rou v Uvahu nejen udaje tykajici se da-
ného podnikatele, ale také takzvanych
partnerskych a propojenych podnikd.

Z toho ddvodu neni vzdy snadné rozhod-
nout, na koho v8eho zakon dopada.
Vyznamna trzni sila se posuzuje vzdy

ad hoc ve vztahu ke konkrétni trans-
akci. Proto neni vyjimecné, ze nékteré
firmy jsou soucasné v pozici odbératele
s vyznamnou trzni silou i dodavatele ji-
ného odbératele s vyznamnou trzni silou.
Stava se to hlavné stfedné velkym pod-
nikdm, které nakupuji od malych zemé-
délct a prodavaiji velkym spolec¢nostem.
V poloving prosince UOHS shrnul zavéry
z kontrol 488 odbératell z 21 dil¢ich trhi
s potravinarskymi ¢i zemédélskymi pro-
dukty. NejCasté&jSim provinénim bylo ne-
dodrzeni 30denni Ihity splatnosti kupni
ceny. Nedostatky vykazovaly i nékteré
smlouvy k marketingovym, promo¢nim

a zprostredkovatelskym sluzbam.
Prestupky se v ukoncenych spravnich fi-
zenich potvrdily u prodejct potravin
(Kosik.cz, Kubik, Tamda Group), vyrobcU
piva (Heineken Ceska republika) a alko-
holickych napojt (Jan Becher — Karlo-
varska Becherovka), zpracovatelll masa
(Krahulik-Masozavod Krahul¢i, DZS
Struharov) i mléka (NET Plasy, Schreiber
Czech Republic).

48

ReTaitNews



Online supermarket Kosik.cz dostal po-
kutu 1,8 milionu korun, Becherovka

456 000 korun a Heineken také 456 000
korun. Tyto sankce nejsou az tak vysoké,
ale v budoucnu mUze Gfad ukladat po-
kuty mnohem citelné&jsi, az do vyse 10 %
Cistého obratu celé skupiny takzvanych
partnerskych a propojenych podnikd.
Proti postihdim je mozné se branit

v rdmci spravniho fizeni pred UOHS

a nasledné v pfipadé neuspéchu pro-
stfednictvim Zaloby ve spravnim soud-
nictvi. Nékdy tak Ize dosahnout zruseni
nebo alespori snizeni pokuty. Pravni
obrana ale vyzaduje nejen znalost sou-
tézniho prava, nybrz i zkuSenosti se za-
stupovanim a pfipravou argumentace.

ROZSIRENI SEZNAMU
ZAKAZANYCH PRAKTIK
Novela byla primarné zamyslena jako
ochrana mens$ich dodavatel( a vyrobcl
pred nekalymi praktikami velkych od-
bératel(. Mensim hra¢dim chce zajistit
predvidatelnéj$i podminky a silnéjsi po-
zici pfi vyjednavani. | malé a stfedni pod-
niky by se ale mély mit na pozoru, jeli-
koz snizeni hranice pro vyznamnou trzni
silu znamenad, Ze do pUsobnosti zakona
spadéa nasobné vice subjekt.

IKONICA MINOLTA

OBCHOD

Z nasich zkuSenosti s firmami ze sektoru
HORECA vyplyva, Ze i na prvni pohled
bezproblémovy pozadavek na pisem-
nou formu smlouvy s povinnymi nalezi-
tostmi mlze plsobit mensim podnikate-
IGm praktické komplikace pfi dodavkach
zbozi. A v kone¢ném disledku mize do-
konce odradit nékteré jejich velkoodbé-
ratele od vzajemné spoluprace.

Mensi dodavatelé totiz Casto uzavi-

rali objednavky telefonicky. Povinnost
pisemné smlouvy s presné definova-
nymi nalezitostmi mdze tento proces
zkomplikovat, zejména pokud dodava-
tel nema dostate¢né administrativni ka-
pacity na vyfizovani smluvni dokumen-
tace. To mlze vést k prodlouzeni doby
vyjednavani podminek, zpozdéni doda-
vek, nebo dokonce ke ztraté nékterych
obchodnich pfilezitosti. Pokud se navic
odbératelé obavaji pravnich komplikaci
vyplyvajicich z nespravné uzavienych
smluv, mohou radéji upfednostnit spo-
lupraci s vétSimi dodavateli, ktefi maji
smluvni procesy lépe oSetfené. Sankce
totiz hrozi pouze odbérateli, nikoliv
dodavateli.

Smlouva musi byt pisemné uzavrena
jesté pred tim, nez dojde k zahajeni do-
davek nebo poskytnuti sluzeb. Soucasné
musi obsahovat Udaje o cenég, pfedmétu

INTELIGENTNI
KAMEROVY

SYSTEM S Al

koupé, sluzbé nebo specifikaci nakupni
akce, je-li ujednana.
Novela také podstatné rozsifila se-
znam nekalych obchodnich praktik,
které jsou mezi odbératelem s vyznam-
nou trzni silou a dodavatelem zakazany.
Proto je nutné provéfit nejenom samotné
smlouvy, ale i vSeobecné obchodni pod-
minky, jestli se v nich zakazané ustano-
veni neobjevuje. Odbératel mimo jiné
nemuze zrusit objednavku zbozi, které
podléha rychlé zkaze, v dobé kratsi nez
30 dnl pred jeho dodanim. Déle je napfi-
klad zakdzano podminiovat dodavky vyu-
Zitim sluzeb treti strany, jejichz podminky
a cenu stanovi odbératel. Postihnout Ize
také nepravdivé oznaceni zemé nebo
mista pUvodu produktu.
Na trhu zatim na novelu prevazuji rozpo-
ruplné az negativni ohlasy. Striktni poza-
davky kritizovali nejen mnozi obchodnici,
ale také napriklad Asociace soukromého
zemédaélstvi. Nenaplnily se ani nadéje
Gasti verejnosti, Ze by vymahani novych
pravidel mohlo pfispét i ke zlevnéni zbozi
pro koncové zakazniky. V praxi to byva
spiSe tak, ze regulaci zvy$ena adminis-
trativni naro¢nost tla¢i ceny nahoru.
Tomas Kocar a Karolina Kubickova,
specialisté na soutézni pravo z advokatni
kancelare KPMG Legal
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Z RETEZcU MAJI

OBCHOD

VE STREDOCESKEM KRAJI
NEJVICE PRODEJEN

PENNY A BILLA

NEJVICE RETEZENYCH PRODEJEN
POTRAVIN FUNGUJE VE STREDOCESKEM

KRAJI V OKRESU KLADNO A PRIBRAM,
NEJMENE V OKRESU KUTNA HORA

A BENESOV.

Podle vyzkumu spole¢nosti GfK-NIQ
bylo na konci roku 2024 ve stfedoces-
kém regionu v provozu celkem 1 235 fe-
tézenych prodejen potravin, at uz se jed-
nalo o nadnarodni fetézce, ¢i o prodejny
sdruzené v lokalnich fetézcich i alian-
cich. Z tohoto poctu bylo 27 % prodejen
nadndrodnich fetézcli a 73 % prodejen
lokalnich fetézcd a alianci.

Nejvice fetézenych prodejen potravin
bylo rozmisténo v okresu Kladno a P¥i-
bram, nejméné v okresu Kutna Hora

a Benesov.

Mezi nadnarodnimi fetézci mély ke
konci roku 2024 nejvice prodejen ve

Spolecénost Billa oteviela v inoru po nové oteviené prodejné v Tereziné v poradi druhou
novou prodejnu letosniho roku, tentokrat v retail parku u sjezdu z dalnice D8 v Kozominé
na Mélnicku.

Exkluzivni prehled obchodni sit€, ktery pro Retail News
pfipravuje spole€nost GfK-NIQ, nas v bfeznovém
pokracovani ¢trnactidilného serialu zavede do Strfedo-
C¢eskeého kraje. V dubnovém vydani pak ,navstivime“
kraj JihoCesky.

PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH POTRAVINARSKYCH
RETEZCU V TIS. M2 (KE KONCI DANEHO ROKU)*
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*véetné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dalsich lokalnich fetézcd
a nakupnich alianci
Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

stfedoCeském regionu prodejny Penny
Market (66) a Billa (52).

Ve StfedoCeském kraji operuje néko-
lik druzstevnich fetézcl s celkovym
poctem 265 prodejen (nejvice Jednota
SD Nymburk, COOP Hofrovice). Pres
300 prodejen ma v regionu obchodni
sit Bala, 150 prodejen obchodni sit
Partner.

Za poslednich Sest let stoupl rozsah pro-
dejni plochy prodejen nadnarodnich po-
travinafskych fetézcl ve StfedoCeském
kraji dle spole¢nosti GFK-NIQ o0 25 %.

V poslednim roku byl narist nejpoma-
lejSi, prodejni plocha vzrostla o pouha

3 %. Na konci roku 2024 dosahoval roz-
sah prodejnich ploch relevantnich prode-
jen hodnoty 330 tisic m2.

Celkové nejvyssi rozsah prodejnich ploch
prodejen potravinarskych fetézcl byl

na konci roku 2024 rozmistén v okresu
Praha-vychod, do téchto hodnot se vSak
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POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
VE STREDOCESKEM KRAJI

Jihogesky krsj J S —

*véetné fetézenych prodejen COOP, druzstevnich i lokalnich fetézcl a nakupnich
alianci

Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

promitlo umisténi ¢estlické obchodni
zbény lokalizované tésné za hranicemi S
Prahy. Nasledovaly okresy s velkymi
mésty — Kladno a Mlada Boleslav.
V pfepoctu na 1 000 obyvatel byl nejsil-
néjsSi okres Mlada Boleslav, nasledovaly
okresy Praha-vychod a Kladno, nejslabsi
byly naopak okresy Mélnik a Kutna Hora.
Analyza GfK-NIQ ukazala, ze hyper-
markety maji z hlediska rozsahu pro-
dejnich ploch oproti ostatnim formatim
nejsilngjsi pozici na Mladoboleslavsku,
Nymbursku ¢i Kladensku. Supermar-
kety jsou silné naptiklad v okresu Be-
roun, diskontni fetézce pak v okresu
Praha-zapad.

FrantiSek Divi$, Senior Consultant |

Market Intelligence | Geomarketing,

GfK-NIQ

NielsenlQ

Vice informaci —

Ustecky kraj

PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU VE STREDOCESKEM
KRAJI v roce 2024 na 1 000 obyvatel, podily jednotlivych
formata na prodejni plose téchto rfetézci*

*veetné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen
a dal$ich lokalnich Fetézcl a nakupnich alianci
Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

ROZLOZENi PRODEJNI SiTE VE STREDOCESKEM KRAJI
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Kraj Vysogina

GfK Kupni sila 2024
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STREDOCESKY KRAJ:
ORIGINALNIi KONCEPTY
I NAVRAT K TRADICIM

VE STREDOCESKEM KRAJI PUSOBI MNOHO
MALYCH A DYNAMICKYCH FIREM, KTERE

NEZANEDBATELNOU MEROU PRISPIVAJI

K ROZVOJl REGIONALNi EKONOMIKY.

VILEMOVO PEKARSTVI

A KOLONIAL, PODEBRADY
»Vilémovo pekarstvi funguje vice nez pét
let. Béhem této doby se nescetnékrat
zmeénily trendy. Pro nas vzdy byli a bu-
dou nejvétsi motivaci nasi zakaznici a je-
jich zpétna vazba. Na za¢atku byla nejvy-
raznéjsi poptavka po tradi¢nim ¢eském
peceni a kaveé s kravskym mlékem nebo
Slehackou. Postupem €asu jsme na za-
kladé zmén stravovacich narokl zakaz-
nikl pomalu prechézeli k riznym alterna-
tivam, jako jsou vegetarianské, veganské
a bezlepkové produkty. Dalsim aspek-
tem, na ktery jsme se zaméili, je eko-
logie. To se promitlo napfiklad v ome-
zeni plastl, podpore prodeje do vratnych

Foto: Vilémovo pekarstvi

e AL

obald a spolupraci s lokalnimi dodava-
teli,” fika EliSka Machkova, provozni ma-
nazerka Vilémova pekarstvi. PoCet za-
kaznikd podle jejich slov stéle roste.

CUKRARNA ZA ROHEM,
MNICHOVO HRADISTE
Cukrarna za rohem je rodinny podnik,
ktery se zaméfuje na vyrobu zakuskl

a dort( z kvalitnich surovin, bez pfidavani
stabilizatorl a jakychkoli jinych umélych
pfisad, s ovocem a dal§imi ¢erstvymi
surovinami. ,Letos v ¢ervnu oslavime

15 let od zalozeni firmy. Nasim cilem bylo
vytvofit misto pro setkavani lidi a dé-

lat jim hezky den. CoZ se nam vice nez

e |

»NejvétsSim uspéchem pro nas je vybudovani naseho jména a jeho dosah. Jsme z malého

meésta, nejsme retézec, mame jedinou provozovnu v Podébradech, a presto se k nam lidé
pravidelné vraci nejen z okoli, ale z celé republiky,“ uvadi EliSka Machkova z Vilémova

pekarstvi.

Spoleénosti s lokalni plsobnosti nabizeji mnohdy
jedinecné produkty a sluzby a neboji se inovativnich
pfistupt a kreativnich feseni, diky c¢emuz mohou byt
zajimavymi obchodnimi partnery.

povedlo, chodili k nam nezavisle na sobé
rlizni lidé ve stejny ¢as a nyni se jiZz scha-
zeji u jednoho stolu. To je krasné. Obrov-
skou vyzvou je vzdy najit skute¢né dobré
zaméstnance, ktefi budou radi spolupra-
covat a pomahat spoluvytvaret vas sen.
Pokud bych se méla zamyslet, co bylo
pro nas nejvetsi prekazkou ¢i komplikaci,
asi to byla covidova pandemie. OvSem

i z té jsme nasli feSeni. Mym cilem a pra-
nim je spokojeny zakaznik. Jsou i taci,
ktefi neleni, zvednou telefon a zavolaji,
ze méli od nas zakusky poprvé a moc
jim chutnaly,” popisuje majitelka Miluse
Henrichova.

AMARES COFFEE - KAVA
PODEBRADY

»,Nase firma je na trhu jiz od roku 2013,

z malé prazirny jsme se postupné vypra-
covali na oblibeny podébradsky podnik,
kde chceme zakazniklm prinaset nejen
vybérovou kavu, ale i zazitek z prostredi
a kvality sluzeb jako celku. Kava jako
surovina se s kazdou sklizni vyviji a po-
souva do jinych chutovych profill, ne-
ustale tedy musime zkou$et a ochutna-
vat,” uvadi majitel Amares Coffee Vaclav
Mares. ZdUraznuje, Ze v oblasti prazeni
je potreba sledovat trendy a hledat kom-
promis mezi pozadavky zakaznik( a na-
bidkou kavy na svétovém trhu. ,Vzdy je
potfeba najit na trhu kavu, ktera je nejen
inovativni, ale bude zaroven dobre pfi-
jata zakazniky. A to neni jednoduché. Od
skromného zacatku s malou prazirnou
jsme stale pridavali dalsi aktivity. Vlastni
e-shop, espresso bar, kavovy catering na
akcich nebo otevieni plnohodnotné ka-
varny Kava Podébrady s penzionem na
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podébradském namésti... Nyni chystame
otevreni nového bistra u feky Labe, které
pfinese zcela novy zazitek," fika Vaclav
Mares.

PIVOVAR KYTIN

Pivovar v Kytiné pfivital prvni navstévniky
v roce 2017. ,,0d té doby sledujeme vyvoj
trhu a vnimame rostouci oblibu minipivo-
varl. Spotiebitelé stale vice vyhledavaji
pivo z mensich pivovarl, coZ potvrzuje,
ze femesiné vyrabéné pivo si naslo své
pevné misto na ceském trhu. Vidime
trend experimentovani — sladci prinaseji
chuti. My v8ak zlstavame vérni tradi¢nim
Geskym pivnim styltm, které dopliiujeme
o peclivé vybrané specialy. Nasim cilem
je nabidnout poctivé pivo s dirazem na
kvalitu a klasické hodnoty ¢eského pivo-
varnictvi,“ pfiblizuje Tereza Stencarova,
manazerka marketingu. Mezi nejnaroc-
néjSi obdobi za celou dobu existence pi-
vovaru povazuje jednoznac¢né koronavi-
rovou krizi, kdy se ze dne na den zavrely
gastronomické podniky. ,,V té dobé jsme
méli navafeno nékolik varek piva, které
bychom bez pomoci nasich zakaznik{
museli vylit. Nastésti jsme se setkali s ne-
uveéfitelnou podporou lidi, ktefi nam po-
mohli vyprazdnit sklepy a tanky. Pandemii
jsme nakonec dokazali pfekonat, aniz by-
chom museli propustit jediného zamést-
nance,“ vzpomina Tereza Stencarova.

SICHROVKA Z PRIRODY,
SOBEHRDY

Marmelady a dzemy, sirupy a pecené
Caje, to vSe s Cisté prirodnim slozenim,
bez jakékoli chemie, z Cerstvého ovoce
a bylinek, ziskavanych prevazné od lokal-
nich farmard, vyrabéné ruéné a poctivé,
praveé to nabizi rodinna firma Sichrovka
z pfirody. ,,Firma Sichrovka je na trhu

od roku 2021, kdy méla sidlo v Liberec-
kém kraji. V Unoru roku 2024 jsem ji kou-
pila a presidlila k nam do stfedoceskych
Sobéhrd. Pro mé osobné je to tedy jesté
velice nova zkusenost a Sichrovku po-
vazuji za mladou firmu. Aktualné sleduiji

OBCHOD

nejvétsi zménu v tom, Ze lidé opravdu
chtéji kvalitni a poctivé produkty a jsou
ochotni si za né priplatit,” uvadi majitelka
Michaela Brozova. ,,Bylo pro mé velkym
stresem, kdyz jsem jela na prvni akci, kde
jsem Sichrovku predstavila naSemu okoli.
Obavy, jak lidé budou reagovat, jestli jim
bude chutnat a zda vibec si budou chtit
koupit néjaké mé produkty, byly obrov-
ské. Jsem pysna, ze jsem byla schopna
skloubit vareni, pfipravy na akce a vSe
kolem toho s chodem nasi péti¢lenné do-
macnosti, za coz nejvétsi dik patfi mému
manzelovi Pavlovi a vlastné celé roding,
ktera mé podporuje,” fika.

DVUR KOBYLNICE,

DIVISOV U VLASIMI

»,Chov krav plemene Jersey byl pro nas
dlouhé roky koni¢kem, profesné jsme na
trhu velmi kratce, zhruba dva roky. V nasi
kazdodenni praci se vracime k davnym
tradicim z dob nasich predkd, kdy se
dobytek krmil zcela pfirozenou stravou,
kravy pobyvaly na pastvé, na Cerstvém
vzduchu, mély volnost, coz vse je zakla-
dem pro opravdu dobré a kvalitni mléko.
hodnout se vnitfné pro to, ze chceme vy-
budovat mlékarnu. Ten pocit, ze ackoli
zvifata milujete, musite se vzdat dovo-
lenych, vikendl a svatk( a byt neustédle

k dispozici potfebam zvifat. Nesete za né
zodpoveédnost, je tfeba byt jim ,,vérnym
sluhou,” popisuje zakladatelka rodinné
farmy Petra Smejkalova. Nejvétsi odmé-
nou je pro ni fakt, ze i pres velkou kon-
kurenci se zakaznici stale vraceji. Kromé
vysokotuc¢ného miléka a Cerstvé sme-
tany nabizi minimlékarna Kobylnice celou
fadu dal$ich mléénych vyrobkd, jako jsou
Cerstvé, uzené a parené syry, kefiry, pre-
pusténé ghi maslo, plnotu¢ny meékky tva-
roh, selsky jogurt, smetanovy syr na gril
nebo Cerstvé farmarské maslo.

FAIRBIO PRAZIRNA,
KOSTELEC NAD LABEM
Prazirna FairBio oslavi letos 11 let na
trhu. ,Jako nemaly Uspéch bereme fakt,

ze jsme udrzitelny stabilni podnik, ktery
jde prikladem odpovédného podnikani,
a dlkazem, Ze se da podnikat i jinak nez
za Ucelem maximalizace ziskl. V po-
slednich letech roste zajem zakaznik(

o plvod kavy, kterou piji. VSechny nase
kavy maji certifikaci Fairtrade, ktera
tento poZadavek na znalost plvodu spl-
fuje ze své podstaty. Zname nejen nase
farmare, ale i celou obchodni cestu nasi
kavy, obchod je transparentni a spra-
vedlivy. V kavové oblasti se stale déje
néco nového, nasi posledni novinkou

je kava louhovana v kofaku, takzvana
Konakova pecka,” predstavuje prazirnu
jeji vedouci Martin TreSnak. Jako velky
aktualni problém kavového odvétvi vidi
zejména neustale rostouci cenu kavy na
svétovém trhu. ,,OCekavame, Ze cena
bude nadale stoupat, stopku tomu mize
dat lepsSi/rostouci Uroda kavy v pésti-
telskych zemich. Dlouhodobé poptavka
pfevySuje nabidku a kavy je nedosta-
tek,“ dodava.

SABATOVO
ZMRZLINARSTVI,
KOCANDA U JESENICE
Rodinna firma se zabyva vyrobou fe-
mesIné zmrzliny od roku 2013 a béhem
doby své existence zde vzniklo vice nez
100 rlznych pfichuti. Veskeré zmrzliny
si tu vyrabéji sami, prakticky od zakladd
ru¢né. Pfi vyrobé se pouzivaji dnes jiz
témér zapomenuté tradi¢ni postupy,
které si zmrzlinafi pfizplsobili moder-
nimu stylu a vysokym narokdm na kva-
litu. Zmrzliny obsahuji ¢erstvou smetanu,
mléko, pasterované vaje¢né zloutky, ma-
dagaskarskou vanilku, vysokoprocentni
¢okoladu, ofisky z Piemonte, sicilské
pistacie, Cerstvé ovoce a dalsi kvalitni
ingredience, z nichz mnohé pochazeji od
Ceskych a zahranic¢nich farmard. Zmrz-
linarstvi si zaklada na autentické chuti
svych produktl, sami si vyrabéji vlastni
karamel nebo prazi ofiSky... S vyjimkou
nékolika malo druhd, které obsahuji na-
pfiklad kousky su$enek, jsou vSdechny
zmrzliny pfirozené bezlepkové.

Simona Prochazkova
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»MILUJEM TO, CO DELAME.

Jiz tietim rokem pracuje Daniela Hrbkova, feditelka People & Culture makro CR, se svym tymem na velké kampani
»m*, ktera je nejen naborova, ale i brandova. Zeptali jsme se ji na podrobnosti kampané, jeji pribéh a cile.

Bl Jak se vam osvédcilo propojit em-
ployer brandingovou kampain s firemni
kulturou tak, aby podpofila vase cile

v budovani znacky makro jako prefe-
rovaného zaméstnavatele?

Chtéli jsme byt vice vidét na Ceském trhu
prace, byt zajimavym zaméstnavate-

lem v oc¢ich kandidatl a posilovat dlou-
hodobé znacku makro. A to jak smé-
rem k novym uchaze¢lim, tak také uvnitf
firmy. Také proto pro nas bylo dile-

zité, aby neslo jen o marketing navenek,
ale o autenticky pohled do nasi firmy

a nasi kulturu. Cela kampan byla nej-
prve rok interni, aby se kolegové sami
stali ambasadory makro jako skvélého
zameéstnavatele.

Hl A povedlo se vam to? Jaka jsou
hlavni sdéleni kampané ,,m“?

Znacka makro vzdy byla a je vnimana
jako silny brand smérem k zakaznik(m.
My jsme chtéli posilit jeji vnimani jako
atraktivniho zaméstnavatele. Aby se za-
meéstnanci stali ambasadory znacky, vy-
chazeli jsme z jejich nazord. Kampani
predchazely rozsahlé interni prizkumy,
dale externi vyzkumy u personalnich
agentur, s nimiz spolupracujeme, a po-
zadali jsme i kandidaty o nazor, jak
makro vnimaji. Na zakladé dat a vy-
stupl pak vznikly 3 hlavni slogany, které
makro jako zameéstnavatele popisuji.
~PomUzem si, kdyz je tfeba.“ ,Milu-
jem to, co délame.“ ,,Rostem tim, Ze se
uc¢ime.”

B Firem, které inzeruji proklamace
typu ,pridejte se k nam* nebo ,,vase
skvéla prilezitost” je stale dost. Pro¢
jste se vydali jinou cestou?

Nechtéli jsme délat agresivni HR mar-
keting, ale spiSe ukazat, jaci jsme, co
nas spojuje a co mohou &ekat ti, ktefi se
k nam pfipoji.

Chceme byt vice vidét na eském trhu
prace, byt zajimavym zaméstnavate-
lem v o¢ich kandidatt a budovat makro
identitu dlouhodobé jak uvnitf firmy, tak
smérem k uchazeclm.

B Jste korporatni firmou, vyuzili jste
globalnich principi nebo jste adapto-
vali kampan pro ¢esky trh?

Mnoho spole¢nosti nasi velikosti vyuziva
v oblasti Employer brandingu globalni
komunikaci. My jsme zvolili odli$ny pfi-
stup: pfipravili jsme lokalni kampan za-
loZzenou na datech. Cesky trh préace je
velmi specificky, mame stale nizkou ne-
zaméstnanost, kandidati si vybiraji praci
podle jména firmy, firemni kultury a také
podle toho, v ¢em je zaméstnavatel vyji-
mecny, co nabizi zajimavého. Proto bylo
potreba definovat lokalni Employer Value
Proporition, tedy nasi lokalni pfidanou
hodnotu jako zaméstnavatele. Pokud by-
chom se Fidili pouze globalnim komu-
nika¢nim stylem, tak budeme obecni,
neatraktivni a nasi cilovou skupinu neza-
sahneme. Vytvofili jsme vlastni styl, ktery
odrazi to, jaci jsme a jakou mame kulturu
lokalné.

Daniela Hrbkova, ptisobi 15 let v HR
businessu, bezmala 1 000 dnti je ve funkci
feditelky People & Culture makro CR.

B Jaké jsou klicové cile kampané ,,m*
a jak se odvijeji od celkovych obchod-
nich cilti spoleénosti makro CR?
Makro neustdle roste, co do poctu za-
kaznik( ¢i velikosti obratu. Z tohoto

dlvodu intenzivné pracujeme na tom,
abychom méli co nejrychleji obsazené
volné pozice kvalitnimi lidmi, ktefi souzni
s nasimi hodnotami. Druhym krokem je,
takové zameéstnance udrzet. Nabizime
proto zajimavé benefity, peCujeme o je-
jich zdravi, vzdélavame je a také je vta-
hujeme do nejriznéjsich aktivit asto
zamérenych na gastronomii a jidlo. Za-
méstnanci védi, ze jejich nazory a na-
pady jsou pro nas dulezité. Nase slogany
pro kampan ,m* jsou tak vétami, které
definuji nase nastaveni v makro vici za-
méstnanctim. Kampari take posiluje ko-
munitu makro uvnitf firmy.

H Kampan s vyuzitim slov koncicich
na ,m“ je docela chytlava. Jaké mate
prvni ohlasy?

Kampan je hrava, vyjadfuje vic nez jen
slova. Souhlasili jsme s napadem, Ze si
pohrajeme s ¢eskymi slovy, ktera konci
na pismeno ,,m“ jako makro. Trochu ne-
spisovna ¢estina méla dat i najevo, Ze to-
hle neni kone¢né sdéleni, ze si mdzeme
hrat dal s vlastnimi slovy.

B Podnitila lidovou tvofivost?

Jasné. Najednou bylo ze tfi hlavnich slo-
ganU tficet a kampan si Zije svym Zivo-
tem. Po néjaké dobé si lidé dosazovali
slova, ktera pro né v ramci tymu néco
znamenaji: Spekackujem, nakupujem,
informujem, grilujem... Nasi lidi makro
kampan ,,m*“ vzali za svou, a to jsme
presné chtéli. Proto mUZu fict, nebojte
se hravosti, nebojte se jemného humoru,
protoze se vyplati.

B Ale ono nejde jen o slogany...
Pracujeme s employe branding strategii,
ktera ma tfi pilife: Chceme, aby o makro
bylo védét, abychom budovali silny za-
méstnavatelsky brand a byli atraktivni
pro kandidaty a chceme zaujmout i in-
terni zaméstnance a posilovat jejich
sounalezitost s firmou. Védéli jsme, Ze
ziskat pro kamparn interni podporu z fad
zaméstnanc je to nejlepsi, co miZzeme
udélat.
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M Jak jste pfistoupili k vizualni
strance?

V8echny nase kampané vychazeji z na-
Sich barev a nasich lidi. Na vSech vi-
zualech a videich jsou nasi zamést-
nanci, zadna fotobanka, zadni herci.

| proto kampan plsobi pfirozené

a ddvéryhodné.

M Jak tézké bylo premluvit
zaméstnance?

Pravé Ze vibec! Kdyz jsme vyhlasili, Ze
hledame dobrovolniky na nataceni vi-
dea, prihlasilo se tolik lidi ze vSech koutd
Ceska, ze jsme museli udélat casting.
VSichni byli tak skvéli, pratelsti a in-
vencni! My v makru totiz opravdu ,,milu-
jem to, co délame*“. Kdyz chcete budo-
vat znacku tak, aby se s ni zaméstnanci
ztotoznili, je jejich spoluprace na tvorbé
jasna volba.

B Mate za sebou interni ¢ast kam-
pané a prvni fazi online kampané, jak
ji hodnotite a co bude dal?

V prvni ¢asti kampané jsme spustili
webové stranky ,zkustovmakro®, kde
ukazujeme pracovni pfilezitosti, ale i to,
co pro nase zaméstnance délame. Na-
sledovala prvni faze online kampané,
ktera pokrac¢ovala druhou vinou od

10. Unora a bude trvat opét Sest tydna.
Navic jsme pfidali také offline kampan,
kterou mdzete potkat v regionech na

Kampan ,m“ mlzete potkat na zastavkach
verejné dopravy.

billboardech nebo napfiklad nadrazich.
Budeme vic vidét také na kariérnich ve-
letrzich jako Career Expo nebo naSem
makro gastro festu. Vysledky jsou zatim
vice nez dobré: po prvni fazi jsme méli
22 tisic novych navstévnikl naseho ka-
riérniho webu. Na socialnich sitich jsme
méli zasah témér 6 miliond uzivateld.

B Které digitalni kanaly se ukazaly
jako nejucinnéjsi?

Pro kazdou cilovou skupinu funguje
néco trochu jiného. | samotné kreativni

zkustovmakro.cz
P G W

koncepty jsou Uspésné rozdilné dle jed-
notlivych kanald. Coz je velkou vyho-
dou, protoze cilime na skupinu bu-
doucich zaméstnanc( na prodejny, do
distribu¢niho centra nebo FidiCe. Také
cilovou skupinu mame pomérné Sirokou
—od 18 do 45 let bez vysokoskolského
vzdélani. Proto potfebujeme zasahnout
mladé lidi napf. na Spotify, tak ty starsi
na Facebooku.

Skvélych vysledkd jsme obecné dosahli
diky kreativnim videim na YouTube, ban-
nery nam zase fungovaly na webovych
strankach. Podafilo se na nam namichat
ten spravny media mix, coz se také pozi-
tivné odrazilo na vysledcich.

Bl Uz umite zméfit dopad kampané na
vnimani makro jako zaméstnavatele,
jak interné, tak na trhu prace?

S kampani pocitame na delsi dobu,
chceme byt ve stylu komunikace konti-
nualni, jednotni a jedine¢ni. Proto jsme

v jeji ptipravné fazi dbali na opravdu
podrobnou analyzu, srovnani s konku-
renci, hodnoceni kreativity apod. Zapojili
jsme jak kandidaty, tak i odborné agen-
tury. Vyhodnoceni dopadu na vnimani
nasi znacky zaméstnavatele nechavame
az na dobu po probéh- .

nuti vSech dalSich mar- E E
ketingovych aktivit, kte- ;
rych planujeme jesté
mnoho.

ReTailNews

ADVERTORIAL


http://www.zkustovmakro.cz

Zdroj: Messe Disseldorf /ctillmann

OBCHOD

IN-STORE MEDIA
UMI ELIMINOVAT

I NEPREDVIDATELNE

ZPUSOB KOMUNIKACE NA PRODEJNACH

SE TAK PRIZPUSOBUJE RYCHLE SE
MENICIM PODMINKAM.

Personalizovany a interaktivni nakup by
mél v online i offline prostredi vést k do-
sazeni Uspésného a opakovaného na-
kupu. Unorovy program veletrhu EuroCIS
v Disseldorfu to potvrzuje; za budouc-
nost retailu Ize povazovat connected
neboli smart store. Kli¢ovymi hraci v za-
vérecné fazi nakupniho procesu jsou Al
a strojové uceni, které umoznuji analyzo-
vat chovani zakaznik(, predikovat trendy
a personalizovat nabidky. Tyto techno-
logie poskytuji zakaznikdim na miru Sité
informace a doporucéeni, ¢imz zlepsuji je-
jich nakupni zazitek.

Systémy inteligentnich regald a virtual-
nich asistentl poskytuji relevantni infor-
mace v realném Case. Newyorsky cyk-
lus NRF '25 zd(raznil vyznam flexibility

a rychlosti v maloobchodu. Obchodnici
musi rychle reagovat na ménici se trzni
podminky, a to jak ve vztahu k zasobam,

el

tak k cenam. Efektivni fizeni zasob a dy-
namicka cenotvorba jsou klicovymi prvky
pro udrzeni konkurenceschopnosti v me-
nicim se prostredi. VUCA faktory, tedy
LVolatility“ (proménlivost), ,,Uncertainty”
(nejistota), ,Complexity” (komplexnost)

a ,Ambiguity” (nejasnost), prfedstavuiji za-

sadni vyzvy ovliviiujici chovani zakaznikd.

Kazdy z téchto faktor( pfinasi specifické
nastrahy, na které musi obchodnici rea-
govat. Volatilita vyzaduje rychlé zmény,
které souviseji s Upravou cen, dostup-
nosti produktd a komplikacemi v doda-
vatelském Fetézci. Zakaznici mohou byt
témito zménami ovlivnéni a obchodnici
musi rychle pfizpUsobit své strategie,
aby uspokoajili potfeby zakaznikd. Nejis-
tota narusSuje predvidatelnost zakaznic-
kého provozu, coz nedovoluje spoléhat
se na stale stejné vzorce nabidky a po-
ptavky. Retail média jsou na tyto faktory

Moderni technologie poskytuji zakaznikiim na miru $ité informace a doporuéeni, ¢imz

zlepsuiji jejich nakupni zazitek.

Leden a unor pfinesly novy pohled na umélou inteligenci
a sofistikovanou praci s ni. Programy a expozice ve-
letrh( byly dikazem toho, Ze v in-store retailu nastava
vyvoj smérem ke kontextualizaci.

uzpUsobovany rychleji diky Al integraci.
Intuitivni nakupni prostfedi zUstava stejné
i pro obchodniky a manazery, ktefi ziska-
vaji real-time data pomoci inteligentnich
kamer a digitalnich touchpointl u zboZzi.

DATA PRO STORE LAYOUT
Neocenitelnym nastrojem pro pochopeni
a chovani zakaznikd, jakoZ i pro vylep-
Seni jejich nakupni zkusenosti v IKEA se
stal systém Ariadne. Diky detailni analyze
dat mohou prodejci zjistit, které ¢asti ob-
chodu jsou nejvice nav$tévované a pro¢
tomu tak je. Navic s pomoci systému
zjisti, jak dlouho zakaznici stravi ¢as

v jednotlivych oddélenich, a které pro-
dukty upoutaji jejich pozornost. To vSe
pfispiva k lepSimu porozuméni preferen-
cim a potfebam zékaznikd, coz umoz-
ruje nejen obchodlm IKEA optimalizovat
rozloZeni a usporadani vyrobkd, ale také
prizpUsobit marketingové a prodejni stra-
tegie na miru. Véasnym pfizplisobova-
nim nabidky a strategickym planovanim
updatu layoutu prodejnich ploch se nejen
zlepSuje efektivita prodeje, ale také zvy-
Suje celkova spokojenost zakaznikd.

VIZE RYCHLEJSI
ANALYTIKY

Aurora loT senzor, vyvinuty spole¢nosti
RetailNext, pfinasi v ramci konceptu Traf-
v ramci in-store managementu. Diky in-
tegraci Business Intelligence (Bl) feseni,
které umoznuje shromazdovat, ukladat,
analyzovat a prezentovat data, Ize zlep-
Sovat zakaznickou zkuSenost a zaroven
zvySovat trzby. K pfesnému shromazdo-
vani a méfeni chovani zakaznikl vyuziva
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pocitaCové stereo vidéni. Prodejci tak
ziskaji podrobné informace o chovani
zéakaznikd, jako je délka navstévy, frek-
vence navstév a pomér novych a opako-
vanych zakaznikl. Aurora senzor mize
mé¥it pocet vstupl a vystupl zakaznika.
Data z Aurory jsou posléze integrovana
do BI feseni, coz umoziiuje prodejctim
reagovat v realném ¢ase na zmény v pro-
dejnich prostorech. Systémové reporty
davaji prodejctim input k tomu, jak co
nejrychleji zménit vzhled vykladd nebo
celé prodejni plochy tak, aby byly co nej-
efektivnéjsi. Tato data poskytuji cenny
piehled o interakci zakaznik( s prosto-
rem obchodu, coz umozriuje optimalizaci
usporadani a prezentace zbozi. Prodejci
mohou vyuzit téchto informaci k lepSimu
pochopeni potieb a preferenci zakaznik(
a nasledné prizpUsobit své prodejni stra-
tegie a marketingové kampané, které bu-
dou v souladu s jejich brandem a image.

CO S EXPONOVANYMI
MiSTY

Moznosti digital in-store retail mé-

dii od Vusion zahrnuji vyuZiti interaktiv-
nich touchpointd, které jsou umistény
tak, aby byly co nejblize k exponovanym
mistdm v prodejné. Ziskana data jsou

OBCHOD

analyzovana a vyuzivana k optimalizaci
informaci a kampani, coz vede ke zvy-
Seni trzeb. In-Store Retail Media od Vu-
sion transformuje fyzické maloobchodni
prostory v dynamické medialni kanaly.
Real-time kampané v podobé dynamic-
kého obsahu od Vusion umoznuji ob-
chodniklim pfeménit frekventovana mista
v prodejné na ziskové prostory. Vusion
uvadi, ze jejich dynamicka interaktivni
média na bazi platformy Engage, nacha-
zejici se na koncovych ¢astech regald,
mohou zvySit prodej az 0 5 %. Analyza
redlnych dat z interaktivnich touchpoint
umoziuje obchodnikiim rychle reagovat
na zmény v zakaznickém chovani a op-
timalizovat své prodejni strategie. Navic
bez nutnosti prepisovani nebo premis-
fovani cenovek, jelikoz je vSe centralné
fizeno a aktualizovano pres jedinou mar-
ketingovou platformu.

BUDOUCNOST S RIZIKEM
POCITA

V modernim, nebo |épe fe¢eno, con-
nected retailu je kli€ové najit feseni,
ktera umozni bezpecné Skalovani pro-
dejni plochy a minimalizuiji riziko pod-
vodU, pfitemz centrem zajmu z0stava
zéakaznické pohodli. Komfort zakaznik(

gl

Top level kreativa - Bezkonkurencni rychlost
Ekologické a efektivni vyrobni technologie
Spickova kvalita - All-in-one full service

se nevylucuje s efektivitou a profitem
obchodu. Vylepseny skener CIAO Al
Assistant od MEFERI zjednodus$uje na-
kupni proces a zajistuje bezpenost diky
inteligentni detekci podvod( pfimo na
nakupnich vozicich, zatimco manage-
ment mizZe sbirat data pfimo béhem
nakupu. Vision Agents od Everseen po-
skytuje prodejclim inovativni feSeni pro
ziskavani real-time insightl, ¢imz zlep-
Suje sledovani a spravu procesU. Po-
moci pokrogilych Al klasifikatord a vlast-
nich nastrojl konvertuje Vision Agents
vizudlni data do strukturovanych po-
znatkl pro Al, coZ umoznuje prodejciim
rychle se pfizplsobit zménam na trhu
a optimalizovat pracovni postupy. Vision
Agents systém také detekuje podvody
a chyby v samoobsluznych prodejnach,
zvysuje efektivitu procesl a poskytuje
strukturované poznatky pro rozsifené
analytické nastroje.
Nové POS technologie Posiflexu, GK
Vision a SoftServe, prfedstavené na Euro-
CIS 2025, posunuly vizi smart retailu, kde
se vSechny soucasti in-store komunikace
spojuji pres rizné obchodni kanaly do
jednotného systému. Tento systém zajis-
tuje lepsi kulturu prodeje a spokojenost
zékaznika, jez neni na ukor profitability.
Jan Krajc¢

INZERCE
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SVETELNA REKLAMA
DOKAZE ZAUJMOUT

1V PREPLNENEM

REKLAMNIM PROSTORU

OPROTI TRADICNIM REKLAMNIM
FORMAM PRITAHUJE SVETELNA

REKLAMA POZORNOST VE DNE | V NOCI
A BYVA DOBRE VIDITELNA | Z VETSICH

VZDALENOSTI.

Svételna reklama pfitahuje pozornost

v kazdém ro¢nim obdobi a béhem denni
i no¢ni doby. Je to efektivni zplsob,

jak vidét zna¢ku nebo obchod, protoze
svétlo ma pfirozenou schopnost pfitah-
nout pohledy. Hlavni u¢el svételné re-
klamy je tedy zaujmout a komunikovat
znacku nebo produkt zplsobem, ktery je
viditelny a zapamatovatelny.

POMAHAJI DYNAMICKE
EFEKTY

Svételna reklama znamena prede-

v§im lepsi viditelnost oznaceného mista

i zbozi. ,Navic se nabizi doplnit ji dyna-
mickymi efekty, jako je zména barev-
nosti, postupné rozsvécovani a zhasi-
nani rliznych prvkd reklamy, &i vyuzit
pulzujici svétlo a podobné. Dale zde
existuji rlizné designové moznosti vyuzZiti
rdiznych kombinaci pouziti svétla, napfi-
klad nasviceni pouze nékterych detaill
nebo kombinace predniho a zadniho
podsviceni,” vypocitava Miroslav Hodas,
feditel spole¢nosti Ross. Uplatnéni na-
chazi predevsim jako oznacovatel pro-
dejnich mist, setkavame se s ni na za-
stavkach vefejné dopravy, v obchodnich
centrech a svétlo oznacuje také vybrané

Za souéast svételné reklamy se povazuje také cilené nasviceni interiéri v obchodech,
svételné oznacovani kategorii i nasviceni konkrétniho zbozi.

Kromé toho, Ze plsobi moderng, je mozné ji pfizplsobit
rznym reklamnim strategiim. Celkové svételna reklama
kombinuje vizualni atraktivitu, efektivitu a dlouhou zivot-
nost, coz z ni déla skvélou investici do propagace.

stény ve méstech a zdlraznuje sdéleni
na billboardech.

VENKOVNI A VNITRNI

Za soucast svételné reklamy nicméné
povazujeme také cilené nasviceni inte-
riérd v obchodech, svételné oznadovani
kategorii i nasviceni konkrétniho zbozi.
»Pokud bychom provedli zakladni roz-
déleni svételné reklamy, pak by to bylo
na venkovni a vnitfni. Do venkovni patfi
vylohy, venkovni svételné poutace nebo
billboardy, do vnitini osvétleni polic, re-
gall, ale také celkové nasvétleni pro-
dejny nebo konkrétniho prodejni mista
Ci loga a patfi sem i nasvétlovaci ramy,“
naznacuje Martin Hasilik, jednatel spo-
le€nosti Authentica. Pro veletrhy, eventy,
do showroomu nebo do dalSich prostor
se Casto vyuzivaji také svételné boxy

s cedrem (potisténa latka). ,Svételna re-
klama je dnes soucasti méstského pro-
stfedi a komer&nich prostor. Najdeme

ji prakticky vSude, kde je tfeba upoutat
pozornost zakaznikl a zajistit identitu
znacCek. NejCastéji se vyuziva na budo-
vach a fasadach, na obchodnich provo-
zech, na Cerpacich stanicich, ve mést-
skych dopravnich uzlech ¢i v zabavnich
centrech,” shrnuje Rastislav Valach, CEO
CZ/SK, Ravafol CZ.

POUTA POZORNOST

A ZVYSUJE TRZBY

Americka asociace vnéjsi reklamy (Out
of Home Advertising Association of
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America, OAAA) uvadi, ze 75 % lidi si
vS§imne svételné reklamy ve chvili, kdy
kolem ni prochazi, a 60 % z nich na-
sledné vstoupi také do provozu. Podle
studie Small Business Administration
(SBA) mlize spravné umisténa svételna
reklama zvysit prodej o 15-150 %, v za-
vislosti na viditelnosti a umisténi. A vy-
zkum asociace International Sign As-
sociation (ISA) naznacuje, ze zména Ci
modernizace reklamy mudze zvysit trzby
az o 7 %. Dalsi studie ukazuiji, ze lidé si
Castéji pamatuji a reaguji na svételné re-
klamy diky jejich schopnosti vyniknout
v preplnéném reklamnim prostoru. Tyto
udaje ukazuji, ze svételna reklama je
uginnym zpUsobem, jak pfitahnout za-
kazniky a podpofit prodej. ,Vhodné zvo-
lené svételna reklama je lakadlem nejen
ve vyloze obchodu, ale i na regale a jeji
ucinky je mozné jesté znasobit, pokud
se do ni zakomponuje proména obrazu,
dodava Martin Hasilik, jednatel spole¢-
nosti Authentica.

JAKA JE NAVRATNOST?
Kazdy dobry obchodnik se samoziejmé
zajima o navratnost vynalozenych pro-
stfedkd, coz plati také u svételné re-
klamy. Prestoze je k této otazce vzdy
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zapotrebi pfistupovat individualng, jista
pravidla pro vypocet zde existuji. Mo-
delovy piiklad uvadi Rastislav Valach
takto: Pokud vezmeme v Uvahu naklady
na svételnou reklamu 5 000 eur, prd-
mérny mésiéni narlst trzeb diky reklamé

Foto: Shutterstock.com / Alena Gurenchuk

2 000 eur, hrubou marzi na produktech
nebo sluzbach 50 % a mésicni Cisty zisk
z reklamy 1 000 eur (50 % z 2 000 €), je
doba navratnosti investice zhruba pét
mésicl. Pokud svételna reklama vydrzi

alespon pét let (coz je bézna Zivotnost
LED fe$eni), mlzZe z dlouhodobého hle-
diska predstavovat velice dobrou inves-
tici. Nicméné existuji dllezité faktory,
které maji na navratnost investice pod-
statny vliv. Patfi mezi né umisténi a vi-
ditelnost (¢im Iépe je umisténa, tim vic
potencialnich zakaznikd ji uvidi), design
a kvalita provedeni (atraktivni a profesi-
onalni reklama zvySuje Sanci na pfilakani
zakaznik() a také cilova skupina (pokud
je reklama umisténa ve spravné oblasti

s vysokym pohybem potencidlnich za-
kaznika, jeji efektivita je vyssi). ,,Pokud
zakaznik potfebuje konkrétnéjsi vypocet
navratnosti, je vhodné provést individu-
alni analyzu na zakladé o¢ekavanych tr-
zeb a provoznich nakladd,” upfesiuje
Rastislav Valach.

S NAVRHEM POMUZE
DODAVATEL

Zavedené spole¢nosti svym zakazni-
kim obvykle nabizeji nejen vyrobu, ale
také navrh a naslednou plnou realizaci.
»,V8echny svételné nosicCe, které nabi-
zime, navrhujeme, vyrabime a insta-
lujeme. NaSe kreativni studio ve spo-
lupraci s produkénim tymem pripravi
vizualni navrhy, které nasledné testujeme

DIGITAL OUT-OF-HOME

Investice do retailovych médii jsou uz
stejné vysokeé jako do offline médii a ce-
losvétoveé jde o vlbec nejrychleji rostouct
reklamni kanal. Inzerenti na nich oceriuji
zejména detailni znalosti nakupniho cho-
vani zakaznikd a schopnosti oslovit je

v kritickém okamziku, kdy se zrovna roz-
hoduji o nakupu. Kampan je tak mozné
mnohem lépe zacilit, coZ je samoziejmé
skvélé z hlediska navratnosti investice.
Nedilnou soucgasti retailovych médii je
potom DOOH (digital out-of-home) re-
klama. ,,Programaticka reklama je stale
zadangjsi. Klienti si uvédomuiji, ze moz-
nost pracovat s kontextem nakupu a ci-
lené komunikovat se spotrebiteli v misté

JE TRENDEM, KTERY HYBE SVETEM REKLAMY

prodeje posouva reklamu o néko-
lik arovni vySe,” fika Dana Bélouskova,

feditelka agentury POS Media, ktera je
vyhradnim poskytovatelem digitalnich re-
klamnich nosicl v siti hypermarket(
Albert v Ceské republice. ,Do portfolia
nasich digitalnich nosi¢l navic v posledni
dobé pfibyly atraktivni totemy. Primarné
je umistujeme u vstupu a vychodu z pro-
dejny a jejich prostfednictvim dokazeme
skvéle upoutat pozornost zakaznik(.“
Pro umocnéni efektu je mozné DOOH
reklamu doplnit in-store nosici a podpo-
fit prodej znaCek zplsobem, ktery dava
smysl nejen znacce, ale i nakupujicim.
Pokud vas DOOH reklama zaujala,
nevahejte se ozvat na email
info@posmedia.cz.
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a schvalujeme s klientem. Po odsouhla-
seni mizeme zahdjit sériovou vyrobu.
Pokud klient pfichazi s vlastnim na-
vrhem, jsme schopni poskytnout konzul-
taci a zajistit realizaci. Ve vétsiné pfipadU
ale klienti vyuzivaji nase kreativni navrhy
na miru,“ popisuje Sandra Lunackova,
Marketing Specialist, POS Media Czech
Republic. Pokud jde o instore, zakaz-
nici si miZou vybrat s Siroké nabidky jiz
predpfipravenych svételnych shelfstop-
perd, které se pouzivaji ke zvyraznéni
produktl na regéalech, nasviceni produk-
tovych Cel pro lepsi viditelnost z dalky,
digitalnich shelfstopperl nabizejicich dy-
namickou prezentaci obsahu, svételnych
lam (efektni vertikalni prvky pfitahujici
pozornost) nebo svételnych prvkl urce-
nych pro shop-in-shopy.

VENKU EXISTUJIi OMEZENI
Pri instalaci svételné reklamy uréené do
exteriéru existuji technicka i legislativni
omezeni, ktera se lisi podle konkrétniho
mista a typu budovy. Mezi hlavni fak-
tory, které je tfeba zohlednit, patfi povo-
leni a regulace od mésta ¢i obce. VétSina
mést a obci ma stanovena pravidla pro
umistovani reklam tak, aby se zachoval
vizualni charakter verejného prostoru. Ve
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vétsiné pripadul je proto tfeba stavebni
povoleni nebo ohlaseni stavby, paklize
jde o pevné zabudovanou reklamu. Po-
kud je umisténa na budové, ktera neni
ve vlastnictvi inzerenta, tak také sou-
hlas vlastnika nemovitosti, a pokud je
jeji umisténi planovano v blizkosti cest,
také souhlas dopravniho inspektoratu.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

Jak upozorfiuje Rastislav Valach, ome-
zeni existuje také pro pamatky a histo-
rické budovy, kde je Casto zapotrebi jeji
design sladit s architektonickym stylem
nebo pouzit méné agresivni technologie.
»Pred instalaci svételné reklamy je vzdy
dullezité proveéfit mistni predpisy a zajistit
potfebna povoleni. Kazda lokalita ma sva
specifika, a proto je spoluprace s odbor-
niky v této oblasti nezbytna pro bezpro-
blémovou realizaci projektu,“ upozor-
fuje Rastislav Valach. Vyhodné je proto

oslovit firmu, ktera nabizi zakdzkovou vy-
robu svételné reklamy podle pozadavk
klienta a ktera zajistuje i kompletni vy-
robni proces od navrhu az po instalaci.

PECE O SVETELNOU
REKLAMU

Aby svételna reklama zUstala dlouho-
dobé v optimalnim stavu, je dilezité se
o ni starat. To zahrnuje nékolik kli¢ovych
UkonU, které pomahaji zachovat vysoky
svételny vykon a pfedchazet porucham.
Mezi doporuc¢ené udrzbové kroky pa-

tfi zejména pravidelné ¢isténi povrchu,
které by mélo probihat jednou az dvakrat
ro¢né. Tim se odstrani prach, necistoty
a usazeniny, které mohou snizovat sviti-
vost. Dale je nezbytné provadét kontrolu
LED osvétleni a elektrickych komponent,
a to minimalné jednou ro¢nég, aby bylo
mozné vcas odhalit pfipadné poruchy
nebo pokles svitivosti. V pfipadé posko-
zeni je nutna vyména LED moduld &i ple-
xisklovych paneld, stejné jako pravidelna
kontrola upevnéni a statiky, zejména

u reklam instalovanych ve vySkach nebo
na exponovanych mistech.

SERVIS FUNGUJE | JAKO
SLUZBA
Starost o reklamu obchodnikovi odpada,
pokud si na Udrzbu sjedna odbornou
firmu. ,My nabizime komplexni servis
a Udrzbu. Klienti si mohou sjednat pravi-
delné servisni kontroly, napfiklad jednou
ro¢né, ¢imz zajisti dlouhodobou funké-
nost reklamy. Servis zahrnuje ¢isténi
a revizi svételnych prvka, kontrolu LED
moduld, jejich pfipadnou opravu a vy-
ménu poskozenych komponent, jako
jsou diody, transformatory nebo kryci
panely. Kromé toho nabizime i moderni-
zaci reklamy, napfiklad vyménu starsich
svételnych technologii za energeticky
Usporngjsi varianty. V pfipadé poruchy
nebo poskozeni je k dispozici také rychly
servis na zavolani, ktery zajisti okamzitou
opravu a minimalizaci vypadk(,“ uzavira
Rastislav Valach.

Pavel Neumann
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RETAIL V EVROPE:

OBRAT K LEPSIMU,
ALE NEJISTE VYHLIDKY

MALOOBCHODN{ PRODEJ POTRAVIN
A NAPOJU LONI VE VETSINE ZEMi
KONTINENTU REALNE VZROSTL, LIDE

ZACALI VICE NAKUPOVAT. BUDOUCNOST

ZUSTAVA ALE NEJISTA.

Evropané jsou v dlsledku ,kumulované
inflace” stale pod silnym tlakem, ne-
bot jejich kupni sila v obdobi 2022-2023
vyrazné zeslabla. To se projevilo niz-
$imi objemy prodeje, vySSi citlivosti na
ceny i fragmentaci nakupl. Majitelé fe-
tézcl byli nuceni vice investovat do slev
a tento trend bude pokracovat i letos.
Retézce soudasné budou dale hledat
moznosti nakladovych Uspor. Mezi ev-
ropskymi manazery panuje mirny opti-
mismus, ale na druhé strané plati, ze vy-
hlidky na cely letosni rok jsou pro byznys
v kterémkoli sektoru velice nejisté.
Cesko patfi k ttm zemim, kde se loni ob-
novil po vice nez dvou letech rlst redlné
mzdy. Ve tfetim kvartalu 2024 to mezi-
ro¢né bylo 0 4,6 %. O stejné Cislo loni
realné stouply trzby v maloobchodé,

z toho za nepotravinarské zbozi o0 6,1 %
a za potraviny 0 2,4 %, vyplyva z udajl
Ceského statistického tradu. Spotieba

nezlepsi.

domacnosti se loni stala vyznamnym fak-
torem skromného hospodarského rdstu,
ale i tak se po péti letech jen pfiblizuje
urovni pfed pandemii, tedy roku 2019.
Jak konstatuji ekonomové, zdejsi spotre-
bitelé se do velkych nakupl stale nehr-
nou, coz plati i pro dalSi evropské zemé.

SKROMNA CiSLA

ZA NEMECKO A RAKOUSKO
V sousednim Némecku, kde politicka
krize vyustila v pfedCasné parlamentni
volby, celkovy maloobchodni obrat loni
meziro¢né stoupl nominalné o 2,5 %,
realné pak o 1,1 %. Zatimco béhem
prvniho pololeti jesté realné klesal, ne-
pfiznivy trend se otocil béhem pololeti
druhého, kdy byl zaznamenan realny rlst
0 2,6 %. Samotny prodej potravin a na-
poji v maloobchodé v roce 2024 me-
zirocné v nominalnim vyjadfeni stoupl

Nade znacky letaky Predajne Otvarome Newsletter
Onas Kariéra

Riecrenks

AKCIA

TYZDNA

DO NEDELE 16. 3. 2025 snoncym

Polsky diskontni fetézec Biedronka oteviel 5. bfezna svou prvni prodejnu na Slovensku.

Neékterée fetézce charakterizuji rok 2024 jako ,,zlomovy“
v tom smyslu, ze konecné polevila inflaéni vina. Presto
je pro dalsi obdobi na misté obezietnost, nebot pred-

povédi hospodarského rlstu nejsou nikterak oslnivé

a situace na trhu prace podminujici vyvoj kupni sily se

02,9 %, realné pak 0 0,7 %, tedy méng,
nez ¢inil redlny ukazatel za cely malo-
obchod, informoval Spolkovy statisticky
Urad.

Obrat potravinarského maloobchodu

v Némecku predloni poprvé presahl hra-
nici 200 mid. eur, kdyz meziro€né no-
minalné stoupl skoro 0 5 % na 204,5
mld. eur. Tyto Udaje loni v zafi zvefejnil
Vyzkumny ustav obchodu (EHI) v Ko-
liné nad Rynem. AvSak vzhledem k vice
nez 12% pramérnému zdrazeni potravin
a napoju nastal v roce 2023 vyrazny re-
alny pokles trzeb.

Na diskonty v Némecku pfipada 46—

47 % potravinarského maloobchodu, na
fetézce supermarketd, jako jsou Edeka
nebo Rewe, je to kolem 42 %. Zbytek
tvofi supermarkety a malé prodejny.
Skromna rdstova Eisla za uplynuly rok
predestrelo také Rakousko, kde celkovy
Cisty maloobchodni obrat podle pred-
béznych Gdajd nominalné stoupl 0 2,7 %
na 77,2 mld. eur (bez prodeje pohonnych
hmot a motorovych vozidel), realné pak
0 0,7 %. Vano¢ni sezona pfitom dopadla
mnohem lépe, nez ekonomové predpovi-
dali (v prosinci stoupl realny obrat mezi-
ro¢né o 3,1 %).

Samotny maloobchodni obrat s potravi-
nami, napoji a tabakovymi vyrobky za-
znamenal loni — na rozdil od Némecka

— vys8i dynamiku nez celkovy maloob-
chod. Proti roku 2023 nominalné stoupl
04,3 %, realné o 1,7 %.

Za pomyslIné vitéze rakouského malo-
obchodu s potravinami Ize oznadit trojici
Spar-Hofer-Lidl, pfi¢emz analyticka spo-
le¢nost Nielsen 1Q vykazuje podil dvou
zminénych diskontl dohromady.
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Retézec Spar trzni podil mirné zvysil na
36,9 % (jen o0 0,1 procentniho bodu),

ale presto se mu podarilo dale zvétsit
svlj naskok pred némeckym koncer-
nem Rewe, jeZ je v Rakousku zastoupen
znackami Billa, Billa Plus, Adeg a Penny.
Rewe Group na trhu ztratila 0,3 procent-
niho bodu, takze ji patti 33,6 %.

Z hlediska rlstové dynamiky Ize za po-
myslIné vitéze oznacit diskontni dvojici
Hofer — Lidl. Ta v roce 2023 podle udajd
Nielsen IQ ztratila 0,2 procentniho bodu,
ale loni pridala pUl bodu, takZe jeji trzni
podil stoupl na 23,4 %. Diskontlm se
podafilo v Rakousku zvysit podil hlavné
zasluhou Hoferu, ktery vyrazné omezil
slabnouci prodej nepotravinarského sor-
timentu a uvolnénou plochu vyuzil pro
nabidku Cerstvych potravin.

BRITSKE TESCO ODRAZI
UTOK DISKONTU

V Britanii si svoji dominantni pozici na-
dale upevniuje Tesco, jehoz podil béhem
t# zavéreénych mésicl roku 2024 stoupl
na 28,5 %. Podle analytické spole¢nosti
Kantar, na kterou se odvolava list Finan-
cial Times, je to nejvice od ledna 2016.
Tesku se hlavné svoji cenovou politikou
bé&hem poslednich let dafi odrazet napor
némeckych diskontd Lidl a Aldi.
Vykonny $éf fetézce Ken Murphy pred
Vanoci konstatoval, ze spotfebitelska
nalada v Britanii se stabilizovala a lidé
jsou ochotni ,utracet o néco vice“. Trzby
Teska na ostrovech podle néj rostou
hlavné diky zvySujicimu se objemu pro-
deje, nikoli zasluhou cen. BEhem prvniho
pololeti sou¢asného ucetniho roku (do
24. srpna) mezirocneé vzrostly o0 3,5 %

na 31,5 mld. liber. Tesco v tomto obdobi
snizilo ceny u vice nez 2 850 produktu

(v priméru o0 9 %). Vedeni spole¢nosti
ocCekava, ze provozni zisk plynouci z ma-
loobchodniho podnikani v nyngjSim ucet-
nim roce (do konce unora 2025) stoupne
zhruba 0 5 % na 2,9 mid. liber.
Konkurenénim fetézclm se naproti tomu
nedari. Tyka se to zejména fetézce Asda,
byvalé britské dcery amerického Wal-
martu, a fetézce Morrisons.
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BIEDRONKA VSTOUPILA
NA SLOVENSKO

Mnohem rychlej$i dynamiku nez Né-
mecko ¢i Rakousko loni zaznamenal
maloobchod na Slovensku. Dynamika
vyrazné zrychlila béhem zavére¢ného
Ctvrtleti, a v prosinci v meziro¢nim srov-
nani dokonce v realném vyjadreni pre-
sahla 10 %. K celoro¢nimu realnému
rdstu 4,5 % nejvice prispély hypermar-
kety, velké supermarkety a také zasilkovy
prodej, uvedl Slovensky statisticky urad.
| kdyz se maloobchodni prodej dosud
vyvijel pfiznivé, spotrebitelska nalada na
Slovensku je podle citovaného zdroje
poznamenana nedlvérou v budouci hos-
podarsky vyvoj.

Na slovenském maloobchodnim trhu

s potravinami, kde jiz nékolik let vede
Lidl, se 5. bfezna objevil novy hrag,

s nimz by se mélo vazné pocitat. Polsky
diskontni fetézec Biedronka otevrel svoji
prvni prodejnu v Miloslavové (okres Se-
nica, Bratislavsky kraj). Je to vibec po-
prvé, co majitel Biedronky — portugalsky
nadnarodni fetézec Jeronimo Martins —
rozhodl, aby do zahranici expandovala
stavajici znacka, misto toho, aby k to-
muto ucelu zalozil znacku novou.

Jak uvedl pro slovenskou informacni
agenturu TASR Maciej Lukowski, od-
povédny za expanzi Biedronky na Slo-
vensko, fetézec hodla zfizovat prodejny
nejen ve velkych a mensich méstech, ale
také na venkové, a to ve tfech forma-
tech. Biedronka bude podle Lukowského
nabizet kolem 3 400 polozek. Dlouho-
dobym cilem je, aby slovenské produkty
tvorily 40 % nabidky. ,,Zatim nevime,
jaky bude konec&ny pocet nasich ob-
chodU, o tom rozhodnou slovensti zakaz-
nici,“ dodal Lukowski s tim, Ze Biedronka
zprvu nebude mit vérnostni aplikaci, ale
planuje ji nabidnout béhem dvou let. Za-
roven naznacil, ze slovensti zakaznici ne-
mohou oCekavat ,polské ceny“. Hlavnim
dlvodem jsou rozdilné danové sazby.
Biedronka vstupuje na slovensky trh

v roce, kdy slavi 30. vyro€i svého vzniku.
Matefska spole¢nost Jerénimo Mar-

tins vyhledové hodla uvést svoji polskou
znacku v dalSich zemich, nejprve nejspi$

v Rumunsku. Uvazuje také o Ukrajiné.
Vysledky polské Biedronky jsou pro je-
jiho portugalského majitelé kliové. Cisté
trzby Jerénimo Martins loni meziro€né
stouply 0 9,3 % na 33,5 mid. eur, z toho
na Biedronku, ktera je zvySila 0 9,6 %

na 23,6 mld. eur, pfipadlo kolem 70 %.
Diskontni fetézec si na polském trhu drzi
zhruba 30 %. S vice nez 81 tis. pracov-
niky je nejvétsim soukromym zaméstna-
vatelem v Polsku.

POKRACUJE EXPANZE

NA JIHOVYCHOD

Nadnarodni fetézce si upevnuji pozici
také na jihovychodnim ,kfidle“ Evropské
unie, konkrétné v Bulharsku a Rumunsku.
V prvné uvedené zemi az do roku 2023
vedly hypermarkety Kaufland. AvSak loni
je predstihl diskont Lidl, ktery v Bulharsku
koncem minulého roku provozoval 134
prodejen a letos jich planuje pfidat ale-
spon deset. Pocatkem letosniho roku se
uz objevily dvé nové v Burgasu a Ruse,

0 zbyvajicich osm se podéli mj. Sofia,
Plovdiv a Varna, ale také nékolik mensich
mést, informoval server kapital.bg.

Hrubé trzby Schwarz-Gruppe v Bulhar-
sku se za lonsky rok odhaduji na 5 mid.
leva (2,5 mid. eur). Treti pozici v Bulhar-
sku si stale drzi rakouska znacka Billa
patfici pod némeckou Rewe Group s trz-
bami néco pres 600 mil. eur.

Spolecnost Schwarz-Gruppe zaujima
prvni misto také v rumunském potravi-
narském maloobchodé, kde Lidl podle
udajl Statista Insight zvysil v roce 2023
trzby na 21,8 mld. lei (v pfepoc&tu zhruba
4,4 mld. eur) proti 18,5 mid. lei o rok
dfive. Druhy byl Kaufland s obratem 18,3
mld. lei proti 16 mld. lei v roce 2022.

Z klicovych hrac¢l na trhu si z hlediska
dynamiky nejlépe vedl Carrefour, ktery
zvysil trzby z 11,5 mid. lei v roce 2022 na
17,6 mid. lei (3,5 mid. eur).
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MODNI PRUMYSL:
VYHLIDKY KALI
NEVALNA NALADA

Luxusni segment jiz neni tak velky ,tvirce hodnoty“
PREDPOVIDAT VYVOJ NA TRHU S MODNIM (ekonomického zisku), jako tomu bylo v minulosti, na
ZBOZiM JE OBTIZNE | ZA PRIZNIVYCH trhu se naopak vice prosazuje segment bézného maodni-
-~ . x ° x ho zbozi (non-luxury). Vyplyva to z vyro¢ni studie ,State
HOSPODARSKYCH CASU. V CASECH of Fashion, 2025“, kterou zvefejnila americka poraden-

NE\!JSTOT,Y JETO MNOVHE,M OBT[ZNEJéL ska spole¢nost McKinsey&Co ve spolupraci s analytic-
COZ PLATI | PRO LETOSNI ROK. kym webem The Business of Fashion (BoF).

Velkym ,faktorem nejistoty” je obchodni

politika Spojenych statd po nastupu sta- NEJVETSIi RIZIKA PRO SVETOVY MODNIi PRUMYSL
ronového prezidenta Donalda Trumpa. (PO RADI PETI FAKTORU ) "
Naladva mt?2| top’> mrflnazeory pusob|C|,m| Pof. 2023 2024 2025 §
ve svétovém maddnim prdmyslu neni na 5
prahu letogniho roku pravé nejlepsi. Je- 1. Inflace Geopoliticka labilita SpotFebiteIslfé dlvéra é
nom pétina respondent( predpokladd, ze a ochota utracet Lg
podminky na trhu se ve srovnani s lofi- 2. Geopoliticka labilita Ekonomicka volatilita Geopoliticka labilita 2
skem zlepsi, 41 % soudi, Ze se nezméni, g Vypadky v dodavkach Inflace Ekonomicka volatilita ?
a 39, % se Obvéva;‘ jejiv(.:h’zh<.)r§evn’|'. DOté'. 4. Ekonomicka volatilita Udrzitelnost Inflace 'i
zanym ,mana%erl',um C"?' n’ejvetS| star'ostl 5. Kolisani cen energii Rostouci urokové sazby Vypadky v dodavkach £
nevalna spotrebitelska nalada a s ni spo- N
jeny pomaly rlst trha.

Letosni rok bude podle analyzy ve zna- VYVOJ V JEDNOTLIVYCH V USA se na vysoké Urovni udrzi po-

meni jenom chabého rlstu svétového REGIONECH ptavka movitych zakaznik( po luxusnim
trhu s médnim zbozim, a nepfiznivy trend  Na evropském trhu Ize ocekavat, Ze déle  zboZi (proti lofisku rlist o 3-5 %).

z roku 2024 by tak meél pokracovat. Za- polevi inflace a zesili pfijezdovy cestovni  Vyhlidky Asie, jez opét bude hlavnim

timco v minulych letech byla pro tvorbu ruch, coz by byly pro prodejce médniho shnacim motorem“ globalniho trhu, nej-
hodnoty kli€ova luxusni kategorie, letos zboZi podpurné faktory. Prodej v seg- sou jednoznaéné. Ciné se stéle nedaii

bude hlavnim faktorem ristu ekonomic- mentu bézného zbozi (non-luxury) by se vyrazné povzbudit doméci spotfebu.

kého zisku sektor ,non-luxury®. Stane se  mohl zvysit o 2-4 %, v segmentu luxus- V segmentu bézného zbozi Ize ocekavat
tak poprvé od roku 2010. nim o 1-3 %. rlst o 2-4 %, ale v segmentu luxusnim

experti BoF-McKinsey nevylu€uji az 3%
pokles prodeje. Studie proto doporucuje,
aby se jednotlivé znagky namisto Ciny
vice soustredily na dalSi velké asijské
trhy — japonsky, jihokorejsky a indicky.
Situace v Cin& by se mohla zménit k lep-
Simu ve druhé poloviné roku.

MEZIROCNi TEMPO RUSTU
MALOOBCHODNIHO PRODEJE  ~7~ ’
MODNIHO ZBOZi

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Pro trh je pfiznacné, ze zékaznici se opét
ve vétSim poctu vraceji do kamennych

TOP-5 ,,Super Winners* se dlouhodobé pfili§ neméni. Vedouci pétici podle poslednich obchodu. NejdFive to pocitily platformy
udajd za rok 2023 tvofi LVMH, Inditex, Nike, Hermés a TJX. nabizejici luxusni zbozi, ale na podobny

Foto: Shutterstock.com/Litepix
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trend se museji pfipravit i elektronické
platformy s ,masovou” nabidkou.
Maloobchodnici by ale neméli zapome-
nout na ,nakupni zazitky“, coz mimo jiné
znamena mit dobre vyskoleny personal.
Prodejci médniho zbozi zatim pred-
nostné cilili na mladsi zakazniky, ale méli
by mit na zfeteli, ze ,stfibrna generace”
— zakaznici starsi 50 let — je stale pocet-
néjsi a jeji kupni sila neni zanedbatelna.
Proto si znacky nemohou dovolit tuto vé-
kovou kategorii prehlizet.

CiM BLIZE
SPOTREBITELUM,

TiM LEPE?

V maédnim prdimyslu se stéle vice proje-
vuje jesté jedna dllezita tendence. Ma-
loobchodnici museji podle studie urychlit
zmeény v dodavatelskych retézcich tak,
aby se vyroba postupné prfesouvala, po-
kud mozno do geograficky blizSich zemi
a regiond, zaroven také ,,geopoliticky
spfiznénych*. Pfesouvani vyroby blize ke
spotrebitelskym trham, pro které se vZil
anglicky pojem ,nearshoring”, se stalo
jednou z kli€ovych manazerskych priorit
v USA a Evropé jiz v roce 2016. Praxe ale
ukazuje, Ze zatim se v tom pfili§ nepo-
krocilo. Pokud se presunuly nékteré vy-
robni kapacity z Ciny, pak hlavné zase do
asijskych zemi.

Uvedeny proces vibec neni jednodu-
chy a bez rizik. Jde o to, Ze dodavatelé
textilnich surovin a materiald se vétsi-
nou nachazeji blizko tradic¢nich vyrobnich
region(. Pfesunuti ¢asti kapacit Evropé
mUze zpUsobit vazné potize s dodavkami
dllezitych vstupl. Opomenout nelze ani
dlsledky tohoto procesu pro tradiéni
levné zemg, pro jejichz ekonomiku je tex-
tilni vyroba velice dllezita.

Experti predpokladaji, ze klicovymi do-
davateli pro americky a evropsky trh

s modnim zbozim se v dohledné bu-
doucnosti stanou Indie, Vietham a Ban-
gladés, zatimco &insti dodavatelé budou
kvdli rostoucim nakladdim na pracovni
silu ztracet konkurencni schopnost.

Pro evropské prodejce se jako pritaz-
liva vyrobni zakladna jevi severni Afrika,

OBCHOD

konkrétné Egypt, Tunisko a Maroko,
mimo Afriku pak Turecko

bératelské fetézce jsou dilezité i s ohle-
dem na to, Ze prodejci usiluji 0 snizo-
vani nadmérnych zasob a soucasné se
snazi minimalizovat riziko vypadkd v do-
davkach. Stale vétsi vliv na podnikani

v médnim prdmyslu ma také tlak, ktery
vyvijeji jednotlivé staty na snizovani emisi
sklenikovych plynl i omezovani objemu
textilniho odpadu. | kdyz se ukazuje, ze
zakaznici nejsou pfilis ochotni pfiplacet
za produkty Setrnéjsi k Zivotnimu pro-
stfedi, udrzitelnost musi zlistat stfedem
pozornosti, konstatuje studie.

VYSSi ZAJEM O SPORT
Prodej odévl a obuvi pro sportovni ak-
tivity poroste také letos podstatné rych-
leji nez celkovy trh s béZnym moédnim
zbozim. Kolem 90 % prodejcl sportov-
nich odévd, obuvi a doplrik{ letos oce-
kava stabilni nebo vyssi prodej. Napo-
maha tomu i to, Ze se stiraji hranice mezi
maodou a oble€enim pro sportovni vyziti.
Lidé napfi¢ vékovymi skupinami také
stale vice dbaji o své zdravi, Castéji také
navs$tévuji rizné sportovni podniky, do
nichz se aktivné zapojuji. Pfibyva lidi,
ktel"'l' pravidelné nékolikrét tydné sportuiji.

TEMPO RUSTU PRODEJE
SPORTOVNIHO ZBOZi 2
VE SROVNANI S TRHEM

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

NEJVICE VYDELAVA LVMH
Soucasti studie je také ,,McKinsey Glo-
bal Fashion Index“ — poradi firem podle
hodnoty jejich ekonomického zisku. Eko-
nomicky zisk v médnim prdmyslu v ob-
dobi 2022-2023 vzrostl 0 16 % na témér
46 mld. USD. Za lonsky rok se o¢ekava
novy rekord, i kdyz meziro¢ni dynamika
zvolnila na pfedpokladanych 5 %.

| kdyz ukazatel ekonomického zisku

v jednotlivych letech podléha znaénym
vykyvam, pofadi jeho nejvétsich tvircl

SPOLECNOSTI VYTVAREUJICI
NEJVETSi HODNOTU /
EKONOMICKY ZISK (mld. USD)

For [Sponast_Lauz2 L2020

LVMH, Francie 7376 9182
2. Inditex, 3738 4932
Spanélsko
3. Nike, USA 3801 4253
Hermes, Francie 3084 4017
TJX Companies, 2610 3334
USA
6. Bichemont, 2746 2695
Svycarsko
7. Fast Retailing, 1290 1493
Japonsko
8. Kering, Francie 2344 1463
9. Ross, USA 1178 1401
10. enta Sports, 961 1345
Cina

Zdroj: The State of Fashion 2025

(TOP-5 ,Super Winners*) se dlouhodobé
pfili§ neméni. Vedouci pétici podle po-
slednich Gdajd za rok 2023 tvoii LVMH,
Inditex, Nike, Hermés a TJX, vypadl z ni
Richemont, ktery klesl na 6. misto.
Francouzsky moédni koncern LVMH, nej-
vétsi svétovy prodejce luxusniho zbozi
(nejenom odévl a obuvi, ale kabelek,
$perkdl, parfém(, alkoholickych napojd

a dalSich polozek), dosahl v roce 2023
ekonomického zisku skoro 9,2 mid. USD,
coz je skoro dvojnasobek ukazatele spo-
le€nosti na druhém a tfetim misté. Zaro-
ven to predstavuje 22 % celkové hod-
noty vSech sledovanych spole¢nosti.

V leto$nim zebfiCku se poprvé objevil
americky prodejce sportovnich odévi
Deckers, zatimco z prvni desitky vypadl
kanadsky prodejce Lululemon, ktery se
sumou 1,3 mid. USD obsadil 11. pficku.
Vystfidal ho €insky prodejce Anta Sports.
Americky obchodni diim Dillard’s klesl

o Ctyfi stupinky na 13. pozici (651 mil.
USD). V seznamu se poprvé objevil me-
xicky obchodni dim El Puerto de Li-
verpool. Jde o vibec prvniho prodejce

z Latinské Ameriky, ktery se do indexu
dostal.
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VYKLADNI SKRIN
SVETA POTRAVIN

BEZ NADSAZKY LZE RICl, ZE

NA DUBAJSKEM VELETRHU SE

PREZENTUJE KAZDY, KDO VE SVETE
POTRAVIN A NAPOJU NECO ZNAMENA.

Letosni Gulfood se konal pod heslem
»Budouci hranice v potravinarstvi“ a jeho
sloZeni a prabéh tomu odpovidaly. Na
plose dvaceti ¢tyr vystavnich hal prezen-
tovalo své vyrobky na 5 500 vystavova-
tell ze 129 zemi. Veletrh pritahuje stéle
dalsi a dal$i vystavovatele a jeho vyznam
vzrlsta. Toho leto$niho se poprvé v jeho
historii zu¢astnily firmy ze ¢tyf zemi,
které zde nikdy predtim nevystavovaly.

PRILEZITOST

K OBCHODOVANI

PRO MILION VYROBKU
Zabér a hloubka letosniho veletrhu pred-
stavovaly pfilezitost k obchodovani

se zhruba milionem vyrobkU z celého
svéta v hodnoté az 20 miliard americ-
kych dolar(, coz reprezentuje pfiblizné
jedno procento globalniho trhu potravin
a napoju. Gulfood se po koronavirové

Letosni Gulfood se konal pod heslem ,,Budouci hranice v potravinarstvi“. Na plose

epidemii podafilo obnovit v pIné slavé

a stal se bezpochyby vykladni skfini sou-
Casného svéta potravin.

V jeho pribéhu v8ak samoziejmé ne-

$lo pouze o bilateralni obchodni jednani
a kontakty mezi vystavujicimi firmami

a navstévniky veletrhu na jejich stancich.
Gulfood doplfiovala cela fada odbornych
seminarl a doprovodnych akci. Na Gul-
food TOP Table akci se napftiklad probi-
raly budouci kulinarské trendy, zajimavé
byly také zorganizovany Gulfood Disco-
very Tours akce, které se soustredily na
rlizna aktualni potravinafska témata jako
napfiklad gourmet potraviny, preference
expertl a podobné. Mnoho akci probi-
halo také kazdy den po skonc&eni oficial-
nich navstévnich hodin veletrhu, kdy se
globalni leadefi a reprezentanti potravi-
narského primyslu formalné i neformalné
setkavali na rlznych akcich organizova-
nych mimo prostory samotného veletrhu.

24 vystavnich hal prezentovalo své vyrobky na 5 500 vystavovatelli ze 129 zemi.

Jiz tficetiletou tradici ma potravinarsky veletrh Gulfood,
ktery se letos konal ve dnech 17. az 21. Unora v dubaj-
ském Svétovém Obchodnim Centru. Zajem vystavova-
tell i navstévnikd byl obrovsky.

Za zminku stoji také vysoka graficka

a marketingova Uroven stankd véech
vystavovatel(, ktera byla srovnatelna

s prezentacemi firem na dvou nejvétSich
evropskych potravinarskych veletrzich,
jimiz jsou némecka Anuga a francouz-
sky Sial. Stanky nékterych firem mély
dokonce atraktivnéjsi design nez ten,
kterym se tyto firmy prezentovaly na lon-
ském Sialu. VSe bylo maximalné prak-
ticky a pragmaticky organizovano, zadné
premrsténé degustace nebo kreativni PR
akce pro PR akce samotné nebyly vidét.

CESKY PAVILON NABIDL
DUSTOJNOU PREZENTACI
Také Cesky narodni pavilon v Sheik
Saeed Hall byl vkusné vyvedeny, mél

0 poznani vysSi Uroven nez vloni a jeho
prakticky design byl na velmi dobré
Urovni a srovnatelny se sousedicim pa-
vilonem USA. Vedlej$i narodni pavilony
Danska a Némecka vSak prece jen délaly
jesté o trochu lepsi dojem diky mnohem
atraktivnéj$imu osvétleni. Cesky narodni
pavilon v§ak nekomunikoval zadnou za-
sadni, stéZejni informaci o eském po-
travinarstvi. Misto toho se v jeho centru
nachazel zanrovy turisticky obrazek his-
torického centra Prahy s Karlovym mos-
tem. To pochopitelné nema s eskym
potravinafstvim nic do ¢inéni. Absence
cilené narodni potravinarské komunikace
byla jesté zfetelngjSi ve srovnani s jinymi
narodnimi pavilony. Velmi se mi libil ko-
munikovany leitmotiv irského pavilonu,
totiz ,Irsko — zeleny ostrov*, na jehoz po-
zadi byl atraktivni obrazek zdravych krav
pasoucich se ve volném vybéhu zvinéné
irské krajiny. Dal$i vyraznou komunikaci
jsem zaznamenal u stanku amerického
statu Wisconsin, jehoz leitmotiv hlasal
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»Wisconsin - vice nez 600 druhl syral“.
Domnivam se, Ze by opravdu stalo za

to zformulovat zasadni poselstvi Ces-
kého potravinarstvi, které by na veletr-
zich, jako je Gulfood, bylo komunikovano
jako Ustfedni a moderni narodni motiv, na
némz stoji veSkeré Ceské potravinarské
vyrobky, jako motiv, ktery tyto vyrobky
odliSuje od ostatnich.

V &eském narodnim pavilonu se nacha-
zelo 17 expozic Ceskych potravinarskych
firem prezentujicich své vyrobky. Vysta-
vovany sortiment sahal od instatnich na-
pojl pres syry a mlééné vyrobky, vyrobky
z ofech(l, suSeného ovoce a semen az

k rozséhlé nabidce rdznych snackd jak
pro dospélé, tak i pro déti. Vyrazné vidi-
telny byl trend zdravych a nutri¢né kva-
litnich vyrobkd, napfiklad u snackd a in-
stantnich napojl pro déti a potravinovych
doplrikl. Své vyrobky zde prezentovaly
nejen znamé Ceské potravinarské znacky
jako Emco &i Madeta a mnohé dalsi, ale

i Ceské firmy nabizejici své vyrobky ma-
jiteldm jinych znacek nebo privatkam
obchodnikl. K vidéni byla také nabidka
surovin a ingredienci pro potravinarskou
vyrobu, jako napfiklad susené miéko

a syrovatka. Celkové délal Cesky narodni
pavilon mnohem lepSi a hlubsi dojem nez
vloni, jak co do poctu vystavuijicich firem,
tak i co se tyCe rozsahu vystavovaného
sortimentu. Ostudu rozhodné neudélal

a tento format narodni prezentace se zda
byt velmi smysluplnou formou pronikani
Ceskych firem na trhy Stfedniho vychodu.

KONCENTRACE

NA INOVACE

Organizatofi letoSniho Gulfoodu udélili
Inovaéni Ceny vybranym vyrobklm v cel-
kem deviti kategoriich, od Masa a Dr0-
beze pres Tuky a Oleje, Lusténiny a Se-
mena, Napoje, Silné znacky, Zmrazené

a Chlazené vyrobky, Omacky — Kondi-
menty — Zavareniny, Globalni potraviny
az k Mléénym vyrobkdm. V posledné
jmenované kategorii mléénych vyrobkd
ziskal Inovacni Cenu syr Cold Label
V.S.0.C. od holandské firmy Daily Dairy
za skvélou reprezentaci tradi¢ni femesiné
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vyroby syrQ. Zaujala mé také Inovaéni
Cena v kategorii napojt, kterou ziskal
pfirodni dzus Boost it Super Greens Mo-
ringa od firmy Aryze Co, Ltd., z ostrova
Mauritius. Tento napoj je slozen z ingre-
dienci podporujicich pfirozenou imunitu
organismu, mezi nimiz hraji hlavni roli an-
tioxidanty z listl moringa, znamého téz
pod oznacéenim ,Strom zivota“.
Z dominantnich trendd leto$niho Gulfo-
odu bych vybral koncentraci na lokalni
blizkovychodni adaptace vyznamnych
inovaci, napriklad v branzi mlé¢nych vy-
robkd byl trend zdravé vyzivy reprezen-
tovan v nabidce aplikaci labneh od vy-
znamnych mlékarenskych korporaci.
Dale byl vidét trend etnickych potravin,
v mlékarenské oblasti reprezentovan na-
ptiklad celou $kalou vyrobki od riznych
firem na bazi skandinavského skyru. Vét-
Sina vystavovatel( se také soustfedila na
zviditelnéni specialnich vyrobk( a pro-
graml pro Foodservice, i kdyz retailové
vyrobky stale celkové dominovaly.
Vyznamné byla vidét i silna tendence
k prezentaci specialit, totiz jedine¢nych
vyrobk{ vyrazné diferencovanych od
konkurence. Snaha o prezentaci kvalit-
nich a prémiovych specialit byla viditelna
ve vSech kategoriich vystavovanych vy-
robkd. V oblasti mlé&nych vyrobk{ bych
uved| vyrobky z koziho a ov¢iho mléka,
v oblasti snack( pfekvapivé a zdravé
proteinové kombinace. Silné byly na le-
toSnim Gulfoodu zastoupeny také in-
statni vyrobky vSeho druhu.
Zajem o Gulfood je tak velky, ze se jeho
organizatofi rozhodli zménit cely model
veletrhu. Gulfood 2026 se bude konat
o hodné drive, a sice jiz 26. az 30. ledna,
a jeho vystavni plocha bude rozdélena na
dvé mista. Cast veletrhu bude jako do-
posud v dubajském Svétovém Obchod-
nim Centru, jeho druha ¢ast pak nové
v dubajském Expo City.
Nechme se prekvapit,
jak se tento novy model
veletrhu organizatordm
podafri.

Miroslav Hosek, CEO,

AFP - Advanced Food

Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Slevy nejsou problém, ale pFirozena
soucast obchodu

V poslednich tydnech rozjela Potra-
vinarska komora tvrdou kampar na
zdrazeni zakladnich potravin tim, Zze by
zakazala slevové akce. Z pohledu je-
jich ¢len(, ktefi produkuji zejména za-
kladni komoditni potraviny, se to zda
logické — jsou Casto ve slevach, takze
by seskrtani slev znamenalo vyrazné
vyS$Si zisky pro potravinare.

Naopak zakazniky — a zejména ty nej-
zranitelngjsi — by to vyrazné poskodilo.
Slevy jsou navic nedilnou soucasti ob-
chodu po staleti, protoze jsou Uu€innym
zpUsobem, jak reagovat na poptavku,
podporovat prodej a pomoci lidem
usetrit.

Ve svété, kde ceny energii a vstupl
neustale kolisaji, je pfirozené, ze i ob-
chodnici musi upravovat ceny a pra-
covat s akénimi nabidkami. Spotre-
bitelé navic nejsou bezbranni — velmi
dobre védi, kde se vyplati nakoupit,
sleduji ceny a prizplUsobuiji své nakupni
chovani.

Regulovat slevy podle predstav Potra-
vinarské komory znamena omezit kon-
kurenci a dat dodavatellm volnou ruku
ke zvySovani cen. Misto zneuzivani
legislativy by ceskému trhu prospélo,
kdyby se Cesti potravinari zameéili na
zlepSovani kvality a konkurenceschop-
nosti své produkce. Nemuseli by se
pak ve strachu z konkurence schova-
vat za zakazy slev a vytvareni bariér
volného trhu. Pokud totiz chceme co
vateli co nejvétsi

konkurenci a dat

zékaznikovi moz- < SOCR CR
nost volby. —/ CmEm e
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

ELEKTRONICKE CENOVKY
SE STAVAJi STANDARDEM

ELEKTRONICKE CENOVKY ZACINAJI
BYT NEDILNOU SOUCASTi MODERNIHO
NAKUPOVANI. KROME VYSOKE EFEKTIVITY

ZLEPSUJI TAKE ZAKAZNICKY ZAZITEK.
U NOVYCH NEBO REKONSTRUOVANYCH
PRODEJEN SE JIZ PROTO STAVAJI

STANDARDEM.

Elektronické cenovky se pro nové nebo
modernizované prodejny pomalu stavaji
standardem. Oproti klasickym papiro-
vym totiZ pfinaseji provozovatellim fadu
vyhod. Tou patrné nedileZitéjsi je ak-
tualnost informaci a moznost okamzité
zmeény ceny. Pfi zméné ceny, napiiklad

z dlivodu akce, staci v centralnim po-
¢itaCi zadat cenu novou, pficemz v po-
kladnim systému se zméni ihned a ak-
tualizace se odesila i do cenovek. Diky
automatizovanému procesu nedochazi
k chybovosti a co je hlavni — produkt ma
vzdy spravnou cenu. Odpada tak mozné
nepfijemné prekvapeni pfi placeni, kdy je
zakazniklim na pokladné uctovana jina
Castka. Vysledkem je nejen Uspora ¢asu
a snizeni chybovosti, ale také vyrazny
pokles provoznich nakladl spojenych

s tiskem a vyménou papirovych cenovek.

V neposledni fadé elektronické cenovky
obchodnikovi pomUzZou ziskat moderni
vzhled prodejny, ktery ma potencial pfila-
kat nové zakazniky.

TRH S E-CENOVKAMI
POROSTE

Vysoké naklady na personal a zarover
nedostatek kvalitniho personalu je jed-
nou z pficin, pro¢ obchodnici stale ¢as-
t&ji sahaji po zavedeni modernich tech-
nologii. ,,Pozorujeme ozZiveni na trhu
smart technologii, elektronické cenovky
nevyjimaje. Ty maji velky vyznam ze-
jména v prodejnach 24/7,“ naznacuje
Jindfich Kocica, Key Account Manager
| Retail ve spole¢nosti Diebold Nixdorf.
Podle jeho slov a zejména na zakladé
nejrdznéjsich analyz budeme moci mezi

Billa v priibéhu uplynulého roku postupné dokongéila na véech svych prodejnach instalaci
digitalnich cenovek.

aktualnosti zobrazovanych informaci. Jejich rostouci
oblibé nahrava postupuijici digitalizace a v neposledni
fadé také snaha uspofit manualni lidskou praci.

lety 2024 az 2034 oc¢ekavat rlst trhu

s elektronickymi cenovkami az 0 18 %.
Dominantnimi trhy stale zlistanou Se-
verni a Jizni Amerika a dale Evropa

a Asie. Rostouci zajem o elektronické
cenovky potvrzuje také Miroslav Kropac,
Sales Manager spole¢nosti Codeware.
Podle néj se za posledni rok zvysil zajem
o vSechny digitalni zobrazovace, prede-
vS§im na bazi elektronického inkoustu.
Jde tedy nejen o cenovky, ale také o in-
formacni cedulky pred kancelare, ordi-
nace Iékarll nebo zobrazovace s infor-
macemi o stavu pfistrojd.

NEJVETSIi ZAJEM JE

O 3 PALCE

Dal$im benefitem digitalnich cenovek

je jejich prehlednost. Zatimco papirové
Stitky se mohou snadno ponicit, e-ink dis-
plej cenovky vypada vzdy dobre, sjedno-
cuje vzhled prodejny, a pro zakazniky je
dobte ¢itelny. A to i z rliznych Uhld. Zna-
Ceni je zkratka jasnéjsi a na Stitek mUze
obchodnik uvést napfiklad i specifikaci
produktu. Tomu odpovida také jejich nej-
béznéji pouzivana velikost. ,Klasicka ce-
novka je s Uhlopfickou 2,9 palcd a pak
pred kancelare 5,8 palc(,” fika Miroslav
Kopac. ,V podstaté se objevuji cenovky
o velikosti od 3 palce az cenovky s veli-
kosti nad 10 palcl. Nejvétsi podil doda-
vek tvofi nejmensi cenovky do 3 palcd,
coz souvisi s jejich praktickym pouzitim
u velké &asti zbozi, a také s pofizovacimi
naklady,” pfidava se Jindfich Kocica Stale
cenovky, které umoznuji zobrazit vétsi
mnozstvi informaci, doplnénych grafikou.
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Diky energetické ucinnosti dosahujeme nejdelSi
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

CENOVKY TEMER

BEZ LIMITU

Zatimco u papirové cenovky je obchod-
nik limitovani jeji velikosti, ESL $titky na-
bizeji diky presmérovani pomoci QR/NFC
kédu takika neomezené moznosti. Pres
QR nebo NFC kod se zakaznik mize
prokliknout na stranky produktu, kde si
mUze precist napfiklad recenze produktu,
jeho slozeni nebo blizsi popis. Bezpeény
pfenos dat mezi branou a cenovkou za-
jistuje Sifrované radiové spojeni 2,4 GHz
takZe cela bezdratova sit je chranéna
pred pfistupem tretich stran. NemUze se
tedy stat, ze by cenu na cenovkach mé-
nil nékdo zvenéi. Kromé toho, ze zmény
cen, slevové kampané a specialni ceny
Ize zobrazit na cenovkach pouhym stisk-
nutim tlacitka, jsou mozné planované
Casove fizené zmény cen, napfiklad o vi-
kendech nebo ve zvlastni ¢asy. Navic
ceny a dalsi informace o produktech jsou
monitorovany a centralné fizeny pomoci
technologie ESL, takze obchodnik ma
vzdy prehled o cenach. A protoze jsou
soucasné cenovky vybaveny technolo-
gii elektronického papiru, snizuje to jejich
spotfebu energie na minimum.

HODNOTU ZVYSUJIi LED

A CIPY

Podle slov dodavatell technologii se
ceny elektronickych cenovek v pribéhu
¢asu nijak dramaticky neméni, pfipadné
jen velmi pozvolna klesaji. ,,Roste vSak
pfidana hodnota a benefity téchto reseni,
které vylepSuji navratnost investice,” vy-
svétluje Jindfich Ko¢ica. Podle Miroslava
Kopace mizeme pozorovat pfidavani no-
vych barev, takze kromé tradi¢ni Cerné

a Cervené se na elektronickych cenov-
kach objevuje také zluta barva. Stale
Castéji je jejich soucasti také LED dioda
pro jejich snadnou identifikaci nebo ktera
umozriuje zménou barvy upozornit za-
kazniky na probihajici akci. ,,Diky indi-
kaénim ledkam mohou byt cenovky pou-
zity také pro podporu provozu, napiiklad
k navigaci po prodejné pfi doplfiovani
zbozi a dalSich podobnych operacich.
Integrovany NFC ¢ip mize byt vyuzit pfi

komunikaci se zakaznikem prostrednic-
tvim aplikaci, které podporuji vérnost za-
kaznika,” popisuje Jindfich Koc€ica. Stale
Castéji se také zacinaji objevovat elektro-
nické cenovky s nizkou provozni teplotou
-20°C az 5 °C.

wwAVELIE

Elektronické etikety najde zakaznik také
v nové prodejné Kaufland na prazském
Barrandové, ktera se poprveé otevrela
zakaznikim ve stfedu 26. unora.

Foto: Kaufland

RESENIi | PRO MALE
OBCHODNIKY

Do budoucna je mozné oCekavat posun
od tradi¢nich LCD cenovek k cenovkam
s technologii segmentovaného nebo piné
grafického e-papiru, a to nejen z divod(
grafickych moznosti a spotieby ener-
gie, ale také z dlvodU vyrobnich nakladd
a dopadt na Zivotni prostredi pfi vyrobé.
»Lze pozorovat vyrazny posun ve kvalité,
rozsifovani barevnych moznosti a zvétso-
vani displejd u pIné grafickych cenovek.
Z pohledu provozu a managementu se
technologie posouva do cloudovych fe-
Seni,” popisuje soucasnou situaci a po-
hled do blizké budoucnosti Jindfich Ko-
Cica. A kde se s nimi podle jeho nazoru
budeme setkavat stale Castéji? ,,Cenovky
si zachovaji svou tradi¢ni roli jako nastroj
pro efektivni pfecenovani a Ize se s nimi

setkat i na mensich prodejnach, a to na
zbozi, které je Casto precernovano.” ,Ano,
rozsifeni do malych prodejen uz sku-
te¢né nastalo. Mnozi se dodavky kolem
sta kusl cenovek. Kdyz u feSeni Opticon
pfipocCtete software zdarma a nulové po-
platky za udrzbu, zbyva uz jen zakladna
pro komunikaci. Razem vam vznikne fe-
Seni pro malé prodejny v cené kolem
Ctyficet tisic korun, coz uz zacina byt
zajimavé pro mnohem SirSi portfolio ob-
chodnikd,“ pfidava se Miroslav Kropac.

VOLTE GARANTOVANOU
TECHNOLOGII

Pres pfiznivou situaci, ktera ¢ini elektro-
nické cenovky stale dostupnéjsimi, si je-
jich pofizeni fada obchodnikl stéle roz-
mysli. ,Nenapada mé prakticky zadné
omezeni. Obchodnik mdze zacit jednou
ovladaci zakladnou a tfeba jen deseti ce-
novkami,” konstatuje Miroslav Kropac.
Typicky jde o cenovky pro zbozi, u kte-
rého se ¢asto méni cena, jako je akéni
zboZzi nebo zbozi, které je kvili jeho ome-
zené trvanlivost zapotiebi na sklonku dne
rychle vyprodat. ,Je obvyklé, Zze obchod-
nik instaluje cenovky nejdfive na ¢ast
zbozi a nasledné se, po vyhodnoceni to-
hoto pilotniho projektu, rozhodne pro pfi-
padné rozsifeni,” radi Jindfich Kocica.

USETRETE AZ 50 %
NAKLADU
Od 5. 4. 2023 vstoupila v platnost vyzva
Technologie pro MAS (CLLD) od MPO,
diky niz je mozné ziskat dotaci na elek-
tronizaci prodejny ve vysi 125 000 K¢ az
1 000 000 K¢. Celkova dotace z operac-
niho programu Technologie a aplikace
pro konkurenceschopnost, kam tato vy-
zva spada, mize pokryvat az 50 % cel-
kovych nakladd. Ukonéeni pfijmu zadosti
na nakup novych technologii a vybaveni
umozniujici naslednou digitalizaci a au-
tomatizaci vyroby bylo stanoveno na
31. 10. 2025. Vice informaci se zajemci
dozvi na internetovych strankach Minis-
terstva prdmyslu a obchodu CR.

Pavel Neumann
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Zdroj: Slovensko Zélohuje

Od roku 2023, kdy byl poprvé predlo-
zen navrh novely zakona o obalech, se

o smyslu zalohovani vratnych oball na-
psalo mnoho kritiky i chvaly. Nékolik ne-
zavislych priizkumd naznagilo, ze Cesi
maji vici zalohovani jisty respekt a oCe-
kavaji, Zze odpovédnost za nakladani

s odpadem bude na nich. Zatimco minis-
terstvo Zivotniho prostredi reagovalo na
namitky ze strany obci a obéani tvrze-
nim, ze finan&ni povinnost se pfenese na
vyrobce napojl, ministerstvo pramyslu

a obchodu naopak poukazovalo na to, ze
evropské zemé nemaji se zalohovanim
pouze dobré zkusenosti a mnohé z nich
se dokonce rozhodly zalohovani PET
lahvi a plechovek odlozit. Mezi tyto zemé
patfi napfiklad Francie, Belgie a Velka

Mezni cena za zalohu nemusi byt uvedena na cenovce, pouze zapsana do EAN kédu.

Britanie, pficemz posledni dvé upred-
nostnily digitalni zalohovani pres existu-
jici infrastrukturu.

Do roku 2029 by mély staty EU ode-
brat do systému 90 % prodanych plas-
tovych ndpojovych obald. V Cesku za-
tim sbér dlouhodobé osciluje na urovni
75 % — 80 %. Nejnovéji je k tomu z di-
vodu zmén v evropské smérnici donu-
ceno a zalohovani tak probéhne nevy-
hnutelné — dfive nebo pozdéji. Pokud je
ale cena za Cist&jSi planetu rovna zaloze
za kazdy obal, znamena to, ze si udrzi-
telnost kupujeme a védomé o ni presta-
vame uvazovat jako o cili samotném,
nybrz jako o motivaci a odméngé. Tak ale
mindset ¢eského spotrebitele dosud na-
staven nebyl.

™

OBCAN NESE TAKE
ODPOVEDNOST

Podle leto$niho prizkumu PR agentury
FleishmanHillard byly reakce zakaznik(
na zalohovaci automaty v ¢eskych ob-
chodech Kaufland a Lidl pozitivni. Nazory
a reakce spotrebitell jsou ddlezZité i dnes.
Vlada a ministr zivotniho prostfedi sice
zdUrazfuji, ze zakaznik zmény plynouci
ze zalohovani pfi nakupu nepociti, to ale
neni tak upIné pravda. Stejna mira odpo-
védnosti, jakou ponese vyrobce a pro-
dejce, se nevyhne ani béznym spotie-
biteldm coby soucasti distribuéni cesty.
Ackoliv se v Cesku zalohovani ujalo na
mistech, kde bylo dosud testovano, je
nutné zddraznit, Ze testovaci program
zalohovani nema vSechny typické znaky
plnohodnotného programu. Chybi fadné
oznaceni obalu a zékaznici se zatim ne-
musi zabyvat pfi¢tenim nebo odec¢tenim
zalohy pfi nakupu. Ponékud rozpadité je,
ze tento program negarantuje recyklaci
lahvi a plechovek, coz ipso facto je pod-
statou celé strategie zalohovani. Uspés-
nost systému zalohovani bude zaviset na
odpovédnosti spotiebitele i vyrobce.
Novela zakona, predlozena koncem
roku 2024, definuje lahve, které budou
muset byt zalohovany. Pokud se vedle
sebe ocitnou vratné a nevratné lahve,
bude zalezet pouze na zakaznicich,
jestli daji pfednost znackam, které jim
umozni recyklovat obal pfi kazdém na-
kupu, nebo koupi obal, ktery bude nutné
zpétné recyklovat do sbérnych nadob.
Rozdil bude patrné vidét mezi zbozim
domacim a importovanym z jinych zemi,
napfiklad Némecka, ltalie nebo Malty,
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a to i presto, Ze tyto zemé maji vlastni systém zalohovani,
ktery je nekompatibilni s lokalnim systémem po byrokratické,
logistické i legislativni strance. Jinymi slovy, takovy zalohovy
obal bude nepouzitelny a poputuje do tfidéného odpadu.

BUDOU 4 KORUNY STACIT?

V navrhu zakona se uvadi vyse vratného poplatku za kazdy
obal. Ted se jesté ¢eka na vyhlasku, ktera ho stanovi pro
vSechny ve stejné vysi. Pro PET lahve je prozatim navrzena
hodnota 4 koruny, pro plechovky by mohla byt cena jina. V mi-
nulosti se ovSem pocitalo i s cenou zalohy v hodnoté 5 K¢.
Podle Ministerstva zivotniho prostfedi bude finalni vyse zalohy
rozhodovat o tom, zda se zakaznik bude chtit zapojit do sys-
tému, nebo bude za Ucelem Uspory vybirat obaly, které neni
nutné zalohovat. Téch ale vzhledem k silné podpore obchod-
nich fetézcl a nejvétsich vyrobcl nealkoholickych a alkoho-
lickych napojti v Cesku bude kaZzdym rokem ubyvat. Zména
mUZe byt na cenovkach u zboZi uvedena pouze jako mezni, coz
znamena, ze zaloha nemusi byt pfimo viditelna na cenovce,

ale mUze byt integrovana do kédu zboZzi. Pfi kazdé koupi lahve
nebo plechovky se nasledné cena vratného obalu zapocita do
ceny ostatniho nakupu, pficemz se zakaznik bude muset naugit
chapat, proc je cena za nakup vyssi, nez oCekaval.

CIRKULARNI ZALOHA

Zavedeni zalohomatd ma nékolik vyznamnych vyhod pro pro-
vozovny. Zatimco fetézce nadnarodnich skupin strategii vitaji

a maji s ni zkuSenosti, pfinese to i provozni vyzvy a naklady,
které pociti mensi prodejny a lokalni diskonty. Jednotlivé provo-
zovny budou muset investovat do nakupu a instalace zaloho-
matd, coz mlizZe byt zna¢na finanéni zatéz, zejména pro mensi
obchody. Prvotni investice do zalohomatu pro mensi provo-
zovnu se pohybuje kolem 100 000 az 150 000 K¢, véetné insta-
lace a servisnich sluzeb. Penize z fondu spravovaného orga-
nizatory zalohového systému se vraci do prodejny pravidelné,
obvykle kazdy mésic. Prodejce tak ziskava kompenzaci za na-
klady na zalohovani a logistiku. Dale budou muset zajistit pra-
videlnou udrzbu a &isténi téchto zafizeni, coz zvysi provozni
naklady a naroky na pracovni silu. Dal§im faktorem je nutnost
Skoleni personadlu, ktery bude odpovédny za spravné fungovani
zalohomat( a asistenci zakaznikdim pfi vraceni oball. Skoleni
zajisti, ze zaméstnanci budou schopni efektivné fesit pfipadné
problémy a minimalizovat zdrzeni pfi vraceni obald.

TEORIE VZDY NEODPOVIDA
SKUTECNOSTI

Krom toho, prodejny se mohou také setkat s do¢asnym zvyse-
nim administrativni zatéze, protoze budou muset sledovat a vy-
kazovat pocet vracenych obal( a zaloh. Na tento fakt poukazal

i Tomas Prouza, prezident SOCR CR. Spusténi zalohovaciho
systému se tak nyni odhaduje spiSe az na rok 2027.
Praxe na Slovensku, kde systém zalohovani funguje jiz tretim
rokem, ilustruje zkuSenosti se zapachajicimi a nedostate¢né
vycCisténymi sbérnymi automaty. Obchodnici vini zakazniky za
to, Ze dlouho skladuji lahve a odnaseji je narazove do zaloho-
matl. Zakaznici se v8ak ohrazuji tim, Ze pokud je v prodejné
automat, nékdo by mél odpovidat za jeho hygienu a udrzbu.
Dodavatelé automat( provadéji technické revize v planovanych
intervalech, jednou az dvakrat ro¢né. Po zbytek roku pfipada
udrzba zalohomatu na pracovniky prodejen. Jestli se investice
do nového systému odrazi na ekonomickych ukazatelich, bude
zaviset na tom, jaka bude opravdova praxe se zalohovanim.
Jisté vSak je, ze obchody musi pocitat s novymi pravidly nejen
co se tyCe prostorového vybaveni pro instalaci zalohomatu, ale
také u pokladen.
Ovsem motivaci prozatim zlstava financni hledisko. To by ale
Ize stavét odpovédnost za recyklaci.

Jan Kraj¢
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INZERCE

OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

DESIGNOVE BALENI JIKA
ODKAZUJE NA TRADICI

| REMESLO

Tradi¢ni Ceska znacka koupelnového vy-
baveni JIKA letos pfichazi s novinkou.
Nové JIKA packy jsou nejen praktickym
feSenim pro koncové zakazniky i profe-
sionaly, ale zaujmou také svym special-
nim designovym balenim s jihoCeskym
vzorem, které odkazuje na lokalni plvod
a tradici Ceské keramiky. ,,Chceme, aby
cely produkt odrazel kvalitu znacky, ba-
lenim pocinaje. Proto jsme vsadili na ji-
hocesky vzor, ktery je nejen vizualné
atraktivni, odliSuje nas od konkurence,
ale soucasné zdUraziuje lokalni pivod
a vzdava hold remeslu,“ vysvétluje Iva
Sediva, vedouci komunikace spolec-
nosti LAUFEN CZ, ktera na Ceském trhu
znacku JIKA zastupuje.

BUDOUCNOST VYROBY
OBALU JE DIGITALNI

Digitalni tisk se v obalovém priimyslu
stava klicovou technologii a pfinasi nejen
rychlost a flexibilitu, ale predevsim ote-
vira nové moznosti v marketingové ko-
munikaci. Vedle efektivni vyroby mensich
sérii umoznuje i velkym znac¢kam dyna-
micky pracovat s designem, persona-
lizovat kampané a integrovat moderni
prvky, jako jsou QR kédy nebo inter-
aktivni elementy. Jednim z prikopnikd

WERO

CSEF SICAV

této technologie v Cesku je spoleénost
THIMM, ktera predpoklada, Zze do roku
2030 prirozené prejde vétsina vyroby po-
titénych oball na tento inovativni zpU-
sob zpracovani. Na rozdil od tradi¢nich
metod nevyzaduje digitalni tisk slozité
nastavovani strojll, coz vyrazné zrychluje
proces a zaroven minimalizuje odpad,
protoze se obal tiskne pfesné na miru.
Firmy, pfedevsim z oblasti FMCG, diky
tomu mohou vyrabét obaly v mensich sé-
riich bez vysokych nakladU, testovat nové
designy nebo rychle reagovat na sezénni
kampané. Technologie digitalniho tisku
také umozruje snadnou integraci varia-
bilnich prvkd, jako jsou personalizované
grafiky, QR kody nebo interaktivni prvky
propojujici produkt s online prostfedim.

DACHSER POSILUJE

V OBLASTI LIFE SCIENCE
A HEALTHCARE

Od zacatku letosniho roku ziskaly dalsi
pobocky v globalni siti mezinarodni lo-
gistické spole¢nosti Dachser certifikaci
podle GDP (Good Distribution Practice).
Stavajici certifikace byly na zakladé no-
vych auditl obnoveny. Spole¢nost tak
spliiuje vysoké pozadavky na prepravu
farmaceutickych vyrobkl v regionech
Severni a Jizni Ameriky, v Evropé a Asii.
Na zakladeé certifikace GDP splfuje spo-
le€nost Dachser pfisné pozadavky na
logistického partnera v oblasti prepravy,
skladovani a manipulace s produkty

z oblasti life science a health care a je

v souladu s predpisy pro bezpecny pre-
pravni fetézec. Jeji oborové feseni Dach-
ser Life Science and Healthcare Logis-
tics spojuje specifické odborné znalosti
v oboru se standardizovanymi logistic-
kymi sluzbami, coz spole¢nosti umoz-
fuje nabizet svym zakaznikdm jednotné

weroaqua.eu
weroholding.eu

a naro¢nym pozadavkdm odpovidajici
dodavatelské fetézce.V budoucnu ziskaji
certifikaci GDP postupné vSechny po-
boc¢ky spolec¢nosti Dachser, které se po-
dileji na pfepravé nebo skladovani farma-
ceutickych vyrobkd.

DORUCENI V KONKRETNI
HODINU

Technologicko-logisticka spole¢nost
DODO ma za sebou dalsi rok dvoucifer-
ného rdstu. Napfi¢ Sesti evropskymi trhy
firma rozvezla 6,5 mil. zasilek a utrzila 1,7
mld. K&, vyrostla tak 0 13 %. Kromé do-
movského Ceska riist tahly také Uspéchy
v zahranici. Z Némecka se pro DODO
stal jiz druhy nejsilngjsi trh a signifikantné
rUst se dafi také v Madarsku, kde spo-
le€nost zacala rozvazet nakupy pro jeden
z nejvétsich obchodnich fetézcl Auchan.

V nasledujicim obdobi chce DODO nejen
nadale posilovat v segmentu potravin,
ale zarover masivné rozsifit dorucovani
v pfedem vybrany den a ¢as napfic¢ kla-
sickou balikovou prepravou.

Dle dat STEM/MARK si 89 % dotaza-
nych do pfisti vanocni sezony preje, aby
e-shop, kde nakupuji, nabizel domaci
doruceni do konkrétniho ¢asového slotu.
80 % zakaznik( by pak takovy e-shop
upfednostnilo pred jinym, ktery slotové
doruceni nenabizi.
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OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

RIZENIi A SNIZOVANI
VRATEK JE KRITICKYM

BODEM OBCHODU

| KDYZ PROCENTO VRACENEHO ZBOZi
RELATIVNE NEROSTE, V ABSOLUTNICH

CISLECH SE JEDNA O STALE VETSI

MNOZSTVi VRATEK. PROTOZE

ROSTE OBJEM ELEKTRONICKEHO

OBCHODOVANI.

MnozZstvi vratek neni pro internetové ob-
chodniky pfili§ povzbudivé. Podle Wall
Street Journal byla mira navratnosti elek-
tronického obchodu v roce 2023 0 17 %
vy$$i ve srovnani s rokem 2020 a v prd-
méru jsou naklady na zpracovani vratky
v hodnoté 100 USD priblizné 26,50 USD.
Wall Street Journal odhaduje, ze po-
kud maloobchodnik snizi naklady na
polovinu, povede to k narlstu zisku

o Ctvrtinu!

Neni divu, Ze se vSechny firmy, které
plsobi v internetovém obchodé, snazi
ekonomické krvaceni zplisobené vrat-
kami alespon zmirfiovat. Konkurence

je obrovska a zakaznici si zvykli na

bezproblémové vraceni nevhodného
zbozi.

Pavel V¢ela, division manager GLS

CZz, rika: ,Nizka vratkovitost je pfimo
umérna kvalité prepravy, tj. zavisi prede-
v8im na jeji rychlosti a spolehlivosti, na
tom, ze zasilka je doru¢ena presné na
pozadovanou adresu, nebo do pozado-
vaného vydejniho mista. V GLS si zakla-
dame na tom, Ze jsme vysoce flexibilni
v maximalni mife pInéni pfani nasich za-
kaznik(, a naopak je nenutime pfizpUso-
bovat se tim, Zze bychom neplnili jejich
zadani.“

Eliska Cefovska, PR manaZerka Alza,
nam sdélila: ,Snazime se minimalizovat

rozméry, nesoulad s popisem, zména nazoru ¢i preferenci, nedostate¢na kvalita anebo
chybna objednavka.

Novym trendem je snaha obchodnik( zapojit do proce-
su analyz chovani zakaznik( e-shopt umélou inteligenci
s cilem zmirnit Cetnost vratek.

vratky nékolika zpUsoby. Klicova je de-
tailni a pfesna prezentace produktu —
kvalitni fotografie, podrobné popisy a re-
cenze zékaznikd pomahaji pfedchazet
nespravnym ocekavanim. Dale investu-
jeme do zakaznické podpory, ktera do-
kaze poradit s vybérem jesté pred sa-
motnym nakupem. V neposledni fadé
klademe vysoké naroky na kvalitu logis-
tiky, aby bylo zbozi doru€ovano v per-
fektnim stavu a v co nejkratSim Case.
Peclivé sledujeme statistiky a produkty

s vysokou mirou reklamaci vyfazujeme

z nabidky. Navic u kazdého produktu na
nasem webu transparentné zobrazujeme
miru reklamovanosti, takze zékaznici maji
k dispozici véechny dilezité informace
pred nakupem.“

Ze studie spole¢nosti Shippo (sestavené
firmou Richpanel) plyne, Ze prdmérna
mira vratek v elektronickém obchodé

se pohybuje nékde mezi 20 az 30 %.

Ze stejné studie rovnéz vyplyva, Ze se
vraci zhruba desetina obleceni a o trochu
méné Sperkd. Ve chvili, kdy si obchodnici
zapocitaji naklady na dopravu, poplatky
za opétovné naskladnéni a dalsi mani-
pula¢ni naklady, pak hodnota vraceného
zboZzi se mdze pohybovat od 20 % do
65 % plvodni prodejni ceny.

DUVODY PRO VRACENI
ZBOZi

»Mezi nej¢astéjsi divody, pro¢ spotie-
bitelé vraci zbozi do e-shopu, ze kte-
rého jej objednali, patfi nespravna
velikost nebo rozméry, nesoulad s po-
pisem, zména nazoru ¢&i preferenci,
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nedostate¢na kvalita anebo chybna ob-
jednavka. Tyto dlvody my — balikovi
prepravci — nemUzZeme ovlivnit. Na-
opak ovlivnit dokazeme spolehlivost

a transparentnost sluzeb. Nasim cilem je
zajistit v€éasnou a bezpecnou prepravu
zbozi. Proto mimo jiné edukujeme nase
obchodni partnery v oblasti vhodného
baleni zasilek, abychom minimalizovali
poskozeni béhem prepravy,” fika Micha-
ela Tdmova, tiskova mluvéi PPL, a do-
dava: ,Zaroven poskytujeme nasim za-
kaznikdim mozZnost sledovat své zasilky
v redlném case. To zvySuje divéru a spo
kojenost zakaznikl, coz mlze prispét

k niz§imu poctu vraceni.”

Tereza Copers z Allegro.cz fika: ,Jsme
nejvétsi marketplace evropského pU-
vodu, ktery sdruzuje nespocet prodejcu.
Na Allegro.cz si zakaznici mohou vybrat
preferovaného prodejce a filtrovat na-
bidky napfiklad podle hodnoceni nebo
zemé odeslani, coz jim pomaha najit
produkty, které nejlépe odpovidaji jejich
ocCekavanim.*”

PROBLEMOVIi VRACECI

A Al

Uméla inteligence nabizi moznost po-
moci firmam porozumét svym zakazni-
kim, personalizovat zakazniky a prediko-
vat jejich chovani. To ma obrovsky dopad
na miru vraceni zbozi. Cim hloubgji pfi-
zpUsobenad je zakaznicka zkusenost, tim
Iépe zakaznici porozumi tomu, co kupuji.
To mUze ovlivnit navratnost elektronic-
kého obchodu snizenim problému s veli-
kosti, stfihem, latkou nebo pouhym poci-
tem, které ¢asto vedou k vratkam.
Elektronicky obchod vyuzivajici umé-

lou inteligenci navic pomaha s ddlezitymi
faktory, jako je omezeni zatéze reverzni
logistiky, fizeni zasob a dalsi. Pficemz
pojem reverzni logistika je mnohem Sirsi,
protoze zahrnuje napfiklad dopravu
zbozi, materiald ¢i surovin od spotre-
bitele ¢i uzivatele zpét k vyrobci, pro-
dejci nebo dal$imu zpracovateli. Mdze jit
o servisovani, vraceni a reklamace zbozi,
obéh vratnych oball nebo tfeba materi-
ald urenych k recyklaci a likvidaci.

Ale pokud jde o snizovani vratek v ob-
lasti elektronického obchodu, schopnosti
cilené segmentace Al poskytuji zcela
novou sadu nastrojl pro spravu ztrat

z elektronického obchodu. Jednou z nej-
inteligence udélat, je pomoci identifiko-
vat, kdo jsou ,,notoricti vraceCi“ a odkud
se rekrutuji. Tito zakaznici maji obvykle
nadprdmérnou miru vraceni zbozi a mo-
hou zbozi vracet z rlznych dlvod, jako
je nakup nespravné velikosti, barvy nebo
stfihu, nespokojenost s kvalitou produktu
nebo prosté zména nazoru na nakup.

STATISTIKY VRATEK
ELEKTRONICKEHO OBCHODU
PODLE KATEGORIi

Obleceni 10,01
Krasa 4,99
Elektronika 8,28
Zdravi a wellness 4,20
Sperky 8,31
Sport 6,10

Zdroj: Shippo Ecommerce Benchmarks Report

Identifikace klicovych problémd a jejich
detekce je pro maloobchodniky v elek-
tronickém obchodé dilezita, protoze jim
mU0ze pomoci vyvinout cilené strategie
ke snizeni vratek a zabranéni ztraté pri-
jm0. Ale vybrat tyto sériové vraceCe neni
snadny ukol. Potfebujete sledovat historii
objednavek zakaznik(, analyzovat data

o vraceni zbozi a identifikovat vzorce
chovani zakaznikdl, které vedou k vraceni
zbozi. Jedinym zplsobem, jak toho do-
sahnout efektivné, je feSeni zalozené na
umeélé inteligenci.

A jakmile jsou tito zakaznici identifiko-
vani, mohou maloobchodni prodejci
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internetového obchodu podniknout kroky
k vyfeSeni hlavnich pfic¢in vraceni zbozi
u téch, kdo zbozi vraceji, napriklad zlep-
Seni popist produktd, nabizeni alterna-
tivnich moznosti, poskytovani lepsich
informaci o velikosti a zlepSovani sluzeb
zakaznikim. Dokonce se doporuduje
predem tyto problémové zakazniky tele-
fonicky kontaktovat a predejit tak zbytec¢-
nym nakladdim na vratky.
»V Mailstepu se pred odeslanim zboZzi
soustifedime na peclivou kontrolu kva-
lity a optimalizaci nasich procest, aby-
chom snizili pocet vracenych zasilek.
Velkou pozornost vénujeme spravnému
baleni. Pouzivame kvalitni obalové ma-
teridly a pravidelné revidujeme nase ba-
lici postupy. Pfi manipulaci se zbozim
dbame na to, aby bylo spravné usklad-
néno a postupy pfi vychystavani, ba-
leni a odesilani byly co nejefektivné;jsi.
Nasi zaméstnanci se pravidelné skoli, jak
spravné balit a zachazet se zbozim. Diky
témto opatfenim se nam dari minimali-
zovat poskozeni zasilek, a chybovost pfi
vychystavani zbozi je nizsi nez 0,2 %,"
vysvétluje Petr Legat, manazer FMC ve
spole¢nosti Mailstep. (Mailstep je fulfill-
mentova spolecnost, ktera pro e-shopy
fesi vSe od naskladnéni pres zpracovani
objednavek az po vyskladnéni zbozi do
rukou balikovych spolecnosti, které pak
zbozi dorucuiji.)

Jifi Ku€era

weroaqua.eu
weroholding.eu
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DESET TISIC VYDEJNICH
BOXU USNADNUJE
DORUCOVANI

Pojmem ,,vydejni box"“ je obecné oznactovan automa-
tizovany box s nékolika schrankami, prostfednictvim
kterého jsou doru€ovany zasilky. Moderni vydejni boxy
jsou napajeny solarnimi ¢lanky a nevyzaduji napojeni na
energetickou sit, a jsou tudiz energeticky sobéstacné.

CESKA REPUBLIKA JE VELMOC VYDEJNICH
BOXU. VYDEJNIi BOXY JSOU CiM DAL
POPULARNEJSI RESENI V OBLAST!

LOGISTIKY A DORUCOVANI ZASILEK, A TO

Foto: Shutterstock.com / Vladimir Prokop

NEJEN U NAS, ALE PO CELE EVROFPE.

Razni hradi na trhu pfichazeji s vliastnimi
inovativnimi pfistupy k tomuto zpUsobu
dorucovani, pfiCemz cilem je zajistit za-
kaznikdim pohodli a flexibilitu a rovnéz
snizit vlastni naklady.

Cesi na internetu utraci nejvice v Evropé
a pro doruceni svych objednavek stale
Castéji vyuzivaji vydejni boxy. Jako moz-
nost doruceni online pofizeného zbozi
je voli témér 60 % nakupuijicich, oceriuji
na nich predevsim dostupnost a flexi-
bilitu. Fenoménem se stal online prode;j
pouzitého oble€eni nebo elektroniky, tfe-
tina Cech( takové baliky pravidelné po-
sila. Tyto informace vyplyvaji z prvniho
ro¢niku prizkumu Index Balik prepravni
spole¢nosti PPL CZ (vysledky byly zve-
fejnény v kvétnu loriského roku, sbér dat
uskutecnila agentura Ipsos).

LEGISLATIVA VSE
NEVYRESI

Pavel V¢ela, division manager GLS CZ,
vysvétluje: ,,Jako kazda novinka na trhu,

jsou i vydejni boxy stfedem diskuze ve
spole¢nosti. Pravé diky maximalni ote-
vienosti a spolupraci s obcemi i komu-
nitami se nam dafi uspésné umistovat
boxy na takova mista, které nasi za-
kaznici preferuji a diky jejich konstrukci
a vzhledu maximalné zapadaji do svého
okoli. Za pochodu se u¢ime stale efek-
tivnéji zpracovavat rostouci byrokracii
pfi rozsifovani nasi sité vydejnich boxd,
jejich pocet jsme meziro€né ztrojnaso-
bili a poCet GLS Parcel Box jiz presahl
pocet 900.“

Podle nazoru Ministerstva priimyslu

a obchodu (MPO) je pfedavani objed-
naného zbozi soucasti prodeje, tedy
konkrétni zivnosti, a dochazi-li k pre-
dani zbozi, byt samoobsluznym zpu-
sobem, v konkrétnim prostoru, je tfeba
tento prostor i jako provozovnu vnimat
a také oznacit. Z této klasifikace vyply-
vaji pro provozovatele specifické povin-
nosti. Kazdy vydejni box musi byt fadné
oznacen jako provozovna, coz zahrnuje
uvedeni identifikacnich Udajl podnikatele

a dalsi nalezitosti vyzadované Zivnosten-
skym zakonem. Toto oznaceni musi byt
jasné viditelné a pristupné verejnosti.
Soucasné MPO potvrzuje, ze umis-

téni téchto vydejnich box Ize regulovat
prostfednictvim trzniho fadu vydaného
v souladu se zmocnénim obsazenym

v § 18 odst. 1 a 4 zivnostenského za-
kona, protoze vydejni boxy nepodléhaji
posuzovani podle stavebniho zakona.
Zakon o mistnich poplatcich stanovi

v § 4 odst. 4, Ze sazba poplatku za uzi-
vani verejného prostranstvi Cini az 10 K&
za kazdy i zapoc€aty m? uzivaného ve-
fejného prostranstvi a kazdy i zapocaty
den. Obce maji také moznost stano-

vit poplatek tydenni, mési¢ni nebo roéni
pausalni ¢astkou. Tato flexibilita umoz-
fuje obcim prizpUsobit strukturu po-
platku mistnim podminkam a specific-
kym charakteristikam zasilkovych boxa.
Vhodné nastaveny systém mUize prispét
k lepsi organizaci verejného prostoru

a zaroven podpofit rozvoj modernich
sluzeb, které zvysuji kvalitu Zivota ve

Vydejni boxy se staly samozrejmou soucasti ¢eskych mést.
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mésté,“ fika Jan Mares$, vedouci odboru
ekonomiky, statutarni mésto Chomutov.

BOJ O KAZDY METR

Boxy na baliky vyuzivaji k vyzvednuti ne-
celé dvé tretiny zakaznik(, naprosta vét-
Sina, 95 %, alespon jednou do mésice.
Firmy bojuji prakticky o kazdy volny ¢tve-
re¢ni metr plochy, kam by bylo mozno
umistit vydejni boxy. Balikové firmy maji
tymy, které hledaji ty dva tfi metry Ctve-
re¢ni po ulicich, kam by se samoob-
sluzny box dal umistit. Michaela Tamova,
tiskova mluv¢i PPL, fika: ,Pfi instalaci vy-
dejnich boxd PPL postupujeme dle plat-
nych pravnich predpisd, snazime se tak
predejit pfipadnym negativnim reakcim
od obc¢anl nebo Ufadd. Po vytipovani
vhodné lokality na soukromém pozemku
oslovime majitele pozemku, se kterym si
odsouhlasime umisténi, podminky a na-
sledné sepiSeme najemni smlouvu. Po
schvaleni z pohledu inzenyrskych siti
prfedavame na instalaci — nejprve pfi-
pravime plochu a nasledné instalujeme
cely box, ktery byva zpravidla obratem
spustén k vyuzivani. Pokud jde o poze-
mek mésta &i obce, umisténi a nasledna
instalace boxu standardné podl|éhaji
schvaleni ze strany zastupitelstva. To
nasledné na dobu 14 dni vyvési zamér

0 umisténi vydejniho boxu na tamé;si
uredni desku, aby méli ob¢ané moznost
vyjadfit svij pfipadny nesouhlas. Po-
kud se tak nestane, je mozné podepsat
smlouvu o pronajmu lokality a umisténi
boxu,“ a dodava: ,Lokality pro umisténi
PPL boxu vybirame na zakladé néko-
lika kli¢ovych kritérii. Upfednostiiujeme
mista, ktera jsou snadno dostupna pro
Sirokou verejnost a nachazeji se v oblas-
tech s vysokou frekvenci navstévnosti,
jako jsou obchodni centra, supermarkety
nebo frekventované ulice ¢i bytové kom-
plexy. Lokalita musi byt bezpe¢na, aby
mohli nasi zakaznici bez obav vyuzivat
PPL boxy kdykoli béhem dne i noci. Mezi
idealni podminky pro instalaci nového
PPL boxu je také moZznost kratkodo-
bého bezpeného parkovani v jeho tésné
blizkosti, aby zakaznici mohli pohodiné

a bezpecné zaparkovat a vyzvednout Ci
odeslat své zasilky. Snazime se naopak
vyhybat umisténim, kde by mohl PPL
box sam o sobé zplsobit komplikace na-
priklad z pohledu bezpec¢nosti provozu
na silnici.”

»,Obecné vyhledavame lokality, které
umoznuji pfistup 24/7. Razné schidky
atp. byvaji rovnéz problematickeé, jelikoz
preferujeme primarné bezbariérové lo-
kality. Absence parkovani pobliz mize
byt také problematicka — predevsim kvl
doruceni/vyzvednuti bali¢kd kuryrem.

V pfipadé venkovnich lokalit pozadujeme
pfistup denniho svétla kvdli solarnimu
pohonu box( - Ize to Fesit i bez néj napa-
jenim ze sité, tuto variantu ale nepreferu-
jeme. Vyuzivame ji ale logicky v pfipadé
boxd umisténych uvnitf budov, vysvét-
luje postoj DPD generalni feditel Milo$
Malanik.

NOVINKA STIHA NOVINKU
V souvislosti se zménou nazvu logistic-
kého operatora WE|DO by Allegro na
One by Allegro pfichazi také inovace

v podobé uvedeni tzv. One Box, tedy
vlastnich vydejnich box{ spole¢nosti
Allegro. Zpoc&atku jich firma nasadila pfi-
blizné 140. Prvni One Box byl nainstalo-
van na prazském Smichové. One Boxy
dopliuji stavajici sit’ vydejnich boxu

a mist, kam spole¢nost WE|DO doposud
dorucovala své zasilky.

Tereza Copers z allegro.cz vysvétluje si-
tuaci na trhu: ,,PFi instalaci vydejnich
box( dbame na to, aby pfirozené za-
padly do svého okoli a pfinasely pfida-
nou hodnotu mistnim komunitam. Nase
One Boxy jsou vybaveny senzory kva-
lity ovzdusi — zakaznici si tak mohou
vysledky méfeni zkontrolovat online na
mapé vSech lokaci. Osvétleni boxl se
aktivuje pohybem, aby se zabranilo své-
telnému znecisténi. Abychom minimali-
zovali ruSeni obyvatel v blizkosti boxd,
pfesné urCujeme mista, kde mohou nasi
kuryfi ukladat zasilky, a implementovali
jsme tichy mechanismus otevirani a zavi-
rani jednotlivych pfihradek. Zaroven kla-
deme dUraz na uzivatelskou pfivétivost.

Nase One Boxy musi byt pfistupné
vSem, vCetné osob na voziku, takze pfi
jejich umisténi zohledriujeme i terén.
Kdekoliv je to mozné, vysazujeme v okoli
One Boxu zelen.“

EXPANZE SE NEZASTAVI
Cesko patii do pétice zemi, ve kterych
se vydejni schranky Sifi nejrychleji. Pre-
miantem je Polsko, které jich ma uz pres
35 tisic. ,,V Polsku se z e-shopt do vy-
dejnich boxd dorucuje pfevazna vétsina
objednavek. Ted se zd4, Ze pocty boxl
budou nar(stat napfi¢ celou Evropou.
Nardst v Cesku je skokovy a jeden z nej-
vy$Sich na kontinentu,” komentuje smér
analytik spole¢nosti Boston Consulting
Group David Antos. Rychleji chce letos
s boxy do ulic vyrazit napfiklad Zasil-
kovna a spole¢nost Conteg — vyrobce
a provozovatel sité OX Point. PokraCovat
s rychlou expanzi planuje Alza i dalsi.
Peter Menky, feditel DODO Group, do-
dava: ,V poslednich letech rychle nabyly
na popularité vydejni boxy a data spo-
le¢nosti STEM/MARK pro DODO ukazuiji,
ze je pred Vanoci vyuzily dvé tretiny na-
kupuijicich. Préizkum DODO mezi zékaz-
niky i e-shopy ale ukazal i jejich slabiny.
Necelych 40 % e-shopl se v logistické
Spicce potykalo s nedostupnosti vydej-
nich mist a boxu, coz byl jeden z ddvod,
pro¢ 37,2 % e-shopl evidovalo zvy$ené
naklady na zakaznickou péci, 30,2 % evi-
dovalo zvySené mnozstvi nedoruc¢enych
¢i nevyzvednutych zasilek a 18,6 % do-
tdzanych tyto faktory zplsobily zvySené
ztraty. Na trhu proto vedle box( vidime
mnoho prostoru i pro inovované domaci
dorucgeni do prfesného ¢asového slotu dle
vybéru zakaznika. Ten tak zbozi dostane
opravdu ve chvili, kdy zbozi oCekava,
a pravdépodobnost nedoruceni zasilky
tedy klesa téméf na nulu. | to je dlivod,
pro¢ v ramci prazkumu, ktery zkoumal
i to, co by e-shopy svym zakaznikdim
rady nabidly pro nadchazejici vanocni se-
zonu 2025, nejvice e-shopl uvedlo pravé
moznost doruceni v pfedem vybraném
dni a Casovém okné (48,8 %).“

Jifi Ku€era
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SLANE NEBO SLADKE,

VZDY ALE DOBRE
ZABALENE...

TAK, JAKO JE BOHATA NABIDKA

SLADKOSTI A SNACKU, JSOU BOHATE
| MOZNOSTI JEJICH BALENI.

Ke klasickym snacklm jiz davno nepa-
tfi jen bramborové chipsy, kfupky &i slané
araSidy. | kdyz se jedna o stale popularni
produkty, jsou ¢asto nahrazovany zdra-
véjSimi variantami, tak, aby si je mohl do-
prat i ten, kdo opravdu dba na zdravou
vyzivu. K popularnim patfi i susené maso
tzv. Jerky, ryZzové chlebicky, ale rozsiruji
se i exotické formy misani, takze i u nas
Ize bez problém{ zakoupit slanou &i slad-
kou variantu susenych ¢ervl ¢i broukd.
Sirokou nabidku nabizi i réizné e-shopy
na internetu. Asi kazdy si dokaze vybrat
napriklad na Zdravém misani. Zde Ize na-
hradit stale oblibené, ale pro zdravi ne az
tak pfiznivé klasické smazené chipsy na-
pfiklad prazenymi ofiSky a dalSimi plody.
Neotrelé kombinace chuti si ziskaji i ty
nejvetsi misouny.

VYBER SNACKU SE RiDI
JEJICH CHUTI... CASTO
VSAK | OBALEM

Jako u kazdého rychloobratkového
zboZi hraje i u snackl velkou roli sa-
motny obal. Spotfebitel si pochopitelné

Sl

ST AT
AT TEED

Design obalu by mél dokazat vytvofit silnou
identitu znacky vyrobce, zprostiredkovavat
dilezité informace o produktu a vyvolavat
emoce u potencialnich zakaznikd.

zada atraktivni design, v tomto pfipadé
predevsim ten graficky, nebot svét sna-
ckl se nejc¢astéji omezuje na Uspor-
né&jsi konstrukce sackl, misek, vinutych
oballi a minoritné krabiek hranolovi-
tého tvaru. Pfi vyvoji obalu na snacky
vSak nesmi designér opomenout neje-
nom vizualni stranku, ale pochopitelné

Vedle saéku jsou pfi baleni snackt
oblibenou variantou i misky a vinuté dézy.

i tu funkcéni. Nemluvime zde o zakladnich
funkcich obalu ochrannych a manipulac-
nich, ty jsou v tomto, i jinych pfipadech
baleni pochopitelné samozifejmosti. Sna-
cky maji jednu velkou odliSnost od fady
jinych produktl, spotfebitel je obvykle

z obalu i pfimo konzumuje, takze obal
musi byt uZivatelsky pfivétivy i z toho di-
vodu. Samotny design by mél dokazat
vytvofit silnou identitu znacky vyrobce,
zprostredkovavat dllezité informace

o produktu a vyvolavat emoce u poten-
cidlnich zakaznik{. Dobfe provedeny
design obalu musi mit silu odlisit produkt
od jeho konkurentd, vytvorit trvaly dojem
a v kone¢ném dusledku zvysit prode;j.
Vyvojar/designér nesmi zapominat, ze je
to prave obal, ktery nenapadné ovliviiuje
nakupni rozhodnuti.

Drobné sladkeé i slané pochutiny k ,,dobani® v kiné, pfi
televizi nebo i béhem sportovnich akci si oblibili mali

i velci uzivatelé. Nabidka na trhu je Siroka, od pochou-
tek, které pfijemné drazdi naSe chutové bunky, bez
ohledu na jejich nutri¢ni slozeni, az po zdravé bio Ci eko
varianty, které dokonce slouzi pfimo i naSemu zdravi.

BAREVNOST OBALU
KOMUNIKUJE PRODUKT
SMEREM K CILOVE
SKUPINE

Vedle zajimavého napadu, ktery desig-
nér komunikuje na obalu, je dllezita
predevsim samotna barevnost designu,
s ohledem na cilovou skupinu, pro kte-
rou je produkt uréen. Snacky pro déti,

v podobé svacinek zaujmou détského
klienta prfedevsim zivosti barev, hravymi
postaviCkami a interaktivnimi prvky, které
upoutaji pozornost a pfedstavivost ma-
lych spotrebitell. Naopak producenti,
ktefi se zaméruji na eko/bio produkty,
napf. v podobé organickych a zdravych
potravin, vyuzivaji na svych obalech
hlavné zemité tény, pfirodni textury a ob-
razky Cerstvych ingredienci, ¢imz jejich
znacka evokuje sounalezitost s pfirod-
nimi a zdravymi hodnotami. Neni tfeba
se vSak obavat vyuzivat i vyrazné prvky
ve spojeni s pokrocilejSimi tiskovymi

a technologickymi moznostmi. Prémi-
ova znacka bramborovych lupinkl se
mUze rozhodnout pro elegantni, sofisti-
kované baleni s kovovymi akcenty €i lu-
xusni povrchovou Upravou, aby zpro-
stfedkovala image exkluzivity a vysoké
kvality. Zdravé snacky jsou Casto ve
spojeni s fitness nabidkou. Znac¢ka sna-
ckd, kterd se zaméruje na trh zaméreny
na fitness, mizZe na svém obalu zvyraz-
nit nutrini informace, a to pomoci &is-
tého, moderniho designu, ktery navozuje
pocit energie a vitality. Jako i u jinych
produktd, i u snackd se mizeme setkat
s retro designy. Dobfe provedeny retro
design dokaze vérohodné komunikovat
kvalitu a tradici. V nékterych pfipadech
i nostalgii ,po starych, dobrych ¢asech”.
Pocity nostalgie se prostfednictvim
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retro-inspirovanych oballl dobfe vyvola-
vaji pouzitim historickych pisem, klasic-
kych ilustraci a barev pfipominajicich mi-
nulou éru.

SACEK A FLOWPACK

JE STALICIi, PROCHAZI
VSAK PROMENOU

Nejobvyklejsi konstrukci obalu, ktery pa-
t¥ ke snackdm, je urcité sacek, v nékte-
rych pripadech flowpack (typ horizon-
talniho baleni uzavieného trojsvarem,
uplatiuje se hlavné u jednotlivych tyci-
nek). Sacky se zde vyskytuji ploché i sto-
jaci (doypack). Znamym evropskym do-
davatelem folii (nejenom) pro snacky je
spole¢nost Slidpack. Foliové obaly udr-
Zuji obCerstveni Cerstvé a kfupavé. Diky
tomu, Ze jsou materialy velmi dobfe po-

vypada pro spotrebitele velmi pfitazlive.

REKLAMA

| zde Ize pochopitelné pracovat s dalSimi
variantami. Mezi né patfi prihledna okna
¢i integrované systémy pro snazsi/opé-
tovné otevirani a uzavirani.

| svét bariérovych sac¢kl na snacky pro-
chazi udrzitelnymi proménami. Neje-
nom ze dochazi ¢asto v konstrukci ma-
terialu ke snizovani vrstev, ale dochazi

i k proméné recyklacniho razu. Aby byla
usnadnéna recyklace, vyuziva se stale se
zvysujici podil recyklatu jiz pfi samotné
vyrobé materialu.

Druhym trendem je, Ze i u vicevrst-

vych materialt dochdazi k proméné
smérem k monomateridlové tvofenym
kompozitdm.

Souc¢asnym velkym trendem bariérovych
sacka jsou vicevrstvé monomaterialové
PP (polypropylen) konstrukce. Vysoce
bariérové sacky tohoto charakteru pre-
zentovaly na poslednim Fachpacku spo-
le¢nosti Jidal, WIPF a Wolf.

POLYGRAF OBALY

29. VELETRH REKLAMY, POLYGRAFIE, OBALU
A INOVATIVNICH TECHNOLOGII

Soubézné probihajici akce:

DIGI ART HUB

PVA

EXPO PRAHA

MISKA NEBO VINUTA
KARTONAZ?
Vedle sackd jsou pfi baleni snackd ob-
libenou variantou i misky a vinuté dézy.
Misky se uplatriuji jak v plastové, tak i pa-
pirové podobé. Plast déz je vyrabén pro-
cesem vinutim na vietenu za sou¢asného
lepeni. K nejznaméjsim vyrobclim vinuté
spotrebitelské kartonaze u nas patfi spo-
le€nost ORPA Papir. Vicka a dna mo-
hou byt jak plastova, tak kovova. Valcové
obaly Ize opatfit i hlinikovym vylepem,
plombou, jazy&kem, pfipadné sypatkem.
Obaly jsou nej¢astéji dekorovany etike-
tou. Ty umi v ORPé opravdu atraktivné
povrchoveé upravovat lesklym & matovym
disperznim lakem. Spole¢nost nabizi také
etikety opatfené UV lakem, razbou a re-
liéfnim znakem pro nevidomé atd. Navic
valcovy tvar je pro zakazniky i velmi za-
dany kvli uchopitelnosti.

Irena BureSova

INZERCE

www.reklama-fair.cz

13.-15. 5. 2025

PARTNER PVA EXPO PRAHA

shopeX.cz
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SORTIMENT

CHUTE A TEXTURY:

HRA SMYSLU

TREND ,SNACKIFIKACE* - TEDY
ROSTOUCI PREMENA JIDEL NA SVACINY -
VYZNAMNE PRISPIVA K POKRACUJICIMU

RUSTU TRHU SNACKU.

Sortiment cukrovinek a snack( je nadale
rostoucim odvétvim s plsobivymi &isly

a trendy. Tak jako kazdoro¢né se obor
prezentoval na veletrhu ISM v Koliné nad
Rynem. Podle aktualnich Gdajt o trhu

od ISM Knowledge Partner Innova Mar-
ket Insights poroste celosvétovy prode;j
Cokolady o 2 % ro¢né az do roku 2027.
Predpoklada se, Ze hodnota celého trhu
s cukrovinkami poroste v obdobi 2023 az
2025 sloZenou ro¢ni mirou rdstu ve vysi
3 %. Za pozornost stoji inovacni sila to-
hoto odvétvi. Nové cukrarskeé vyrobky po
celém svété zaznamenaly mezi lety 2020
a 2024 ro¢ni tempo rlstu o 4 %. Podle
aktudlnich predpovédi ISM Knowledge
Partner Euromonitor International do-
sahne globalni trh se snacky v roce 2024
680 mld. USD, coz je 0 3,7 % vice nez

v roce 2023. Severni Amerika vede s 28%
podilem na celosvétovém prodeji snack
v roce 2023, nasleduje Asie a Tichomofi
s 24 % a zapadni Evropa s 23 %.
Pozoruhodny je predpokladany rist na
rozvijejicich se trzich, jako je Stredni

kach.

vychod a Afrika, kde se mezi roky 2024
a 2029 ocekava slozena roéni mira ristu
ve vyS$i 4,6 %.

UDRZITELNOST: POZITEK

S CISTYM SVEDOMIM
Udrzitelnost zlstava Ustfednim téma-
tem a utvari inovace v odvétvi cukro-
vinek a snack( — a to nejen v oblasti
baleni.

Poptavka po ekologickych, rostlinnych

a mistnich surovinach stale roste, pro-
toze stéle vice spotiebitell chce snizit
svou uhlikovou stopu. Soucasné se do
centra pozornosti dostavaji udrzitelné
vyrobni procesy a transparentnost: spo-
tfebitelé se stale Castéji ptaji, kde a jak
se jejich obc&erstveni vyrabi — a odménuiji
znacky, které poskytuji jasné odpovédi.
Na veletrhu ISM 2025 vyrobci ukazali, jak
mohou nastavit udrzitelné akcenty pro-
stfednictvim metod péstovani Setficich
zdroje, fair trade praktik a pouzivani al-
ternativnich surovin.

Krupavé snacky bohaté na vlakninu z lusténin boduji svou
intenzivni chuti, nizkym obsahem kalorii a vysokym obsahem
rostlinnych bilkovin. Odrazeji trend tzv. zdravého snackingu.

sladkosti.

Vedle aktualnich trend(, jako je udrzitelnost, transpa-
rentnost, zdravi, funkénost a nové kombinace rdznych
chuti &i textur, byly na veletrhu ISM 2025 stfedem
pozornosti klasické cukrovinky a presnidavky. Trend
sméfujici k ,,Snacks On The Go“, kdy konven¢ni jidla
nahrazuji praktické svaciny, se odrazi i v mnoha novin-

Z4dané jsou také veganské alternativy
¢okolady, napfiklad ty na bazi fermento-
vaného ovsa, sdji nebo karobu. Na di-
lezitosti nabyva upcyklace: vyrobci stale
Castéji vyuzivaji vedlejsi produkty, kterym
se dfive vénovalo malo pozornosti, a pre-
ménuji je na chutné, vyzivné ingredience.
To nejen pomaha snizovat plytvani, ale
také podporuje efektivnéjsi vyuzivani sta-
vajicich zdrojd. Pouziti celého kakao-
vého lusku, nikoli pouze bobd, v jediném
produktu je dalSim prikladem upcyklace
a zaroven udrzitelné inovace. Primysl| se
nezameérfuje pouze na vynikajici chut, ale
stéle vice prebira odpovédnost vici Zi-
votnimu prostredi.

ZDRAVE MLSANIi: MENE
CUKRU, TUKU A SOLI -
VICE POTESENI

| kdyZ se bézné produkty, jako je ¢o-
kolada a chipsy, postaraji konzumen-
tovi o pfijemné chvile, vyrobci reaguiji
na rostouci poptavku po zdravéjsich

HIGH FROIE IN
- i
CHOCOLATE

Foto: ISM 2025
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alternativach. V roce 2025 se proto chtégji
zameéfit na produkty, které zaujmou sni-
zenym obsahem cukru, soli a tuku, ale
presto nabidnou maximalni chut. Data-
baze novych produktd zahrnuje napfiklad
keksy bez cukru, nizkokalorické tenké
oplatky nebo produkty vyrobené z ko-
fene konjak.

Hranice mezi potravinami a podporou
zdravi se stale vice stiraji. Probiotické
cukrovinky, ty&inky bohaté na bilkoviny,
suSenky, a dokonce i popcorn, stejné
jako produkty jako lizatka s vitaminem

SORTIMENT

D3 a v¢eli pyl v Cokoladé, ktera je pova-
7ovana za zdroj vitamin{ a minerald.
Praktické, chutné a vzdy po ruce - sna-
cky na cesty byly jednim z hlavnich
trend(l prezentovanych na veletrhu ISM
2025. Porcovatelné energetické kulicky,
znovu uzaviratelné ty€inky s ofechovou
smési nebo espresso sousta nabizi rych-
lou energii pro aktivni konzumenty.
Veletrh ISM 2025 ukazal, ze vychutnavat
si cukrovinky a obc&erstveni je mnohem
vic nez jen chutovy zazitek — stava se
skute€nym smyslovym dobrodruzstvim.

Kombinace krémovych a kfupavych tex-
tur nabizi okamziky potéseni, jako jsou
precliky v ¢okoladé nebo kulicky plnéné
svafenym vinem. Zajimavé jsou inten-
zivné kyselé produkty z ovocnych zvyka-
¢ek na bazi bramborového Skrobu, které
oteviraji nové chutové obzory. Stale du-
lezitéjSi jsou takeé lyofilizované produkty,
jako je ovoce, které zaujme svou inten-
zivni vani a kfupavou texturou. Trendem
je také napriklad ,,Swicy“ — spojeni slad-
kého a pikantniho.

ek

SLADKOSTI A SLANE SNACKY V NAKUPECH CESKYCH DOMACNOSTI

Podle zjisténi YouGov Shopper panel
(obdobi leden—prosinec 2024) sladkosti
kupuji témér vSechny ¢eské domacnosti
a do kosiku je vlozi v prdméru kazdych

5 dni. Dlouhodobé rostou vydaje kupuji-
ciho za jeden nakup, hlavnim ddvodem je
rostouci priimérna cena kategorie. Slané
snacky a ofechy si alespon jednou ro¢né
dopreji témeéf vSechny domacnosti. Do
nakupniho kose je vlozi jednou za 10 dni.
Nejvétsi ¢ast vydajl v sortimentu slad-
kosti domacnosti alokuji na suSenky

(25 %), nasleduji tabulkové ¢okolady

a ¢okoladové tycinky. Tyto druhy slad-
kosti také kupuje nejvice domacnosti.

PRO SLADKOSTI
NEJCASTEJI DO DISKONTU
Pro sladkosti chodi nejvice domacnosti
do diskontnich prodejen (9 z 10 domac-
nosti), nasleduji hypermarkety a super-
markety. | v malych obchodech vsak na-
kupuje sladkosti vice nez jedna polovina
domacnosti. V diskontech utraci domac-
nosti nadprimérné za lizatka, v hyper-
marketech za pralinky a zZvykacky a v su-
permarketech za musli ty€inky. Nejvyssi
vydaje za sladkosti v ramci jednoho na-
kupu maji domacnosti v hypermarketech
(83 K¢). V dalsich nakupnich formatech
je to vyrazné méné (60-70 K¢).

které tvofi tfi Ctvrtiny veskerych vydajt

na kategorii. Sladkosti privatnich znacek
kupuiji rovnéz témeér vSechny domac-
nosti, ale nakupni frekvence je vyrazné
nizsi (1x za dva tydny). Nejvyssi podil vy-
dajl na privatni znacky jsme zaznamenali
u tabulkovych ¢okolad (40 %) a pernik(
(87 %). Vice nez kazda druha koruna vy-
nalozena na nakup sladkosti je aloko-
vana na promoc¢ni nakupy. Promo¢ni po-
dil je nejvyssi u suSenek (62 %) a nejnizsi
naopak u lizatek (36 %).

I v Ceské republice se v posledni dobé stala
hitem tzv. Dubajska ¢okolada plnéna pista-
ciovou pastou.

Foto: Shutterstock.com / Melody‘s Dreams

ZA SLANE SNACKY

A ORECHY ROCNE
UTRATIME VICE NEZ

1900 KC

Chipsy si minimalné jednou ro¢né koupi
osm domacnosti z 10 a tvofi vice nez
jednu Gtvrtinu vydajd v kategorii slanych

snack(. Nejpopularngjsi pfichuti jsou
dlouhodobé solené chipsy, nasleduji sla-
ninové a ¢esnekové (oboje kupuje tretina
domacnosti). Klasické chipsy z brambor
stale tvofi nejvétsi ¢ast segmentu, ale
v poslednich letech vyrazné roste obliba
kukufiénych lupinkU (tortilla) a dalsich ze-
leninovych alternativ.
Slané pecivo (tyCinky, precliky,
bruschetty, apod.) i ofechy si mini-
malné jednou za rok dopfeje 84 %
domacnosti. Z ofechl jsou popularni
predevsim arasidy (kupuje je 6 z 10
domacnosti).
Nejvétsi ¢ast domacnosti utrati za slané
snacky a ofechy v diskontech, nasledu;ji
hypermarkety a supermarkety. Velikost
nakupniho koSiku ¢eskych domacnosti
je nejvétsi pfi online nakupech (116 K<)
a nasledné v hypermarketech (61 Kc).
Stejné jako u sladkosti, je 56 % vydajd
za slané snacky realizovano v promoci.
Tento podil je nejvy$si u ofechl (60 %)
(44 %). Pokud kupujici sahne po pro-
mocnim vyrobku, jeho Utrata za jeden
nakup je v primeéru o 4 K¢ nizsi nez pfi
nakupu vyrobkl bez promoce. Kazda
druha koruna vynalozena na nakup sla-
nych snackl je alokovana na vyrobky
privatnich znacek. Vysoky podil vydajt
na privatni znacky je typicky pro ofechy
a tortilla chipsy.

Katefina Kralova, Consultant, YouGov
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Foto: Shutterstock.com / New Africa

SORTIMENT

SNIDANE A SVACINA:

LEHCI, ZDRAVEJSI

A RYCHLE PRIPRAVENA

NENi PREKVAPENIM, ZE | V SORTIMENTU
PRO SNIDANE A SVACINY PREFERUJI
SPOTREBITELE STALE CASTEJI ZDRAVE
PRODUKTY A TAKE TY, KTERE NABIZEJi

RYCHLOU A SNADNOU PRIPRAVU, TEDY

USPORU CASU.

| v sortimentu pro snidané a svaciny se
na trhu objevuje velké mnoZstvi novi-
nek a inovaci, vyrobci flexibilné pfizpU-
sobuji nabidku vhodnych produktd, tedy
téch s nizSim obsahem cukru a tuku, bez
konzervantd, barviv a jinych umélych pfi-
sad, s pfidanymi benefity ve formé vys-
§iho obsahu proteind &i vlidkniny nebo
alternativnich variant tradi¢nich vyrobk
— bezlepkové pecivo a suSenky, jogurty
a mléka bez laktézy a podobné.

»V oblasti snidani a svacin sledujeme
stale siln&jsi trend zdravého stravovani.
Tento posun je patrny nejen u mladsich
generaci, ale i mezi rodinami s détmi

a lidmi se zajmem o aktivni zivotni styl.

S tim souvisi zvy$ena poptavka po zdra-
vych potravinach z kvalitnich surovin,
vy$Si nutriéni hodnotou a nizsim obsa-
hem cukru. V prodejnach Albert mohou
kupujici vybirat ze Sirokého sortimentu

s dlirazem na Cerstvost a zdravy Zivotni
styl. Ten najdou predevsim v oddéleni
Zdravé s Albertem, ktery zaroven nabizi
i sortiment pro rlizna zdravotni omezeni
¢i stravovaci navyky, at uz jde o produkty
bio, veganskeé ¢&i vegetarianské, bez
lepku, cukru Ci laktozy. Tento sortiment
neustale rozsifujeme, jen za lonsky rok
jsme v této kategorii predstavili desitky
produktovych novinek,“ uvadi Jifi Mare-
&ek, Feditel komunikace obchodd Albert.

a mlééné vyrobky, pficemz ve vSech kategoriich roste zajem o varianty bez pfidaného
cukru, s vysokym obsahem vilakniny a bilkovin.

Trzni kategorie snidafiového a svacinového sortimentu
se pomeérné dynamicky rozviji a kopiruje trend zdravéjsi-
ho zivotniho stylu i zmény v poptavce ze strany spotre-
bitell, ktera se ubirda smérem k vyZivové hodnotné&jsim
potravinam bez pfidané chemie a s rliznymi benefity.

CEREALIE, KASE

A JOGURTY.

BEZ PRIDANEHO CUKRU
Podle slov Jifiho Marecka zUstavaji nej-
oblibengjSimi kategoriemi v segmentu
snidani a svacin ceredlie, ovesné kase

a mlécné vyrobky, jako jogurty a skyry,
pficemz ve vSech kategoriich roste za-
jem o varianty bez pfidaného cukru,

s vysokym obsahem vlakniny a bilkovin.
»Velky narlist zaznamenavaji také rost-
linné alternativy mléénych vyrobkd, jako
jsou mandlové, ovesné Ci sojové jogurty,
a napoje a potraviny s vysokym obsa-
hem bilkovin, jako jsou proteinové ty-
Cinky, kase a jogurty. Obecné stoupa po-
ptavka po funkénich potravinach, které
obsahuiji vice bilkovin &i vlakniny a pod-
poruji celkové zdravi. Tomu pfizplsobu-
jeme také nasi nabidku,“ popisuje.
Spole¢nost Albert predstavuje pribézné
novinky v ramci svych privatnich znacek.
V poslednich mésicich mezi né patfily
napfiklad proteinové tvarohové svacinky
a koktejly Albert High Protein. ,,Dale jsme
rozsifili nabidku o kakaové a skoficové
kuli€ky ¢i mini musli ty¢inky Nature’s
Promise bez lepku, rozsifili jsme téz na-
bidku kasi, zakaznici mohou vybirat mezi
pohankovou, ovesnou a tfizrnnou v riiz-
nych pfichutich. V nabidce jsou také pro-
teinové a bezlepkové kase,“ shrnuje Jifi
Marecek.

JE LIBO VEGAN, RAW ClI
BEZ VAJEC?

Podle nakupnich dat oddéleni Zdravy
svét v hypermarketech Globus se stale
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vy$$i pocet lidi snazi odlehdit svij jidel-
ni¢ek a roste poptavka po zdravych po-
travinach. Zdravy svét v Globusu nabizi
pfes 1 100 alternativnich potravin v kate-
goriich Bio, Bez lepku, Bez laktézy, Ve-
gan, Vegetarian, Bez palmového oleje,
Se snizenym obsahem cukru a RAW.
»Mezi nejCastéjsi zakazniky Zdravych
svétd patfi lidé v produktivnim véku, ktefi
se zajimaji o kvalitni stravovani, nebo ti,
ktefi maji potravinové intolerance, vy-
zaduijici specifické produkty,” vysvétluje
Aneta Turnovska, tiskova mluvci hyper-
marketl Globus.

Mezi posledni novinky Zdravého svéta
patfi napfiklad ajurvédsky ¢aj samahan
pro posileni imunity, nové druhy fermen-
tované zeleniny kimchi, mrazem susené
ovoce nebo nové druhy napoje Magu.
»Meziro€né roste zajem o sortiment

pro individualni diety, tedy o produkty
,FreeFrom‘ bez lepku, laktdzy, vajec

a dalsich alergend. Uspéch alternativnich
potravin potvrzuje i zavedeni vétSich ba-
leni u nékterych produktl,“ dodava Aneta
Turnovska.

CISTE SLOZENIi, PREMIOVA
KVALITA

~Snazime se reagovat na aktualni trendy
a prani spotrebiteld. Nase produkty se
vyznacuji jednoduchym slozenim a za-
méfenim na rostlinné ingredience. Na-
pfiklad nabizime veganské pomazanky,
které neobsahuji Zivocisné slozky a jsou
bohaté na rostlinné bilkoviny, nebo cere-
alni kase, jako jsou ryzovo-jahlové a ry-
zovo-dynové. Rostouci oblibu zazna-
menavame u produktd prizplsobenych
specialnim vyzivovym pozadavkdm, jako
jsou potraviny bez lepku &i laktdzy, které
se jiz staly standardni soucasti nabidky.
Stejné tak sledujeme vyrazny nardst za-
jmu o rostlinné produkty,” Fika Jifi Jizdny,
feditel spolecnosti AG Foods.

Uvadi déle, ze zménou je také zvySena
poptavka po prémiovych produktech.
Spotrebitelé jsou ochotni investovat vice
do kvalitnich potravin s jasnym plvodem
a minimem pfidanych latek. ,,Na dru-
hou stranu vSak ¢ast spottebitell stale

SORTIMENT

preferuje cenové dostupnéjsi varianty,
COZ znamena, Ze je potreba udrzet rov-
novahu mezi kvalitou a cenou. V kate-
gorii peciva slavi uspéch naptiklad nase
nové uvedené croissanty, které si zakaz-
nici oblibili diky prémiové kvalité pou-
zité ¢okolady a méné sladké chuti oproti
bé&Znym alternativam na trhu. Velkou po-
pularitu si ziskalo také pyré, vyrobené ze
100% ovoce, které jasné odrazi prefe-
rence spotrebitell, ktefi ocenuji auten-
tické potraviny bez zbytecnych pfisad.
Zajem o kvalitni vyrobky s ,clean label*

POKUD RANO SNIDATE,
JAK NEJCASTEJI SNIDATE
V PONDELI-PATEK? (celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

neuvedeno
12,6

v praci/skole
22,6

2,

cestou do prace/skoly

POKUD RANO SNIDATE,
JAK NEJCASTEJI SNIDATE
V SOBOTU-NEDELI? (celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

cestou
do prace/

v praci/
Skole

Zdrvoj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-
-TGI CR 2024 2. a 3. kvartal (1. 4. 2024 - 15. 9. 2024)

sloZzenim potvrzuje, ze pro mnohé zakaz-
niky jsou kvalita a transparentnost kli-
Cové pfi rozhodovani o nakupu,” je pre-
svédc&en Jifi Jizdny.

BEZLEPKOVE SNIDANE
CHTEJi | ZDRAVI LIDE
Italsky vyrobce bezlepkovych produktd
Schér reaguje na potfeby a prani spotre-
bitel( a nabizi na tuzemském trhu Siroké
portfolio rdznych druhl bezlepkovych
produktd. V loriském roce se vyrobky
Schér objevily na pultech mnoha ob-
chod, ve kterych dfive dostupné ne-
byly, nebo jen v omezeném sortimentu.
»V soucCasné dobé je trendem vyrazo-
vat ze stravy lepek bez realného ddvodu
k jeho omezeni a v§imam si, ze mnozi
takto orientovani lidé potraviny pec-
livé vybiraji. Zajimaji se o slozeni, kvalitu
a neni pro né az tak dilezita cena. Cel-
kové si myslim, Ze roste poCet zakaz-
nikl, zejména téch s vyZivovymi omeze-
nimi, ktefi zaCinaji preferovat kvalitu pred
nizkou cenou. Lidem s celiakii, respek-
tive bezlepkovou dietou, také velmi za-
lezi na tom, aby jim chutnalo,” uvadi Mgr.
Ing. Jana Malachovska, nutri¢ni terape-
utka a vyzivova specialistka spole¢nosti
Dr. Schér.
Mezi nejoblibenéjsi produkty pod znac-
kou Schér patfi lehké sladké svacinky
Pausa Si a Pausa Ciok, chléb Pain Cam-
pagnard, svétly chléb Pan Blanco, ci-
abatty, cokoladové muffiny nebo cro-
issanty bez lepku, mléka a laktézy.
Nedavnou novinkou jsou bezlepkové su-
Senky s vanilkovou prichuti ve tvaru zvi-
fatek Wild Biscuits, kdy v jednom sacku
najdou spotrebitelé pét minibaleni se su-
Senkami, ze sortimentu sladkého peciva
pak Lemon Cake a babovka Marmorku-
chen s vla¢nou konzistenci.

Simona Prochazkova

TABULKA
—

CO SNIDATE VE VSEDNi DEN? 1

TABULKA
—

CO SNIDATE O VIKENDU? 2
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CESKY BIOTRH

SORTIMENT

SE ZA POSLEDNICH 5 LET
VICE NEZ ZDVOJNASOBIL

NEJVICE BIOPOTRAVIN NAKUPUJI
CESTi SPOTREBITELE TRADICNE V
SUPERMARKETECH A HYPERMARKETECH.

DRUHOU PRICKU POPRVE OBSADILY
E-SHOPY PRED DROGERIEMI.

Podle Ro¢enky ekologického zemédél-
stvi 2023, kterou pocatkem roku 2025
vydalo Ministerstvo zemédélstvi, dosahl
celkovy obrat s biopotravinami v roce
2022 vice nez 11,30 mld. K¢&. Z toho do
zahranici byly vyvezeny biopotraviny

v hodnoté pfiblizné 4,36 mid. K& a ob-
rat domaciho biotrhu vzrostl meziro¢né
o téméf 13 % na 6,95 mid. K&. Primérna
ro¢ni spotfeba biopotravin na obyvatele
vzrostla na 642 K¢ a podil biopotravin

na celkové spotfebé potravin a napojl
dosahl 1,65 %. Za poslednich pét let se
biotrh vice nez zdvojnasobil a podobny
rUst je oGekavan i v pfistich letech.

V EU prlimérna ro¢ni spotieba biopotra-
vin na obyvatele v roce 2022 ¢inila 102
euro a biopotraviny na celkovém trhu po-
travin tvorily okolo 5 %.

& { ———

k pravidelnym vystavovateliim.

Ceska oficialni prezentace a éesti vyrobci biopotravin patii na veletrhu Biofach

Objem dovozu findlnich biopotravin je
odhadovan v roce 2022 na 4 102 mil. K&,
coz predstavuje 59% podil na obratu bi-
opotravin v CR. Vyznamny podil dovozu
realizuji pfimo maloobchodni fetézce (od-
hadem 1 559 mil. K&). Dovazi se biopo-
traviny bézné denni spotreby, prfedevsim
hotové pokrmy, potravinové doplnky, ko-
feni, kava a ¢aj. Necelou tretinu dovozu
pak tvofi ovoce a zelenina, nové do 5 %
tvofi pekarské vyrobky.

Hlavni nakupovanou kategorii biopotra-
vin jsou dlouhodobé ,,Ostatni zpracované
potraviny“ (36% podil a 2 467 mil. K&).
Druhou pfi¢ku obsadila kategorie ,Ovoce
a zelenina“ (21 %, 1 438 mil. K&) nasle-
dovana kategorii ,Mléko a mlé¢né vy-
robky“ (17 %, 1 147 mil. K&). Z katego-
rie ,Ostatni zpracované potraviny“ jsou

V EU préimérna ro¢ni spotfeba biopotravin na obyvatele
v roce 2022 Cinila 102 euro a biopotraviny na celkovém
trhu potravin tvofily okolo 5 %. V Cesku dosahla prdi-
mérna ro¢ni spotfeba biopotravin na obyvatele 642 K&

a podil biopotravin na celkové spotrebé potravin a napo-
ji dosahl 1,65 %.

nejvice zastoupeny polozky Kava a ¢aj

s obratem pfiblizné 640 mil. K&; nasleduji
Hotové pokrmy (v&. détské vyzivy); Do-
plnky stravy; Kakao, ¢okolada a cukro-
viny a dale Kofeni a aromatické vytaZzky.
Obrat okolo 720 mil. K& zUstava pro
»Ostatni zpracované potraviny“ jinde ne-
uvedené. Nejcastéji nakupovanou biopo-
travinou je ,,Ovoce a zelenina®, nasleduje
+MIéko a mlé€né vyrobky“.

VYVOJ TRHU BIOPOTRAVIN
VvV ER

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ROSTE PRODEJ
BIOPOTRAVIN PRES
E-SHOPY

Nejvice biopotravin nakupuji ¢esti spo-
trebitelé tradi¢né v supermarketech a hy-
permarketech (34 % a 2,4 mid. K& v roce
2022), jejich podil vSak z dlouhodobého
pohledu klesa. Druhou pficku poprvé ob-
sadily e-shopy pred drogeriemi (19 %

a vice nez 1,3 mid. K&). V dlsledku po-
klesu obratu prodeje se prodejny zdravé
vyZzivy a biopotravin posunuly na patou
pficku a Etvrtym mistem prodeje biopo-
travin se stal v roce 2022 pfimy prodej

z farem, pfip. od vyrobcd. Odhadem pro-
dej biopotravin prostfednictvim pfimého
prodeje dosahoval 663 mil. K¢ a 9,5 %,
obrat pres cizi e-shopy 1 331 mil. K&
a19,1 %.

Odbyt biopotravin v ramci samostatnych
prodejen potravin, Iékaren a gastronomie
véetné verejného stravovani zlstava na
urovni okolo 3—-4 % a obratu okolo 200-
300 mil. K¢&.

TABULKA
—
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EVROPA OCEKAVA MIRNE
POZITIVNI VYVOJ BIOTRHU
V porovnani let 2021 az 2022 doslo k mir-
nému poklesu prodejd bio v Evropé. Ve
27 zemich EU doSlo k poklesu 0 2,8 %.
Celkova hodnota vSech biopotravin na-
koupenych ve 27 zemich EU byla 45 mid.
eur, uvadi BOWL Branchenreport 2024,
spole¢né hodnoceni Vyzkumného Ustavu
ekologického zemédélstvi (FiBL) a Agrar-
markt Informations-Gesellschaft (AMI).
Ve Francii mnoho supermarketl snizilo
svUj bio sortiment az o 10 %, coZ vedlo
k 5% poklesu trzeb. VysSi pokles se pro-
jevil v Lucembursku a Finsku. Ve Svy-
carsku, Dansku, Némecku, Spojeném
kralovstvi a Belgii utrpél ekologicky trh
pokles 0 2-4 %. Navzdory témto problé-
mUm nékteré zemé zaznamenaly nardst.
V Nizozemsku pfispéla komplexni infor-
macni kampan k rdstu o 4,4 %. Raku-
Sané vykazali vy$si ocenéni regionalnich
biopotravin, coZ vedlo ke 4% nardstu
vydajd ve srovnani s rokem 2021. Pozi-
tivni vyvoj zaznamenaly také Estonsko

a Bulharsko. Svédsko se stabilizovalo
poté, co zaznamenalo klesajici vysledky
v letech 2020 a 2021, a ltdlie se vratila na
lofiskou uroven.

Dansko zUstalo v roce 2022 na $pici

s 12% podilem na trhu s potravi-

nami, nasleduje Rakousko s 11,5 %

SORTIMENT

a Svycarsko s 11,2 %. Némecko se
umistilo na Sestém misté s trznim po-
dilem 6,3 %. V roce 2023 se v Evropé
oCekava mirné pozitivni vyvoj biotrhu.
Nejvice na hlavu utratili za bioprodukty
Svycafi 437 eur a Danové 365 eur, nasle-
duji Raku$ané (274 eur), Lucembur¢ané
(259 eur) a Svédové (248 eur). Némecko
bylo Sesté v Evropé se 184 eury.

nou, pfi¢emz kava byla jednim z pred-
nich produktl. Nasledovaly mlé¢né vy-
robky a vejce.

BIOFACH 2025 PREDSTAVIL
GLOBALNIi BIOTRENDY

Ve dnech 11. az 14. Unora 2025 se ve-
letrhu Biofach zuc&astnilo vice nez 35 000
navstévnikl ze 140 zemi. Kazdy druhy
Ucastnik pfijel ze zahrani&i. Navstivili pfi-
blizné 2 300 vystavovatelll z 94 zemi,
aby se seznamili s Sirokou nabidkou pro-
duktl ze svéta biopotravin.

Kongres, ktery probihal soubézné s ve-
letrhem, se zaméfil na téma ,Yes, we

do! — Jak dosahnout zmeény v seg-
mentu biopotravin“. Uéastnici oce-

nili zejména vybér témat, ktera byla
pfesné prizplsobena potfebam odvétvi.

NejnavstévovanéjsSim panelem byl ,,Né-
mecky trh s biopotravinami — fakta,
Cisla a analyzy 2025“. Téma ,Yes, we
do!“ se odrazilo i v Eetnych doprovod-
nych akcich. Inovac¢ni silu bylo mozné
pocitit mimo jiné na nové koncipova-
nych padiich Presentation stage a In-
novation stage. Velkému zajmu se opét
téSila také témata tykajici se stravovani
mimo domov. Na pfikladech osvédce-
nych postuptl se G¢astnici mohli hloubégji
seznamit s problematikou spolecného
stravovani. Dvé nové platformy, kon-
cepcni vyvoj svéta zazitk( Vegan ¢i Pla-
netarni zdravi a rozsifeni specialni plo-
chy o stravovani mimo domov, prekonaly
podle organizator( véechna oCekavani.
Novinkou leto$niho veletrhu byla také
skute€nost, Ze se soubézné nekonal sa-
mostatny veletrh kosmetiky Vivaness, ale
jeho vystavovatelé byli ,rozptyleni“ v jed-
notlivych halach Biofachu. Tato nova
sKkompaktni struktura“ akce bude urcité
podrobena fadé hodnoceni z fad vysta-
vovatell i navstévnikd. Pokud u ni orga-
nizatofi zUstanou, zaslouzila by si lepsi
komunikaci rozmisténi vystavovatell
vych halach.
PFisti Biofach pfivita navstévniky ve
dnech 10. az 13. unora 2026.

ek

PODIL HLAVNICH ODBYTOVYCH MiST NA CELKOVEM OBRATU BIOPOTRAVIN (2007-2022)

| 2007 | 2009 | 2011 | 2013 | 2015 | 2017 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2022 |
| (mil. &) |

Odbytové misto v CR
podil odbytového mista v CR (%)

Supermarkety/ hypermarkety’ 67,5 692 67,8 67,0 609 58,0
z toho drogerie x 11,2 11,3 18,7 14,7 17,5
Prodejny zdraveé vyzivy a biopotravin 22,5 17,7 19,8 16,6 14,3 12,6
Nezavislé prodejny potravin 2,5 2,4 1,4 1,6 4,2 3,0
Faremni a ostatni pfimy prodej 2,0 3,9 5,2 8,9 7,0 5,4
E-shopy? X X X X 7,8 14,1
Lékarny 5,0 6,0 5,2 4,5 2,6 3,9
Gastronomie 0,5 0,8 0,6 1,4 3,2 3,0
Celkem 100 100 100 100 100 100

1 Soucasti kategorie Supermarkety / hypermarkety jsou i drogistické fetézce (drogerie)
2 Vzhledem k tomu, Ze jsou e-shopy vyuzivany k pfimému prodeji biopotravin samotnymi vyrobci i farmami, je od roku 2018 pfislu$na ¢ast obratu pfictena k pfimému

prodeji a odectena v kategorii e-shopl

50,2 46,9 50,0 51,9 2371
152 148 169 17,7 1233
162 149 12,8 9,3 643
1,8 1,6 2,2 2,7 188
96 11,7 9,8 9,5 351/663
11,4 16,6 16,6 19,1 1643/1331
5,2 5,1 5,7 4,4 305
5,7 3,2 3,0 3,1 216
100 100 100 100 6 950

Zdroj: Statisticka $etfeni UZEI, zpracovala CTPEZ / Rogenka ekologického zemédélstvi 2023
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SORTIMENT

VSTOUPIT DO NEJISTEHO
SVETA PODNIKANI

BYLO VYZVOU

PODPORUJEME LOKALNI DODAVATELE,
MINIMALIZUJEME OBALY A UMIME

RYCHLE REAGOVAT NA PRANI

ZAKAZNIKU, PROZRADILA V ROZHOVORU

MICHAELA VANECKOVA, ZAKLADATELKA
A MAJITELKA FIRMY CALTHA, CESKEHO
VYROBCE PRIRODNi KOSMETIKY.

B Muzete zavzpominat na zadatky
vasi firmy, jak Sel ¢as se znac¢kou
Caltha?

Znacku Caltha, coz je latinsky nazev
pro blatouch, jsem zalozila v roce 2015,
kdyz jsem se rozhodla opustit akade-
mickou kariéru a vénovat se vyrobé pfi-
rodni kosmetiky. Plvodné jsem zadi-
nala s nejrliznéjSimi experimenty doma
v kuchyni, kde jsem vytvarela prvni my-
dla pro rodinu a pratele. Postupem ¢asu
jsem vyrobu pfesunula do plnohodnotné
provozovny, nejprve v najmu v okrajové
¢asti Olomouce. Od roku 2021 jsem se

jiz s tymem spolupracovnik( pfesunula
do vlastniho arealu v Tovéfi, coz umoz-
nilo dalsi rozvoj a rozSifeni sortimentu.

B Letos slavite 10 let existence firmy.
Kam se chcete dale posouvat, kde vi-
dite prostor pro inovace?

| po deseti letech na trhu vidime velky
prostor a moznosti pro dalsi rist. Planu-
jeme rozsifit nas sortiment o nové pro-
dukty, které budou zohlednovat aktualni
trendy v pfirodni kosmetice. Kdyz budu
konkrétni, tak chceme rozsifit nasi radu
dekorativni kosmetiky.

BT l\‘Ei;::;__;" | L]
Py fiﬁi’

"I SEEEEET

,,PFi vyrobé véech produktl se snazim vyhnout véem syntetickym ingrediencim, a naopak
dodavam do produktt pFirodni latky bez chemického o$etfeni,” Fika Michaela Vané&kova.

Caltha (lat. blatouch) je Statnim zdravotnim Ustavem
certifikovana znacka z pfirodnich zdrojd ru¢né vyrabéné
kosmetiky. Znacka Caltha vznikla pfed deseti lety. Na-
vzdory prekazkam, jako byla pandemie covidu a dalsi
krize, se znaCka dokéazala nejen pfizplsobit, ale i posilit
svou pozici na vysoce konkurenénim trhu kosmetiky.

B Konkurence na trhu je velika, ma-
zete prozradit, ¢im jste jedinecni,
jaké benefity mizete zakaznikiim
nabidnout?

Jsem presvédcena, ze nase jedinec-
nost spociva v ruéni vyrobé s dirazem
na kvalitu a velmi peclivy vybér suro-
vin z ovéfenych zdrojd. Kazdy produkt
ma svou originalni recepturu a je vy-
sledkem nas$i obrovské vasné pro pfi-
rodni kosmetiku. Navic jsme flexibilni

a schopni rychle reagovat na rozmanité
prani a potfeby nasich zakaznikl, coz
nam umoznuje nabizet produkty Sité
pfimo na miru jejich pozadavkdm. To
vSe plati i pro spolupraci v oblasti white
labeling, kde se nase portfolio zna¢né
rozrostlo.

B Popularita prirodni kosmetiky roste.
Jaké trendy sledujete aktualné na trhu
v tomto segmentu?

V soucasnosti je jednoznacné velmi pa-
trny narlst zajmu o pfirodni a ekolo-
gické kosmetické pfipravky, zejména
mezi mladsi generaci. Lidé vyhledavaji
¢im dal ¢astéji produkty s jednoduchym
a transparentnim slozenim, které jsou Se-
trné k zivotnimu prostredi. Rovnéz roste
poptavka po multifunk&nich vyrobcich

a pfirodni dekorativni kosmetice, ktera
kombinuje pfirodni péci o plet s estetic-
kymi vlastnostmi.

M Jaci jsou Cesi, pokud jde o pfistup
k pFirodni kosmetice? Je néco, co
byste aktualné oznadcila za ,hit“?
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Sledujeme, Ze Cesi stéle vice dbaji na
sloZeni kosmetickych produktl a pre-
feruji pfirodni alternativy. Zaznamenali
jsme rostouci zajem zejména o pletova
séra a krémy s aktivnimi latkami, které
prokazatelné zlepsuji stav pleti. Aktual-
nim ,,hitem* je ale jiz zminéna dekorativni
kosmetika s pfidanou hodnotou aktivnich
latek a pfirodnich zdroja.

B Co bylo pro vas osobné za dobu
existence vasi firmy nejnaroc¢néjsi vy-
zvou, kterou vam podnikani prihralo
do cesty?

nuti opustit stabilni akademickou kariéru
a vstoupit do nejistého svéta podnikani.
Daéle pak zvladnuti rastu firmy, stého-
vani do novych prostor a pfizplisobeni se
zménam na trhu béhem covidové pan-
demie. A vlbec nejzasadnéjsi pak bylo
skloubit rodinu s podnikanim. Kazda

z téchto vyzev nas vSak posilila a umoz-
nila nam dale rdst.

B Muzete priblizit, jak vznikaji napady
pro vyvoj vasich produktl a receptur?
Kde hledate inspiraci?

Inspiraci Cerpame z pfirody, tradi¢nich
receptur i aktualnich trendd v kosmetice.
Peclivé sledujeme potieby nasich za-
kaznikd a na jejich zakladé vyvijime nové
produkty. Snazime se nabizet ucelené
vyrobkové fady, které zajisti komplexni
péci o celé télo. Suroviny ziskavame od
ovérenych dodavateltl z Ceské republiky,
Velké Britanie a Francie a vzdy dbame na
jejich nejvyssi kvalitu.

SORTIMENT

B Velkym tématem je dnes trvala udr-
zitelnost. Jak konkrétné ji podporujete
ve vasi firmé?

Udrzitelnost je pro nas kliCova. Snazime
se minimalizovat obalové materialy, na-
bizime velkoobjemova baleni a podpo-
rujeme opakované pouziti oballl. Také
peclivé vybirame suroviny s ohledem na
jejich ekologicky dopad a podporujeme
lokalni dodavatele. Jsme prvni a dodnes
jedina znacka pfirodni kosmetiky, ktera
podporuje bezobalové obchody a snazi
se tak minimalizovat obaly.

To, ze pfirodni mydlo muze byt i uméleckym
dilem, je diky pfirodnim hlinkam

a mineralnim oxidim, které mydlo krasné

a uzitec¢né obarvi. Celistvost mydla
podporuji esencialni oleje, které propujéuji
mydIim Zivotni silu rostlin.

B S vyrobou pfirodni kosmetiky mate
dlouholeté zkusenosti. Co vSe je treba
béhem celého procesu peclivé hlidat
a kontrolovat?

Vyroba pfirodni kosmetiky je naro¢ny
proces, ktery vyZzaduje peclivy vy-

bér surovin a pfisnou kontrolu kvality.

Sledujeme nejen sloZeni jednotlivych in-
gredienci, ale i jejich plivod a certifikace.
Dllezité je také spravné nastaveni vyrob-
nich procesu, aby produkty byly stabilni,
bezpecné a ucinné. Neustale testujeme
nové receptury a dbame na to, aby od-
povidaly pfisnym normam a také naroc¢-
nym ocekavanim zakaznikd.

B Kde vSude si mohou spotiebitelé
vase vyrobky zakoupit?

Nase produkty jsou dostupné predevsim
prostrednictvim naseho e-shopu, kde
nabizime kompletni sortiment. Spolu-
pracujeme také s vybranymi kamennymi
obchody, specializovanymi prodejnami
zdravé vyzivy a ,concept store” ob-
chody, zamérenymi na pfirodni kosme-
tiku po celé Ceské republice. Déle se
pravidelné uc¢astnime farmarskych trhid
a ekologickych festivall, kde si zajemci
mohou nase produkty i vyzkousSet.

B Co povazujete za viibec nejvétsi
uspéch vasi znacky, na co jste speci-
alné pysna?
Za nas nejvetsi uspéch povazujeme
skute€nost, Ze jsme si za deset let vy-
budovali silnou komunitu vérnych za-
kaznikU, ktefi se k nam vraceji. Py$ni
jsme na to, Ze jsme i pfes rdst firmy
zachovali plvodni filozofii, tedy ruéni
vyrobu, kvalitu surovin a osobni pfi-
stup k zédkazniklim. Také jsme hrdi na
expanzi a rozsifeni vyroby, diky emuz
muzeme nabidnout jesté vice kvalitnich
pfirodnich produktu.

Simona Prochazkova

PREDPLATTE ST CASOPIS KOSMETIKA & WELINESS
ADOZVITE SE, €O JENOVEHO VE SVETE KRASY

Kosmetika & Wellness prindsi uZiteené rady, jak pecovat o plef, jak se licit, jok odpocivat ...

Casopis je privodcem svéterm kosmetiky a relaxace nejen pro koncové cendiky,
ale také pro majitelky kosmetickych salong.

Dottete se o omlazovacich zékrocich, o pristrojich, keré vés dokdzou vrdtit o pér let zpatky.

Predplainé ma nejen tu vyhodu, Ze Easopis dostanete do schranky, ale prvnich
10 predplatitelek ziska zajimavou cenu: kosmeticky baligek, voucher na o3etreni apod.

Budte
v obraze jen

za 605K¢é

roc¢né!

Kosmetika & Wellness vse o krase, zdravi a estetice
Objedndveijte na www.kosmetika-wellness.cz



http://www.kosmetika-wellness.cz
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KAVA JE V OHROZENI,

VARUJE NESTLE

MILOVNIKU KAVY PRIBYVA, ALE ZMENA
KLIMATU A S Ni SOUVISEJICi EXTREMNI
VYKYVY POCASI MOHOU ZPUSOBIT, ZE

SE PRODUKCNI PLOCHY PODLE TOHO
NEJHORSIHO SCENARE VYRAZNE ZMENSI.

Kavovnik patfi k nejchoulostivéjSim plo-
dinam. Hrozi, Zze v produkénich oblastech
se vyméra plantazi zmensi az o polovinu,
varuji experti z curySské Vysoké Skoly
aplikovanych véd. Uz v roce 2030 bude
podle nich na globalnim trhu chybét mi-
lion Zoku zelené kavy. K podobnému za-
véru dospéli jejich kolegové z Michigan
State University.

To je néco, co nemohou zpracova-

telé kavovych bobd, z nichZ nejvétsi

na svété je Svycarska Nestlé, pfipustit.
Proto investuji nemalé penize, aby k né-
¢emu takovému nedoslo. Kava je velice
vynosny byznys. Zpracovani a prodej
kavy predstavuje pro Nestlé ten nejvétsi
byznys. Se znackami, jako jsou Nes-
café, Nespresso a Starbucks, dosahl

nejvétsi svétovy vyrobce balenych po-
travin v roce 2023 trzeb v hodnoté témér
24 mild. Svycarskych frank(, tedy ¢tvrtiny
celkové sumy. Zhruba 20% marze poci-
tana z provozniho zisku EBIT ¢&ini kavovy
byznys nadale velice lukrativnim.
Prazirny si mohou dovolit dale zdrazovat.
Koncem lonského roku to oznamil ame-
ricky Starbucks, nedavno Nestlé, jejiz
znaCka Nescafé se pouziva na pfipravu
kazdého sedmého Salku kavy na svéte.
Klimatické zmény zpUsobuiji, Ze zatimco
potencial tradi¢nich produkénich pa-
sem slabne, vytvareji se prfedpoklady pro
vznik pasem novych. Ale to je pozvolny,
a navic investic¢né velice narocny proces,
nebot se v mnoha pfipadech museji ka-
cet jihoamerické destné pralesy.

Lz

Na svétovém trhu s kavou dominuji dvé zakladni odridy - arabica s podilem kolem 57 %,
jejimz hlavnim producentem je Brazilie, a robusta, v jejiz produkci vede Vietnam.

Na celém svété se denné vypiji asi tfi miliardy salk(
kavy. A poptavka po tomto povzbuzujicim napoji vzhle-
dem k rlstu svétové populace se do roku 2050 zhru-
ba zdvojnasobi, pfedpovidaji odbornici z newyorské
Columbia University.

POMOCI MA ,,AKENI PLAN*
Aby si koncern Nestlé do budoucna za-
jistil dostatek suroviny pro své prazirny,
realizuje jiz del$i dobu ,akéni plan“, roz-
vrzeny na obdobi 2010-2030 v hodnoté
nékolika miliard $vycarskych frank(. Vy-
zkumnici se v jeho ramci snazi kfizenim
vyslechtit nové, vici zménam klimatu
odolnéjsi odridy kavovniku.

Lokalni tymy agronomd za podpory
Nestlé kazdy rok proskoli na 150 tis. far-
marl, které seznamuji s metodami rege-
nerativniho zemédélstvi. Koncern uvadi,
ze letos na néj pripadne asi pétina kavy,
kterou zpracovava, do roku 2030 chce
dosahnout poloviny.

Nestlé ve svém vyzkumném stiedisku
ve Francii kfizenim ziskava nové odrldy
odolnéjsi vaci chorobam, hlavné kavové
rzi. Je to napfiklad nova varianta arabiky
nazvana Star 4. Skyta vétsi lusky, a tedy
i vy$Si produkci. Vynosnéjsi a odolngjsi
vU¢i suchu jsou také nové odridy ro-
busty. Vysledky Slechténi se nasledné
oveéfuji pfimo na plantazich, mimo jiné

v Ekvadoru.

MiSTO KAVY TREBA
PALMOVY OLEJ

»Ale bude to vSechno postacovat?“ po-
lozil otazku némecky hospodarsky list
Handelsblaat. Experti, které cituje, jsou
vesmeés skepticti a kritizuji kavové spo-
le€nosti, Ze pro zachranu kavovnikovych
plantazi stale délaji malo.

Friedel Hutz-Adams z bonnského
Sltdwind Institutu, jez se zasazuje

o ,,spravedlivéjsi svétové hospodar-
stvi“, soudi, Ze dosavadni snahy Nestlé
i ostatnich praziren k udrzeni a zvySeni
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produkce kavy nestaci. ,,Vzhledem k ob-
rovskému objemu zpracovavané kavy
se musi vynalozZit jesté vétsi usili,” cituje
list Handelsblatt Hitze-Adamse, podle
kterého se musi do ,,zachrany“ kavo-
vého sektoru zapojit také vlady v kli¢o-
vych producentskych zemich. Uz proto,
aby farmafi a jejich rodiny, jejichz Zivo-
byti zavisi na péstovani kavovniku, ne-
byli pfili§ zavisli na politice nadnarodnich
koncernd.

Nestlé kazdy rok nakupuje miliony tun
kavovych bobl ve vice nez 20 zemich
nachazejicich se kolem rovniku. Ale ni-
koli od tamnich péstiteld (pfevazné drob-
nych farmar{), nybrz od lokalnich &i
mezinarodnich obchodnikl. Mali produ-
centi z vysokych cen kavy nemaji prak-
ticky nic. Pfitom na jeji produkci ve svété
podle odhadu zavisi 125 miliond lidi.

Ve svété proto pribyva farmarl prechaze-
jicich na jiné plodiny, od nichz oCekavaji
vysSi a stabilngjsi pfijmy. Kavovniku tak
stale vice konkuruji tfeba palma olejna
nebo kauc€ukovnik, v Thajsku nebo Viet-
namu je to lahodné ovoce durian.

Nestlé v této souvislosti farmarim do-
porucuje péstovat ve stinu kavovnik
napriklad popinavou rostlinu peprov-
nik. Takova rozmanitost (biodiverzita)

by prospéla i kvalité pady, nebot pfi-
spiva k vyssi tvorbé humusu i u€innéjsi
ochrané pred pldni erozi.

NEJCITLIVEJSI

JE ARABICA

Na svétovém trhu s kavou jednoznacéné
dominuji dvé zakladni odrldy — arabica

s podilem kolem 57 %, jejimz hlavnim
producentem je Brazilie, a robusta, v jejiz
produkci vede Vietnam.

Klimatické zmény nejvice postihuji ara-
biku. Tento kavovnik roste v nadmor-
skych vyskach od 600 do 2 000 metrd,

SORTIMENT

pfiCemz mu vyhovuje teplotni rozmezi od
18 do 25 stuprid Celsia. Odrida cenéna
pro své Siroké spektrum vUni citlivé rea-
guje na proudéni horkého vihkého vzdu-
chu a je nachylna k chorobam, jako je
tfeba kavova rez.

Robusté se nejvice dafi v nadmorskych
vyskach do 900 metr( a pii teploté ko-
lem 26 stupill Celsia. Tato odrlida skyta
podstatné vys$si vynos nez arabica. Jejim
nejvetsSim producentem je Vietnam, cel-
kové druhy nejvétsi dodavatel kavovych
bobl po Brazilii.

Poptavka po kaveé robusta roste rychleji
nez zajem o arabicu, nebot je levnéjsi,
coz prazirnam, které také Setfi na nakla-
dech, vyhovuje. | kdyz se robusta dosud
vyuzivala predevsim k vyrobé instantni
kavy, stale Castéji se jeji zrna pridavaji

i do prazenych kavovych smési, jimz do-
minuje arabica.

Problémy, které maji vietnamsti pésti-
telé robusty, motivuji brazilské péstitele,
ktefi se dosud orientovali pfevazné na
arabiku. ,,V Brazilii ted hodné vysazuji ro-
bustu, takze za par let by mohla pred-
stihnout v jeji produkci dosud vedouci
Vietnam,“ sdélil agentufe Reuters Giu-
seppe Lavazza, pfedseda predstaven-
stva spole€nosti Lavazza.

POLEVI LETOS CENOVY
RUST?

Globalni spotfeba kavy v posled-

nich zhruba 20 letech neustale stoupa
a v marketingovém roce 2024/25 se
podle prosincové progndzy amerického
ministerstva zemédeélstvi (USDA) pfiblizi
170 mil. Zok{ (po 60 kg), z toho na Ev-
ropskou unii a USA pfipadaji skoro dvé
pétiny tohoto objemu.

Rostouci spotfeba a kolisavé sklizné
podminuji pfevazné vzestupny cenovy
trend. Primérna cena kavy na svétovém

trhu se v Unoru roku 2022 podle zpravy
Coffee Barometer ocitla na tehdy dese-
tiletém maximu 244 US centl za jednu
libru (kompozitni ukazatel za rlizné druhy
kavy). Potom ale zacala padat az na 145
US centl za libru v lednu 2023. Byl to
hlavné dlsledek vysokych nahromadé-
nych zésob u obchodnik.

Zhruba o rok pozdéji (loni v tnoru) prd-
mérna mésicni cena Cinila 182 US centd
za libru, v prosinci 2024 to bylo skoro
300 a v lednu podle posledni zpravy
Mezinarodni organizace pro kavu (ICO)
310,1 US centu za jednu libru.

V brazilskych skladech byva zacatkem
bfezna alespon 250 tis. Zokd kavy, letos
jsou ale skoro prazdné, informovala po-
Catkem brezna agentura Reuters. Far-
mafi prodali skoro vSechnu svoji urodu
uz nékolik mésicl pred pfisti sklizni, coz
je opravdu neobvyklé a pfirozené tlaci
cenu této komodity vzhUru.

Cena kavy arabica béhem minulého roku
poskocila zhruba o 70 % a od pocatku
letoSniho roku pfidala dalSich 20 %. Ro-
busta pouzivana hlavné pro pfipravu roz-
pustné kavy loni zdrazila o 72 %.
VétSina progndz hovofi o dalSim ceno-
vém rlstu, nebot v marketingovém roce
2025/26 se o¢ekava vyrazny pokles bra-
zilské produkce. V nyné&jsi sezoné by to
v Brazilii mélo byt 45,4 mil. zokd kavy
arabica pfi celosvétoveé sklizni 97,8 mil.
7okl a 21 mil. zok{ kavy robusta (celo-
svétové 77 mil. ZokQ).

Dynamika cen na svétovém trhu s kavou
nezavisi jenom na poméru mezi nabidkou
a poptavkou a vyvoji zasob. Vliv na ni
maji také stoupajici naklady na pracovni
silu i na hmotné vstupy, jako jsou pri-
myslovéa hnojiva ¢i ochranné pfipravky.
Svoji roli sehravaji také naklady na lodni
prepravu a samoziejmé vykyvy smén-
nych kurzd.

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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PECE O PSYCHICKE
ZDRAVIi VE FIRMACH JAKO
KONKURENCNI VYHODA

JANA MURZA JE EXPERTKA NA DUSEVNI
ZDRAVI VE STATNIM ZDRAVOTNIM

USTAVU (SzU). JE PSYCHIATRICKA

A PSYCHOTERAPEUTKA, ZAKLADATELKA
SPOLKU COLLO, KTERY SE ZAMERUJE NA
PECI O DUSEVNI ZDRAVIi ZAMESTNANCU.

B Jak se béhem poslednich let méni
pristup firem k dusevnimu zdravi?
Predevsim se o duSevnim zdravi vic
mluvi. Zacala po ném byt spolecen-
ska i firemni poptavka. Tu vyvolaly krize
a zmeény, kterym posledni dobou Ce-
lime. Zaméstnanci i zaméstnavatelé Celi
novym situacim a ve zvysené mire se
potykaji s novymi, dosud nepopsanymi
psychosocialnimi riziky. Jsou nuceni
pfijimat nové navyky a chovani. To vse
ma dopad na jejich dusevni a fyzické
zdravi.

Ve firmach skoncila doba, kdy se o lidi
pecovalo hlavné prostfednictvim bene-
fitd, jako je stravovani, néjaky kurz, ma-
saze, péce fyzioterapeuta, kouce. V di-
sledku zminénych krizi se objevila nova
otazka: zda jsou lidé dost odolni vidi
zménam, a to fyzicky i psychicky. Pro-
toze zdravy a odolny zaméstnanec je
vykonny a loajalni zaméstnanec, a ta-
kové lidi firmy, které chtéji obstat v kon-
kuren¢nim prostfedi v dobé zmén a ne-
jistot, potfebuiji. Toto vSe roztocilo kolo
zajmu o podporu psychického zdravi
zaméstnancd.

Narlst zajmu o psychické zdravi zplso-
bil i nastup mladsich generaci, které pre-
feruji work life balance a péci o zdravi.
Vysledkem v8ech téchto trendd a zmén
je, ze se ¢im dal vic HR a BOZP mana-
zer( ve firmach aktivné zabyva du$evnim
zdravim.

Kdyz to shrnu, tak trend poslednich let

v dusevnim zdravi (ale zdravi viibec)
vede od haseni jednotlivych problém0

k fizeni psychické a fyzické odolnosti.

B Jaké aktivity v pécéi o dusevni zdravi
se ve firmach nejcastéji vyuzivaji?
Pfed dvéma tfemi lety to byly kurzy jégy,
mindfulness, wellness, masaze. V sou-
Casné dobé je zajem o dusevni zdravi
sofistikovanéjsi. Vétsinou jde o od-
borné narazové akce, jako je Den zdravi,
workshopy o dusevnim zdravi, programy
prevence proti stresu a rlznym zavis-
lostem, odvykani koureni, feSeni kon-
fliktd, nabidku psychoterapie online nebo
offline. HR manazefi hledaji inspirace

a ptaji se, co v této oblasti nyni ,leti“.
Neéktefi nejSikovnéjsi HR a BOZP mana-
zefi jdou ale jesté dal a zjiStuji, jaka psy-
chosocidlni rizika ve firmé na pracovis-
tich jsou a jak je fidit. To uz je pfistup od
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Péce o dusSevni zdravi v sou¢asném slozitém svéte je
nesmirné dulezita, ale nelze ji oddélovat od péce o zdra-
vi fyzické. Oboji se totiz podili na péstovani nasi odol-
nosti vii¢i zménam a nejistoté, v niz dnes Zijeme.

haseni poZaru u jednotlived k aktivnimu
fizeni péc¢e o dusevni zdravi pro riizné
skupiny zaméstnancl. Nejnovéjsi trend.

B Co s klienty ve firmach obvykle
resSite?

Pokud poskytujeme psychoterapeutickou
podporu, tak jde o zcela bézné problémy
- rodinné zalezitosti, problémy s détmi,
starymi rodi¢i, rozvod, partnerské vztahy.
Anebo za nami na psychoterapii pficha-
zeji zaméstnanci se svymi osobnimi pro-
blémy jako Uzkost, nespavost, deprese,
neschopnost se soustredit.

Firmy, s nimiz spolupracujeme, maji za-
jem o workshopy na téma komunikace,
stres management, feSeni konfliktd, me-
zilidské vztahy, S$patna organizace prace,
pretézovani, vyskyt Sikany apod.

B Jak by si firma méla péci o dusevni
zdravi nastavit?

Za SZU v ramci soutéze Podnik podpo-
rujici zdravi a v ramci prednasek, které

o dudevnim zdravi délame, klademe du-
raz na to, aby péce o psychické zdravi
byl projekt. Ma-li takovy projekt vznik-
nout, je nutné védét, co ovliviuje du-
Sevni zdravi ve firmé, jaka jsou konkrétni
psychosocialni rizika. Projekt by mél ri-
zika hned na zac¢atku identifikovat a pak
se zaméfit na to, jak jim prfedchazet. Pro
rychlou orientaci mizeme psychosocialni
rizika rozdélit na dvé skupiny. Faktory
ovliviujici duSevni zdravi se déli na tvrdé
a mékké. Do skupiny tvrdych faktord
patfi organizace prace, pracovni pro-
stfedi. Do skupiny mékkych faktor( patfi

92

ReTaitNews



PERSONALNiIi MANAGEMENT

wellbeing, management stresu a psy-
chicka odolnost.

Pokud nema péce o dusevni zdravi fun-
govat narazové, ale jako komplexni,
dlouhodoby projekt, je potreba si pro
projekt vytvorit tym, ktery ma svého ma-
nazera. At uz si ten projekt vezme na
starost kdokoli, mél by si uvédomit, ze
jde o zavadéni zmény, proto musi mit
projekt promyslenou strategii, cil, roz-
pocet, vlastni marketing a méfitelné vy-
sledky. Také musi zahrnovat komunikaci
k zaméstnancim. V tymu by mél byt i Kli-
Covy Clovék, ktery zna situaci lidi na ur-
¢itém pracovisti a je na daném pracovisti
nositelem zmén. Napfiklad mistr, $éf od-
déleni apod.

Navody, jak s projektem péce o psy-
chické zdravi zacit a jak ho zaméfit, si
firmy mohou vzit z ISO 45003:2021 nebo
z dokumentd mezinarodni informacni
agentury EU-OSHA pro bezpecnost

a ochranu zdravi pfi praci.

B Jaka je role stftedniho manage-
mentu, HR manazerd a $éf v pééi

o dusevni zdravi?

Péci o dusevni zdravi ma v kazdé firmé
na starosti nékdo jiny, vétsinou to patfi
pod HR, v nékterych firmach pod BOZP
nebo wellbeing manazera. Ale hlavni
praci v oblasti dusevniho zdravi ve fir-
mach vykonava stfedni management.
HR nebo BOZP manazer mu poskytuje
podporu a metodickou pomoc. Napfiklad
HR mUze stfednimu managementu radit
VvV organizaci prace, pomoci s presngjsSimi
popisy prace, upozornit na pretézovani
lidi, na stres, nabidnout moznost lepSiho
vyuzivani flexibility nebo krat$ich tvazkd,
také mize manazery upozornit na sig-
naly mobbingu v tymu, seznamit je s no-
vinkami v ergonomii apod. V fadé pro-
blémovych situaci HR oddéleni pomaha
$éflim sehnat odborniky na urcité téma.
Roli HR je také Skolit manazery v ob-
lasti komunikace, stres managementu

a tématech, ktera s psychickym zdravim
souvisi. Tiha zmén ale lezi na bedrech
pfimych nadfizenych. Ti by méli védét,
co jejich lidé potrebuji a vyzadovat si
podporu od HR a BOZP managementu.

B Jak je dusevni zdravi propojené

s fyzickym?

Totalné! Jsou to spojené nadoby, jedno
ovliviuje druhé. Kdyz budete pretézo-
vani, nebude se dodrzovat popis prace,
budete pracovat pod stresem, bez moz-
nosti komunikovat o problémech se
$éfem, doplati na to nejen vase psychika,
ale i vas pohybovy aparat. Bude vas bo-
let hlava, zada, ruce, nohy. Kdyz bu-
dete zvedat tézka bfemena, stat hodiny
u pasu a vykonavat monotoénni ¢innost
bez moznosti si dikladné odpocinout,
opét budete unaveni, ale také se budete
citit v psychické nepohodé. Lidé, ktefi
pracuji ,hlavou®, tfeba ajtaci, ktefi sedi
celé dny u pocitate, mohou mit potize
se zady a nedostatek pohybu jim mlze
zpUsobit i chronické bolesti. Totéz plati
opacné: psychické problémy se tykaji

i t&ch, co pracuji rukama.

Nevyvazenost péce o zdravi fyzické

a dusevni zvySuje absenci, nemoc-
nost, fluktuaci, narfist nemoci z povolani
a predc¢asnych odchodl do dlichodu.
Podle prizkumu EU-OSHA az 60 %
vSech absenci na pracovisti ze zdravot-
nich ddvod Ize pripisovat psychosoci-
alnim rizikdm a vysokému pracovnimu
stresu. Odrazi se to i ve vydajich EU

na léCbu dusevnich onemocnéni, které
ro¢né presahuji 4 % HDP, coz je vice nez
600 miliard eur.

B Se svym kolegou, fyzioterapeu-
tem a ergonomem Tomasem Mixou,
jste pred par lety zalozili projekt Dr-
24k, ktery zaméstnavatelim nabizi
komplexni péci o zdravi fyzické i psy-
chické. O co jde?

Drzak spojuje podporu fyzického i du-
Sevniho zdravi a cilem je zvySovat odol-
nost zaméstnancl. Kolega Mixa se vé-
nuje fyzioterapii zaméstnancUl ve firmé

a také konzultacim, jak zlepsit pracovni
prostredi napf. ergonomickymi Upravami.
Ja nabizim psychoterapii a workshopy

o duSevnim zdravi. Oboji ve firmé pro-
biha soubézné a firma tim ziskava sys-
tematickou a cilenou péci o zdravi svych
zaméstnancu. O projekt je velky zajem.
Osviceni zaméstnavatelé si totiz zacinaji

uvédomovat, ze zdravy zaméstnanec je
vykonny zaméstnanec.

B Jaké mate zkusSenosti s tim, Ze ma
firma vlastniho firemniho psychologa?
Ve firmach, kde ho maji, se dafi podpo-
rovat dusevni zdravi napfi¢ rliznymi sku-
pinami zaméstnancu. To je rozdil oproti
modelu, kdy firma poskytuje zaméstnan-
clm psychoterapii jako benefit.

Zatimco firemni psycholog je ¢lovék,
ktery mdze poznat firemni kulturu do
hloubky a v kontextu fungovani celé
firmy. Je souc¢asti tymu a mlze doporu-
Covat, co je tfeba v dané kultufe ménit,
aby to prospivalo dusevnimu zdravi za-
méstnancl. Samoziejmé také mlze fun-
govat i jako psycholog pro jednotlivce,
ktefi jsou v mimoradné situaci.

B Jaké strategie v oblasti dusevniho
zdravi a bezpec¢nosti prace doporu-
cuje EU-OSHA?

EU-OSHA pravidelné vydava vyzvy

a navody tykajici se podpory fyzického

i dusevniho zdravi. Napfiklad vydala
vyzvu do roku 2025, kde pojmenovava
nova psychosocialni rizika, ktera se vli-
vem globalnich zmén objevila. Nedavno
vydala praktickou pfiru¢ku pro malé

a stfedni podniky Reseni problému psy-
chosocidlnich rizik a poskozeni pod-
plrné pohybové soustavy. Je to navodny
dokument, jak s psychosocialnimi riziky
pracovat. Tento dokument mdze byt na-
vodem pro firmy, které chtéji s podporou
psychického zdravi projektoveé zadit.

B SzU kazdoroéné vyhlasuje soutéz
o titul Podnik podporujici zdravi. Od-
razi se v soutézi fakt, ze se podniky
vice vénuji psychickému zdravi?
Urcité. | vzhledem k tomu, Zze dusevni
zdravi se stava ¢im dal vétsi prioritou
ve firmach, pfipravujeme v SZU nova
kritéria pro hodnoceni podnikd, v nichz
se vénujeme i Urovni péce o psychické
zdravi ve firmach. Pokud se firma chce
do soutéze prihlasit, najde podminky
soutéze, veskeré informace a pfihlasku
na www.podnikpodporujicizdravi.cz.
Alena Kazdova
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