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ROSSMANN
TRZBY PREKONALY 9 MILIARD

Praha/ek — V roce 2025 dosahla spole¢-
nost ROSSMANN v Ceské republice cel-
kovych hrubych trzeb ve vysi 9 mid. K¢,
coz predstavuje meziro¢ni narlst o 16 %.
Ceska sit je soudasti mezinarodniho kon-
cernu, ktery vioni v Némecku, Spanél-
sku, Polsku, Madarsku, Ceské republice,
Turecku, Albanii, Kosovu a Dansku utrzil
16,6 mld. eur a zvysil obrat 0 8,5 %. Spo-
le€nost patfi v Evropé mezi pfedni za-
méstnavatele, v deviti zemich pro ni pra-
cuje kolem 67 700 zaméstnancd.

V pribéhu roku 2025 investovala firma

v Cesku vice nez 400 mil. K& do dalsiho
rozvoje. Finan¢ni prostfedky sméfovaly
predevsim do realizace novych a moder-
nizace stavajicich prodejen, do technolo-
gie nového logistického centra, zavadéni
digitalnich technologii na prodejnach

a do oblasti IT. V roce 2025 spolecnost
zahgjila vystavbu logistického centra

v CTParku Prague North u Prahy, do je-
hoz technologii a vybaveni investuje vice
nez pll miliardy korun. Aredl ma rozlohu
pres 30 000 m2 a jeho dokonceni je pla-
novano na rok 2026.

V loriském roce takeé firma spustila pi-
lotni projekt nového jednotného store
konceptu, ktery bude postupné urCovat
podobu maloobchodni sité napfic celou
evropskou skupinou. Koncept poprvé
uvedeny na prodejné v NC Fénix v Praze,
je testovan ve spolupraci se zakazniky.
Spolecnost také dale rozvijela digitalni
nastroje zamérené na zlepSeni zakaz-
nické zkusenosti, mimo jiné i prostred-
nictvim virtualni asistentky Rossi vyuzi-
vajici prvky umeélé inteligence.

AKTUALITY

KOFOLA
CESKOSLOVENSKO

KOFOLA KUPUJE 100% PODIL
V NOBILIS TILIA

Praha/ek — Rodinna napojarska spole¢-
nost Kofola, pod niz spada i tradi¢ni vy-
robce Leros, se rozhodla rozsifit svij
bylinkovy zabér. Sily spojuje s prikopni-
kem pfirodni aromaterapeutické kosme-
tiky v Cesku, spoleénosti Nobilis Tilia. Ta
sidli na VI¢i Hofe, uprostfed nespoutané
prirody Ceského Svycarska a LuZickych
hor a od roku 1994 vyrabi funkéni aroma-
terapeutickou kosmetiku. Nobilis Tilia se
stane soucasti voriavého pilite skupiny
Kofola, spole¢nosti Leros.

BILLA CESKA REPUBLIKA
EXPANZE POKRACUJE

Prahal/ek - Spoleénost Billa Ceska re-
publika pokracuje v ambiciéznim rlstu
své prodejni sité i v roce 2026. Navazuje
tak na mimoradné dynamicky rok 2025,
béhem néhoz otevrela 15 novych a zre-
konstruovala vice nez 40 stavajicich pro-
dejen a vyrazné posilila svou dostupnost
napfi¢ regiony. | v leto$nim roce planuje
Billa otevrit dalSich 15 prodejen a pokra-
Covat v rozvijeni spoluprace s partnery

v oblasti tzv. quick commerce.

Rok 2025 patfil pro spole¢nost k nejdy-
vestice dosahly 2,5 mid. K& a sméfovaly
predevsim do rozSifovani a moderni-
zace kamenné sité, zavadéni energe-
ticky Uuspornych technologii a zvySovani
provozni efektivity. Diky tomu dnes feté-
zec provozuije jiz 289 prodejen po celé

Ceské republice a systematicky se pii-
blizuje hranici 300. V roce 2026 planuje
Billa dalSi navySovani investic na uroven
pfiblizné 2,8 mid. K&. V planu je otevieni

15 novych prodejen a pokracujici mo-
dernizace stavajici sité. Cilem zUstava
dlouhodobé zvysSovani dostupnosti mo-
derniho supermarketu, vysoka kvalita
Cerstvého sortimentu a Spickovy zakaz-
nicky servis ve véech regionech Ceské
republiky.

GS1 CZECH REPUBLIC
KOSIK SE PRIPOJIL DO GDSN

Praha/ek — Po lonském pfichodu hned
tfi obchodnikd do globalni sité pro sdi-
leni produktovych dat GDSN se v Ceské
republice nové pripojil dalsi vyznamny
odbératel, on-line supermarket Kosik.cz.
Z vice nez 13 000 polozek FMCG si u néj
mohou vybirat zakaznici také na Sloven-
sku a v Bulharsku a firma se netaji plany
na dalSi expanzi.

Kosik.cz se stal jiz osmym obchodni-
kem, ktery na naSem trhu GDSN vyuziva.
Rozhodl se pro certifikovany e-katalog
produktovych dat Synfony, poskytovany
GS1 Czech Republic. Produktova data
dodavatele se z GDSN automaticky sta-
huji do jeho uctu v dodavatelském por-
talu. Pro Kosik to znamena zjednoduseni
proces, shizeni chybovosti a zajisténi
aktualnich informaci napfi¢ celym doda-
vatelskym retézcem.

Zapojenim do GDSN ziskal okamzity
pfistup k velkému mnozstvi kvalitnich
B2B2C dat ve standardnim formatu

z jednoho mista v&etné digitalniho ob-
sahu. Velkou prednosti je také automa-
ticky pfijem aktualizaci téchto dat od

ReTailNews
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AKTUALITY

dodavatele. Dodavatelé oceni radikalni
sniZzeni objemu manualni prace: produk-
tova data vkladaji pouze jednou pro né-
kolik odbératelll zarovern a zmény se au-
tomaticky zaslou véem partnerdim. GDSN
jim pomaha rychleji uvadét vyrobky na
trh. Z vy$Si kvality dat profituji shodné
oba partnefi. Komunita odbératell po-
uzivajicich GDSN na nasem trhu aktu-
alné zahrnuje tyto spolecnosti: Albert,
dm drogerie markt, Dr. Max, Globus, Ko-
Sik.cz, Lavonio, Rohlik a Rossmann.

GLOBUS

STRATEGICKYM PARTNEREM
PRO ROzZVOZzZ JE DODO

Praha/ek — Skrze e-shop Globuson-
line.cz nabidne Globus Siroky sorti-
ment véetné produktl z Vlastnich vyrob

Stepa

Globus nejprve v Praze. V planu je rozsi-
feni rozvozu do dalSich oblasti i propo-
jeni e-shopu s aplikaci MUj Globus. Jako
strategického partnera pro pokryti logis-
tiky si fetézec vybral spolec¢nost DODO.

Foto: DODO

Doposud bylo mozné vyuzit objednavky
online s naslednym vyzvednutim na-
kupl v Ostravé a Praze na Zli¢iné skrze
web iGlobus.cz. Nyni se systém presu-
nul na platformu Globusonline.cz, ktera

ZISKEJTE LEPSIi CENU

NA POTISK OBALU

flexo.stepa.cz

NATURAL
 WHEAT
FLOUR

“ FRESH
ROASTED
COFFEE

nabizi osobni vyzvednuti také v Cako-
vicich a zaroven rozsifuje zakaznické
sluzby o rozvoz nakupl az k domovnim
dverim. Ostry provoz svého rozvozu Glo-
bus odstartoval 27. ledna 2026 v Praze.
Rozvoz zajistuje technologicko-logisticka
spole¢nost DODO, ktera se dlouhodobé
specializuje na méstkou logistiku a do-
ru¢ovani potravin v pfedem zvolenych
¢asovych oknech. DODO zajistuje pro
Globus nejen samotny rozvoz, ale i tech-
nologické planovani tras, praci s kapa-
citami a fizeni doru€ovacich oken tak,
aby bylo mozné spolehlivé dorucovat

i Cerstvé potraviny z Vlastnich vyrob Glo-
bus pt¥imo z hypermarket( az ke dvefim
zéakaznikd.

Vybrany sortiment hypermarket( Globus
je dostupny i skrze platformy foodora

a Wolt. Vlastni rozvoz je souc€asti Sirsi
vize Globusu.

INZERCE
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LOGISTEED
ESA LOGISTIKA PRIJIMA JMENO
MATERSKE SKUPINY

Kladno/ek — Skupina ESA logistika pu-
sobici kromé Ceské republiky také na
Slovensku a v Polsku nyni sjednocuje
vS§echny své aktivity v téchto zemich pod
znacku LOGISTEED, ktera reprezentuje
jeji matefskou skupinu. Spole¢nosti do-
savadni skupiny ESA logistika se nové
pfejmenovavaji na LOGISTEED Czechia,
LOGISTEED Slovakia a LOGISTEED Po-
land Sp. Skupina disponuje v uvedenych
tfech zemich skladovou kapacitou o cel-
kové plose 319 000 m? a pracuje v ni
1000 zaméstnancd.

A/ LOGISTEED

Skupina dnes sdruzuje celkem 122
spole¢nosti plsobicich ve 30 zemich
po celém svété, v nichz pracuje témér
47 000 zaméstnancl a disponuje vice
nez 23 000 vozidly a logistickymi centry
o plose 9,19 mil. m?. Je pokraCovatelem

AKTUALITY

holdingu Hitachi Transport Systems

a svlij soucasny nazev, ktery v sobé spo-
juje kombinaci slov Logistics, Exceed,
Proceed, Succeed a Speed, pouziva od
roku 2023.

IKEA

OD ,,ROKU SPANKU*“ K ,SRDCI
DOMOVA*

Praha/ek — IKEA Ceska republika ozna-
mila rekordni vysledky za fiskalni rok
2025 (FY25), kdy dosahla celkového ma-
loobchodniho obratu 13 mld. K&, coz
predstavuje narlist o 3,1 % oproti pred-
chozimu roku. Pod vedenim nové ge-
neralni feditelky Eriky Intiso spole¢nost
zdvojnasobuje své Usili v oblasti cenové
dostupnosti a pfiblizuje se jesté vétsSimu
poctu ¢eskych zakaznikd, at uz se na-
chazeji kdekoli. Ve fiskalnim roce 2025
(1. zafi 2024 - 31. srpna 2025) do ob-
chodnich domU IKEA zavitalo 9,4 mil.
navstévnikd, coz je o 200 000 vice

nez v loriském roce. ,,.Sazka na sorti-
ment pro kvalitni spanek nam pfinesla
rekordni prodeje a znovu ukazala, ze

lidem nabidnout skveély design a kvalitu
za dostupnou cenu, “ uvedla Erika Intiso,
generalni feditelka IKEA Ceska republika,
Madarsko a Slovensko.

—

Kli¢em k uspéchu v tomto roce bylo
pokracovani investic do nizsich cen.

V pfedchozich letech IKEA investovala
2,5 mld. K& do snizeni cen u 70 % sor-
timentu v Ceské republice, coz vedlo
k primérnému snizeni cen 0 19 %.

V lonském roce se IKEA zaméfila na
pomoc Cechiim Iépe spat. Toto zamé-
feni se promitlo do 15% ristu v kate-
gorii posteli a matraci. V aktualnim fis-
kalnim roce zaméfila svou pozornost
na kuchyn, jidelnu a stravovani — srdce
domova.

FELIX JAKO ZAZITEK

NA PRODEJNIi PLOSE
Shop-in-shop Felix od spole¢nosti
DAGO vznikl s jasnym cilem: pfenést na
prodejni plochu kliCovy benefit znacky —
skute¢nost, Ze Felix je jedni¢kou, kterou
si nakupuijici (a jejich kocky) na sloven-
ském trhu vybrali jako svou prvni volbu.
Praveé tento insight se stal zakladem ce-
Iého vizualniho i komunikaéniho kon-
ceptu. Ten zaroven pracuje s tim nej-
cennéj$im, co miZe instore komunikace
nabidnout — emoci a okamzitym zauje-
tim. V prostredi, kde ma zakaznik jen né-
kolik vtefin na rozhodnuti, se vystaveni
nesnazi jen informovat, ale predevsim
vtahnout do svéta znacky.

Felix jako silny brandovy symbol funguje
na principu okamzité rozpoznatelnosti

a pozitivni emoce. Je hravy, zvidavy,

trochu drzy - pfesné takovy, jakého ma-
jitelé koCek dobre znaji ze svého kazdo-
denniho zivota. Realizace tento charak-
ter prenasi do prostoru prodejny a vytvari
situaci, ve které se zakaznik snadno zto-
tozni nejen se znackou, ale i s potfebami
svého mazlicka. Vyrazné figuralni prvky,

Foto: DAGO

svételné akcenty a 3D detaily pfirozené
zpomaluji krok nakupujiciho a zvou ho
bliz. Nejde o pasivni regal, ale o scénu,
ktera podporuje objevovani — zakaznik
ma chut vystaveni obejit, prohlédnout si
ho a stravit u néj vice ¢asu. A pravé pro-
dlouzeny kontakt je jednim z kliCovych
faktord, které zvysuji pravdépodobnost
nakupu. Z pohledu shopper marketingu
je dllezita i prace s prehlednosti. | pres
hravou a vyraznou formu zlstava na-
bidka jasné strukturovana a snadno ¢i-
telna. Dulezitou roli hraje také funkénost.
Kreativni forma zde nejde na ukor prak-
ticnosti, ale naopak ji podporuje — pfesné
v duchu filozofie znacky, ktera stavi na
kvalitni vyzivé, chuti a radosti z kazdo-
denniho krmeni. Vysledkem je shop-in-
-shop, ktery funguje jako emocionalni
most mezi znackou a zakaznikem.

ReTaitNews
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POKLADNY A VAHY

V ERE UMELE INTELIGENCE

Moderni retail dnes stoji na rychlosti, pfesnosti a schopnosti reagovat na ménici se nakupni chovani zakaznikd.
Uméla inteligence se proto stale ¢astéji stava pfirozenou soucasti pokladen, vah i self-checkout fesSeni. Nejde pfitom
jen o technologickou inovaci, ale o prakticky nastroj, ktery zasadné ovliviiuje kazdodenni provoz prodejen.

Soucasné Al systémy dokazou na za-
kladé obrazu a vahy okamzité rozpoznat
vazené zbozi, bez nutnosti ruéni volby
polozek. To vyrazné urychluje odbaveni

zéakaznikd, sniZzuje chybovost a omezuje ‘ Hal
fronty — at uz u samoobsluznych vah, Al

na klasickych pokladnich pultech nebo
v self-checkout zénach. Zakaznik ziskava
plynuly nakupni proces, obsluha zase
véetsi jistotu a mensi provozni zatéz.
Vyznamnou roli zde hraje spole¢nost
Novum Global, ktera tato Al reSeni pro-
vozuje jiz nékolik let u ¢eskych a slo-
venskych maloobchodnich fetézct.
Diky dlouhodobému nasazeni v realném
provozu jsou technologie ovérené, sta-
bilni a pfizplsobené specifickym potie-
bam mistniho trhu.

s rozpoznavanim
zboZia prevenci
kradezl

4
a Powerad
Navum Slabsl

Zasadnim pfinosem umélé inteligence

je také oblast prevence ztrat a kradezi
na SCO. Neumysiné chyby i umysiné za-
mény zbozi dnes predstavuji vyznamné
riziko. Kombinace kamer, obrazové ana-
lyzy a predikénich modell umoziuje po-
rovnat deklarovany produkt se skutec-
nym zbozim a v€as upozornit obsluhu
na nesrovnalosti. Systém navic pracuje
s principy crime prediction a dokaze
rozpoznat rizikové situace jesté pred
vznikem Skody.

Uméla inteligence na vahach a poklad-
nach tak neni vizi budoucnosti, ale ové-
fenym feSenim, které diky zkuSenostem
Novum Global pomaha retailu zrychlovat
nakup, snizovat ztraty a zvySovat kom-
fort zakaznikd.

Inovativni Al reseni pro retail

ovérené ¢eskymi a slovenskymi retézci
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Foto: Dotykacka

PETR MENCLIK:

ROZHOVOR

PRVNICH 10 LET JSME JELI
NA HORSKE DRAZE

BEHEM DALSICH DESETI LET PLANUJE
DOTYKACKA VZRUST NA DESETINASOBEK.

O TOM, NAKOLIK JSOU TAKOVE PLANY
REALNE, JSME SE BAVILI S REDITELEM

SPOLECNOSTI PETREM MENCLIKEM.

B V roce 2015 jste do projektu vstu-
poval s tim, Ze ,,odridite“ jeho start

a pujdete dal. Proé jste nakonec ztstal
celych 11 let?

Byl jsem zvykly na projekty mnohem vét-
Sich méfitek a mél jsem v planu se k nim
vratit. Ale tady se oteviral UpIiné novy

trh. Stat zavadél EET a podnikatelé po-
trebovali reseni, které neexistovalo. In-
vestofi, ktefi mé tehdy oslovili, méli jen
tfi véci: nazev Dotykacka, ktery mi pfi-
Sel legracni, velmi jednoduchy software
a dostatecné finance. VSechno ostatni
bylo potfeba vybudovat. To byla vyzva

P

——

a ja mam vyzvy rad. Tahle byla o to vétsi,
ze na realizaci byl velmi omezeny ¢as.
Pustili jsme se do dila a postupné pricha-
zely komplikace. Ja ale neodchazim od
rozdélané prace, tak jsem zUstal.

B Komplikacemi myslite tfeba odlo-
zeni EET?

Mimo jiné. Zakon byl opakované od-
lozen, vSechno trvalo déle. Prvni faze
se spustila o rok pozdéji, nez jsme Ce-
kali. Prostredi tu navic bylo velmi dravé
a konkurencni. Byl to boj o preziti, kde
vlastné nikdo nevyhral. Taky se ukazalo,

A’

Petr Menclik stoji v &ele spoleénosti Dotykacka od samého zadatku, ovéem plvodné se
vedeni ujal na pouhy rok. Béhem 12 mésicti chtél z nuly na sto rozjet startup, jehoz cilem
bylo vytvorit jednoduché a efektivni feseni pro elektronickou evidenci trzeb - tehdejsi
novinku, v niz zakladajici investofi citili ekonomicky potencial. Véci se ovSem vyvijely jinak,
nez kdokoli ¢ekal. Cesta k tspéchu pfipominala divokou horskou drahu s propady, které se
nékolikrat malem nepodarilo ustat.

Kdyz se dnes fekne Dotykacka, pro fadu lidi je to syno-
nymum malé chytré pokladny s dotykovym displejem.
Coz vlibec neni mimo. Po 11 letech existence firma patfi
k lidriim na trhu s pokladnimi systémy. Soustredi se na
malé a stfedni podniky a podle poslednich uverejnénych
vysledkd Cinil jeji roéni vynos ze sluzeb 300 mil. K&.

ze trh byl podstatné mensi, nez se od-
hadovalo. V jednu chvili jsme méli na
skladé desitky tisic zafizeni, ale prodali
jsme jen zlomek. Presto zlstala vira, Ze
ma smysl| pokracovat.

Bl V roce 2019 vstoupil do hry novy
investor - spole¢nost Solitea, dnesni
Seyfor. Byl to vas zachranny kruh?
Vnimali jsme to pfedevsim jako velkou
prilezitost. Ziskali jsme silného partnera
a poprvé jsme méli pocit, ze se firma
dostava do stabilniho rezimu. Méli jsme
velké plany, vstoupili jsme do Polska,
testovali jsme némecky trh. Pamatuiji si,
jak jsme s managementem fesili, co by
nas mohlo zastavit. Identifikovali jsme
dvé nepravdépodobné hrozby: pfichod
zasadni ekonomické krize a zruseni EET.
Obé se o par mésicl pozdéji s Covidem
naplnily.

B Pandemie obratila Zivot naruby asi
kazdému. Jak velké rany tehdy zasa-
dila Dotykacce?

Byl to osudovy moment. Nic, co platilo
vCera, dalsi den uz neplatilo. Malé provo-
zovny — gastro, obchody, sluzby — zasahly
tehdejsi restrikce UpIné nejvic. Nesmélo
se cestovat. Do toho se odlozila a pozdé;ji
opravdu zrusila EET, coz byl od poc¢atku
akcelerator naseho rstu a rychla cesta

k vytvoreni kritického mnoZstvi uzivateld.
Podnikatelé pfisli o hlavni dlivod, pro¢

si nas v CR potizovali. Byl to moment,
kdy jsme absolutné netusili, co se stane.
Znovu jsme bojovali o zivot.

Bl Presto jste firmu udrzeli. Co
rozhodlo?
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Rychla reakce a solidarita uvnitt firmy.

V Polsku jsme museli osekat tym a stop-
nout expanzi. Management si snizil platy,
abychom udrzeli tym. Soucasné jsme za-
¢ali vyvijet nastroje, které pomohly nasim
zékazniklm fungovat online a adapto-
vat se na nové trendy. Zpétna vazba byla
velmi silna. Navic se ukazalo, ze kvali
zruSeni EET o zakazniky nepfijdeme.
Ztratili jsme moZna pét procent klientd,
ktefi potencial Dotykacky stejné nevyu-
zivali. Ale jinak se potvrdilo, ze vytvafime
nastroj, ktery podnikatellim opravdu po-
maha efektivné Fidit jejich podniky a ma
daleky pfesah nad ramec EET. Pandemie
tak byla vlastné ocistou a do jisté miry
narovnanim trznich podminek.

B Pavodnim cilem Dotykaéky ale bylo
nabidnout jednoduchy nastroj k reseni
EET. Od toho jste se tedy vzdalili?
PUvodni cil to byl, ale nikdy jsme ne-
chtéli, aby nas produkt umél jenom to-
hle. Naopak jsme si zakladali na tom, Ze
vytvafime pokladni systém, ktery svymi
funkcemi zjednodusi lidem podnikani

a usetfi jim Cas i starosti — tak aby se
mohli vénovat tomu, co je doopravdy
bavi. Fiskalizace trzeb tak od samého za-
¢atku byla jen jednou z mnoha nabize-
nych funkci.

B Kolik funkci tedy Dotykacka posky-
tuje? Nejsou nékteré zbyte¢né?

Nas pokladni systém nabizi stovky riz-
nych funkci. Jeho krasa je v tom, ze
systém je univerzalni pro rdizné obory,
ovladani je intuitivni a kazdy zakaznik si
z nabidky mlze vybrat, co pro své pod-
nikani potrebuje. Nékteré podniky tak vy-
uzivaji celé portfolio nasich funkci, jiné si
vystaci jen s ¢asti. Od toho se pak odviji
i cena licence, kterou plati.

B Planujete pocéty funkci dal
rozsSirovat?

Vyvojarské oddéleni Dotykacky software
neustale aktualizuje. | na zakladé pod-
nétl od zakaznik( prochazeji jednotlivé
funkce optimalizacemi. Ale Ze bychom
pridali uplné nové, to se stava malokdy.
Nemame ambici vytvaret feSeni, které

ROZHOVOR

vyfes$i 100 % potfeb obchodnikd. Misto
toho sazime na oteviené prostredi, které
grace. Od pocatku bylo nasi strategii byt
otevienou soucasti ekosystému nastrojd
pro rlizné podnikatele. My tedy feSime
napriklad funkce tykajici se hlidani skla-
dovych zasob, naskladnovani, Upravy
cen, vzdalenou spravu... Ale kupfikladu
vérnostni programy, rozvozové sluzby,
ucetni ¢i kamerové systémy nebo napo-
jeni na e-shopovou platformu — to vSe
umeji jini poskytovatelé lépe. Je zby-
te€né, abychom my znovu vynalézali
kolo. Pres otevfené rozhrani nabizi Doty-
kacka propojeni se stovkami dalSich do-
konale vyladénych aplikaci.

B Vyraznou pfidanou hodnotou po-
kladniho systému jsou data. Uméji

s nimi vasi zakaznici pracovat?

Za posledni roky v tomto sméru usli
ohromny kus cesty. Pandemie byla ne-
milosrdna a neodpoustéla Zadné chyby.
VSichni se museli naucit fungovat maxi-
malné efektivné, coz bez dat neslo. Ob-
chodnici i gastro provozovatelé se za-
¢ali fidit podle Cisel. Zjistili, co jim zveda
trzby a na ¢em naopak prodélavaji.

CHCETE DOSTAVAT
PRAVIDELNY NEWSLETTER

RETAIL NEWS?
ZAREGISTRUJTE SE NA

B Pravé v dobé pandemie vase data
pomahala mapovat stav trhu.

Presné tak. Dotykacka tou dobou uz
byla nejpouzivanéjsim systémem v Ces-
kém gastru. Diky agregovanym datim

z pokladen jsme méli pfehled o tom, jak
provozy redlné funguiji, jaky dopad na né
maji rdzna regulatorni opatfeni. Dokazali
jsme vycislit poklesy trzeb i navstévnosti
a tato data jsme zacali sdilet — s Hospo-
darskou komorou, médii i statem. | diky
tomu se posléze podafrilo prosadit pod-
poru pro segmenty, které by jinak zlstaly

opomenuty. Stav trhu takto mapujeme
i nadale a chapeme to jako podporu na-
§im zékaznikdm.

B Jaka je dnes kondice firmy?

Po letech vykyvi konec¢né prisla stabi-
lita. Rosteme o 35-40 % ro¢né, vynosy
ze sluzeb v roce 2024 prekrocily 300
miliond. Nabizime stovky funkci, ale hli-
dame si, aby systém zUstal prehledny.
Pod znackou Dotypay nabizime i bez-
hotovostni platebni feSeni, které je piné
integrované s pokladnim systémem. Ve
nadale vyvijime z Ceska, ale pisobime
na nékolika dalSich trzich. Sou¢asné

se rozhlizime po dalSich moznostech

v zahranici.

B V Cesku se nyni ma znovu zavadét
EET. Je na to Dotykacka pfipravena?
Technicky urcité. Veskeré informace

k EET bedlivé sledujeme a pokladni sys-
tém bude plnit poZzadavky legislativy.
Nasim zakazniklm tuto funkci zajistime
bezplatné a taky jim poskytneme veskeré
poradenstvi. Kdo bude mit Dotykacku,
ma EET vyreSeno.

M Jaké jsou dalsi plany spole¢nosti
do budoucna?

Seyfor se stal v roce 2025 nasim 100%
vlastnikem a mame spole¢nou vizi: do
roku 2035 bychom chtéli vyrist deseti-
nasobné. Planujeme akvizice a vstup na
dalsi trhy. Pokracujeme v rozvoji v Pol-
sku a na Slovensku, ale divame se i na
Rakousko, Némecko a Balkan. Seyfor uz
tam pUsobi, takZze se mame o co opfit.
Poprvé v historii jsme v situaci, kdy se
muUzZeme soustredit na rlst, ne na preziti.
A na to se tésim.

B Ve firmé tedy nadale planujete zi-
stat? Uz to neni jen do¢asny projekt?
Davno ne. Za ty roky se z Dotykacky
stala moje srdecni zaleZitost. Pracuji tu
lidé, kterym véfim a s nimiz sdilim hod-
noty. Mame 26 tisic klientd, ktefi na nas
kazdy den spoléhaji — to je ohromna od-
poveédnost. A védomi, ze nase inovace
jim zlepsuji zivot, mi dava smysl.

Eva Klanova
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

8 Z 10 CECHU VERI,

ZE ROK 2026 BUDE STEJNE
DOBRY NEBO LEPSI

Cesi vstoupili do nového roku vyrazné
pozitivnéji nez v minulych letech. Zatimco
na zacatku roku 2025 o¢ekavalo 55 %
lidi v Cesku, Ze novy rok bude dobry
nebo lepsi nez ten predchozi, o roku
2026 predpoklada 8 z 10 dotazanych,
bude stejné dobry nebo lepsi nez rok
2025. Vyplyva to z bleskového priizkumu
agentury NMS pro Cesky rozhlas. Opti-
mismus se zveda napfi¢ generacemi.
Nejvice pozitivnich zmén oCekavaji lidé
ve vztazich s rodinou a prateli (38 %).
Tyto zmény ale nepfijdou samy a lidé si
to uvédomuiji. Z téch, ktefi si pro letosni
rok stanovili novoro¢ni pfedsevzeti, se
jich bezmala polovina (45 %) planuje za-
méfit pravé na mezilidské vztahy. Nega-
tivni oekavani naopak prevazuji v ob-
lasti politické situace, kde negativni vyvoj
anticipuje 33 % populace. NejkritiCtéji
situaci hodnoti generace Z, tedy lidé

ve véku 18-28 let, z nichz pouze 17 %
ocCekava v politice pozitivni zmény. Na
opacném konci spektra stoji Baby Boo-
mers (61+ let), ktefi v souvislosti s poli-
tickou situaci oCekavaji nejvice pozitiv-
nich zmeén (38 %). Rodinna ekonomicka
situace podle vétSiny dotazanych (46 %)
zlstane beze zmény. Tretina respon-
dentl ocekava zlepseni a 14 % naopak
zhorseni.

O SVATCICH VYUZILO
NAKUPY V PRODEJNACH
COOP 24/7 PRES

30 000 ZAKAZNIKU
Statistiky skupiny COOP ukazuiji stale
rostouci oblibu nakupd bez obsluhy.

O svatecnich dnech na konci roku 2025,
kdy mély bézné prodejny zavieno, vyu-
zilo nakup v automatizovaném provozu
rekordni mnozstvi zakaznikd. V porov-
nani s béznymi vikendovymi dny Slo

0 70% narUst.

Rust zajmu o automatizovany prode;j

je trendem i podle firem, které vyba-
vuji prodejny potfebnou technologii.
Mezi nejvétsi hrace v této oblasti patii

spole¢nosti PV.A. systems, Knowinstore
¢i Contio. Technologie prodejen 24/7 se
zacina prosazovat ve stdle Sirsi skale
typl obchodd, jako jsou napf. benzinové
pumpy, prodejny specializované na ka-
vové produkty Ci fanshopy.

K NEJOBLIBENEJSIM
KONZERVOVANYM
POTRAVINAM PATRI
ZELENINA

Konzervovanou zeleninu nakoupilo podle
YouGov Shopper panelu za obdobi od
fijna 2024 do zari 2025 96 % domac-
nosti. Na nakup kategorie se béhem da-
ného obdobi vydaly 16krat a utratily za
kategorii bezmala 710 K&.

Tri Etvrtiny domacnosti nakoupily kon-
zervované ryby nebo morské plody, a to
7krat ro¢né. Jejich primérné ro¢ni vydaje
Cinily témér 480 K&.

7 z 10 Geskych domacnosti si domd
pfineslo konzervované masné vyrobky

s prdimérnou roc¢ni frekvenci vice nez
sedm nakupl a celkovou prlimérnou
Utratou 385 KE. Nejoblibengjsi konzervo-
vané masné vyrobky jsou pastiky.

Témér 70 % kupujicich ma i kategorie
nakladana ¢i pasirovana rajcata, rajCa-
tovy nebo zeleninovy protlak. Na tomto
trhu jsme nakupovali v prdméru 6krat

za poslednich 12 mésicl a celkem jsme
za kategorii zaplatili pfiblizné 220 K¢.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

50 % kupuijicich.

6 z 10 domacnosti nakoupilo hotova
konzervovana jidla, a to 5krat do roka.
Celkova primérna utrata na kategorii

a domacnost Cinila 290 K¢.

Pres polovinu domacnosti nakoupilo
dzemy a podobny pocet kupujicich

si ziskaly také kompoty. Obé katego-

rie jsme nakupovali s podobnou na-
kupni frekvenci — 4 az 5 nakupd ro¢né.
U dzem( a kompotl se shodovaly i pri-
mérné ro¢ni vydaje. Za kazdou z téchto
kategorii jsme zaplatili pfiblizné 250 K¢.
Prevladajicim typem baleni jsou na da-
ném trhu konzervy, jen u dZzemd a nakla-
dané zeleniny dominuji sklenéné obaly.

Privatni znacky maiji na trhu konzervo-
vanych a sterilovanych potravin vy-
znamn@jSi postaveni nez na trhu rychlo-
obratkového zbozi celkem. Pres 40 %
vydajl na dany trh jsme utratili pravé za
né. V kategorii kompotl, dZzemd, na-
kladanych raj¢at, rajcatovych a zeleni-
novych protlakd &i pyré tvofily privatni
znacky dokonce vice nez polovinu trhu
ve vydajich.

»Za akéni nakupy konzervovanych po-
travin jsme utratili pres polovinu z celko-
vych spotfebitelskych vydajd. Nejvétsi
promocni tlak jsme zaznamenali v kate-
goriich konzervované ryby a masné vy-
robky, kde promoc¢ni podil pfesahl 60 %
vydajd,“ uvedla pro Retail News Hana
Padérova, Senior Consultant | YouGov
Shopper panel. Pfes 80 % spotrebitel-
skych vydajl na konzervované potraviny
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nakupnim mistem jsou hypermarkety

a diskonty, kazdy s podilem prfes 30 %
ve vydajich. Se zhruba poloviénim podi-
lem nasleduji supermarkety.

31 % €ECHU SE PRI
NAKUPECH RADI S Al

Témé¥ polovinu Cechl mladsich 70 let
Ize oznacit za aktivni uzivatele Al. Kon-
krétné pfi nakupech jiz Al vyuziva aspon
jednou za meésic 31 % populace. K vy-
stup@im a doporucenim nicméné Cesi
pfistupuji s urcéitou nedlvérou a ¢asto si
je ovéruiji.

Reprezentativni vyzkum spolecnosti
Incomind ,Al a nakupni rozhodovani

v Cesku®, realizovany v zavéru roku
2025, se zaméfil na to, jak Cesi Al vyuzi-
vaji, nakolik jim pomaha pfi jejich naku-
pech zbozi a sluzeb a jak je Al celkové
integrovana do celého nakupniho pro-
cesu. Obecné u Cechli prevazuje kladny
postoj k umélé inteligenci, zejména

u mladsich vékovych kategorii a u muzd.
Témér polovina vnima Al pozitivnég, tre-
tina neutralné a pouze u Sestiny preva-
?uje negativni pohled. 45 % Cech( Ize
oznadcit za aktivni uzivatele, ktefi Al po-
uzivaji nékolikrat tydné (24 % dokonce
kazdy den). DalSich 18 % vyuziva Al ale-
spon obc&as.

Aktivni uzivatelé Al maji zkusenost v pri-
méru s vice nez dvéma (2,3) nastroji.
Vede ChatGPT, ktery uvedlo 58 %, na-
sleduji Gemini (31 %), Copilot (20 %)

a Meta Al (17 %). ChatGPT je spotrebiteli
také nejlépe hodnocenym nastrojem co
do ochoty doporucit jej ostatnim. Mezi
aktivnimi uzivateli je stale nejrozSireng;si
pouzivani bezplatnych verzi nastrojd Al.
Placené nastroje Al zatim vyuziva pouze
desetina Cech(i — u velké &asti z nich jim
tyto naklady hradi jejich zaméstnavatel.
Nejvyssi podil platicich uzivatel( zazna-
menavaji nastroje Perplexity a Copilot.
Al za¢ina vyrazné promlouvat i do na-
kupniho rozhodovani spottebiteld. Jiz

31 % z nich vyuziva Al jako konzultanta
pfi vybéru zbozi a sluzeb alespon jed-
nou za meésic. ,Muzi se pfi tom obra-
ceji na Al mnohem Castéji nez zeny, jesté

TRENDY & TRHY

POSTOJ K UZiVANiI Al

velmi negativni ,nevim / nezajima mé to

4% 1%
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12 % pozitivni
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po42i9tiv/‘r}1|'/ 38 %
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Zdroj: Incomind

véku, kdy alespon jednou za meésic pou-
Zije Al pFi nakupovani kazdy druhy Cech
ve véku 16-24 let, ale pouze kazdy osmy
v kategorii 55-69 let,” poznamenava To-
mas Drtina, jeden z autorl vyzkumu spo-
le¢nosti Incomind.

O ostrazitosti téch, ktefi Al pi naku-
pech vyuzivaji, nicméné sveédg¢i, Ze pouze
37 % z nich vnima Al jako ddvéryhodny
zdroj informaci (jako velmi ddvéryhodny
dokonce pouze 4 %). Jesté mensi di-
véra panuje vici Al chatbotlim na webo-
vych strankach poskytovatell zbozi ¢i
sluzeb. Presnost faktickych vystupl z Al
si ovéfuje 61 % uzivatell ¢asto, 11 %
dokonce pokazdé.

S Al nakupnimi asistenty (Al nastroji,
které na zakladé pozadavk( a preferenci
zékaznika pomahaji s nakupem od vy-
hledani a porovnavani produktd, doporu-
¢eni, az pripadné po objednavku) komu-
nikovalo v poslednim roce 38 % Cechd.
Vice nez polovina je ochotna je pouzit
pfi porovnavani moznosti prfed nakupem.
23 % Cech( by Al asistentovi dovolilo

v nékterych pfipadech i dokon¢it nakup.
,0d Al nakupnich asistentd o¢ekavaji
zakaznici zejména moznost porovnavat
ceny, ochranu pfed podezielymi nabid-
kami, rychlé odpovédi na otazky o pro-
duktu ¢&i sluzbé, ale treba i porovnani
vlastnosti produktl ¢i analyzu a shrnuti
uzivatelskych recenzi,” dodava FrantiSek
Trunec, dalsi z ¢lend autorského tymu
Incomind.

Nejvy88i dlvéru maji nakupy s vyuzitim
Al u elektroniky a knih, volno¢asovych
aktivit, zabavy a dovolenych, naopak nej-
niz$i u nakupl aut a vech finan¢nich
produktd. U obecné populace je dlvéra
nizsi nez u téch, ktefi Al aktivné vyuzivaji
pfi nakupech.
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PROC BUDOVAT

TEMA

VERNOSTNI PROGRAMY?

KVALITNI VERNOSTNi PROGRAM
VYTVARI EMOCIONALN{ SPOJENI MEZI

PRODEJCEM A ZAKAZNIKEM A POMAHA
ZVYSOVAT ZISKY. A TO AZ O 95 %!

Podle Bena Salomona, Growth Marke-
ting Managera ve spole¢nosti Yotpo,
mUze byt ziskani nového zakaznika az
pétadvacetkrat drazsi nez udrzeni si sta-
vajiciho. ,Vasi stavajici zakaznici jiz maji
ke znacce vztah. ProtozZe u vas jiz dfive
nakoupili, je mnohem pravdépodobné;jsi,
Ze u vas nakoupi znovu. Investice do
téchto vztahl nenfi jen Ukolem zéakaznic-
kého servisu, je to pfima strategie pro
zlep$eni vasich ziskd. Zvyseni miry udr-
Zeni zakaznikd o pouhych pét procent
mUze zvysit zisky o pétadvacet az pét-
adevadesat procent. Pravdépodobnost
prodeje stavajicimu zakaznikovi je Sede-
sati- az sedmdesatiprocentni, zatimco
pravdépodobnost prodeje novému za-
kaznikovi je jen pét az dvacet procent,”
podotyka Ben Salomon.

Vérnostni program pro zakazniky nabizi
obchodnikdm strukturovany zpGsob, jak
o tento vztah pecovat.

JAKA JE STRATEGIE?
Abychom mohli vérnostni program efek-
tivné vyuzivat, je tfeba jej definovat. Co je

to tedy v dneSnim svété elektronického
obchodovani vérnostni program? Je to
marketingova strategie, jejimz cilem je
povzbudit zakazniky, aby s danou spo-
leSnosti nadale spolupracovali. Ugastnici
ziskavaji odmény, slevy nebo jiné exklu-
zivni vyhody. V elektronickém obchodé
jsou tyto programy pokrocilymi digitalnimi
systémy, které sleduji chovani zakaznik(
a automaticky poskytuji personalizované
odmeény, aby podpof¥ily opakované na-
kupy a zvysily celozivotni hodnotu zakaz-
nika. Uginné vérnostni programy k tomu
vyuzivaji zakladni psychologii. Vytvareji
pocit vzajemnych vztahd, kde se zékaz-
nici citi ocenéni a chtéji reagovat dalSimi
nakupy. Vyuzivaji také efekt obdarova-
ného pokroku, kdy jsou lidé vice moti-
vovani k dokonceni cile poté, co ziskaji
naskok, jako napfiklad uvitaci body. V ne-
posledni fadé vytvareji pocit exkluzivity

a sounalezitosti.

BODOVY SYSTEM
| kdyZ je mozné vérnostni program pfi-
zpUsobit nekoneénym zplsobem,

Kvalitni vérnostni program vytvaFi emocionalni spojeni, které oddéluje kratkodobé znacky
od trvalych.

Ziskani dlouhodobé vérnosti zakaznika je velka vyzva.
Vzhledem k tomu, Ze naklady na akvizici zakaznik{
neustale rostou, zaméruji se chytré znacky predevsim
na zakazniky, které uz maji. Vytvareji vykonné a zainte-
resované veérnostni programy, jejichz cilem je proménit
jednorazové kupuijici v celozivotni fanousky.

vétSina z nich je zaloZzena na nékolika
zakladnich modelech. Jednoduchy, ale
ucinny je bodovy systém, ktery je zaro-
ven nejrozsitenéjsi. Zakaznici ziskavaji
body za urcité akce, obvykle za nakupy.
Tyto body pak mohou byt vymeénény
za odmeény, jako jsou slevy, produkty
zdarma nebo jiné nabidky. A pro¢ tento
systém tak dobre funguje? Jeho struk-
tura je jednoducha a pro zakazniky sro-
zumitelna. Tento model je velmi vhodny
pro znacky s ¢astymi nakupy.

STUPNOVITY SYSTEM

Tento program je vicedroviovy, ma riizné
Urovné Clenstvi na zakladé zapojeni za-
kaznika nebo jeho vydajd a je do néj za-
pojena gamifikace. Jak zakaznici postu-
puji po jednotlivych drovnich, odemykaji
si hodnotnéjsi a exkluzivnéjsi odmény.
Toto nastaveni zvySuje herni zazitek

a povzbuzuje zakazniky, aby utraceli vice
a dosahli dalsi urovné. Funguje dobre
proto, Ze Urovné vytvareji cile a status.
Zakaznici maji pocit Uspéchu, kdyz po-
stupuji, coz vytvari hlubsi emocionalni
vztah ke znacce. Tento model je idealni
pro znacky v oblasti krasy, mddy nebo
zivotniho stylu. Jednim z nejlepsich zpU-
sobd, jak tento typ programu oboha-

tit o hry, je odménovat zakazniky nejen
za utraceni penéz, ale také za dalsi ¢in-
nosti, jako je vytvoreni uctu, sledovani
znacky na socialnich sitich, psani recenzi
na zakoupené produkty nebo doporuceni
priteli.

EXKLUZIVITA

Jistou skupinou v oblasti vérnostnich
programu je VIP klub, ve kterém je for-
mou odmeény exkluzivita. Jsou ureny
zakaznikim, ktefi jsou ¢asto vybrani na
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zéakladé vysokych vydajd, dlouhé historie
se znackou, nebo dokonce na zakladé
zadosti. Cilem je, aby se Clenové citili
jako skutecni zasvécenci. Tento model
vyuziva silu exkluzivity. Odménou jsou
Casto zazitky, mezi které patii véasny
pfistup k novym produktim, pozvanky
na specialni akce nebo osobni stylin-
goveé sluzby. Skvéle se hodi pro luxusni
znacky nebo firmy se silnym komunitnim
zamérenim.

PLACENY PROGRAM

V placeném vérnostnim programu za-
kaznici plati poplatek predem, aby ziskali
okamzité a prlibézné vyhody. Tento mo-
del vyZzaduje silnou hodnotovou nabidku,
protoZe zakaznici musi mit pocit, Zze vy-
hody stoji mnohem vice nez naklady.

»A pro¢ funguje? Prilaka vase nejvérngjsi
zékazniky a zajisti vam staly tok pfijma.
Clenové, ktefi se k nému pfipoji, jsou vy-
soce angazovani a je pravdépodobnéjsi,
ze si znacku vyberou jako prvni pfi na-
kupu,” vysvétluje Ben Salomon.

Jak dale podotyka, v neposledni fadé
existuje také hybridni model vérnostniho
programu, ktery je kombinaci toho nej-
lepsiho ze véech programl. Mnoho nej-
ve skute€nosti hybridni modely. Program
mUze napfiklad vyuzivat bodovy sys-
tém pro ziskavani odmeén a zaroven mit
urovné, které odemykaji stalé vyhody.
Tento pfistup umoznuje znackam vytva-
fet vysoce pfizplsobené zakaznické zku-
Senosti, které funguiji pro rlizné segmenty
zakaznikd. Tento model nabizi nejvétsi
flexibilitu a umoznuje vytvofit program,
do kterého se snadno zapoji novi zakaz-
nici, a pfitom bude pfinosny i pro nejvér-
né&;jSi pfiznivce.

CO FUNGUJE U NAS

Cesi vérnostni programy miluji a také
vyro¢ni vyzkum agentury Incomind Vér-
nostni programy a zakaznické portaly
2025 potvrdil vzestup jejich rdznych fo-
rem. Primérny Cech nebo Ceska vyuzi-
vaji v soucasnosti na dvé desitky rdznych

TEMA

vérnostnich programa, pficemz je vidét
neustaly nardst jejich vyuzivani. Do 15,6
z nich jsou zaregistrovani osobné (pred
dvéma lety to bylo v priméru 12,4), dalsi
vyuzivaji diky registraci jinych rodinnych
piislusnikd. Zeny jsou zaregistrovany

ve vice programech nez muzi (16,8 vs.
14,4), nicméné tento rozdil se postupné
zmensuje. PoCet zaregistrovanych pro-
gramU je podobné vysoky napfi¢ véemi
veékovymi kategoriemi a klesa teprve po
Sedesatce. U rodin s vice détmi Cini tato
hodnota dokonce 18,3.

POCET VERNOSTNICH PROGRAMU
PODLE OBORU

(Pramérny pocet vérnostnich programi osobné
registrovanych na zakaznika)

FMCG 4,2 [N
Drogerie a parfumerie 1,8 [N
Lekarny 1,5 I
Banky 1,3 [l
Odévy aobuv 1,3 [l
Gastro a ostatni 1,2 [l
Elektro 1 |l
Sportovni potteby 0,9 [l
Nabytek 0,8 i
Cerpaci stanice 0,6 [l
DIY 0,6 W
Utility 0,2 |

Zdroj: Vérnostni programy a zakaznické portaly 2025,
Incomind

Z dat agentury Median (MML-TGI CR
2025 2. a 3. kvartal) vyplyva, ze 66,4 %
Cechli bylo za uplynulych 12 mésic(i &le-
nem né&jakého vérnostniho programu.

Z téch, ktefi takové Clenstvi uvedli, jich
bylo nejvice (96 %) ¢lenem vérnost-

niho programu supermarketl a hyper-
market(. Druhou nejpocetnéjsi (70,6 %)
skupinou jsou ti, ktefi uvedli, ze byli ¢le-
nem programu néjaké jiné spole¢nosti,

a na tfetim misté (60 %) je Clenstvi ve
vérnostnim programu prodejcl droge-
rie a kosmetiky. Skoro polovina (45,5 %)
deklarovala ¢lenstvi u prodejcti oblec¢eni
a obuvi, skoro tfetina (32,4) u telefonnich
operatord, a podobné tak (30,6 %) u Cer-
pacich stanic.

POMAHAJI SLEVY

A GAMIFIKACE

Vitézem v ZebfiCku stahovanych apli-
kaci mezi ¢eskymi obchodnimi fetézci
se loni stala spole¢nost Billa. Ze statis-
tik AppBrain a Appfigures, které pri-
béZné vyhodnocuji stahovani mobilnich
aplikaci v rGiznych zemich, byla aplikace
Billa klubu v Ceské republice nejstaho-
vangjsi aplikaci spolu s nastroji umélé in-
teligence a streamovacimi platformami.
V roce 2025 se zaroven navysil pocCet
aktivnich uzivatell Billa klubu o rekord-
nich 61 %. Stalo se tak diky velkému
mnozstvi vérnostnich kampani, slev, pro-
duktlm partner( i interaktivni gamifikaci
v propojeni s popularni reality show.

JAKA JE BUDOUCNOST?
Se zdokonalovanim technologii a zmé-
nou ocekavani zakaznikd se vérnostni
programy budou muset pfizpUsobit. Vér-
nostni programy zcela zméni umeéla inte-
ligence. Ta dokaze analyzovat obrovské
mnozstvi dat o zakaznicich a predvidat
jejich budouci chovani. ,Predstavte si
program, ktery dokaze rozpoznat, kdy se
zakaznik chysta odejit, a automaticky mu
posle personalizovanou nabidku, aby si
ho udrzel. Nebo program, ktery dokaze
predpovédét, jaka odmeéna se zakazni-
kovi bude nejvice libit, a zobrazit mu ji
v idealni ¢as. Diky této urovni prediktivni
personalizace budou vérnostni programy
efektivnéjsi nez kdykoli predtim,” predpo-
vida Ben Salomon. Prohlubovat se bude
také personalizace. Tim se vérnostni pro-
gramy zméni z modelu ,jeden na mnoho*
na skutecny vztah ,jeden na jednoho*
mezi znackou a zakaznikem. ,,Budouc-
nost vérnosti zakaznikd je vice osobni,
prediktivni a zamérfena na komunitu.
Znacky, které tyto trendy pfijmou, budou
mit v nadchazejicich letech dobrou pozici
pro uspéch,“ uzavird Ben Salomon.
Pavel Neuman

VERNOSTNi PROGRAMY

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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PERSONALIZACE
V RETAILU:

TEMA

ZA OBJEDNAVKOU

JE CLOVEK

V ROCE 2025 SE PERSONALIZACE
POSUNULA OD POUHEHO OSLOVENI

JMENEM K TZV. HYPER-PERSONALIZACI
RIZENE UMELOU INTELIGENCI (Al), KTERA
INTEGRUJE DATA NAPRIC VSEMI KANALY

(ONLINE | OFFLINE).

Zna to kazdy a ruku na srdce — po urcité
dobé nas to zacina otravovat. Staci néco
hledat na internetu, objednat si to a po
doruceni povazujete vSe za vyfizené.
Jesté nékolik mésicl po nakupu kupfi-
kladu vysavace vam vsak internetovy vy-
hledava¢ stale nabizi nové a nové vysa-
vace. To je pouze jeden z prikladd $patné
nastavené personalizace.

Nutno podotknout, Ze nékterych forem

si tfeba ani nevSimnete. Obavy zakaz-
nikl ¢asto prameni ze strachu o sou-
kromi a z pocitu, ze algoritmy uprednost-
fuji produkty s vy$si marzi pro prodejce
pred skuteCnymi potfebami spotrebitele.

Personalizace proto musi byt transpa-
rentni a eticka.

PRIKLADY
PERSONALIZACE

B Doporuéovani produktt: E-shopy
zobrazuiji sekci ,,Doporuc¢eno pro vas*“

na zakladé historie prohlizeni a nakupu.
Kazdy uzivatel vidi na Uvodni strance jiné
bannery a kategorie. Sekce ,,Mohlo by
vas zajimat®“ neni nahodna — Al predi-
kuje, co si pravdépodobné koupite pfristé
(napf. k béZzeckym botam nabidne spe-
cifické funkéni ponozky). Misto plosnych

Pozor, pfehnana personalizace muze zaéit zakazniky odrazovat.

Personalizace v retailu je strategicky proces prizpliso-
beni produktd, sluzeb, obsahu a komunikace individual-
nim potfebam a preferencim konkrétniho zakaznika.

vyprodejl dostane zakaznik slevovy kéd
na znacku, kterou pravidelné odebira.

B Personalizovany e-mailing: Newslet-
tery s nabidkou, ktera reflektuje pred-
chozi nakupy (napf. pfipomenuti dokou-
peni spotfebniho zbozi). Obchodnik diky
prediktivnimu vybéru vi, Ze vam dochazi
praci prasek nebo granule pro psa, a po-
Sle pfipominku s nakupnim kosikem
pfesné v den, kdy je budete potrebo-
vat. Jde o kliCovy trend letosniho roku,

a proto se mu budeme vénovat na konci
¢lanku.

B Vérnostni programy: Aplikace nabi-
zeji personalizované slevové kupdény na
produkty, které zakaznik skuteéné ku-
puje, nikoliv plo$né akce pro vsechny.

B Kamenné prodejny: Personal na pro-
dejné ma v tabletu informace o vasem
nakupnim profilu a mdze vam poradit

na zékladé vasich predchozich nakupt
online. Kdyz projdete kolem obchodu,
mobilni aplikace vam posle notifikaci

s nabidkou na produkt, ktery mate v ,se-
znamu prani“. V kabinkach ,chytré“ zr-
cadlo rozpozna kousky, které si zkousite,
a navrhne dopliky nebo umozni objed-
nat jinou velikost pfimo na misto.

Pozor vSak na to, Zze prfehnana perso-
nalizace mlze zadit zakazniky odrazo-
vat. Vzdyt na konci kazdé objednavky je
Casto nutno zaSkrtnout souhlas s perso-
nalizaci a nasledné je jiz mnohdy jedno,
zda zékaznik neudéli souhlas se zaslanim
dotazniku ¢i newsletteru — systém mu je
presto odesle.
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,Personalizace v e-commerce uz davno
prekrocila rdamec zakladnich algoritm.
Celkové plati, ze zakaznici dnes oCeka-
vaji, ze jim znacka bude rozumét — a diky
technologii je to kone¢né realné mozné.
Ti, kdo dokazou data vyuzit chytre, bu-
dou mit letos naskok. E-shopy a cely re-
tail budou letos nejvice ovlivihovat uméla
inteligence a prace s daty. Uméla inte-
ligence dokaze Iépe chapat zakaznické
chovani napfi¢ kanaly, pfedvidat zajmy

i potfeby a nabidnout relevantni obsah
nebo produkty jesté dfiv, nez si je zakaz-
nik sam uvédomi. Dllezita bude i prace
s klientskymi daty, centralizace dat o za-
kaznicich z rGznych zdrojl (web, appka,
offline nakup) je kli¢em k personalizaci

v realném Case. To umozni personalizo-
vat komunikaci v kazdém touchpointu,“
fika Tomas Cupr, feditel agentury PPC
Profits, a dodava: ,,Personalizace se na-
vic bude vice odehravat v realném Case.
Vyznam bude ziskavat vyuziti dat o cho-
vani zakaznika v aktualnim okamziku
(napf. pravé prohlizené produkty) pro
upravu obsahu webu, nabidky ¢i pod-
pory. Vice se bude propojovat i on-line
a offlline svét — napriklad na zakladé na-
kupl v kamenné prodejné mize e-shop
pfizplsobit e-mailing, push notifikace
nebo obsah pfi pristi navstéve webu.“

EXISTUJi VYHODY

Cilem personalizace je, aby se zakaznik
v zaplavé zboZi citil pochopen a aby mu
prodejce nabidl presné to, co v danou
chvili potfebuje nebo chce, a to v ideal-
nim ¢ase a na spravném misté. Persona-
lizace stoji na sbéru a analyze dat (his-
torie nakupl, chovani na webu, poloha,
preference).

B Zvyseni konverzniho poméru: Per-
sonalizovany obsah minimalizuje tfeni

v ndkupnim procesu, coz mize zvy-

Sit konverze az 0 20 %. | kdyz nepanuje
shoda v tom, co je slaby, a co naopak
silny konverzni pomér, nékteré zdroje

v této problematice operuji s primérem
mezi 1-5 % - cokoliv pod je nelspéch.
Obecné jde ale spiSe o to snazit se do-
sazené vysledky neustale zlepSovat. To

TEMA

znamena, ze kdyz v jednom meésici vy-
plyne konverzni pomér 15 %, v tom dal-
§im bude uspéch 15,1 %.

B Vyssi loajalita a spokojenost: Za-
kaznici zGstavaji vérni znackam, které ro-
zumi jejich potfebam.

M VysSi navratnost investic (ROI): Ci-
lena reklama je efektivnéjsi nez plosné

kampané.

Linked )]

Sledujte stranku
Retail News

LETOSNIi TREND

Red bude o tzv. prediktivnim vybéru. Ob-
chodnik (respektive Al) na zakladé vy-
hodnoceni vasich predeslych objedna-
vek usoudi, ze vam dochazi krmeni pro
papouska a vase oblibena koralka a vza-
péti obdrzite do mailu pfedem pfiprave-
nou objednavku. Obchodnik tak vi, co vy
jesté ani netusite. Obchodnici se uz ne-
snazi jen reagovat na to, co jste udélali,
ale predvidat, co udélate.

Zakladni podminkou, aby vS§e fungo-
valo v prediktivnim vybéru, jsou sjedno-
cend data a dlraz na soukromi. Za sjed-
nocenymi daty je jejich propojeni online
a offline svéta tak, aby znac¢ka védéla, ze
to, co jste si prohlizeli v aplikaci, si jdete
vyzkouset do prodejny. Pozor vSak na to,
Ze nic se nema prehanét. Personalizace
musi byt eticka. Zakaznici jsou ochotni
sdilet data, ale jen pokud za né dostanou
jasnou protihodnotu (lepsi sluzbu nebo
cenu).

Dnesni personalizace v retailu se uz ne-
spoléha na jednoduché filtry, ale na kom-
plexni ekosystém technologii, které pro-
pojuji data z webu, mobilnich aplikaci

i kamennych prodejen v realném Case.
Mozkem celé operace je CDP (Custo-
mer Data Platform). Ten sjednocuje data
z mnoha zdrojli do jednoho profilu zékaz-
nika. Nezvladnul by to vSak bez dalSich
nastroji a mnohé z nich byly vyvinuty

i v Ceské republice. Velmi popularni v CR
i ve svété je Bloomreach Engagement

(dfive Exponea), ktery kombinuje CDP

s marketingovou automatizaci a perso-
nalizaci webu. Aktualnim lidrem pro velké
spole€nosti je Salesforce Data Cloud,
ktery vyuziva architekturu ,,Zero Copy*“
(data se nemusi kopirovat, Al k nim pfi-
stupuje pfimo v databazi). Flexibilnim
CDP (ptivodem z CR) je Meiro, které se
zameéruje na ochranu soukromi a kon-
trolu nad daty. Soucasti ekosystému
Adobe je Adobe Real-Time CDP, idealni
pro firmy, které pracuji s rozsahlym digi-
talnim obsahem.

IMPLEMENTACE
Proces implementace (napf. u CDP nebo
personalizacnich engind) se obvykle déli
do Ctyr fazi:
B Prvnim je sbér a sjednoceni dat (In-
gestion). Ten propoji vSechny zdroje dat:
e-shop (pfes API), pokladni systémy
(POS) v prodejnach, vérnostni programy
a analytické nastroje (napf. Google Ana-
lytics 4). Klicovym krokem je vytvoreni
tzv. Single Customer View (jednotného
profilu), kde systém pozna, ze ,,Ano-
nymni uzivatel na webu*“ a ,,Zakaznik
s kartiCkou na prodejné“ je tentyz ¢lovek.
B Druhym krokem je integrace a pro-
pojeni (The "Plumbing"). Nastroje se na-
poji na vas e-mailingovy nastroj (Klaviyo,
Mailchimp) a webovy frontend. Jak jsme
jiz zminili, dnes se ¢asto vyuziva techno-
logie Zero Copy, coZ znamena, Ze perso-
naliza¢ni nastroj (napf. Salesforce) pfistu-
puje k datdim pfimo v databazi, aniz by je
musel zdlouhavé kopirovat k sobé.
B Tretim krokem je trénink Al modeld.
Al se ,,nakrmi“ historickymi daty (idedlné
1-2 roky zpétné). UCi se vzorce chovani,
napriklad, ze zakaznici, ktefi si koupi ka-
vovar, obvykle po 14 dnech potrebuji
odvapnovac.
B Ctvrtym a poslednim krokem je akti-
vace systému (Orchestrace). Ta nastavi
napriklad scénar: ,,Pokud zakaznik vlozil
zbozi do kosiku na mobilu a nedokongil
nakup, posli mu za dvé hodiny perso-
nalizovanou push notifikaci s dopravou
zdarma.“

Jifi Ku€era
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OBCHOD

AUTOMATIZOVANYCH
PRODEJEN COOP 24/7
JE JIZ100

Prvni automatizovanou prodejnu 24/7 otevrel Svaz Ces-
kych a moravskych spotfebnich druzstev, ktery sdru-
zuje druzstva provozuijici obchody pod znac¢kou COOP,
v roce 2022 v jihoCeskych Strakonicich. Po ¢tyfech
letech jich provozuije jiz stovku.

,NAS KONCEPT 24/7 A JEHO MASIVNI
ROZVOJ PREDSTAVUJi SKUTECNOU
REVOLUCI V MALOOBCHODE, COZ
DOKAZUJE | TO, ZE SE ZACINA
UPLATNOVAT V NEKOLIKA DALSICH
ZEMICH,* RIKA LUKAS NEMCIK,
MISTOPREDSEDA PREDSTAVENSTVA

Foto: COOP

SKUPINY COOP.

M V soutézi EuroCommerce zvitézil
COOP s konceptem automatizovanych
prodejen 24/7. Kdo byli v soutézi vasi
konkurenti?

Byl to napfiklad portugalsky koncept ob-
chodu fetézce Continente, ktery nabizi
moznost nakupu bez nutnosti markovani
jednotlivych polozek. Cela sofistikovana
technologie diky systému kamer a dal-
gich senzord umoznuje zakaznikovi za-
platit cely nakup bez nutnosti vyndavat
zboZzi z koSiku. Pro zakaznika jde bezpo-
chyby o skvélé feSeni a velmi futuristicky
koncept. Nemohu vsak jako obchodnik
nepoznamenat, Ze naklady na toto feSeni
jsou zatim zcela mimo realitu prostredi,

v némz plsobime my. Sila naseho feseni
automatizovanych prodejen 24/7 spociva
nejen v technické vyspélosti, ale také

v jeho finanéni dostupnosti.

Soutéze se v dalSich kategoriich zucast-

nily napriklad spole¢nosti Lidl, Spar Aus-
tria Ci Rewe.

B Co pro ¢esky COOP toto ocenéni
znamena?

Je to potvrzeni toho, Ze z evropského
pohledu ,mala“ ¢eska druzstevni sit
dokaze pfijit s inovaci, ktera v mnoha
ohledech zasadné méni zpUsob na-
kupovani, a tim i cely maloobchod

s potravinami.

=

&

B Prodejny 24/7 provozujete nejen

v malych obcich, ale také na letisti,

v nemochici a nové i na ¢erpaci sta-
nici. Jakym dalSim smérem planujete
tento systém rozsSirovat?

Myslim, Zze nebudu pfili§ pfehanét, kdyz
feknu, ze automatizovany obchod pred-
stavuje urcitou revoluci v nakupovani.
Neustale se proto objevuji nové moz-
nosti vyuziti tohoto konceptu. K vasemu
vy¢tu bych doplnil napfiklad prodejny

v univerzitnich kampusech nebo turis-
tickych stfediscich. Obecné vSak plati,
ze nejvetsi potencidl z hlediska poctu
prodejen je stéle pfedevsim v regio-
nech. Ze zhruba stovky nasich auto-
matizovanych prodejen je jich v regio-
nech kolem osmdesati. Celkem mame
pfiblizné 2 400 prodejen. V tuto chuvili
se tedy blizime tomu, ze technologii
24/7 bude vybaveno pét procent pro-
dejen. To neni malé Cislo, na druhou
stranu zde stale existuje velky prostor
pro transformaci fady dalSich provozo-
ven. V&fim, ze zhruba za dva roky se,

s ohledem na tempo otevirani novych
prodejen 24/7, budeme bavit o deseti
procentech obchodd COOP v tomto re-
Zimu - a ani to pravdépodobné nebude
konec&né Cislo.

Velky potencial dale spatfujeme v part-
nerstvi s obcemi. Stovky z nich maji svdj
maly obecni obchod a potykaji se se
stejnym problémem jako my — tedy s po-
tfebou vétsi flexibility v oteviraci dobé
bez dal$iho rlstu mzdovych nakladd.
Neékolik prvnich takovych obchod jiz
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ke spokojenosti mistnich obyvatel, obci
i nas funguije a jejich pocet bude urcité
dale rlst.

B Jak hodnotite navratnost investic
do automatizovanych a bezobsluznych
prodejen?

Na tuto otazku se odpovida obtizné
vzhledem k velmi rozdilnému charakteru
jednotlivych prodejen. Investice do sa-
provozoven vraci v fadu nékolika malo
let. Mam na mysli napfiklad prodejny

u vyznamnych dopravnich uzld nebo

v turistickych centrech. Na celou véc je
vSak potreba nahlizet Siteji. Pro nas je
uspéchem i udrzeni prodejen v mensich
obcich, coz je zasadni pfinos pro mistni
obyvatele.

B Ktera rozhodnuti z poslednich let
povazujete z hlediska byznysu za
nejrizikovéjsi?

Nevim, zda bych v nasem pfipadé po-
uzil slovo ,nejrizikovéjsi“. Nas pfistup

se lisi od podnikani nadnarodnich re-
tézcl. V tom spociva nase sila, ale né-
kdy i slabina. Nepoustime se do velkych
miliardovych investic. Kazdou inovaci

si nejprve vyzkousime v malém méfitku
a pokud se osveédci, flexibilné a rychle ji
pfenasime do dalSich prodejen. Pokud
se néjaky napad ukaze jako slepa ulicka,
diky nasi struktufe umime velmi rychle
vzit zpateCku. Ostatné i koncept ob-
chod( 24/7 jsme si nejprve poctivé otes-
tovali a dobfe vime, Ze neni vhodny pro
kazdou prodejnu. Proto ani nemame am-
bici jej aplikovat vSude. Mame slozitou,
ale v mnoha ohledech flexibilni strukturu,
ktera nam umoznuje vyhybat se velkym
rizikim a zaroven zlstat inovativni.

H Jak se méni chovani zakazniku

v menSich méstech a na venkové?
Nemohu fici, Zze by zde existoval jedno-
znacny trend. SpiSe zalezi na konkrét-
nich zakaznicich. Néktefi budou radéji
dojizdét za nakupy, jini daji pfednost
malé prodejné ve svém okoli, kde si
mohou nakoupit produkty od mistnich
vyrobcU.

OBCHOD

B Jaké byly v poslednich letech nej-
vétsi vyzvy, kterym COOP celil?

Stejné jako zbytek trhu jsme se potykali
s vysokymi cenami energii. | zde se vSak
ukazala vyhoda flexibility nasi sité. Rea-
govali jsme napfriklad instalaci solarnich
elektraren na stfechach stovek prode-
jen, coz nam pomohlo situaci zvlad-
nout. Velkou vyzvou zlstava také udr-
zeni mensich prodejen. Koncept 24/7

je jednim z feseni, ale je potfeba délat
vice. Proto neustale probiha moderni-
zace prodejen, diky niz se stavaji pro
zakazniky privétivéjsi. Vzhledem k veli-
kosti nasi sité jde o nikdy nekon¢ici pro-
ces. Vyzvou je i dlouhodoby nedosta-
tek zaméstnancUl v nékterych regionech,
kterému ¢Celime hledanim novych cest

v ramci retailu.

B Jaké jsou dnes hlavni zdroje rtistu
COOP a které segmenty naopak stag-
nuji nebo klesaji?

Urcité zminim prodej regionalnich potra-
vin, v jejichz nabidce se vyrazné odlisSu-
jeme od nadnarodnich fetézcl. Dale jde
o kombinaci sluzeb nabizenych na na-
Sich prodejnach. Zminim napfiklad vy-
zvedavani zboZi z e-shopu, cashback,
postovni sluzby, propojovani prodejen

s kavarnami a dal$i. Z pohledu tvrdych
Gisel jsme dale velmi spokojeni s rlistem
obratu u nasich privatnich znacek. V této
oblasti se chceme dale posouvat, pro-
toze nas podil na jejich prodeji je stale
relativné nizky. Dlouhodobé je pro nas
dllezity také pultovy prodej. Radost nam
délaji i naSe supermarkety. U nejmensich
rym se dafi velmi dobfe, jiné stagnuji. Ale
i zde nachazime nové recepty, jak jejich
fungovani zefektivnit.

B Jak se COOP dafi udrzet konkuren-
ceschopné ceny a mzdy?

Jde o velmi individualni situace. Po-

kud jde o mzdy a pracovni podminky,
COOP vytvari pracovni mista v regio-
nech a nabizi mistnim obyvateldm kom-
fort v podobé blizkého pracovisté. Kromé
samotné vyse mezd hraje velkou roli

i stabilita, férovost a pracovni prostredi.

V oblasti konkurenceschopnosti v ce-
nach je samoziejme kliCové vyjednavani
jednotlivych druzstev i nakupnich central
s dodavateli.

B Jaky vyznam ma druzstevni model
vlastnictvi v dnesni dobé?

Dovolim si $irSi odpovéd. Druzstevnictvi
nemélo na tzemi Ceské republiky, vzhle-
dem k pUlsobeni totalitnich rezim0, které
jej cilené likvidovaly, lehkou pozici. Dnes
je vSak zrejmé, ze druzstva nejsou po-
zUstatkem minulosti, ale funkénim a mo-
dernim podnikatelskym modelem, ktery
reaguje na klicové vyzvy Ceské spolec-
nosti — dostupné bydleni, stabilni ze-
médélstvi, potravinovou sobéstacnost,
zachovani sluzeb na venkové, zamést-
nanost v regionech i pestrost nabidky
vyrobk(. Druzstevnictvi bylo v minu-
losti uz mnohokrat ,,pohrbivano”, presto
existuje vice nez 150 let a pfi pohledu
do Evropy se rozhodné nezda, ze by pa-
tfilo na smetisté dé&jin. Pokud se vra-

tim k maloobchodu s potravinami, staci
zminit napfiklad Italii &i Skandinavii, kde
jsou druzstevni sité nejvétsimi obchod-
niky. U nas historie druzstvim tolik ne-
pfala, presto nase pozice na trhu neni
zanedbatelna.

B Kde byste chtél vidét COOP za pét
az deset let - jaka je vase dlouhodoba
vize?
Nasi nejvétsi silou zUstavaiji regiony.
Vizi pro tyto prodejny jsme formulovali
v konceptu Obchod 2030. Chceme, aby
se prodejny stale vice stavaly mistnimi
centry sluzeb, kde si lidé nejen nakoupi
potraviny, ale také posedi v kavarng,
nakoupi Iéky, vyfidi poStovni a penézni
sluzby a mnoho dal$iho. Samoziejmosti
bude plna digitalizace — nejen ve formé
automatizovanych prodejen, ale i Sir-
Siho vyuzivani umélé inteligence. Pres
vSechny technologické zmény véfime, ze
ma smysl zUstat v nékterych ohledech
»~malym obchodem®, kde se zakaznici
citi dobre. To, co popisuiji, neni ale jen
zbozné pfani. V fadé nasich prodejen je
tato budoucnost uz dnes realitou.

Eva Klanova
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OBCHOD

NA CESKY TRH LONI
VSTOUPILO 40 ZNACEK

NA CESKY TRH V ROCE 2025 VSTOUPILO
CELKEM 40 ZAHRANICNICH ZNACEK, JAK

VYPLY\(A Z PRAVIDELNEHO PRUZKUMU
SPOLECNOSTI CUSHMAN & WAKEFIELD.

Tak jako v predchozim roce mél seg-
ment F&B opét nejvétsi zastoupeni.
NejvyznamnéjsSim vstupem byl dlouho
oCekavany fetézec rychlého obcerstveni
Five Guys s prvni pobo¢kou v obchod-
nim domé M4j. V Maji svou prvni lokaci
otevrel také rfetézec dean&david za-
mérujici se na zdravou stravu a restau-
race Koykan se stfedomorskou
kuchyni. Touto kuchyni ¢esky trh
nyni obohatila i fine dining re-
staurace Seven North, ktera ote-
viela v ramci hotelu SiR Prague.
Dale na Cesky trh vstoupil Piano
Bar s zivou hudbou, ktery ote-
viel pobocku v paléci Savarin na
prazské ulici Na Prikopé. Kon-
cept je znamy z polské VarSavy.
Na trh dale vstoupily aperitivy
Ciao Spritz z Italie, Chernomorka
z Ukrajiny, In Town z Madarska
a skofricoveé rolky Cinnamood

z Némecka.

Zajimavosti jsou znacky Sushi
Circle a Yuzu. AC se jedna o dvé
zcela odlisné znacky, obé dvé
jsou z Némecka a prodavaji ja-
ponské delikatesy v ramci hypermarketd
Kaufland. Stejné tak skrze hypermarket
Kaufland vstoupila do Ceské republiky
znacka Mai Sushi z Francie.

Prvni poboc¢ku svého minimarketového
konceptu oteviel Wundermart v ramci
prazského hotelu Hilton.

REKORDNI POCET
LUXUSNICH ZNACEK
Luxusni segment letos zaznamenal
vstup rekordniho poctu novych znacek
na Cesky trh. Zasluhu na tom ma ze-
jména otevreni hotelu Fairmont Golden
Prague v Pafizské ulici. V prostorech

a USA (po 6).

hotelu a jeho okoli otevrely italské Sperky
Pasquale Bruni a Damiani, anebo lo-
tySské Sperkarstvi Grenardi. V Siroké

ulici otevrela znac¢ka niche parféma
Nicolai, v ulici Na Pfikopé otevrel Cha-
nel Fragrance and Beauty, prvni prodejna
znacky na ¢eském trhu se specializaci na
parfémy, krasu a doplriky.

V Parizské ulici v Praze oteviela italska Sperkarska
znacka Pasquale Bruni svij prvni salon ve stfedni Evropé.
Foto: Grenardi

Do segmentu zdravi a krasa vstoupilo
pét znacek. Slo o italsky brand Kiko
Milano, americky Bath & Body Works

a kosmetickou znacku Ksisters ptvo-
dem ze Slovenska, obé s pobockami

v prazském obchodnim centru Westfield
Chodoyv, a takeé jiz zminované parfémové
znacky Nicolai a Chanel Fragrance and
Beauty.

OBLECENI, DOPLNKY

A OBUV ZAZNAMENALY

14 NOVYCH VSTUPU

Slo o $védskou znadku Arket, patfici
do skupiny H&M, s prodejnou v ulici Na

Pocet vstupll novych znacek na ¢esky trh zlstava

v poslednich letech stabilni. Vyjimkou byl rok 2024 se
47 znackami. V roce 2025 pribylo pét novych brandd

z luxusniho segmentu, coz predstavuje historicky nej-
vys&i pocCet. Nejvice novych znacek vloni pfislo z Né-
mecka (8), vyrazné zastoupeni mély také brandy z Italie

Prikopé v Praze, italské Blukids, pro-
dejci bryli a obrou¢ek Kodano a Essilor-
Luxottica, doplnky Peak Design a New
Era, zimni moda RefrigiWear v Palladiu
a prémiova rada obleceni s. Oliver Black
Label z Némecka. Mezi nové znacky do-
plnka patfi Spanélské Sperkarstvi Mira-
mira s prodejnou na Narodni tfide a jiz
tfi zmifiované luxusni Sperkarské
domy Grenardi, Damiani a Pasqu-
ale Bruni v ramci projektu ho-
telu Fairmont. V segmentu obuvi
Slo o slovenskou barefoot znacku
Be Lenka, ktera oteviela v praz-
ském obchodnim centru Arkady
Pankrac. Tyto kategorie jdou ruku
Vv ruce s odveétvim sportovni mody,
jez v minulém roce zaznamenalo
jeden novy vstup. Jedna se o mul-
tibrand Worldbox ze skupiny CCC
Group.
V odvétvi volného ¢asu vstoupila
na trh pouze jedna znacka. Je to
americka fransiza Another World,
ktera v CR predstavuje unikatni
koncept VR arény v prazskych Ho-
leSovicich. Seznam novych znacek
doplnil showroom ¢€inské automobilky
BYD ve Forum Nova Karolina v Ostravé,
znacka jizdnich kol Canyon Bikes z Né-
mecka, prémiova italska znacka nabytku
Novamobili ¢i spankové studio Kamjo
z Estonska.
Milovnici levnych nakupl pak oce-
nili vstup némecké diskontni znacky
Woolworth.
V sekci elektra otevrela v prazském Pal-
ladiu britska zna¢ka Armory London, za-
mérujici se na nastroje pro Upravu viasu.
V sekci hraéek se Cesku predstavila né-
mecka znacka Small Foot v outletovém
centru Freeport Hateé.

ek
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VICE CESKYCH POTRAVIN?
CESTA VEDE PRES INVESTICE, NE REGULACE

Vys$si podil éeskych potravin na pultech obchodu je legitimnim a sdilenym cilem statu, vyrobct i obchodnik.
Pokud ho ale chceme dosahnout, musime se soustredit na podporu domaci vyroby a zpracovani, nikoli na
dalsi regulaci trhu. Zkusenosti ze zahrani€i jasné ukazuji, Zze regulace cen a marzi vede k opaku toho, co si

spotrebitelé preji.

Debata o vy$sim podilu ¢eskych potra-
vin na domacim trhu se v poslednich mé-
sicich znovu dostava do centra pozor-
nosti. Stejné jako ministr zemédélstvi
Martin Sebestyan i obchodnici dlouho-
dobé podporuji to, aby se na pultech ob-
jevovalo vice kvalitnich ¢eskych potravin.
Kli¢ova otazka vSak zni: jak této ambice
dosahnout, aniz bychom poskodili spo-
trebitele nebo narusili fungovani trhu?
Odpovéd nelezi v regulaci cen nebo za-
kazovani slev, ale v podpore investic

do efektivnéjSiho zemédélstvi a novych
zpracovatelskych kapacit. Ministerstvo
pfiznava, ze soucasna situace na Ces-
kém trhu vyroby potravin je ve srovnani
s Evropou tristni. Zaporné saldo agrar-
niho obchodu je pfes 60 mid. K& ro¢né
(a to ho jesté vyrazné snizuje export po-
travin pod privatnimi znackami fetézct
za zhruba 20 mld. K& ro¢né). Produkce
na hektar dosahuje v Cesku 64 % prd-
méru Evropskeé unie a pfidana hodnota
zemédélského sektoru je pouhych 40 %
evropského priméru.

Cesko dnes stale z velké &asti funguje
jako malo vyspéla ,,potravinova mon-
tovna“ — vyvazi levné a ze statniho roz-
poctu dotované zeméedeélské komodity

a dovazi drazsi zpracované vyrobky, je-
jichz pfidana hodnota vznika v zahranici.
Takovy model dlouhodobé oslabuje do-
maci potravinarstvi, zvySuje nasi zavislost
na dovozu a plytva verejnymi prostfedky.

OBCHODNICI PRODAJI

VSE, CO SE V CESKU
VYROBI

Cesky retail pfitom neni prekazkou, ale
naopak soucasti feSeni. Obchodnici dnes
prodaji vSechny Ceské potraviny, které

se v tuzemsku vyrobi. Pokud by byla na-
bidka Sirsi, prodaji ji také, za predpo-
kladu, Ze pljde o vyrobky kvalitni, konku-
renceschopné a cenové dostupné, tedy
bude o né ze strany samotnych zakaz-
nikd zajem.

Realita je vSak takova, ze u celé fady ko-
modit ¢eska nabidka jednoduse ne-
existuje, pfinejmensim ne v dostate¢ném
objemu. Proto musi obchodnici nemalou
Cast sortimentu stale dovazet. Ne proto,
ze by nechtéli prodavat Ceské vyrobky,
ale proto, Ze jich neni dost. Pokud chce
toto vlada zménit, musi vytvofit pod-
minky pro to, aby se vice potravin vyra-
bélo a zpracovévalo pfimo v Cesku.

CHYTRE DOTACE ANO,
REGULACE NE

Pravé zde ma stat sehrat klicovou roli.
Dotace z vefejnych prostfedkd jsou le-
gitimnim néastrojem, ktery, je-li nastaven
spravné, generuje v kone¢ném dlsledku
pfinos celé ekonomice. Bohuzel se dlou-
hodobé déje, Ze evropské i narodni sub-
vence jsou Ceskymi zemeédélci systema-
ticky ,projidany“ a o to, zda pfispivaji

k vySSi efektivité vyroby, inovacim, kvalité
i ekologii, se stat jednoduse nezajima.
Proto Cesko navzdory pfisunu nemalych
finanénich prostfedkd do zemédélstvi
oproti vétsSiné Evropy stéle zaostava.

Regulace marzi obchodnikii, cenové stropy,
zakazy slev ¢i umélé dovozni bariéry
nevedou k levnéjsSim potravinam, ani

k jejich vétsi nabidce.

Foto: Shutterstock / Valery Evlakhov

Je urcité na misté pfivitat aktualni plany
ministerstva zemédélstvi, které se chce
zaméfit na podporu budovani dodatec-
nych kapacit a posilovani konkurence-
schopnosti ¢eskych vyrobcl. Zaroven je

ale nutné odmitnout cestu, ktera by zna-
menala dalsi regulaci trhu. ZkuSenosti

z jinych zemi, za v8echny uvedme orba-
novské Madarsko, jsou v tomto sméru
odstrasujicim prikladem.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.Cz

V diskuzi o systémovych zménach by
zaroven vlada meéla zvazit jesté jednu
cestu. Ma-li za cil skutecné navysit po-
dil ¢eskych potravin v obchodech, méla
by soucasné otevfit debatu o rigidni za-
konné definici Ceské potraviny a ne-
funguijici propagaci ¢eskych potravin.
Aktualni pravidla vyluc€uji z tohoto ozna-
¢eni vyrobky, které jsou sice vyrobeny
v Cesku a davaji zde préci tisicim lidi,
ale pouzivaji suroviny, jez u nas nejsou
v dostateéném mnozstvi k dispozici. Je
proto nejvyssi Cas, aby i takové vyrobky
mohly byt na svych obalech oznaceny
jako Ceské.
Stejné tak jiz davno nefunguje znacka
Klasa a jeji uvedeni na obalech nijak ne-
zveda prodej dané potraviny (na rozdil
od velmi dobre fungujici znacky Regio-
nalni potravina). Pojdme proto vyuzit za-
jem o vétsi uspéch Ceskych potravin, vy-
uzijme to, co funguje, a uSetfené penize
investujme tfeba do aktivniho vysvétlo-
vani, jak moc se v poslednich letech vy-
lepsila kvalita ¢eskych potravin.
Bez ohledu na debatu o terminolo-
gii a reklamé je zavér uvahy o budouc-
nosti ¢eskych potravin jasny. Chceme-li
vice Ceskych potravin na pultech, mu-
sime jit cestou posilovani investic, vyssi
produktivity a efektivné vynaloZzenych
verejnych prostfedkl. Regulace trhu to-
muto cili nepomohou, na-
opak ho ugini jesté vice
nedosazitelnym.
Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR E
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GASTRO V OBCHODNICH
CENTRECH SMERUJE

K PREMIOVOSTI

ACKOLI NAVSTEVNICI RESTAURACI

v

RADI ZKOUSEJI NOVE CHUTE, V PRAXI
SE NEJCASTEJI VRACEJI KE KUCHYNI,
KTEROU JIZ ZNAJI A MAJI RADI.

ho prostredi.

NEJPRODAVANEJSI JSOU POLEVKY

A RIZEK.

,Gastronomie v obchodnich centrech za-
ziva renesanci. Lesklé mramorové plo-
chy, umélé zidlicky a primérné az lehce
podprimérné gastro jsou minulosti. To
bylo vnimani, které fungovalo mozna do
covidu. Majitelé poznali, stejné jako ma-
mladsi, chce variabilitu, potfebuje nové
koncepty a nové prostredi. Mnoho z ob-
chodnich center jde proto do novych
prémiovéjsich prostredi. Z dat je vidét,
ze tento segment roste. Podil gastro dé-
lal v priméru kolem 17 % obratu z ob-
chodnich center, nyni se podil dostava
na 20 %. Spotfeba je rozmélnéna, ale
prim hraje vikend. Takze shrnuto: gastro-
nomie v obchodnich centrech je v kurzu
a bude tam také jesté dramaticky vyvoj,”
fika Lubo$ Kastner, spolumajitel nékolika
restauraci a konzultant pro gastro, retail
a investice, €len predstavenstva Hospo-
darské komory CR.

Popisované trendy Ize v praxi vidét na-
pfiklad v obchodnim centru Westfield
Cerny Most spole¢nosti Unibail-Ro-
damco-Westfield (URW). Nova ¢ast cen-
tra nabizi nejnovéjsi koncepty v oblasti
gastronomie, volnocasovych aktivit i za-
bavy. Srdcem pfistavby je Restauracni
zbna — gastronomicky prostor, ktery
kombinuje rodinny pfistup, design, po-
hodli a udrzitelnost. Na rozdil od klasic-
kych food courtl zde navstévnici najdou
dvoupodlazni koncepty, restaurace s ob-
sluhou a inovativni formaty jako napfi-
klad robotickou restauraci iFood. Mezi
nové gastronomické znacky patfi Banh-
-mi-ba, Burger King, Dean & David,
Koykan, Musakka, Popeyes, Sakura’s

Running Sushi, Tom’s Burger a dalSi.
Jidla jsou servirovana na porcelanovém
nadobi diky centralni mycce — s cilem

Celkem je nyni v centru Westfield éernv
Most vice nez 180 obchodnich jednotek,

z toho vice nez 30 novych gastronomickych
a retailovych provozoven.

Foto: Unibail-Rodamco-Westfield (URW)

minimalizace odpadu a podpory udrzi-
telnych provoznich modell URW. Pro-
meénou prosly i nékteré stavajici obli-
bené provozovny — novy moderni design
ma McDonald’s, Costa Coffee i Ovocny
Svétozor.

Pri vybéru ndjemcl z oblasti gastronomie zlstava
klicovym faktorem lokalizace. Analyza toku navstévni-
k{, ktera zohlednuje proménlivost v ¢ase a denni dobé,
umoznuje odhadnout pocet potencialnich zakaznik({

v dané oblasti. Stejné dllezita je i analyza konkurencni-

INFLACE PRIPRAVILA
GASTRONOMII O DESETINU
VYDELKU

Jak se dafi gastronomii mimo obchodni
centra, zjiStovala ve svém prizkumu
spole¢nost Dotykacka, poskytovatel po-
kladniho feSeni. Jak upozornil feditel trz-
niho a datového vyzkumu Dotykacky Vla-
dimir Sirotek, celkova bilance toho, jak
se gastro zafizenim loni dafilo, zUstala
navzdory mirnému meziro¢nimu zvySeni
trzeb zaporna. Po zapocteni vlivu inflace
provozovatelé prodélali, coz se déje uz
tfi roky po sobé. Vydélky ¢eskych gastro
podnik{ se za uplynulé tfi roky propadly
o desetinu.

»,Pokud nechces v gastru prodélat, ote-
vii si kavarnu.” Tak by mohlo znit ne-
psané post-covidové pravidlo. Pravé
kavarny jsou jedinym konceptem, ktery
si uz od dob pandemie udrzuje v trz-
bach trvaly nadproporéni rdst. Dokazuji
to i Cisla za rok 2025: narUst trzeb v ce-
Iém gastru Cinil 2 %, ovSem kavarnam
vydélky meziro¢né stouply 0 9 %. ,,Po-
dobnych vykont dosahovaly v loriském
roce také prémiové restaurace. Jen

0 néco za nimi skoncily se 7procent-
nim navySenim trzeb hotelové gastro
provozy,“ dopliuje za Dotykacku Vla-
dimir Sirotek s tim, ze vSechny ostatni
koncepty uz jen stézi dosahovaly na
celooborovy pramér. Pfedevs§im pod-
niky orientované na noc¢ni zivot skoncily
v minusovych hodnotéach.

Pohled na rozdily gastro trzeb podle ve-
likosti obce odhaluje, Ze rok 2025 poprel
praxi predchozich let, kdy se nejvice da-
filo podnikiim ve velkych méstech. Loni

22

ReTaitNews



naopak nejvice prosperovaly podniky

v nejmensich obcich. V kombinaci s nad-
proporénim vykonem hotelovych restau-
raci se potvrzuje dalsi posun spotrebi-
telského chovani. Zda se, ze zejména
mladsi generace si oblibila tzv. gastro
turismus.

»Nase statistiky jen potvrzuji to, o Eem
mluvime uz delSi dobu. Lidé stale vice
od gastra oCekavaiji kvalitni zazitek. Za
ten si klidné i pfiplati,“ objasnuje Vladi-
mir Sirotek, pro€ se tolik dafi prémiovym
restauracim. A pro¢ tak efektivné funguiji
i kavarny, kde zakaznici ochotné plati
nadstandardni ¢astky za pékné prostredi,
pfijemnou obsluhu a prémiovou kavu,*“
doplhuje analytik Dotykacky.

TRH DORUCOVANI JIiDLA
SE ROZSIRUJE

Jak potvrzuji data spole¢nosti Foodora,
za posledni tfi roky trh dorucovani jidla
objemové rostl v prdméru o 16 % rocné.
»Koncem roku 2025 nabizelo rozvoz ji-
del zhruba 7 000 tuzemskych restauraci,
tedy pfiblizné kazda &tvrta. Ro¢né se
pocet podnikl nabizejicich tuto sluzbu
rozsifi zhruba o 10 procent,“ komen-
tuje Adam Kolesa, feditel spole¢nosti
Foodora. Zatimco zpoc¢atku se jednalo
o sluzbu dostupnou takrka vyhradné jen
v nejvétSich méstech, za posledni roky
se uz etablovala i v méstech kolem 20 ti-
sic obyvatel. ,Zajimavé je, ze fenomén,
ktery se nejprve rozsifil u mladé gene-
race, v poslednich letech vyrazné nabira
na sile i u starSich ro¢nikd, ve véku nad
45 let,” popisuje zmény spotrebitelského
chovani Adam Kolesa.

Podle Séfa Foodory lidé také prestavaji
rozliSovat mezi rozvozy hotovych jidel

z gastro podnikd a doru¢ovanim nakupt
z obchodid. Mnohdy oba druhy objedna-
vek vyfizuji najednou.

OD TRADICE

K AUTOMATIZACI

Nova studie némeckého EHI s nazvem
,Budoucnost maloobchodnich stravo-
vacich sluzeb 2035+“ osvétluje mozné

OBCHOD

budouci scénare do roku 2035 a iden-
tifikuje konkrétni oblasti ¢innosti pro
maloobchodniky a jejich nabidku stra-
vovacich sluzeb. Odbornici z maloob-
chodu, gastronomie, prlimyslu a sluzeb
pfipravili pro maloobchodni stravovaci
sluzby devét moznych budoucich scé-
nard. Spektrum saha od tradi¢nich kon-
ceptl restauraci az po plné automatizo-
vanou nabidku ,funkénich technickych
potravin®.

Usttedni byly tfi perspektivy: souasna
situace, o¢ekavana budoucnost a po-
zadovana budoucnost. Zatimco dnesni
koncepty jsou Casto charakterizovany

pilifem. Aby vSak tento zaklad byl tr-
valy, musi dalece pfesahovat samotnou
kulinafskou nabidku. Moderni spotie-
bitel totiz hleda zazitky, které zapojuji
nejen smysly, ale i emoce,“ fika Stefanie
Nguyenova ze spole¢nosti Colliers.

Jak ve své zpravé uvadi spole¢nost
Colliers, aby multifunkéni projekt mohl
fungovat efektivné, mél by dosahnout
kritické masy, tedy minimalniho poctu
gastronomickych konceptd, které zajisti
rozmanitost nabidky a diky tomu také
prilakaji dostatecné velky pfiliv zakaz-
nikd. PFili§ skromny pocet provozoven
nevzbudi dostate¢ny zajem a prostor

AKTUALNi TRENDY V GASTRONOMII DLE TYPU PROVOZOVEN
zména trzeb v roce 2025 vs. 2024
(leden az prosinec 2025 vs. 2024: +2.2 %)

Restaurace

Kiosky & bistra & FF
Kavarna

Hotel

Hospoda

Disko & klub

Bar & sportbar

-7 %

Praha

Regionalni mésta
Vétsi mésta
Mensi mésta
Nejmensi oblasti

tradi€¢nimi ¢asy jidel a mirnou digitalizaci,
pro rok 2035 se objevuje vyrazné Sirsi
skala moznych vyvojl. Studie uvadi: Aby
maloobchodni stravovaci sluzby uvolnily
svUj rlstovy potencidl, musi se intenziv-
néji zapojit do socialni interakce, zazitk(,
zivotniho stylu a kulinafskych zazitk(

a zaroven vyuzit pfilezitosti automatizace
a digitalizace.

JAK VYBRAT SPRAVNOU
KOMBINACI NAJEMCU?
»Gastronomie prestava plnit pouze do-
plhkovou roli v obchodni nabidce a stale
Castéji se stava jejim strategickym

-2 %

2%
1%
9 %
7%
-1% H
0 %
2%
3%
4%
5%

Zdroj: Dotykacka

mUze pUsobit malo atraktivnim dojmem.
Prilis velky pocet ndjemcl pak mlze vést
k vnitfni konkurenci, ktera neni pro ob-
chodni rovnovahu pfizniva.
~Jednim z nejrizikovéjsich prvkld gastro-
nomického mixu jsou najemci bez pred-
chozich zkuSenosti v oboru. Jejich po-
tencialni nedspéch pro majitele objektu
pfedstavuje nejen riziko platebni ne-
schopnosti, ale také problém s image
a provozem. Prostory, ve kterych restau-
race ukoncila svou €innost, je obtiz-
né&jSi znovu pronajmout,” varuje Stefanie
Nguyenova. Neuspéch predchddce totiz
mUze odradit dal$i najemce.
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SECONDHAND OTEVIRA

CESTU K LUXUSU

SECONDHANDOVY TRH, NA KTERY SE
DOSTAVA TAKE STALE ViCE SPERKU

A HODINEK, ROSTE PRIBLIZNE TRIKRAT
RYCHLEJI NEZ ,,FIRSTHAND*. EXPERTI
JEHO LONSKOU HODNOTU ODHADUJI

NA 210-220 MLD. USD A V ROCE 2030 BY
TO MOHLO BYT 320-360 MLD. USD.

Maodni zboZi v primarnim (tradi¢nim) ma-
loobchodé od doby, kdy odeznéla glo-
balni pandemie zdrazilo, v luxusnim
segmentu citelné. Na tom se podepsala
i vysoka inflace a v posledni dobé vy-
soka dovozni cla, ktera zavedly USA

a poté jako ,odvetu” i dalsi zemé&, mimo
jiné Cina.

ZvySujici se poptavku na secondhando-
vém trhu, zejména v odévnim segmentu,
ovliviiuje nejenom lepSi cenova dostup-
nost (nez na primarnim trhu), ale také
prani mnoha zakaznik( ziskat za dobrou
cenu néco ojedinélého. Je to také snaha
pfispét svym spotiebitelskym chovanim
k udrzitelnosti a zapojit se do ,,obéhové
maody“, vychazejici z pfedpokladu, Zze
to, co se vyrobi, by se mélo co nejlépe
vyuzit.

!

GLOBALNi SECONDHANDOVY TRH
S MODNIM A LUXUSNIM ZBOZiM
(FASHION + LUXURY)

Hodnota, 130 210-220 320-360

mid. USD

Meziro¢ni 2022-2025:

pramérné 25-30 %

tempo 2025-2030: 9-11 %,

rustu: trikrat rychlejsi nez veskery
trh s médnim a luxusnim
zbozim

*prognéza Zdroj: McKinsey&Co

KLICOVE JSOU DIGITALNI
KANALY

Poznatky, k nimz poradenska firma
McKinsey&Co dospiva, vychazeji z vy-
bérového Setfeni mezi 7800 zakazniky

Z jednotlivych demografickych skupin secondhandovy trh nejvice pohanéji milenialové,
tedy lidé narozeni v letech 1981-1995, a generace Z (1995-2012).

Vyplyva to z vyro&ni studie ,,State of Fashion 2026,
vydané jiz po desaté. Zpracovaly ji americka poraden-
ska firma McKinsey&Co ve spolupraci s analytickym
webem The Business of Fashion. Z obsahlého global-
niho prizkumu provedeného v minulém roce vyplynulo,
Ze vétsina (60 %) spotrebitell hodla v secondhandech
pravidelné nakupovat také letos.

z komunity vyuzivajici pravidelné globalni
platformu Vestiaire Collective (byla zalo-
zena v roce 2009 v Pafrizi).

Ukazuje se, ze 28 % polozek v Satniku
(dle hodnoty) bylo koupeno ,,z druhé
ruky“, z toho 55 % pres online mul-
tibrandové platformy, jako jsou Vestiaire
Collective, The RealReal nebo Vinted.
Digitalni prodejni kanaly tedy hraji na se-
condhandovém trhu ustfedni roli.

V EVROPE SE PROSAZUJE
»OBEHOVOST* ZBOZi
Secondhandovy prodej v sou¢asné dobé
tvofi kolem 8 % celosvétového prodeje
modniho a luxusniho zbozi a do roku
2030 by to mohla byt az desetina, kon-
statuje dale studie.

Secondhand nejrychleji expanduje v Ev-
ropé, kde tomu nahravaji také regulacni
pravidla EU podporujici tzv. obéhovost
zbozi. Je to snaha nahradit linearni mo-
del ,vytézit-vyrobit-vyhodit®.

Kozené zbozi, odévy a obuv v Evropé
tvofi pfiblizné 80 % secondhandového
trhu. Na ném se zvysuje také prodej
zboZzi majiciho zatim maly podil. Na fadu
prfichazeji pouzité luxusni Sperky a ho-
dinky, nebot si udrzuji znacnou ¢ast své
plvodni hodnoty. Déje se tak pod vlivem
toho, Ze nové zbozi (firsthand) zdrazuje,
dal$im faktorem je zvysujici se zajem
sbératell. Lidé kupuji drahé secondhan-
dové zboZi i proto, ze ovéfovani pravosti
znacek jdoucich do sekundarniho pro-
deje je mnohem spolehlivéjSi nez v minu-
losti. Prodej pouzitych hodinek by mohl
v roce 2030 predstavovat 35-40 % glo-
balniho trhu s hodinkami.
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V pofizovani véci do Satniku (odévy, ka-
belky) stale sehrava kli¢ovou uUlohu tra-
di¢ni maloobchod (tedy firsthand). Jeho
podil se v lonském roce odhaduje na

71 %, coz je o tii procentni body méné
nez v roce 2020. Naproti tomu podil se-
condhandu v uvedeném srovnani stoupl
z 21 na 28 %. Zbytek pfipada na vypdij-
¢ené oblecCeni (pronajem) a na predplatné
maodniho zbozi (moédni boxy).

HLAVNI NAKUPNIi MOTIVY
Skoro Gtyfi pétiny respondentl (78 %)

v uvedeném prizkumu mezi zédkaznickou
komunitou Vestiaire Collective uvedlo, ze
v secondhandu nakupuiji hlavné kvdli pfi-
znivym cenam.

Pro ¢éast zakaznik( je to prosté ,,chytra
nakupni strategie®, diky niz si mohou do
svého Satniku zaradit i zbozi od drahych
luxusnich znacek, na které by v bézném
maloobchodé jejich kapsa nestacila.
Vice nez polovina respondentl sdélila, Ze
radéji si poridi prémiovou znacku v se-
condhandu, nez aby si koupili cenové
dostupnou alternativu ve firsthandu.
Secondhandy lakaji zakazniky také
proto, Ze v nich mohou najit néco, co po-
vazuji za jedinecné. Laka je také rozma-
nitost vybéru (55 % respondentd). Nakup
v téchto obchodech mnohym lidem pfi-
nasi zabavu a vzru$eni, maji velkou ra-
dost, kdyzZ se jim podafi néjaky ,mimo-
fadny ulovek® (40 % dotazanych).

To v8echno jsou dUlezité faktory, které
pevneé zakotvily ve spotrebitelském
chovani a silné motivuji k nakupdm

v secondhandech.

Nakupni bariéry jsou v zasadé dvé.
Zhruba 30 % respondentd, ktefi v se-
condhandu nekupuiji viibec, ¢i jenom
zfidka, uvedlo, ze ceny pro né nejsou
dostatecné pritazlivé. A 28 % téchto re-
spondentd (non-buyers) tvrdi, Ze v se-
condhandu nenachazeji nic zajimavého.

HLAVNIi MOTIVY K PRODEJI
POUZITEHO ZBOZi

Dvé tietiny dotazanych jako stézejni du-
vod, pro¢ nesou do secondhandu své

OBCHOD

obnosené véci, uvedlo vytfidéni nebo
kompletni vyklizeni $atniku (tzv. detox).
Na druhém misté je financni pfinos. Vice
nez dvé pétiny (44 %) pouziva vynos

z prodeje k budoucim nakuplm v se-
condhandu, 18 % tvrdi, Ze tyto penize se
jim hodi na p¥isti nakupy ve firsthandu.
Na druhé strané existuji také faktory bra-
nici prodeji pouzitych véci. Skoro dvé pé-
tiny (38 %) dotazanych uvedlo, Ze unosi
vSechno, co maji v Satniku, takze jim nic
neprebyva. Necela tretina (31 %) sdélila,
ze nemaji ¢as udélat si ve svém Satniku
poradek, a skoro &tvrtina (24 %) nevi, co
by vlastné mohli prodat.

Pfitom vyhody ,,detoxu” v Satniku jsou
nabiledni. Lidé zjistuji, ze Satnik je mno-
hem prehlednéjsi, takze se mohou rych-
leji rozhodovat, co vzit na sebe. Vy-
sledkem také mUze byt proziravéjsi
spotrebitelské chovani, nebot ¢lovék si
uvédomi, co nepotiebuje, a zacne naku-
povat obezietngji.

Néktereé bariéry vSak pretrvavaji. ,,Nasi
zakaznici chtéji preprodavat své véci jed-
nodu$e a snadno. Vétsina z nich ma malo
Casu, a proto formuluji své pozadavky

a potreby jasné. Jde jim také o udrzitel-
nost a zasady obéhového hospodarstvi,*
vyjadfil se Amber Pepper, $éf marketingu
a zakaznické péce v mnichovskeé firmé
Mytheresa specializované na elektronic-
kou komerci v luxusnim segmentu.

EVROPSKE MOTIVY SE LISIi
OD TECH AMERICKYCH
Rozsahlé vybérové Setfeni rovnéz od-
halilo ¢etné rozdily v pfistupu a chovani
americkych a evropskych spottebiteld.
Secondhandové polozky v USA v pri-
méru tvori 32 % Satniku (u kabelek do-
konce 66 %), kdezto Evropé je to 39 %.
Ameri¢ané se mnohem vice nez Evro-
pané staraji o obchodni stranku véci,
vice dbaji na hodnotu svych transakci na
secondhandovém trhu.

Pro zakazniky na obou bfezich Atlantiku
je pfiznacné, ze jejich klicovy nakupni
motiv je cenova dostupnost. V USA tomu
piiklada mimoradnou dllezitost 87 % za-
kaznikd, v Evropé 76 %.

Ameri¢ané také Castéji nez Evropané
pfiznavaji, ze secondhand jim zpfistup-
nuje znacky, které by si v bézném ma-
loobchodé nemohli dovolit. Lidé v USA
rovnéz vice preferuji nakup luxusnich
polozek v secondhandu pred pofizenim
levnych alternativ ve firsthandu.

Jenom 28 % Ameri¢anl sdélilo, Ze jako
jeden z podnétl k nakupdm v second-
handu vnimaji udrzitelnost, mezi Evro-
pany je téchto zékaznikd zhruba tretina.
Ctvrtina americkych zékaznik(i pfi na-
kupu v secondhandu ¢asto nebo vzdy
kalkuluje, za kolik bude mozné zbozi
zase prodat (resale), v Evropé takto uva-
Zuje necela pétina (19 %).

ODKUD POCHAZEJi ODEVY
V AMERICKEM A EVROPSKEM
SATNIKU (podily, %)

Prodejni kanal m

Bézné kamenné 37 29
obchody (firsthand)

Online firsthand 34 37
Secondhand 27 32
Najem a predplatné 2 2

Zdroj: BCG a Vestiaire Collective Resale Survey

Vytridéni Satniku predstavuje kliCovou
motivaci k prodeji v secondhandu na
obou brezich Atlantiku. AvSsak America-
nlm vice zalezi na penézich, které utrzi.
Evropané dle priizkumu vice dbaji na
pravidelné tfidéni a vyklizeni Satniku.
Diraz na detox je obzvlast silny v Ita-

lii a Némecku, kde ho za kli¢ovy podnét
k prodeji povazuje pres 70 % lidi.

Pokud jde o celkovou hodnotu global-
niho trhu s odévy, poradenska firma Ken
Research ji loni v [été odhadla na za-
kladé analyzy pétiletého obdobi na skoro
1,8 bil. USD ro&né. DalSi zdroje udavaji
1,7-2 bil. USD a rast na 2,3 bil. USD do
roku 2030.

Ken Research za kliCové trhy oznacuje
USA, Cinu a Indii, tedy zemé, kde do-
hromady podle odhad( OSN Zije pfes
3,2 mld. obyvatel.
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LOKALNI SITE

A ALIANCE MAJI

V JIHOMORAVSKEM KRAJI
PRES 1000 PRODEJEN

Exkluzivni pfehled obchodni sité, ktery pro Retail News

PODLE ,VY,ZKUMU SPOLECV;NOS-H NIQ-GFK pFipravuje spole¢nost NIQ-GfK, nds tentokrat zavede do
PUSOBI V JIHOMORAVSKEM KRAJI Jihomoravského kraje. V bfeznu nas pak &eka navstéva
V SOUCASNE DOBE 1200 RETEZENYCH kraje Olomouckeého.

POTRAVINARSKYCH PRODEJEN.
Z TOHO PRES 1000 PRODEJEN PRIPADA
NA LOKALNI SITE A ALIANCE.

Jihomoravsky kraj lei v jihovychodni PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH POTRAVINARSKYCH
¢asti Ceské republiky a zaujima jizni RETEZCU V JIHOMORAVSKEM KRAJI v tis. m? (ke konci daného roku)*
Cast Moravy v€etné moravské metropole 260

Brna. V Jihomoravském kraji je umisténo

sedm okresU (Brno mésto, Brno ven- 250

kov, Vyskov, Blansko, Znojmo, Breclav 240

a Hodonin). 23

Podle Cerstvého vyzkumu spoleénosti

NIQ-GfK v Jihomoravském kraji v sou- 22 l

Casné dobeé operuje 1200 fetézenych po- 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

PR . . o
travmgrskych p,rOdeJ,en’ VZ t?houje 16 f) *v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dal$ich lokalnich fetézcl
prodejen nadnarodnich fetézcl a 84 % a nakupnich alianci Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK

o

o

_—

GlObUS;

& = ) ] i, By

Na podzim 2025 otevrel Globus v centru Brna svou prvni moravskou prodejnu Fresh s bistrem. Prodejna na ploSe 185 m2 nabizi jak zakladni
potraviny, tak i speciality, které pochazeji z vlastni vyroby brnénského hypermarketu Globus. Zakaznici si na jednom misté mohou nakoupit
a zaroven vychutnat hotova jidla, cerstvé salaty, pecivo, feznické speciality i dobrou kavu. V prodejné nechybi ani produkty ze sekce zdravé
vyzivy, privatnich znaéek a dal$i kolonialni zbozi. Prodejny Globus Fresh jsou prodlouzenou rukou hypermarketti Globus. Znamena to, ze

zarucena i jejich maximalni ¢erstvost.
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POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
V JIHOMORAVSKEM KRAJI

20 vig Saznn

(nadnar

|

*vCetné fetézenych prodejen COOP, druZstevnich i lokalnich fetézcl a nakupnich

alianci

Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK

prodejen lokalnich siti a alianci. Nejvice
fetézenych prodejen potravin je umis-
téno v metropolitnim okresu Brno-mésto
(283; 35 % z toho nadnarodni fetézce)

a v okresu Brno-venkov, tvoficiho prste-
nec okolo mésta Brna (229; 11 % z toho
nadnarodni fetézce). Nejnizsi pocet re-
tézenych prodejen potravin Ize evidovat
v okresu Vyskov (84).

Nejc¢astéjsim fetézcem provozovanym

v Jihomoravském kraji je Albert super-
market (42), nasleduje Lidl (33) a Penny
Market (32).

Nejvyssi pocCet prodejen nadnarod-

nich potravinarskych fetézcl je umistén
v Brné (okres Brno-mésto — 98).

Lokalni sité a aliance maji v Jihomorav-
ském kraji prfes 1000 prodejen, z toho

je 367 prodejen COOP. NejaktivnéjSim
druzstvem je v regionu Jednota SD se
sidlem v Moravském Krumloveé (pfes 100

NielsenlQ

Vice informaci —

| Retézent prodeiny potravis
2 Iokalnl allance

OBCHOD

PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V JIHOMORAVSKEM

KRAJI k 31. 12. 2025 na 1000 obyvatel, podily jednotlivych

iceoravskim krajl \-

£ 200 s 250 £ 300
e

=2 hypenmarket < convenlence

formatd na prodejni plose téchto fetézci*

Podly prodeinich ploch fomatd prodejen na celikow prodesnd plode poravindfskych fefzcl
= diskonl = suparmarkel

150 000
0000
#0000

*v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen

a dal$ich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci

prodejen), silna jsou také druzstva se
sidly v Mikulové a Boskovicich.

Pres 230 prodejen ma v Jihomoravském
kraji maloobchodni sit Brnénka, vice nez
90 prodejnami disponuiji prodejni sité
Bala a CBA.

Nejvice prodejen malych prodejnich siti
a alianci je v provozu v okresu Brno-ven-
kov (205) a Brno-mésto (185).

Za poslednich Sest let stoupl rozsah pro-
dejni plochy prodejen nadnarodnich po-
travinarskych fetézcl v Jihomoravském
kraji dle vysledkl vyzkumu spole¢nosti
NIQ-GfK 0 13 %. Na konci roku 2025 do-
sahoval rozsah prodejnich ploch rele-
vantnich prodejen hodnoty pres 260 ti-
sic m2. V roce 2025 doslo v tomto kraji
ke zvyseni prodejni plochy potravinar-
skych fetézcli 0 2 %.

Z hlediska celkového rozsahu prodejnich
ploch prodejen potravinarskych retézct

Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK

v ramci Jihomoravského kraje ke konci
roku 2025 vyrazné dominoval metropo—
rozsah prodejnlch ploch prodejen po-
travinarskych fetézcl v ramci kraje byl
podle analyzy spolecnosti NIQ-GfK evi-
dovan v okresu Blansko.
V pfepoctu na 1000 obyvatel ma nejvice
prodejnich ploch prodejen potravinar-
skych fetézcll okres Brno-mésto, nasle-
dovany okresem Vyskov.
Hypermarkety maji velmi vysoky podil
prodejni plochy témér ve vSech okre-
sech Jihomoravského kraje, vyrazné pres
50 % v okresech Hodonin a Znojmo. Na-
opak pomérné nizky podil prodejni plo-
chy hypermarket( Ize nalézt v pfimést-
ském okresu Brno-venkov.
FrantiSek Divis,
Senior Consultant | Market Intelligence |
Geomarketing, NIQ-GfK

NIQ Kupni sila 2025
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Foto: Sirupy z hajenky

OBCHOD

JIHOMORAVSK'? KRAJ:
TRADICE, LOKALNI
SUROVINY I LOAJALNI

ZAKAZNICI

JIHOMORAVSKY KRAJ PATRI MEZI
NEJATRAKTIVNEJSI REGIONY V NASI ZEMI,

A TO NEJEN PRO TURISTY, ALE TAKE PRO
MENSI FIRMY A RODINNE PODNIKY.

Co pomaha malym firmam uspét v kon-
kurenci, jaké strategie jim funguji a kde
narazeji na nejvetsi limity?

SIRUPY Z HAJENKY

»Vyrabime sirupy, pecené Caje a dzemy
a na trhu jsme jiz 10 let. Nase produkty
vznikaji bez chemickych konzervantd,
koncentratl a s dirazem na vysoky podil
ovoce a bylin. Diky tomu jsou oblibené
nejen u koncovych zakaznikd, ale zaji-
maveé také pro kavarny, restaurace a ho-
tely,” fika majitelka Michaela Paulikova.
V nabidce maiji pfes 40 druhd sirupd, pét
druhl dZzem( a pét druhd pecenych ¢aja.

»Kdykoli je to mozné, pouzivame ovoce
a byliny od ¢eskych péstitelli a z vlastni
produkce, kvalita vstupnich surovin je
prioritou. Zac¢atky podnikani byly na-
ro¢né, zejména pokud jde o skloubeni
prace a rodiny s malymi détmi,” uvadi
Michaela Paulikova. Je hrda, ze ma jeji
firma mnoho dlouholetych zakaznikd

a odbératell, ktefi se stéle vraceji, a Ze
jeji produkty si nasly cestu do Spi¢ko-
vych restauraci a kavaren.

MLEKARNA KLIi€

MIékarna KIi¢ je mala rodinna mlé-
karna, ktera vznikla v roce 2014 v Bo-
zicich na Znojemsku. Je znama prede-
v§im produkci Cerstvych syrd a jogurt(,
které vyrabi z A2 mléka vlastnich krav.
»A2 mléko je lehce stravitelné, diky vy-
hradnimu zastoupeni A2 kaseinu. Je
slads$i, ma jemnéjsi chut a vysoky ob-
sah smetany. Pfimo na farmé mdzete
ochutnat mléko a seznamit se s ekolo-
gickym zplsobem hospodareni a ochra-
nou prirody,“ vysvétluje majitelka Lenka
Kli¢ova. Mlékarna ziskala opakované
ocenéni Regionalni potravina Jihomo-
ravského kraje a pysni jsou také na
dlouholetou spolupraci s odbérateli,

z nichZz mnozi s farmou spolupracuiji od
samého zacatku.

KRALOVSTVi MAKRONEK
»,Od prvniho pokusu upéct makronky
ubéhlo vice nez 11 let. Povedly se na
prvni pokus, coz mé nakoplo, a nako-
nec jsem se jim zacala vénovat profesi-
onalné. Pofidila jsem si vlastni vyrobnu
a par let pekla makronky na zakazku,“
predstavuje své podnikani Irena Dole-
Zalova. Myslenka na vlastni obchldek
ji neopustila, v roce 2022 si tento sen
splnila a otevrela prvni makronkovy ob-
chod v Brné, o dva roky pozdéji dalsi,
pfimo v centru. ,Sleduji trendy, kazdy
meésic obmeénujeme nabidku. Bavi mé
zkouset i rGzné tvary makronek, coz je
moje velka konkurenéni vyhoda. Nej-
téz8i bylo obdobi, kdy se fesil vznik
druhého obchddku. Pdvodni budova se

Silna tradice femesel, péstovani dllezitych surovin
i blizkost Rakouska a Slovenska, to vSe nabizi Siroké
moznosti pro podnikatelské zameéry.

nachazi v historickém centru Brna a pa-
tfi méstu. Domluva se vSemi moznymi
ufady byla zdlouhava, a nejen finan¢né
vyCerpavajici. Ale vSe se dobralo
uspésného konce,“ prozradila Irena
Dolezalova.

KOLACKOVNA

,UpIné za&étky nasi vyrobny sahaji do
mistni hospldky, kterou provozoval mdj
déda. Kromé vareni a poradani spole-
¢enskych akci se ¢innost rozsifila o vy-
robu ruéné pfipravovanych pfilohovych
knedlik(l. Postupem Casu se sortiment
rozrlstal o dal$i vyrobky, mezi nimiz se
objevily i kolacky. Nakonec jsme se ale
rozhodli zaméfit vyhradné na kolacky

a tradi¢ni moravské kolace. Nazev i sa-
motny koncept Kolac¢kovna vznikl v roce

2021," popisuje majitel Robin Dobes. Za-
mérem firmy neni rozSifovat portfolio, ale
plsobnost znac¢ky a nabizet vyrobky dal-
§im zakazniklm.
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Foto: Pekarstvi Halouzka

PEKARSTVIi HALOUZKA
»~Jsme mala rodinna pekarna se sidlem

v Rousinové u Brna, kde se nachazi nase
vyrobna i vlastni prodejna. Na trhu pU-
sobime jiz téméf 100 let a v souCasnosti
v pekarné pokracuje ¢tvrta generace ro-
diny. Vychazime vstfic trendu, kdy zakaz-
nici jsou ochotni si za poctivé vyrobené
pecivo pfiplatit, a pravé na tuto poptavku
dlouhodobé reagujeme,” prozradil jedna-
tel Antonin Halouzka a dodava: ,,Sledu-
jeme i dal$i trendy v oboru, jako je diraz
na Cerstvost, lokalni vyrobu a individudlni
pfistup. | proto nabizime vyrobu na za-
kazku. Vyzvou je neustalé hledani rovno-
vahy mezi zachovanim femesiné tradice
a pfizplsobenim se poZzadavkim trhu.

Diky rodinnému zazemi a dlouhodobym
zkuSenostem se nam dafi tyto prekazky
zvladat. Nase pekarna nevyuziva cileny
marketing ani placenou reklamu. Tou nej-
lepsi reklamou jsou spokojeni zakaznici,
ktefi si pfedavaji doporuceni.”

CHUT MORAVY

»V roce 2014 jsme zahdjili vyrobu viast-
nich produktd pod znac¢kou Chut Mo-
ravy. Na za¢atku jsme se zabyvali pro-
dejem moravskych vin zejména firemnim
zakazniklm, postupné jsme ale citili po-
tfebu pridat néjaké moravské pochu-
tiny. Ty jsme nejprve sdruzili od mist-
nich mensich vyrobcl pod zna¢ku Chut
Moravy a postupem Casu zacali vyrabét
produkty vlastni,“ uvadi jednatel Mar-

tin Jokver. Inspiraci nasli ve starych ku-
charkach a lokalnich surovinach, které
zpracovavali podle netradi¢nich receptur.
Takovymi produkty jsou tfeba smrkové

OBCHOD

zelé, slaninada, miSmacka, visné z LiSné
nebo Skvarkolada. ,,Delikatesy nabizime
samostatné i v darkovych a tématickych
setech. Velmi si cenime spoluprace se
Zdenkem Pohlreichem a dal$imi kuchafri,
ktefi nase produkty pravidelné objedna-
vaji. Co se tyce trendd, fekl bych, Ze za-
kaznici zacinaji vice vnimat hodnoty jako
ruéni vyroba a originalita. Nasi hlavni se-
zdénou jsou Vanoce a konec roku, k nimz
musime sméfovat vyrobu v préibéhu roku
a mit pfipraveny dostatecné skladové za-
soby,“ popisuje Martin Jokver.

CUKROVE NEBE

»Nase firma byla zaloZzena v roce 2017

a jsme rodinnym typem cukrarny. Moje
babi¢ka méla hned po revoluci cukrarnu
v Hodoniné a jeji skvosty mé provazely
cely Zivot. Spoustu jejich receptl délame
i nyni u nds. Sazime na poctivé zakusky,
zdobené Cerstvym ovocem, kterého
denné spotfebujeme i nékolik kilogramu.
A to je myslim i trend, kam sméfuje cuk-
rafina, nebo bych si to aspon prala -
nepotrebujete vétrnik ve tvaru labuté,
chcete si prosté pochutnat a jist kvalitni
suroviny,“ predstavuje svlj podnik Iva
Spasiukova.

Za uspéchem stoji podle jejich slov i ta-
kové ,zdanlivé” detaily, jako je vybér
prostor a Cisté a pfijemné prostiedi. ,Za
nejvétsi uspéchy nepovazuiji lajky‘ na
Instagramu, ale pochvalu od 80leté ba-
bicky, ktera se u nas nahodou zastavi, da
si vétrnik a pak vam fekne, ze takovy vé-
trnik uz 30 rokd nejedla,“ py$né fika Iva
Spasiukova.

SLOVACKA MOSTARNA
~Zameérfujeme se na zpracovani lokalniho
ovoce a hrozni s dlrazem na jednodu-
ché slozeni a regionalni plvod. Postupné
jsme rozvinuli i dal$i znacky a provozy,
jako je regionalni bistro Duse v pefi nebo
vinotéka na zamku Milotice, zamérena
na moravské producenty. V naSem oboru
sledujeme predevsim trend navratu k lo-
kalnosti, transparentnosti vyroby a du-
véfe mezi vyrobcem a zakaznikem. Lidé

dnes méné hledaji anonymni produkty

a vice je zajima pfibéh, plvod a hod-
noty znacky. Zarover vnimame posun

v gastronomii smérem k propojeni jidla,
kultury a komunitniho zivota,” fika ma-
jitelka Magdaléna Valkova a pokracuje:
~Jako Zena-podnikatelka vnimam ros-
touci vyznam autenticity a lidského pfi-
stupu v fizeni firmy. Nejde jen o vykon,
ale o dlouhodobou udrzitelnost, ekono-
mickou i lidskou. Snazime se sladit fe-
meslInou vyrobu s tlakem na cenu a rych-
lost. Lokalni suroviny, ru¢ni prace a malé
série znamenaji vyS$Si naklady, které neni
vzdy snadné obhajit na trhu.” Nejvic
pysna je na to, Ze se ji podafilo propo-
jit podnikani s regionem a komunitou —
spolupracovat s mistnimi péstiteli, vinafi
a vyrobci.

MORAVSKE KOLACE
»Zrodu nasi malé pekarny v TiSnové
prfedchazely mésice Uvah a premitani ve
chvili, kdy nase rodina stala na rozcesti.
Na sklonku roku 2020 jsme zacali pre-
myslet, jakym smérem se profesné vy-
dat, aZ jsme se nakonec odhodlali roz-
vinout jeden z na8ich napadu. Napsali
jsme pani Antonii Jaroriové, majitelce
vyhlasené Hukvaldské pekarny, jejiz ko-
lace ,lopatéky‘ jsme si pravidelné kupo-
vali pfi kazdé navstévé severni Moravy.
Z naseho prvniho kontaktu musela CiSet
naivita dvou nezku$enych nadsencd, ale
i pfesto se nam pani Jaroriova ozvala,
a tak zac¢ala naSe spoluprace. Vazime si
toho, ze jsme mohli cenami ovéncené
pecivo pani Jaronové jako prvni pred-
stavit v Jihomoravském kraji. Kromé
vlastni prodejny se navic podafilo zpro-
voznit také e-shop. Prejeme si, aby se
nasi zékaznici vzdy zajimali o to, co si
kupuiji a jaky pfibéh se za konkrétnim
produktem skryva,“ shrnuji Tereza a Filip
Habrmanovi.

Simona Prochazkova

Linked [

Sledujte stranku Retail News
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INOVACE, NEBO

OBCHOD

ORGANICKY RUST?

VELKA USPESNA INOVACE, NEJLEPE

NA ZAKLADE NEJAKE NOVE

A PATENTOVATELNE TECHNOLOGIE, JE

SNEM KAZDEHO BYZNYSU. NE VSECHNY
OBORY SE VSAK ZDAJi MIT STEJNOU
SANCI TOHOTO SNU DOSAHNOUT.

Je napfriklad v potravinarstvi jesté néco
a lepsi soustredit se na stimulaci a pod-
poru vyrobkovych renovaci a organic-
kého rastu?

3 OBLASTI INOVACI

Z HLEDISKA
SPOTREBITELE

Na skale ,novosti“ rliznych inovaci Ize
z hlediska spotfebitele rozeznat tfi vy-
razné oblasti — renovace a vylepSovani
stavajiciho portfolia (nové obaly, velikosti
baleni, zdravéjsi sloZeni vyrobku), rozsi-
fovani produktovych fad (napf. uvadé-
nim novych pfichuti) a kone¢né vlastni
inovace, totiz uvedeni na trh konceptu
vyrobku do té doby naprosto nezna-
meého, vyrobku, ktery najednou, nahle

bilni.

a necekané resegmentuje celou vyrobko-
vou kategorii.

Marketéfi konceptu ,,FBI“ se pfi jeho
aplikaci soustredili primarné pravé na
tuto treti oblast, na vlastni inovace. A byli
velmi Uspésni, namatkou uvedme treba
energeticky napoj Red Bull nebo sna-
ckingovou syrarskou inovaci Babybel.
Koncept se vSak zacal postupné jaksi
sam od sebe vyCerpavat a dnes se zda
jiz velmi obtizné, ne-li nemozné, zformu-
lovat pfevratnou potravinarskou vlastni
inovaci ve smyslu ptvodniho ,,FBI“, snad
mozna s vyjimkou trhu napojt.

NEJUSPESNEJSI

JE OBLAST NAPOJU

Podle vyroéniho prehledu potravinar-
skych inovaci , Top 10 Pace Setters”

syrovy snack Babybel.

Jiz pred nékolika desetiletimi zacaly velké svétové
potravinarské znacky prosazovat inovaéni zasadu ,,FBI*,
totiz méné inovaci, ale o to vétSich (fewer bigger in-
novations). Potravinarsky marketing a vyvoj byly touto
ideou nadSeny a alokovaly na jeji uvedeni do praxe
lidské i financni zdroje. Praktické vysledky a navratnost
téchto investic se vSak dnes jevi jako pomérné diskuta-

publikovaného firmou IRI/CIRCANA bylo
v USA od roku 2020 cca 80 % finan¢né
skych vyrobkl uvedeno na trh v oblasti
napojd a pouze 20 % v oblasti nenapo-
jarskych vyrobku. A téméf vSechny tyto
nové vyrobky byly vysledkem renovaci
a vylepSovani existujiciho portfolia nebo
rozsifovani produktovych fad, nikoli vy-
sledkem vlastnich inovaci na bazi kon-
ceptu ,,FBI“.

Také vysledky velkych a uspé&snych ,,FBI*
inovaci poslednich desetileti, jez byly po-
vaZovany za duUsledek nevratné kulturni
a generacni zmeény na trhu, jako napfi-
klad bio nebo organické vyrobky a vy-
robky z rostlinnych alternativ masa, jsou
dnes pfinejmensim sporné. Podil bio

a organickych vyrobkl se na trzich po-
hybuje maximalné okolo 10 % a firmy
jako Beyond Meat a Impossible Foods
Celi vylistovavani svych vyrobkl z retailu
i foodservisu a v disledku toho i nece-
kanym finan¢nim vyzvam. Snad jedinou
vyjimkou je dnes trh napoju z rostlinnych
alternativ mléka a trh energetickych na-
pojl, i kdyz i zde se v nékterych vyrob-
kovych kategoriich rdst trhu zastavil,
nebo dokonce obratil v mirny pokles.

STRATEGIE ROZSIROVANI
VYROBKOVYCH RAD

Naproti tomu potravinarské firmy sou-
stfedujici se na stimulaci rdstu pomoci
vylepSovani a renovace portfolia a rozsi-
fovani vyrobkovych fad zaZivaji dnes na
trhu velky comeback. Za vS§echny jme-
nujme treba brazilsky globalné operujici
masny gigant JBS nebo americkou mlé-
karenskou zna¢ku Chobani. Renovace
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portfolia a rozsifovani vyrobkovych rad
dodava trhu potrebné impulsy, na které
spotrebitel okamzité reaguje. Vysledkem
je pak jakési ,vyprazdnovani stredu” zi-
votniho cyklu vyrobkd, kdy trh stale vice
ovladaji dva extrémy, totiz zakladni hlavni
vyrobky s velmi dlouhym Zivotnim cyklem
a perspektivou zdravého organického
rlstu a kratkodoby impuls pfinasejici
»nové“ vyrobky, které v kratkych ¢aso-
vych periodach kanibalizuji samy sebe.

KRITIZOVANE, ALE
USPESNE SHRINKFLATION
INOVACE

Toto ,,vyprazdriovani stfedu“ vyrobko-
vého cyklu je umocnovano jesté dalsimi
spolecenskymi fenomény dnesni doby.
Evropsky ,,Green Deal“ naptiklad vyrazné
limituje a do budoucna hodla stale vice
limitovat moZnosti plastovych obald.

V USA vyhlasil federalni ministr zdravot-
nictvi Robert F. Kennedy Jr. a federalni
Centrum pro Kontrolu Nemoci (CDC)
nové nutri¢ni zasady zdravého stravo-
vani, které se daji také nazvat ,kupredu
zpatky“, nebot kladou nejen znovu ddraz
na konzumaci zeleniny, proteinl a ovoce,
ale navraceji na scénu také ,dobré tuky*
na rozdil od ,zlych cukrd“. Nejvétsi do-
pad na proménu dnesniho vyrobkového
zivotniho cyklu ma vSak bezpochyby nej-
zasadngéjSi ekonomicky problém dnesni
doby, totiz rozpor mezi stale se zvysu-
jici individualizaci potfeb kazdého spo-
tfebitele a finanéni dostupnosti vyrobkd
a sluzeb.

Marketéfi a vyvojari se tak dnes snazi na-
smérovat koncept ,,FBI* smérem k vyvoji
potravinarskych vyrobkd s vys$si pfidanou
hodnotou. Narazeji pfitom vSak na dalsi
fenomén vyprazdfiovani stredu. V tomto
pfipadé na obrovskou koncentraci bo-
hatstvi spolecnosti v rukou stale mensiho
procenta vlastnikd a mizeni spolecen-
skych stfednich tfid, které jsou klasic-
kou cilovou skupinou pro tento typ ,,FBI*
inovaci. V disledku tohoto sociélniho vy-
voje, kdy se finan¢ni dostupnost vyrobku
stava kritickou i pro stfedni tfidy, se dnes
napriklad tzv. shrinkflation inovace staly

OBCHOD

jednémi z nejvice viditelnych (a také nej-
vice kritizovanych a nejvice uspésnych)
inovacnich aktivit na potravinarském trhu
vlbec.

TEZKY UKOL
PRO MARKETING
Zda se, jako by se tézisté inovacnich
aktivit po desetiletich, kdy prevazo-
vala snaha re-segmentovat trh pomoci
Uspésné vlastni ,,FBI“ inovace, prechylilo
ve prospéch rychle provadénych a z hle-
diska spotrebitele relevantnich vyrobko-
vych renovaci a rozsifovani vyrobkovych
fad. Na pomoc zde marketérdim pfi-
chazi i moznost pouzit umélou inteligenci
k opravdu hluboké analyze dat charakte-
rizujicich dnesni navyky a pouzivani vy-
robkl spotfebitelem a jeho Zivotni styl,
hlavné pak jeho reakce na momentalni
impulsy v situaci, kdy je denné zahlcen
mnozstvim a kakofonii informaci. Kli¢ova
je zde i jina forma komunikace o novych
vyrobcich, totiz cilena, osobni a impulsni
komunikace digitalnimi médii, se stale
rostouci roli influencer( socidlnich siti vy-
stupujicich v roli ,slova pro ted a tady*“.
Pro uspéch v dnesnich inovacnich aktivi-
tach jsou tak dllezité zcela jiné schop-
nosti a kvality inovacnich tym0 nez pro
uspéch s velkymi vlastnimi ,FBI“ inova-
cemi. Na jedné strané je to hluboka zna-
lost spotrebitele a prace s hlavnimi a za-
kladnimi vyrobky, ktera musi zajistit jejich
kontinudlni organicky rlst. A na druhé
strané pak v oblasti renovaci a rozsiro-
vani vyrobkovych fad schopnost rychle
uspét i rychle padnout, rychle se zved-
nout, otfepat a nastartovat novy kratky
cyklus. Jsem vSak presvédCen a pevné
v to véfim, Ze nékde stale existuje mar-
ketér vérici v princip pohybu proti hlav-
nimu proudu a v nekoncici vylepSovani
a zlevhovani potravinar-
skych technologii, ktery
pravé ted sprada plany
na novou skvélou ,FBI“
vlastni inovaci.
Miroslav HoSek,
CEO, AFP - Advanced
Food Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Ceska potravina:
dobry umysl, absurdni realita
Podpora ¢eskych potravin patfi dlou-
hodobé mezi politické priority a na-
jdeme ji i v programovém prohlaseni
vlady. Spotrebitelé chtéji Ceské vy-
robky, obchodnici je chtéji nabizet a vy-
robci jsou pfipraveni dodavat. Presto
narazime na legislativni realitu, ktera je
Casto v rozporu se zdravym rozumem

i zakaznickymi ocekavanimi.

Zakon definuje ,Ceskou potravinu“ po-
meérneé prisné. U nezpracovanych vy-
robkd je to jednoduché — musi byt
100% z Ceska. U zpracovanych po-
travin ale musi byt nejen vyrobeny na
nasem Uzemi, ale zaroven alespon

75 % celkové hmotnosti vSech slozek
musi tvofit suroviny ¢eského plvodu.

A pravé tady zaéina problém. Cesky
vyrobce podle tradi¢ni receptury vy-
robi Spekacek nebo Poli¢an, zamést-
nava Ceské lidi, a presto svlj vyrobek
nesmi oznacit jako cesky, protoze jejich
hlavni slozkou je vepfové maso. Jenze
to maso musi dovézt ze zahranici, pro-
toze Cesko je ve vepfovém sobéstadné
zhruba jen ze 40 %. A zatimco ¢oko-
lada s kakaem z druhého konce svéta
¢eskou potravinou byt podle vyjimky
ze zakona mize, na v Cesku vyrobeny
Spekacek vyrobce vlajku dat nesmi.
Obchodnici bez problémi a radi pro-
daji veSkerou konkurenceschopnou
¢eskou produkci a Cesti dodavatelé jiz
dnes tvofi zhruba 70 % obratu potravi-
narského prodeje. Pokud chceme podil
¢eskych potravin dal zvysovat, mu-
sime vedle posilovani zpracovatelskych
kapacit vést také debatu o tom, zda
soucasna definice
skute¢né pomaha
spotrebiteldim.

SOCRCR

g’ Svazobchoduacestowiho ruchu CR
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POKLADNAM POMAHA
UMELA INTELIGENCE

Al DNES POKLADNAM POMAHA
ZRYCHLOVAT PROCESY A PREDCHAZET

CHYBAM | ZTRATAM.

Klicovou soucasti modernizace malo-
obchodu se staly samoobsluzné po-
kladny. Mezi jejich hlavni benefity patfi
snizeni nakladl na personadl, zkraceni
front a zvySeni zakaznického komfortu.
sVnimame prudky rdst implementace sa-
moobsluznych pokladen ¢&i kiosk( napfic¢
v§emi prodejnimi formaty,“ potvrzuje Sta-
nislav Zrcek, Vice President Retail Seg-
ment Eastern Europe & Channel Director
EMEA ve spole¢nosti Diebold Nixdorf.
Jak podotyka Michal Cadina, Manazer
obchodniho oddéleni spole¢nosti P. V. A.
systems, samoobsluzné pokladny jiz nej-
sou vysadou nadnarodnich fetézcd, ale
z velkych supermarketl se dostaly také
do mensich prodejnich formatd. V ramci
celkové automatizace prodejen mohou
byt dokonce jedinym druhem pokladny.

STANDARDEM SE STAL
CLOUD

Vyznamnou technologickou zmé-

nou je také implementace cloudovych

vita.

technologii, kterou v néjaké podobé jiz
vyuziva vyznamna ¢ast retailerd. Clou-
dova technologie se stava dominantnim
smeérem, protoze umozriuje centralizo-
vanou spravu prodejen, dat ¢i konfigu-
raci, snadné a rychlé aktualizace a tésné
propojeni s e-commerce i dalSimi plat-
formami. Silnym trendem v maloob-
chodu jsou také bezkontaktni ¢i digitalni
platby a mobilni technologie. ,,V nepo-
sledni fadeé je tfeba zminit implementaci
umélé inteligence, ktera se dnes objevuje
v fadé retailovych feSeni a bezesporu
jeji vyuziti nadale silné poroste,“ dodava
Stanislav Zrcek.

VIDEOANALYTIKA S Al
Uméla inteligence se stala kli¢ovou sou-
¢asti mnoha maloobchodnich technolo-
gii a formuje jak fungovani prodejen, tak
i zakaznickou zkuSenost. Kromé dnes
jiz bézného vyuziti, jako je rozpoznavani
produktd, hraje Al strategickou provozni
a bezpecnostni roli v celém ekosystému

Mezi hlavni benefity samoobsluznych pokladen patfi snizeni naklad(i na personal, zkraceni
front a zvySeni zakaznického komfortu.

Kvdli rostouci hrozbé kybernetickych Gtokd je v sou-
Casnosti klicové dokonalé zabezpeceni dat a platebnich
procesU. Standardem se také stava cloudova konekti-

nékterych pokladnich systémi a samo-
obsluznych pokladen. ,,Jednou z nejucin-
néjsich aplikaci umélé inteligence v na-
Sich feSenich je eliminace ztrat a chyb na
pokladnach v realném &ase. ,Nase plat-
forma vyuziva videoanalytiku s umélou in-
teligenci k detekci neskenovaného zbozi,
zamén ¢arovych kédl a podezielého
chovani u pokladen — a to jak u samo-
obsluznych, tak u obsluhovanych,” fika
Stanislav Zrcek. Redlné nasazeni podle
néj ukazuje, Zze mira chyb mize klesnout
z 3 % naméné nez 1 % a zasahy perso-
nalu se snizi o témér 15 %, coz umoznuje
personalu soustredit se na zakaznicky
servis, spiSe nez na kontrolu transakci.

V ramci SirSiho konceptu inteligentniho
obchodu spole¢nosti Diebold Nixdorf se
umeéla inteligence pouziva také k optima-
lizaci pracovnich postupl zameéstnanct,
podpore hybridnich modell pokladen

a propojeni dat napfi¢ kanaly. ,,V nepo-
sledni fadé bych rad zminil technologii
Age Verification, ktera umozriuje rychlou,
automatickou kontrolu véku, ¢imz je sni-
zena nutnost intervence obsluhy a do-
chazi k rychlému a bezpe¢nému odba-
veni nakupu,” dodava Stanislav Zrcek.

VYSSi OCHRANA TRZEB

| ZDRAVI

Uméla inteligence se v Ceském retailu
stava také béznou soucasti logistiky a Fi-
zeni zasob. ,Retailefi vyuzivaji nase fe-
Seni k rozpoznavani nejen ovoce a ze-
leniny, ale tfeba uz i peciva a mnoha
dal8ich vyrobkd. Toto feSeni najdete jak
v klasickych pokladnich zénach, tak

i v samoobsluznych pokladnach. Vyu-
ziva se uz i k rozpoznavani masa, uze-
nin a syrd v nasich vahach pfi pultovém
prodeji, kde je velkou referenci napfi-
klad Jednota Ceské Budéjovice, kde toto
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fe$eni implementovali jako prvni v CR,“
popisuje Michaela Veberova, Marketing
Manager CZ & SK ve spole¢nosti Mett-
ler-Toledo. Kromé rozpoznavani pro-
duktl vyuziva umélou inteligenci spo-
le€nost Novum Global také na prevenci
ztrat a kradezi. ,Al redlném ¢ase odha-
luje typické scénare umysinych i neu-
myslnych zamén, jako je volba levnéjsi
polozky misto drazsiho zbozi, zaména
EAN a vazenych polozek, neskenovani
¢asti nakupu nebo pokusy o nezapla-
ceni. Nepfinasi tak pouze vys$si ochranu
trzeb, ale zaroven kultivuje cely pokladni
proces a zlepSuje zékaznickou zkuse-
nost u samoobsluznych i obsluhova-
nych pokladen,“ podotyka Robert Klima,
Key Account Manager, Novum Global.
»,Kromé vySe zminéného se vénujeme
také analytice pohybu zakaznikl po pro-
dejné z kamerovych systému. A to ve
snaze identifikovat napfiklad zdravotni
problém u prodejen typu 24/7 nebo ne-
standardni chovani zakaznikd,“ dodava
Michal Cadina.

RYCHLA OPTIMALIZACE

Ve spole¢nosti Dotykacka vyuZzivaji umé-
lou inteligenci ve tfech hlavnich ob-
lastech. Prvni je zakaznicka podpora,

v ramci které funguje coby inteligentni
asistent (vysvétluje jednotlivé funkce,
pomaha s naskladnénim...). , Takto do-
kazeme efektivné odbavit vétsi stovky
dotazl mésicné. Nasi zakaznici sluzbu
ocenuji — je to pro né rychlejsi a nam to
Setii naklady na operatory call centra,”
vysvétluje Petr Menclik, reditel spolec-
nosti Dotykacka. Druhou oblasti je vyuziti
v pokladnach, napfiklad pfi naskladrio-
vani zboZzi usnadnuje importy dat. Po-
moci Al je mozné parovat data z Excelu
do systému v pokladng, pficemz Al roz-
pozna cenu ¢&i vahu. Uméla inteligence
tak ulehcuje obchodniklim préaci s daty
pliovani nejriznéjsich tabulek. Do tietice
se spole¢nost zaméfuje na rozvoj ana-
lyzy zakaznickych dat z pohledu trend(
nebo srovnani s obdobnymi provozy

v danych lokalitach. ,,Nase myslenka je,
ze by uméla inteligence mohla davat do-
poruceni. Napfiklad na zakladé srovnani
s jinymi podobnymi provozy v dané lo-
kalité by majitele upozornila, ze zatimco
jinde trzby z daného druhu zbozi tvofi
dvacet procent, v daném obchodé je to
jen deset. Diky tomu by majitelé mohli
své provozy snaz optimalizovat a mohli
by se jednoduseji dopracovat i k lepSim
marzim,“ predikuje Petr Menclik.

SYSTEM MUSIi FUNGOVAT

| OFF-LINE

V poslednich letech je patrny zasadni
posun v tom, jak obchodnici pfistupuji
ke konektivité svych pokladnich sys-
témU. Konektivita je nyni strategickou in-
frastrukturou, pficemz diraz se prenasi
od lokalnich, izolovanych Ffeseni k trvale
propojené, flexibilni a integrované archi-
tekture, ktera umoznuje rychlejsi reakce
Jak jiz bylo zminéno, novym standardem
se stava cloudova konektivita. ,,Cloud

a vzdalenou spravu uz dnes vsichni vni-
maji za samozrejmost. S generacni ob-
ménou klientd se tyto véci staly nééim,
co je pro mladsi ro¢niky bézné,” konsta-
tuje Petr Menclik. ,Rostouci oblibenost
cloudovych feseni souvisi také s po-
zadavkem na integraci s e-commerce,
CRM, ERP a dal$imi platformami, které
funguji mnohdy pravé v cloudovém pro-
stfedi. Moderni obchodnik oéekava, ze
pokladni systém bude piIné funkeni i pfi
vypadku konektivity. Jiz nestaci a nelze
spoléhat na jediné spojeni do centraly.
Tento trend je silné podporovan rls-
tem mobilniho POS feSeni, ktera vyza-
duji stabilni a prdbéznou synchronizaci,“
popisuje Stanislav Zrcek. ,,Cloud byva
Casto centralnim mozkem a stale vice

INZERCE
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obchodnikl o¢ekava on-line fizeni celé
sité, systémy vS8ak musi spolehlivé fun-
govat i off-line a po obnové pfipojeni se
automaticky synchronizovat. POS sys-
témy nyni ¢asto ukladaji data lokalné

a pracuji bez preruseni i bez cloudu, pfi-
¢emz synchronizuji transakce zpétnég,*“
potvrzuje Michalea Veberova.

KYBERNETICKE UTOKY
JSOU SOFISTIKOVANEJSI
Kli¢ovym faktorem provozni stability je
bezpecnost pokladnich systémd. Kyber-
netické utoky jsou ¢im dal sofistikova-
néjsi, rychlejsi a |épe Skalovatelné, coz
nuti obchodniky prechazet k mnohem
robustnéj$im bezpecnostnim architek-
turam. Zasadnim tématem je zabezpe-
¢eni platebnich dat a osobnich udajd
zékaznikd. ,, To vede k nasazeni end-
-to-end Sifrovani, tokenizaci platebnich
Udajd a prisnéj$im kontrolam pfistupu.
Dal$i kapitolou je ochrana proti ransom-
waru, kvili ndstupu autonomnich Gtokd
fizenych umélou inteligenci. Pro rok
2026 je predikovan narlst téchto utokd
az Ctyficet procent. Vzhledem k sou-
Casné podobé pokladniho mista, které je
siti periferii, je nutno zohlednit potfebna
bezpec¢nostni opatfeni na urovni kon-
krétniho zafizeni a minimalizovat zra-
nitelnost sestavy,“ upozorniuje Stani-
slav Zrcek. ,,Bezpelnost je dnes zcela
zasadni téma. Trendem je Sifrovani dat
end-to-end, disledna sprava uzivatel-
skych roli a opravnéni, vzdalena sprava
a monitoring zafizeni a pravidelné bez-
pecnostni aktualizace,” potvrzuje Robert
Klima.

EET BY NEMELA BYT
PROBLEM

PFi mezinarodnim srovnani vykazuje
Ceska republika urgita specifika. Z po-
hledu legislativy je otazkou blizké bu-
doucnosti znovuzavedeni EET, které
soucasna vlada zvazuje od roku 2027.
Reseni by nemélo vyzadovat zadny spe-
cialni hardware a mélo by byt funkéni i na
mobilech ¢i tabletech. ,,Nase pokladni

a platebni systémy byly kompatibilni

a funkéni s predchozi verzi EET. Vzhle-
dem k tomu, Ze vlada predpoklada vy-
uziti stavajiciho systému, neCekame
zasadni problémy. Pochopitelné bude
nutné kompatibilitu potvrdit &i Feseni dil-
¢im zplsobem upravit v okamziku, kdy
budou znamy jasné podminky fungovani
EET,“ konstatuje Stanislav Zrcek. ,Za-
tim jsou informace velmi strohé, ale na-
§im uzivatelim vzdy garantujeme soulad
s legislativou, takze budeme pfipraveni,“
pridava se Michal Cadina. ,Dokud nebu-
deme mit konkrétni technické zadani fe-
Seni, je k této problematice predcasné se
vyjadrovat. Nicméné véfim, ze po tech-
nické strance jsme na ni pfipraveni,” do-
dava Michaela Veberova.

CESI JSOU NOVINKAM
OTEVRENI

Cesko patii k nejvyspélejsim zemim
stfedni Evropy v oblasti bezkontakt-
nich plateb, at jiz kartou, ¢i mobilem. To
znamena vy$8i dlraz na moderni POS
terminaly, robustni on-line konektivitu

a rychlou autorizaci plateb. Cesky za-
kaznik o¢ekava rychlé odbaveni, mo-
bilni pokladni feSeni a podporu vice pla-
tebnich metod (v€etné wallet feseni).
,Cesky trh je dasto technologicky ote-
vieny, ale zaroven velmi pragmaticky —
nové technologie se pfijimaji tehdy, kdyz
maji jasny ekonomicky pfinos,“ podo-
tyka k této problematice Robert Klima.
V porovnani s nékterymi sousednimi ze-
mémi nicméne je Cesky zakaznik rela-
tivné technologicky zdatny, coz pod-
poruje rychlou adopci samoobsluznych
pokladen, digitalnich u¢tenek, zakaznic-
kych aplikaci a vérnostnich programt
navazanych na POS systém. ,Cesti spo-
trebitelé jsou ve srovnani se zahranic¢im,
na to, aby mohli platit bezhotovostné.

V tomto sméru se tedy za posledni roky
posouvame rychleji nez v nékterych sou-
sednich zemich,“ dodava Petr Menc-
lik. Uz 76 % zakaznik( mezi obchodniky
Dotykacky dnes akceptuje karty a je-
jich podil podle Petra Menclika neustale

narQsta. Jen za uplynuly rok stoupl podil
obchodUl s termindly o 4 procentni body
a bezhotovostni platby v celkovém ob-
jemu v8ech transakci predstavuji uz vic
nez 50 %.

PRO LEPSIi BYZNYS

Mezi doporucéeni dodavatelll feSeni pro
provoz prodejny patfi zejména investice
do technologii, ktera obchodnikiim zjed-
nodusuji nejen provoz prodejny, ale cely
systém prodeje. ,Jde o jakékoli prvky au-
tomatizace, které umozni personalu vé-
novat se zakaznik(m a prezentaci zbozi
a neplytvat ¢asem napfiklad na stfihani

a roznaseni cenovek,“ popisuje Michal
Cadina. ,Investice do moderniho poklad-
niho systému, ktery ma vSechno ,pod
jednou stfechou’, je nejrychlejsi zplsob,
jak zvysit trzby a usSetfit naklady. Pomaha
totiz odstranit hlavni problémy, jako jsou
roztfisténa technologie a nepfesné in-
formace o zbozi. Vyhody v prodejné uvi-
dite hned. Placeni pljde rychleji, zkrati
se fronty a v zazemi budete mit konecné
poradek ve skladu, méné chyb, méné
storen a méné vratek,“ konstatuje Micha-
ela Veberova.

CO NAS CEKA?
Samoobsluzné a bezobsluzné prodejny
by mély byt v nasledujicich letech spo-

telné. Uméla inteligence umozni pres-
néjsSi rozpoznavani zbozi na vahach i na
pokladnach, lepsi kontrolu plateb, ale
také inteligentni fizeni provozu na za-
kladé realného chovani zakaznikl. Ob-
chodniklm tak nepfinesou pouze Usporu
mzdovych nakladu, ale zejména vyssi
provozni efektivitu, ochranu trzeb a moz-
nost dlouhodobé udrzitelného provozu.
,Hlavnim tématem uz nebude samotna
existence samoobsluznych a bezobsluz-
nych prodejen, ale mira jejich inteligence.
Al bude stale vice dohlizet na spravnost
nakupniho procesu, predchazet ztratam,
fidit vyjimky a minimalizovat potfebu za-
sahl personalu,“ uzavira Robert Klima.
Pavel Neumann
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BUDOUCNOST ZNACENI
ZBOZi S PROMENNOU

HMOTNOSTI

ZBOZi S PROMENNOU HMOTNOSTI JE
KATEGORIi, KTERA VZDORUJE MODERNIM
TRENDUM VE ZNACENI. A TO | PRES FAKT,
ZE SE JEDNA VETSINOU O CERSTVE NEBO
TZV. ULTRACERSTVE POTRAVINY.

Ve struktufe vahového EANu jsou na
identifikaci produktu vyhrazena pouze
Gty mista, tj. 10 tisic moznosti. To se
pred tficeti lety zdalo jako nekonecné
mnoho, ale dnes je Ciselna fada pro na-
rodni standard vyCerpana.

JAKA JE BUDOUCNOST?
Do budoucna je kategorie zbozi s pro-
ménnou hmotnosti, tedy Cerstvé potra-
viny, typickym adeptem pro prechod
na znaceni pomoci 2D kédU. To umozni

vyuzivani standardniho identifika¢niho
Cisla GTIN, zaroveri bude mozné dopl-
nit identifikaci o dynamicka data, jako je

Foto: Shutterstock/BearFotos

Jde o jedinou kategorii, ktera neni znacena standardnimi
identifikacnimi Cisly GTIN, ale tzv. vahovymi EANy (RCN,
Cisla s omezenym vyuzitim). Nejedna se o globalné jed-
noznacnou identifikaci, ale o Cisla s maximalné lokalni
pUsobnosti. Neobsahuji totiz GCP (Global Company
Prefix), ktery je zakladem globalni unikatnosti identifi-
kacénich kli¢h systému GS1.

Sarze, datum pouzitelnosti nebo séri-
ové Gislo. Vyuziti 2D kédU fesi nejenom
vétsinu problémd spojenych s vahovymi
EANy, ale zaroveni je kli¢em k zefektiv-
néni celé rfady procest v naro¢ném logis-
tickém fetézci Cerstvych potravin. Sku-
te€nost, Ze produkty budou mit pfidéleno
klasické identifikacni Cislo GTIN, podpofi
také kvalitu a efektivitu order-to-cash
procesu, zptehledni EDI komunikaci
a umozni publikaci sortimentu Cerstvych
potravin v elektronickém katalogu GDSN.
Pavla Cihlarova, GS1 Czech Republic

[o] ~ > > rs
DULEZITE OZNAMENI
GS1 Czech Republic ukonéilo vyda-
vani standardnich identifikacnich Cisel
pro zbozi s proménnou hmotnosti
(v praxi prefix 29) 31. 12. 2025.

Jaka je praxe od 1. ledna 2026?
Vyrobci a dodavatelé ¢erstvych potravin,
resp. celého sortimentu zbozi s promén-
nou hmotnosti maji od ledna moznost
vyuzivat jednu z nasledujicich moznosti
znaceni:

B Vyuzivat identifikacni Cisla s prefi-
xem 29 pridélena do konce roku 2025
GS1 Czech Republic bude i nadale po-
skytovat podporu pro uzivatele stan-
dardniho &iselniku produktl s promén-
nou hmotnosti, a to zejména v oblasti
poradenstvi ohledné produktl jiz zara-
zenych do Ciselniku. Identifikacni Cisla
pfifazenda a evidovana v Ciselniku bude i
nadale mozno vyuzivat v obchodni praxi.
Pouze bude zastaveno pfidélovani no-
vych Cisel.

B Vyuzivat identifikacni Cisla s prefi-
xem 28

Vyrobci, distributofi i obchodnici, ktefi se
rozhodnou pokracovat ve znaceni zboZzi
s proménnou hmotnosti pomoci vaho-
vych EANU, budou mit pro identifikaci
novych produktl k dispozici vyhradné
interni Ciselné fady, tedy prefix 28 s iden-
tifikacnimi Cisly pfidélenymi od konkrét-
niho obchodnika, kterému budou zbozi
dodavat. Dodavatel bude mit pro stejny
produkt riizna identifikacéni ¢isla v zavis-
losti na odbérateli.

B Pfejit na znaéeni pomoci 2D kédu
Obchodnik se s dodavatelem dohodne
na akceptaci 2D kodU. Vyrobce si prifadi
klasicka identifikacni Cisla GTIN pro cely
sortiment a zavede novy zp(sob identifi-
kace. Tato varianta znamena zménu vét-
Siho rozsahu, ale benefity jsou také sku-
te€¢né rozdilové:

B LEPSi SLEDOVATELNOST

A BEZPECNOST

Diky 2D koddm je mozné presné sledo-
vat plvod a cestu potravin v dodava-
telském fetézci. V pfipadé potieby Ize

rychle dohledat a stahnout problema-
tické produkty.

B EFEKTIVNEJSI RiZENi ZASOB

2D kédy umoznuji automatizované ske-
novani pfi pfijmu, skladovani i prodeji,
coz pomaha minimalizovat chyby pfi evi-
denci zasob a optimalizovat objednavky.
B OMEZENI PLYTVANI POTRAVINAMI
Sledovani data exspirace pomoci 2D
kodl pomaha maloobchodnikiim lépe
fidit skladové zasoby a v€as prodavat
produkty pfed uplynutim doby spotreby.
B USNADNENI DIGITALIZACE

A E-COMMERCE

Identifikace zbozi s proménnou hmot-
nosti pomoci 2D kodd pfinasi fadu vy-
hod nejen pro obchodniky a vyrobce, ale
mUze vylepsit také zakaznickou zkuse-
nost. Etikety Cerstvych potravin jsou ob-
vykle limitovany rozméry. Casto se jedna
o volné loZzené produkty. | zde nabizeji
2D koédy efektivni feSeni: mohou propojit
libovolny bali¢ek nebo konkrétni produkt
s informacemi na webu, podpofit seriali-
zaci nebo personalizaci produktd.
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AUTOMATICKE PRODEJNY

ROSTOU JAKO
HOUBY PO DESTI

BEZOBSLUZNE PRODEJNY, V KTERYCH
MUZOU ZAKAZNICI NAKUPOVAT 24 HODIN

DENNE, UZ NEJSOU EXPERIMENTEM, ALE
STAVAJI SE SILNYM TRENDEM.

Pred &tyfmi lety otevrela skupina COOP
prvni testovaci automatickou prodejnu
24/7 ve Strakonicich. Dnes na obchody
tohoto typu méni v prliméru tfi prodejny
mési¢né. Na konci Unora zpfistupni za-
kaznikdim uz stou takovou prodejnu,

a to v Kaplici u Ceskych Budgjovic, kde
pomUze zachovat nakupni obsluznost.
Nicméné od dob prvni prodejny prodé-
laly technologie, které se v téchto pro-
dejnach uplatriuji, obrovsky skok...

OVERENY MODEL

»Hlavni posun vidime v tom, Ze se

z téchto typl prodejen stal bézny jev.
Obchodnici prestali mit obavy o bezpec-
nostni zajisténi takovych provoz( a roz-
Sifuji se oblasti prodeje, kde je o tyto

(Y

Moderni prodejna 24/7 umi nejen zaznamenat, co se prodalo, ale predvidat poptavku,

N

technologie zajem,“ fika Michal Cadina,
obchodni manazer ve spole¢nosti P. V. A.
systems. Zasadni je také zména v pfi-
stupu k zakaznikovi. Ten se musi do pro-
dejny dostat snadno s ¢imkoliv, co ma

u sebe: bankovni kartou, chytrym telefo-
nem nebo bankovni identitou.

Vyvoj v oblasti autonomnich prodejen
je patrny predevsim ve dvou oblastech.
»Za prvé, technologie se stala dostup-
néjsi a jednodussi na implementaci —
dnes dokazeme prodejnu zprovoznit do
tii tydnd s investici od 150 tisic korun.
Za druhé, méni se vnimani ze strany pro
vozovatell i zakaznikd. Uz to neni ex-
periment, ale ovéfeny model. COOP na-
pfiklad otevrel desitky prodejen s nasi
technologii a podobny trend vidime

i u nezavislych obchodnik(,“ fika Marek

automaticky objednavat zbozi a dynamicky upravovat ceny.

V mnohych lokalitach predstavuji automatické prodejny
jedinou moznost, jak v dobé zvysSujicich se nakladd na
provoz zachovat moznost nakupu pro seniory nebo ty,
ktefi se vraceji ze zaméstnani po bézné zaviraci dobé.
Rychle proto pfibyvaji.

Sip, CTO ve spoleénosti ArrowSys, ktera
je tvlircem systému automatickych pro-
dejen Contio.

OD EVIDENCE

K PREDVIDANI

Podle Zderika Ce$pivy, Manazera divize
SmartCOM ve spole¢nosti SmartDOR-
LAND je patrny také dalsi posun, a to
od evidence k predvidani. ,Bezobsluzné
prodejny fesi situace, které tradicni retail
nezvlada - v epidemiich umoznuiji traso-
vatelnost navstévnikd, v krizich funguji
jako distribu¢ni body s fair-share pfistu-
pem, ve vylidnénych oblastech zajistuji
dostupnost sluzeb. Diky vicejazy¢nosti
odbouravaji také bariéry v turistickych
lokalitach nebo u zahrani¢nich pracov-
nikd,“ dodava Zdenék Cespiva.

POMAHA Al

Velky pokrok je mozné vidét také ve vyu-
ziti umélé inteligence, ktera pomaha de-
tekovat rizikové situace, a to nejen z hle-
diska kradezi, ale také ochrany zdravi.
Umi vyhodnotit nejen nestandardni cho-
vani zakaznika, ktery se chysta krast, ale
vzdaleny dohled upozorni také omdleni
nebo nehybnost osoby uvnitf prodejny,
coz je dulezité zejména u prodejen v od-
lehlych lokalitach, kde neni pobliz per-
sonal. Diky vzdalenému dohledu je dnes
vyfeSen i problém, aby se k ohrozené
osobé bez problému dostala i zdravotni
sluzba. ,,V souc¢asné dobé& mame na sta-
rosti vzdaleny monitoring 35 prodejen

s automatizovanym provozem spolec¢-
nosti COOP a dalSi pfibyvaji. Jde o pro-
dejny, které jsou otevrené 24/7, pficemz
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v b&zné oteviraci dobé je personal na
misté, ve zbyvajicim Case pak prodejna
funguje bez obsluhy. Zakladni podmin-
kou takového provozu je funkéni ka-
merovy systém s Al detekci udalosti.
Ten funguje nepretrzité, v bézné otevi-
raci dobé vystupy z néj dostava perso-
nal a mlze reagovat na detekované si-
tuace a pfipadné incidenty, v hodinach
plné automatizovaného provozu je pak
nutna sluzba vzdaleného dispecinku bez-
pecnostni agentury,” vysvétluje Lukas
Pracny, manazer obchodniho rozvoje

v oblasti retailu, Securitas CR.

»My se zaméfujeme predevsim na dva
cile: aby byl nakup pro zakaznika jed-
noduchy, ale pfitom zajiStoval vSechny
legislativni pozadavky, a aby byl pro ob-
chodnika bezpecny z hlediska minima-
lizace incidentl. V obou smérech se
snazime vyuzivat prvky Al a na nich tvo-
fit naSe vlastni feSeni,” popisuje vyuziti
umélé inteligence Michal Cadina.

NOVE ZPUSOBY VSTUPU
Prodejny funguijici na vesnicich funguiji
zejména pro mistni komunitu, u které ne-
byva problém zafidit si bankovni identitu
nebo stahnout mobilni aplikaci. Navic
se vSichni viceméné znaji. Také bezho-
tovostni platba je jiz béznou soucasti
nasich zivotl a vétsiné z nas nedéla
problém. JenzZe pravé proto, ze vétsina
bezobsluznych prodejen dnes funguje na
vesnicich, mdzou technologie predsta-
vovat problém pro seniory. | kdyz podle
provozovatell pfijimaji zakaznici nové
technologie pozitivné, a to bez rozdilu
véku, pfece jen se mlzou vyskytnout
technicky méné zdatni jedinci, ktefi nej-
sou majiteli bankovniho U¢tu, nevlastni
mobilni telefon a nic jim nefika ani ban-
kovni identita. Jak dokazuje prodejna

v Zamrsku v Pardubickém kraji, i pro ta-
kové pfipady existuje feSeni. Jde o pro-
dejnu vlastnénou obci a provozovanou
Konzumem Usti nad Orlici. ,Aby byl na-
kup jednoduse dostupny i pro technicky
méné zdatné obyvatele, nabizi obec
také NFC karty, které nahrazuji chytry
telefon. Ty jim dovoluji nejen vstup do

INZERCE

prodejny, ale zarover je mozné nahrat

na né napfiklad jednou mési¢né kredit,
ktery je nasledné vyuzit pro placeni na-
kupu,” vysvétluje starostka obce Zuzana
Tvrznikova.

Diky novému stylu prodeje a poklesu na-
klad( se obecni dotace nutna na pro-
voz prodejny za dva roky snizila zhruba

o tfetinu. Spolupréaci na provozu prodejny
spole¢né s obci si pochvaluje i Konzum
Usti nad Orlici. Podle statistik po&et na-
kupu i trzby od otevieni nové prodejny —
tedy za pouhy rok a pul - vzrostl 0 20 %.
V porovnani s rokem 2023, tedy obdobim
pred zavedenim automatizovaného pro-
deje, pak dokonce 0 40 %.

VSTUP JEN NA PLATEBNI
KARTU?

Jednou z bezobsluznych prodejen pro-
vozovanych skupinou COOP je také
prodejna na letisti. Zde by klasické pro-
stfedky pro vstup, jako je bankovni iden-
tita, vérnostni karta nebo aplikace ob-
chodnika, nebyly pfili§ platné, proto zde
funguje zpUsob, kdy maji cizinci moznost
naskenovat svij cestovni doklad, u kte-
rého systém zaroven vyhodnoti plnole-
tost nutnou pro pfipad nakupu cigaret
nebo alkoholu. Na zjednodu$eni moz-
nosti vstupu do prodejen, které nefun-
guji pouze pro uzavienou komunitu, ale
mohly by najit uplatnéni i na jinych mis-
tech, se neustale pracuje. ,S nasim part-
nerem pro prodejny 24/7 aktualné pra-
cujeme na podstatné inovaci — pfistupu
pouze s pomoci platebni karty. Do pro-
dejny pak zakaznici budou moci vstoupit
podobné, jako pfistupuji v no¢nich hodi-
nach k bankomatu. Zaroven bude jejich
identita znama a bude moznost dohléd-
nout na bezpedi jak zbozi, tak zakaz-
nikd,“ naznacuje Lukas Pracny.

ZAKAZNICI SE UMEJI
ADAPTOVAT RYCHLE

Problém byva presvédcit lidi, aby nakup
v automatizovaném rezimu vyzkouseli.
»,U prodejen, kde je oteviraci doba s ob-
sluhou delsi, to zakaznikdm trva déle.
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Naopak pokud nemaji jinou moznost,
nauci se se systémem pracovat hned,“
konstatuje Roman Slamka, predseda
Jednoty Volyné. Nejvétsi zajem o nakupy
v automatizovanych obchodech je podle
néj neprekvapivé o vikendech a svatcich,
kdy mivaji malé prodejny standardné
zcela zavieno nebo otevieno jen na par
hodin v sobotu dopoledne. V porov-
nani s vSednimi dny nakupuje o vikendu
v automatizovaném provozu vice nez
dvojnasobek zédkaznikd, nejslabsimi dny
byvaji pondélky a stfedy. U vSech prode-
jen 24/7 Jednoty Volyné roste jak vySe
obratu, tak i pocet nakupt v automati-
zovaném rezimu. Prdmérny podil obratu
v automatizovaném rezimu na celkovém
obratu prodejen je nyni necelych 13 %.
Zavisi vSak na standardni oteviraci dobé.
V nedavno oteviené prodejné v Doubra-
vicich je standardni oteviraci doba jen
zhruba Ctyfi hodiny denné a obrat v re-
zimu 24/7 hned v prvnim mésici prekrogil
20 %. Jesté dllezitéjsi je rlst celkového
poctu nakupd v rezimu 24/7. Ten mezi-
ro¢né vzrostl o 46 %.

CESKO JE PRUKOPNIK
Cesko je v oblasti automatickych pro-
dejen v mnohém napred. ,Téma Upadku
venkovskych prodejen u nas rezonuje
uz roky. My technologii vyvijime od roku
2019 prave jako reakci na tento pro-
blém,“ podotyka Marek Sip. V zahraniéi
jeho firma vybavuje pfes 100 mist — ex-
portuje do Némecka, Svédska, Finska,
Chorvatska, Slovinska i na Slovensko.
Zajimavé je, Zze kazdy trh vykazuje sva
specifika. ,,V Némecku si nasi techno-
logii oblibili lokalni vyrobci a farmari pro
pfimy prodej. V Chorvatsku zase feSi

sezénnost, protoze tamni obchody pres
zimu nemaji dostatecny obrat na ob-
sluhu, ale 24/7 rezim jim umoziuje, aby
zlistaly oteviené,“ vysvétluje Marek Sip.
»Posledni rok znovu potvrdil silny trend
rlstu zajmu o prodejny 24/7 v odlehlych
venkovskych oblastech, kde tato forma
automatizace obchodu pfimo reaguje

na zcela explicitni potfebu - tedy zda

v dané lokalité mistni obchod zanikne,
nebo si naopak zménou konceptu zajisti
udrzitelnost na delSi dobu. U béznych re-
tailovych siti a v méstském prostredi jde
spiSe o ojedinélé pilotni projekty a zde
zfejmé musi cela myslenka bezobsluz-
nych obchodU jesté chvili uzrat,“ pfidava
se Pavel Hartmann, Project & business
development Manager ve spolecnosti
Knowinstore.

VEDOU ADAPTACE

V Cesku je nejvétsi zajem o predélavky
stavajicich prodejen na prodejny s bez-
obsluznym provozem, pfipadné pro-
dejny, které se v automatické prodejny
meéni po bézné zaviraci dobé. , Typicky
jde o mensi obchody v obcich nebo lo-
kalitach, kde klasicky model prestal byt
dlouhodobé udrzitelny. Provozovatelé

i obce davaji prednost tomu vyuzit stava-
jici prostory a doplnit je o automatizaci,”
fika Zdenek Ceépiva. »,Nase spolec¢nost
se podilela na realizaci jiz téméf 70 ob-
chodl 24/7 a redIna data jasné fikaji, Zze
vyuziti existujicich kamennych prostor
pro adaptaci na bezobsluznou prodejnu
jasné vitézi. Kontejnerové, respektive my
je radéji nazyvame modulové prodejny,
se feSi az jako posledni moznost, kdy
jiny prostor k vyuziti provozovatel nema
k dispozici. Modulové feSeni prodejny je

v kone¢ném dlsledku ekonomicky na-
storu,“ podotyka Pavel Hartmann. Pokud
ma obec nebo provozovatel prostor a za-
kazniky a jen potfebuje snizit provozni
naklady nebo rozsifit oteviraci dobu, jde
v pfipadé prestavby stavajici prodejny

o nejrychlejsi a nejlevné;jsi cestu, u které
je navic mozné vyuzit dotace z programu
Obchldek 2021+. Ten je nyni prodlou-
zeny az do roku 2028.

NEJEN POTRAVINY
Automatické prodejny pronikaji také do
sortimentd, které jsme si dfive pfili§ ne-
dovedli pfedstavit. Mezi prvnimi pri-
kopniky byla spole¢nost Placek, ktera
provozuje prodejny pro domaci mazlicky
Super zoo, které si své priznivce roz-
hodné nasly. ,Automaticky rezim nasich
prodejen je nastaven po bézné otevi-
raci dobé, ktera je od deviti do dvaceti
hodin. Nas zamér byl otestovat si tento
druh sluzby pro nase zakazniky a v kaz-
dém mésté, kde prodejny jsou, si svoje
zakazniky sluzba nasla,“ popisuje Lubos$
Reichrt, jednatel spole¢nosti. ,Mame
jiz prodejnu pro prodej stavebnic Svét
kosti¢ek, fotbalovy butik, pfipravuji se
prodejny kavy... Velky potencial vidime
také u Cerpacich, ale pfedevsim vznika-
jicich nabijecich stanic,” pfidava se Mi-
chal Cadina. ,,Obecné plati, ze automa-
tizace ma smysl vSude, kde je omezeny
obrat nebo sezénnost, ale zaroven po-
tfeba dostupnosti. My mame zkuSenosti
také se specializovanymi prodejnami
pro farmarské produkty nebo s prodej-
nou zelezarstvi Altara 24/7 v Dé&&iné,*
uzavira Marek Sip.

Pavel Neumann

CHCETE DOSTAVAT PRAVIDELNY

NEWSLETTER RETAIL NEWS?
ZAREGISTRUJTE SE NA
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Foto: Kaufland

CHARITATIVNI PROJEKTY
ZA VICE NEZ 25 MILIONU
Retézec Kaufland vloni podpotil ne-
ziskové organizace, komunity a hokejové
kluby ¢astkou prevysujici 25 mil. K&.
Jednim z hlavnich pilitQ charitativnich
aktivit spole¢nosti Kaufland je dlouho-
doba spoluprace se Svétluskou, projek-
tem Nadaéniho fondu Ceského rozhlasu
podporujicim zrakové hendikepované.
Prostfednictvim Fondu Kaufland bylo

v loriském roce rozdéleno mezi 97 jed-
notlivell a 70 organizaci z celé Ceské re-
publiky vice nez 11 mil. K&. Sedmy roc¢-
nik vano¢ni sbirky vynesl diky prodeiji
originalnich jmenovek na darky 20 mil.
KE&. Za poslednich sedm let tak Kaufland
pomohl nevidomym ¢astkou 122 mil. K&.
V ramci grantového programu ,Milion
pro...“ Kaufland vloni podpofil 33 pro-
jektl ¢astkou presahujici 2 mil. Ké. O fi-
nancni podporu mohou zadat jednotlivci
i iniciativy, které chtéji napfiklad uspora-
dat nekomeréni kulturni akci, zkraslit své
okoli nebo vybudovat komunitni cent-
rum ¢&i zahradu v mistech, kde Kaufland
otevrel novou prodejnu. Prostifednictvim
grantového programu ,,Uz to roste, uz to
klici* Kaufland podpofil 16 komunitnich
zahrad témér milionem korun.

V ramci prevence predchazeni plytvani
fetézec loni daroval potravinovym ban-
kam vice nez tisic tun potravin a témér
Sest tun nepotravinového zbozi. Ve spo-
lupraci s myslivci, zoologickymi zahra-
dami a farmami se podafilo zachra-

nit dalSi tfi tisice tun jiz neprodejnych
potravin.

Kaufland dlouhodobé podporuje Cesky
hokej. Investuje do vlastnich mladeznic-
kych projektd, jako jsou Puky pomahaji

nebo Skola hokejovych talent(l. Podpo-
ruje narodni tym, Zzenskou hokejovou re-
prezentaci, univerzitni hokej a pred né-
kolika lety vstoupil také do svéta para
hokeje. Program Puky pomahaji v roce
2025 rozdeélil mezi mladeznické hokejové
kluby 11,5 mil. K&.

ZLATY ZETON ZNOVU
POMAHAL

V sobotu 31. ledna probéhla v péti ob-
chodech Tesco specialni akce Zlaty
zeton v ramci grantového programu
Spravny start. Zakaznici mohli rozhod-
nout, ktera z mistnich organizaci ziska
mimoradny bonusovy grant ve vysi

45 000 K¢&. Mezi pét vybranych organi-
zaci se tak rozdélilo 225 000 K&.

Zlaty zeton je bonusova jednodenni akti-
vita, pfi niz se na péti vybranych prodej-
nach losuje zlaty zeton. Letos se zapojily
obchody v Brné, Kladné, Praze Béle-
hradské, Praze Skalce a Tabore. Zakaz-
nik, ktery zlaty zeton vylosuje, okamzité
pfidéli bonusovy grant ve vysi 45 000 K&
jednomu ze tfi projektd zapojenych do
hlasovani na prodejné v ramci granto-
vého programu Spravny start.

Foto: Tesco

O pét grantd zamérenych na podporu
mistnich komunit se uchazelo celkem

15 projektl. Zakaznici nakonec vybrali
pét vitéznych organizaci: Ctyflistek d&-
tem, ktery zvitézil v hypermarketu Skalka
v Praze, Centrum integrace déti a mla-
deze z prazské prodejny Tesco Expres
Bélehradskd, Sbor dobrovolnych hasic
Krakov v Kladné, FOKUS Tabor v Tabore
a Spolec¢nosti pro ranou péci v Brné Ju-
lianové. Akce byla souc&asti 3. kola gran-
tového programu Spravny start, v jehoz

ramci Tesco po celé Ceské republice le-
tos rozdéli 3 150 000 K& na podporu or-
ganizaci podporujicich déti a mladé lidi
do 26 let.

NADACNIi FOND ALBERT
ROZBEHL PROJEKT
STIPENDII

Fond loni odstartoval projekt stipen-
dijni pomoci pro studenty vysokych $kol,
ktefi vyrlstali v détskych domovech.
Diky zapojeni zakaznikd podpofil jede-
nactku mladych. Pokracoval i v tradi¢-
nich programech. Castkou 8,5 mil. K&
pomohl tisicm déti ze znevyhodné-
ného prostredi se vzdélavanim a roz-
vojem. Projekt Zdrava 5 proskolil pres
35 000 déti v oblasti zdravého zivotniho
stylu. Na jeho realizaci bylo vynaloZzeno
5,6 mil. korun.

Foto: Albert

Pro mladé z détskych domovl je stu-
dium na vysoké Skole komplikované.
Proto se Nadac¢ni fond Albert rozhodl
tyto studenty podporovat. Diky zakazni-
klm poskytuje od lofiského zafi finanéni
podporu prvni jedendctce vysokosko-
lakd. Na stipendia vyuziva kredity, které
zakaznici nasbirali za své nakupy a na-
sledné darovali v aplikaci MUj Albert.
Zakladem ¢innosti fondu jsou dlouho-
leté programy na podporu a rozvoj déti
ze socialné znevyhodnéného prostredi.
Grant Bertik pomaha podpofil stovku or-
ganizaci ¢astkou pres 4 mil. KE. V Ob-
chldcich s Albertem si zase déti procvi-
Cily zaklady podnikani a zaroven si diky
Stédrosti zakaznik( vydélaly 1,3 milionu
korun. Mimo stipendijni program fond
pomohl détem ze socialné znevyhod-
néného prostredi ¢astkou 8,5 milionu
korun.
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OBALY PRO E-COMMERCE

ZUSTAVAJI

POD DROBNOHLEDEM i
LEGISLATIVY | ZAKAZNIKU

ELEKTRONIOCKY OBCHOD OVLIVNUJE
SVET OBALU OD DESIGNU PRES

MATERIAL AZ PO LOGISTIKU
A ZAKAZNICKY ZAZITEK.

Evropska unie zavedla nafizeni PPWR
(Packaging and Packaging Waste Regu-
lation), které od roku 2026 uklada
e-commerce oballim omezeni prazdného
prostoru v obalu na maximalné 50 %,

a od roku 2030 bude nutné prokazovat,
ze obal neni ,nadmérny*.

REGULACE, TLAK
SPOTREBITELU

| GLOBALIZACE JAKO
HYBATELE VYVOJE

E-commerce baleni jiz neslouzi jen jako
pouha ochrana zbozi, stava se centrali-
zovanym bodem, kde se protinaji udrzi-
telnost, technologie, design i zakaznicky

recyklaci.

zazitek. Regulace, tlak spotfebiteld a glo-

balni e-commerce rist pretvareji tento
segment trhu a pfinaseji inovace, které
ovlivni zplsob, jakym budeme posilat

a pfijimat produkty v pfistich letech.
Rada dodavatelskych firem snizuje po-
uziti jednorazovych plastl v zasilkach

a prechazi k papirovym resenim, ktera
jsou ve vétsiné pripadd Iépe recyklova-
telna nez plastové félie. Kromé jedno-
razovych oball se prosazuji i modely
opakovaného pouziti, které podporuiji
cirkularni ekonomiku. Nékteré znacky
také experimentuji s obaly, které Ize po-
uzit opakovane jako ulozné boxy, tasky
nebo dokonce dekorace, coz podporuje
spotiebitelské vyuziti ,,druhé zivotnosti“.

Vyrobci oballi se snazi minimalizovat objem a hmotnost baleni tak, aby se vyuzil
co nejoptimalnéji material a sniZily se naklady na dopravu a emise CO,.

Jednim z nejvyraznéjsich trendl poslednich let je tlak na
ekologicky Setrné materialy a cirkularni design. Spo-
tfebitelé i regulace nuti znacky a vyrobce oball mini-
malizovat dopad na Zivotni prostfedi, od vyroby az po

Rada vyrobc( ve vyvoji udrzitelnych
obalt investuje do vyzkumu novych eko-
logickych substratd.

Na druhou stranu se vS§ak nezapomina
ani na marketingova hlediska. E-com-
merce obal se stava soucasti zakaznic-
kého zazitku. Spotrebitelé sdileji unbo-
xing videa, coz pomaha budovat znacku
i v konkurencnim prostredi. PfedevSim
digitalni technologie a personalizovany
tisk umoznuji obalim slouzit jako vyraz
znacky i novy marketingovy kanal. Obal
se stava interaktivnim nastrojem komu-
nikace i diky vy$$imu vyuZivani QR kddd,
NFC tagt ¢i AR prvkd, které jsou integro-
vany pfimo do baleni, aby nabidly spo-
tfebitelim informace o produktu, propojili
produkt s digitalnim obsahem (napf. hry,
rzné akce a dals$i souvisejici marketin-
goveé podpory produktu). V neposledni
fadé mdze spotfebitel velmi snadno sle-
dovat i historii slozeni, zivotnosti i po-
hybu produktu.

SUSTAINABILITY

& RIGHT-SIZING

Vedle dlrazu na udrzitelnost a cirkularni
ekonomiku je kladen ddraz i na optima-
lizaci konstrukce obalu. K té pfispiva

i vyvoj balicich technologii. Nejenom
giganty jako Amazon, ale i dal$i logis-
tické firmy nasazuji automatizované ba-
lici stroje, které méfi rozméry baleného
pfedmétu a vyrabéji ,na miru“ pfizplso-
bené obaly. Tento pfistup mdlze vést az
k 90% snizeni hmotnosti oballl ve srov-
nani s tradi¢nimi kartony. Spole¢nost
Ranpak, specialista na papirové baleni
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a automatizaci baleni, uvadi, ze jejich
Al-podporované systémy pouzivaji data
ke zmensSovani velikosti krabic a vkla-
dani jen nezbytného mnozstvi vyping,
coz vede ke snizovani odpadu i preprav-
nich nakladd. Pfed ¢asem spole¢nost
predstavila prvni technologickou ,vlas-
tovku“ tohoto typu v podobé automati-
zovaného in-line baliciho stroje Cut’it!™
EVO, ktery dokaze vyrazné snizit u za-
silkovych oballl naklady na manipulaci

a transport. Systém totiz diky detekci
dokaze nasledné automaticky zkratit kra-
bice tak, aby odpovidaly jejich nejvys-
Simu bodu zaplInéni, a teprve nasledné
dojde k uzavreni vikem. Produkty jsou
nejprve umistény do standardniho obalu.
Stroj detekuje maximalni vysku, kte-

rou zabira obsah kartonu, a automaticky
odfizne okraje kartonu, odstrani pre-
byte€¢ny material, aby se zajistilo dobré
spojeni, a vytvofi chlopné nahore. Pfehne
chlopné pres produkty pfipravené k ode-
slani a nakonec na slozené chlopné na-
sadi a nalepi viko.

TRENDY, POSTOJE

A OCEKAVANI

Jiz po Sesté byla vydana komplexni stu-
die, ktera zkouma trendy, postoje a oce-
kavani tykajici se elektronického ob-
chodovani a dopad, ktery maji obaly na
zku$enosti spotfebitelll. Zprava pred-
stavuje data od pfiblizné 6 000 spotre-
biteld z Ceska, Francie, Némecka, Pol-
ska, Svédska a Turecka. Zjisténi nabizeji
znackam elektronického obchodovani
cenné poznatky o uspokojovani potieb
spotrebitell, véetné vysledkl specific-
kych pro jednotlivé zemé z kazdého ze
Sesti trhl. Prlizkum provedla spole¢-
nost RetailX, ktera je také spoluautorem
dokumentu. Tato zatim posledni vydana
zprava potvrzuje, ze udrzitelnost neni jen
trendem, ale obchodnim imperativem.

A jaké ze zpravy vyplyvaji statistiky?
Frekvence online nakupovani prudce
roste (71 % spotrebitelll nakupuje on-
line mési¢né, oproti 56 % v roce 2024).
Vlydaje naopak zlstavaji stabilni (1 ze

4 spotrebiteld utrati 120-290 EUR

mésic¢né). Ochrana je stéle kliCovou za-
lezitosti (95 % spotiebitelll upfednost-
nuje ochranné baleni). Poptavka po udr-
zitelnosti roste, 80 % trva na ekologicky
Setrnych nebo recyklovatelnych oba-
lech. Dullezitou vlastnosti je rozbalovani,
59 % uvadi, ze obaly ovliviuji opako-
vané nakupy, generace Z (71 %) si ceni
estetiky a recyklovatelnosti. Spotrebi-
tel je vSak vice skepticky, pouze 50 %

davétuje ekologickym tvrzenim online
znacek. Diky silné kultufe environmen-
talni odpovédnosti zlstava Svédsko lid-
rem v oblasti udrzitelnosti. Svédsti spo-
trebitelé ¢asto nakupuiji online (47 %)

a vedou v udrzitelnych navycich v ob-
lasti likvidace odpadu, pficemz 63 %

z nich vklada obaly do recyklac¢nich tokd.
Uprednostiuji praktické zazitky z naku-
povani a zaméfuji se na kvalitu produktu
pred estetikou obald.

VYSOKA KVALITA
E-COMMERCE OBALU

NA CESKEM TRHU

Soucasny e-commerce packaging je nej-
vice spjat s papirem a lepenkou (nej¢as-
t&ji vinitou). A protoZe na ¢eském trhu je
dostatek vyrobct vinité lepenky, je zde
dostatek i kvalitnich dodavatel oba-
lovych Feseni. K tradi¢nim inovatordim
patfi napfiklad spole¢nost Thimm, kde
vyvojari dokazi prizplsobit obaly spe-
cifickym poZadavkdm vyrobkd, které

v nich budou zabalené, at uz se jedna

o rlizné velikosti, tvary nebo potisky. Sta-
vaji se tak i skvélym nastrojem pro po-
sileni identity znacky. Nemluvé o ostat-
nich benefitech, které zde byly jiz vySe
uvedené (ochrana, bezpec¢nost, zazitek

z rozbalovani, akcent na ekologii, inte-
grace technologii, snadna recyklace). Na
stejné hodnoty samoziejmé sazi i dalsi
vyrobci. Diky dlouholetym zkuSenos-
tem nabizi individualni feSeni i speci-
alizovanou osobni podporu DS Smith.
Diky zkusenym konstruktérim techno-
loglim i dal$im odborniklim ve spolec-
nosti znaji klicové poznatky a trendy, aby
mohli jejich zakaznici z e-commerce vy-
tézit maximum. Baleni pro elektronické
obchodovani, ktera jsou navrzena tak,
aby splfiovala vyvijejici se pozadavky di-
gitalniho maloobchodu s feSenimi, ktera
chrani, propaguiji a poskytuji funkénost,
dodava Smurfit Westrock. Obalova re-
Seni pro baleni v elektronickém obchodé
kombinuji odolnou ochranu a vlastni
branding, aby optimalizovaly vykon do-
davatelského retézce a vylepsily zazi-
tek z rozbalovani. Zakazkovymi obaly na
miru se zabyva i dodavatel pfepravniho
baleni, spole¢nost Servisbal Obaly. Na-
pfiklad jiz povéstné speedboxy umozni
az 0 70 % rychlejsi slozeni krabice. P¥i
jejich konstrukci se optimalizuji rozmeéry
tak, aby spotreba materialu a ndklady na
dopravu byly minimalni. U tohoto eko-
logického jednodruhového obalu, ktery

je 100% recyklovatelny vcetné papi-
rové odtrhovaci pasky, staci jen zatlacit
na boky krabice a dno je slozené béhem
vtefiny. Bezpe€né a rychlé uzavreni je
zajisténo diky samolepicimu pasku. Na-
opak diky papirové odtrhovaci pasce se
uzivatel snadno do obalu dostane. V pfi-
padé potfeby vraceni zbozi rovnéz neni
potifeba shanét novou krabici. Diky dru-
hému samolepicimu pasku Ize zboZi ve
stejné krabici poslat zpét na reklamaci.
Irena BureSova
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BUDOUCNOST JSOU

OBALY ,,NA MIiRU*

S RUSTEM E-COMMERGE SE ZVYSUJE
| CASTO NADMERNA SPOTREBA
OBALOVYCH MATERIALU, KDY SPOLU

S PRODUKTEM ZISKAVA ZAKAZNIK
|V ,KRABICI ZABALENY VZDUCH*. TO SE

VSAK BRZY ZMENI.

Ceské e-commerce se v roce 2025 da-
filo. Dokonce mirné prekonala pdvodni
ocekavani a dosahla meziroéniho rdstu
6 %. On-line prodeje zbozi vySplhaly na
206 mld. K¢ a prekonaly tak magickou
hranici dvou set miliard podruhé v histo-
rii — a vlibec poprvé od covidu, jak po-
tvrdily udaje Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) a Heureka.cz.

A jaké byly pfedchozi historické milniky
pro ¢eskou e-commerce? Vibec poprvé
dosahly prodeje po internetu hodnoty
jedné miliardy korun v roce 2001. V roce
2005 to uz bylo 12 miliard, v roce 2012
pak 51 miliard. Rok 2017 znamenal pre-
konani mety 100 miliard korun. Nejvétsi
skok probéhl mezi lety 2019 a 2020, a to
z 155 na 196 miliard korun. Za vibec
nejvic penéz se on-line prodalo zbozi

v roce 2021, kdy obraty dosahly 223 mi-
liard korun.

V RYTMU LEGISLATIVY
Nafizeni Evropské unie o obalech a oba-
lovych odpadech (Packaging and Pac-
kaging Waste Regulation, PPWR) zavadi
nové zavazné cile v oblasti opétovného
pouziti oballl a prevence vzniku obalo-
vého odpadu. Od roku 2030 stanovuje
minimalni podily opakované pouzitelnych
obald pro vybrané kategorie, pficemz

do roku 2040 se tyto cile dale navy-

Suji. Regulace zaroven omezuje nad-
mérny prazdny prostor v obalech (,baleni
vzduchu®).

Zastupcl prednich dodavatell oba-
lovych feseni z vinité lepenky jsme se
zeptali, jak jsou e-shopy pfipraveny

na noveé legislativni pozadavky. Od-
povida Petr Kovar, Sales Manager

CZ&SK, DS Smith; Jan Kaprhal,
Innovation&Marketing Manager Cen-
tral South-East Europe a Martin Hejl,
jednatel THIMM pack'n'display.

B Rok 2026 prinasi pro obaly pou-
zivané v oblasti e-commerce nové
pozadavky. Jsou na né obchodnici
pFipraveni?

P. Kovai: Rok 2026 skute¢né prinese
nové pozadavky na baleni v oblasti
e-commerce podle nafizeni PPWR (nafi-
zeni o obalech a obalovych odpadech).
Ackoli nafizeni vstoupi v platnost az

v roce 2030, podniky by se mély zadit
pfipravovat jiz nyni.

Petr Kovar

E-commerce prodejci, ktefi jiz optimali-
zuji velikosti oball a minimalizuji prazdny
prostor, ziskavaji nejen zkusenosti

s efektivnéjSim balenim, ale také konku-
renéni vyhodu. Podobny proaktivni pfi-
stup k inovacim v oblasti baleni v e-com-
merce mUze pfinést pozitivni vysledky
jesté predtim, nez legislativa vstoupi

v platnost.

Z vice nez 1,31 milionu tun vyrobenych oballl v roce
2024 v Ceské republice jich podle statistik Autorizované
obalové spolec¢nosti EKO-KOM bylo predano k recykla-
ci nebo vyuzito energeticky 89 %, coz bylo meziro¢né

0 3 % vice. Nova regulace EU (PPWR) od roku 2030 za-
vadi povinnost 10 % oball opakované pouzivat, do roku
2040 dokonce ¢tvrtinu, a omezuje ,,baleni vzduchu®.

J. Kaprhal: Jak ktefi. Vétsi znacky s do-
state€nymi zdroji/tymy jiz analyzuji do-
pad PPWR a upravuji design obald,
nebo komunikuji se svymi dodavateli

a tuto sluzbu pozaduiji. Na druhé strané ti
mensi nemaji dostatek kapacit toto fesit.
S obéma skupinami aktivné komuniku-
jeme jiz delSi dobu a pomahame jim se
pfipravit véas.

M. Hejl: Ve véts§iné pfipadd ano. E-com-
merce je jeden z nejvic nakladové hlida-
nych segmentd viibec a obal v ném hraje
kli¢ovou roli. Tlak na snizovani objemu,
materialu i ceny tu existuje dlouhodobé
a nevznikl kvili nové legislativé. Z po-
hledu vyrobce oball proto nejde o sko-
kovou zménu, ale o zpfesnéni pravidel,
ktera formalné potvrzuji to, co uz trh resi
delsi dobu.

Rozdily jsou spi$ v mife a moznostech
jednotlivych hracl. Velké e-shopy maji
procesy a data, mensi se Casto pohybuji
na hrané provoznich moznosti. Pfiprave-
nost tedy neni plo$na, ale obecné plati,
Ze smer je pro e-commerce srozumitelny
a ocekavany.

B K pozadavkdm pro e-commerce

v ramci PPWR patfi minimalizace
oball, resp. omezeni volného prostoru
v prepravnim obalu na max. 50 %.
Zkusenost zakaznika vSak ukazuje, ze
fada internetovych prodejcti to stéle
neresi...

P. Kovai: Nadmérné baleni je sku-
te¢né problém, ktery PPWR pfimo

fesi. Nafizeni zavadi pfisné pozadavky
na minimalizaci baleni - velikost ba-

leni bude omezena na maximalné 50 %
volného prostoru, aby se zabranilo

42

ReTailNews



OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

prepravé vzduchu a zbyte¢nému plytvani
materialy.

Tento pozadavek ma nékolik praktickych
dlsledkd pro e-commerce:

I Obchodnici budou muset zvolit sprav-
nou velikost krabice pro kazdy produkt
nebo kombinaci produktd.

1 Baleni bude nutné optimalizovat tak,
aby se minimalizoval prazdny prostor,
aniz by byla ohrozena ochrana zbozi.

[ Mdize byt nutné investovat do novych
technologii nebo systéml, které automa-
ticky vybiraji optimalni velikost obalu.
Pro sektor e-commerce to znamena, ze
je tfeba prehodnotit celou strategii ba-
leni — od vybéru materiall a designu az
po logistiku a skladovani raznych veli-
kosti oball.

Jan Kaprhal

J. Kaprhal: Ano, ale ¢asto nejde o ne-
ochotu, spi$ o setrvacnost — omezené
portfolio krabic, zabéhlé balici procesy

a tlak na rychlost expedice. Od leto$niho
roku to ale prestane byt ,detail”. Mini-
malizace obalu se stane nejen legislativni
povinnosti, ale i otazkou nakladd a du-
véry zakaznik( (spotfebitell). Obchod-
nici, ktefi se na zménu pfipravi véas,
ziskaji naskok; ti ostatni budou zmény
dohanét pod tlakem.

Pozadavek je sice zavazny, ale zpU-

sob a metodiky, podle kterych se bude

méfit a kontrolovat, se teprve pripravuji
v podobé provadécich aktl Evropské
komise.

M. Hejl: V praxi nejde vzdy o nezajem,
ale o ekonomicky a technologicky kom-
promis. E-shopy Casto pracuji s omeze-
nym poc¢tem typU oball, které odpovidaji
jejich balicim linkam, automatim nebo
vydejnim boxdim. Zménit obal nezna-
mena jen jiny rozmér krabice, ale zasah
do celého procesu.

U velkych objem( navic hraji roli jednot-
kové naklady a navratnost investic. Pro
mensi e-shopy je ¢asto ekonomicky vy-
hodnéjsi pracovat s jednim typem obalu,
ktery odpovida jejich provozu a technic-
kym moznostem, nez zavadét vice variant
s vysSSimi vyrobnimi a provoznimi naklady.
Naopak velci hra¢i zmensovani oball fesi
a dlouhodobé se jim vyplati. Neplati tedy,
ze by e-shopy problém nefeSily — fesi

ho, ale vzdy s ohledem na navratnost in-
vestice. PPWR do budoucna nastavuje
jasnéjsi hranice, zaroven ale neméni za-
kladni realitu e-commerce, ktera stoji na
ekonomice a efektivité.

B Projevi se legislativni pozadavky
v cené, resp. je vibec prostor pro
zdrazovani obald pro e-commerce?
P. Kovar: Mlzeme o¢ekavat vyznamny
rozvoj v oblasti eko-designu, inteli-
gentnich oball a novych recyklaénich
technologii. V priibéhu ¢asu budou
spotrebitelé stale vice upfednostriovat
udrzitelné reSeni. Recyklovatelné a udr-
zitelné materialy budou povazovany za
normu.

VInita lepenka jako material splfiuje
vSechny regulaéni pozadavky EU, coz
otevira nové obchodni pfilezitosti pro
udrzitelné obalové feSeni v segmentu
e-commerce. Pfechod na udrzitelné ma-
teridly nemusi znamenat pouze naklady,
ale také konkuren&ni vyhodu a pfilezitost
pro inovace.

J. Kaprhal: Legislativni pozadavky samy
0 sobé automaticky neznamenaji zdra-
Zovani obald. PPWR spi$ tlaci na je-

jich efektivnéjsi vyuziti — méné materi-
alu, méné vzduchu a lepsi prizplsobeni
produktu. U fady e-shopt se tak zmény
mohou vyvazit Usporami v logistice a do-
prave, takze nejde ani tak o cenu obalu,
ale o celkové naklady na zabaleni a do-
ruceni zasilky. Ti, ktefi tento nami dopo-
ru¢ovany pristup adoptovali v€as, dnes
Casto zjistuji, ze i zdanlivé drazsi obal
jim pomaha Setfit jinde v dodavatelském
fetézci.

M. Hejl: Myslim si, Ze prostor pro plosné
zdrazovani je velmi omezeny. Trh e-com-
merce je extrémné citlivy na cenu a obal

Martin Hejl

je jednou z prvnich polozek, kde se na-
klady hlidaji. Spravné nastavené zmény
ale nemusi vzdy znamenat zdrazZeni,
Casto naopak vedou k usporam. Men§i
obal, méné materialu, lepsi paletizace
dopad na celkové naklady. Legislativni
tlak tedy nevnimam jako ddvod ke zdra-
zovani, ale jako impuls k optimalizaci.
A pravé v tom vidim hlavni roli vyrobct
oballl — pomahat klientm najit feSent,
ktera davaji ekonomicky i provozni smysl.
ek

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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ON NEBO OFF-LABEL?

DOBRA OTAZKA...

ASI KAZDY VYROBCE CI DISTRIBUTOR
BYL NEKDY POSTAVEN PRED OTAZKU,
CO VLASTNE MUSI BYT UVEDENO NA

ETIKETE, RESP. NA OBALU PRODUKTU.

NEZASVECENYM MUZE TA OTAZKA

vano.

PRIPADAT TRIVIALNI, ODPOVED NA NI ALE

NENi UPLNE JEDNODUCHA.

Pojdme se na nékteré vybrané aspekty
podivat podrobnéji.

Co je obecné soucasti znaceni vyrobku?
Nazev a obchodni znacka, logo a dalsi
grafické prvky, informace o odpovéd-
ném hospodarském subjektu — vyrobci,
dovozci nebo distributorovi. MnoZzstevni
udaje, vyrobni data, bezpec¢nostni a po-
vinné Udaje, relevantni symboly a znacky
dle legislativy. A samozrejmé také ¢arovy
kéd, ktery nese jednoznacnou identifi-
kaci produktu a umoznuje skenovani na
pokladnach obchodnika. Neni toho malo!
Nékdy je opravdu problém vmeéstnat
vS§echny tyto informace na obal vyrobku.
Pokud je k dispozici pouze etiketa, jde
obvykle obrazné fe€eno o tanec na hrané

Jednou z mozZnosti, ktera se nabizi jako FesSeni pro rostouci pozadavky na mnozstvi dat

a dost Casto to odnese kvalita prove-
deni ¢arového kdédu, protoze za tu se pri-
marné pokuty nedavaji.

Vyrobci, ktefi stoji pfed rozhodnutim, jak
vyresit limitni prostor na znaceni vyrobku,
mnohdy nardZzi na potfebu vybalanco-
vat dodrzeni informacnich a legislativnich
pozadavkUd a nenarusit predstavu marke-
tingu o atraktivité obalu ¢i etikety.

Z pohledu standard( GS1, které resi pro-
vedeni linearniho ¢arového koédu, o této
problematice vime své. Nekonec¢né

a soustavneé se opakujici diskuse s vy-
robci o tom, zda je opravdu nutné dodr-
zet predepsanou vySku symbolu a zda
opravdu neni mozné ¢arovy kod snizit,
protoze skener to precte a prostor na

'

a stagnujici rozméry etiket &i oball, jsou ¢arové kédy nové generace, tzv. 2D kédy.

Casto nejde jenom o to, jaké informace by mély byt na
vyrobku uvedeny, ale také jaké legislativé znaceni kon-
krétniho produktu podléha, jaky prostor je k dispozici,
jaka technologie tisku bude pouzita, jaké je materialové
slozeni obalu Ci etikety, jaky datovy nosiC pro strojové
¢teni bude pouzit a co v ném ma nebo musi byt kddo-

etiketé nutné potrebuiji pro ty povinné
udaje. Z bézné praxe vime, ze velka vét-
8ina ¢arovych kédu je snizena na Casto
hrani¢ni mez. Mnohdy je pipnuti skeneru
opravdu spiSe na hranici zazraku. Mimo-
chodem technické schopnosti moder-
nich skenerd jsou az neuvéfitelné a v dis-
kusich o nutnosti dodrzeni rozmérd,
vysky a kvality symbolu nam rozhodné
nepomahaji.

Jenomze standard GS1 v tomto mluvi
jasné, parametry jsou dany a verifikacni
pfistroj je neoblomny. Navic baziro-

vani na dodrzeni vysky symbolu ma své
opodstatnéni, jde zejména o rychlost
nacitani.

TAK CO S TiM?

Jednou z mozZnosti, ktera se nabizi jako
feSeni pro rostouci pozadavky na mnoz-
stvi dat a stagnujici rozméry etiket Ci
obald, jsou ¢arové kody nové generace,
tzv. 2D kédy, které mohou nabidnout
propojeni fyzického produktu s jeho digi-
talnim obrazem na internetu.

Tyto kddy jsou zatim v retailu spiSe no-
siteli marketingovych Gdajt, ale do bu-
doucna se s nimi pocita jako s kli¢ovym
prvkem digitalizace celého sektoru malo-
obchodu a nahradou linearnich kédd, jak
je zname dnes. Pfechod na dvoudimen-
zionalni ¢arové kédy nebude samoziejmé
ze dne na den, ale prvni vlastovky se jiz
v retailu objevuiji.

Prikopnikem této transformace je diky
vys8i mife regulace zdravotnicky sek-
tor. Jiz nékolik let je v celé Evropé zave-
den systém povinné verifikace 1€kl na
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predpis. Kli¢ovym prvkem kontroly pd-
vodu léku je 2D kod, konkrétné GS1 Da-
taMatrix, ktery nese standardizovanou
informaci o identifikatoru IéCivého pro-
stfedku, o jeho $arzi nebo sériovém Cisle
a o datu exspirace. P¥i vydeji regulova-
ného léku musi Iékarnik ovéfit, zda je Iék
v systému legédiné evidovan a mlze byt
vydan. Po naskenovani 2D kédu se udaje
o léku ovéfi v pfislusné databazi a je-li
vSe v poradku, Iék jde ke koncovému
spotrebiteli, k pacientovi.

OCEKAVANI A BENEFITY
PRO RETAIL

Prechod na 2D kody, ktery se pripravuje
v klasické retailu v horizontu nékolika

let a tyka se i méné regulovaného sor-
timentu, nema ambici kontrolovat pra-
vost prodavaného zbozi. Zatim. 2D kdody
by mély umoznit vyrobclim, obchodni-
kim, ale i spotfebiteldm snadny pfistup
k daleko vétsSimu mnozstvi informaci,
nez kolik jich dnes mliZeme uvést na eti-
keté Ci obalu. Ostatné to je jiz dnes rela-
tivné obvykla funkcionalita zejména QR
kodu. Navic by tyto kédy mély prevzit

i klicovou roli dne$nich linearnich kodud,
a sice mély by zajistit prlichod poklad-
nami maloobchodnich prodejen. Jinymi
slovy do 2D koédu, ma-li byt plnohodnot-
nou nahradou linearniho EAN-13 kédu,

musi byt v prvni fadé zakddovano iden-
tifikacni Cislo produktu, GTIN. Dalsi in-
formace, které kod ponese, mohou byt
rlizné podle charakteru konkrétniho vy-
robku nebo v zavislosti na pozadav-
cich legislativy a zamérech vyrobce Ci
obchodnika.

Foto: istockphoto

GS1 DIGITALNI LINK -
RESENIi PRO OFF LABEL
Globalni organizace GS1 pfipravila pro
transformaci a digitalizaci retailu stan-
dard pro digitalni link. Jedna se o defi-
nici formatu, jakym maji byt do 2D kdédu
vlozeny relevantni informace pro pfimé

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

Kosmetika & Wellness pfindsi uZitecné rady, jak pecovat o plef, jak se licit, jok odpoéivat ...

nacteni, plus odkaz (link) na digitalni ob-
sah, ktery je navazan na jednoznacny
identifikator vyrobku kdekoliv na webu.
Nejcastéji se v tomto kontextu uvazuje
o kédovani identifikacniho &isla GTIN,
Sarze a data pouzitelnosti nebo vyroby.
V pfipadé zbozi s proménnou hmotnosti
Ize kédovat také hmotnost. Spolu s té-
mito udaji je do kodu vlozen také odkaz
na webovou stranku, kde spotrebitel na-
jde dalsi informace.
GS1 digitalni link umozniuje také sofisti-
kovangjsi praci s odkazy, a to budto pro-
stfednictvim konkrétni aplikace, nebo vy-
uzitim tzv. resolveru. V takovém pfipadé
mUze jeden kéd poskytovat rdzné infor-
mace rliznym cilovym skupinam, aniz by
bylo nutno jej ménit.
GS1 Czech Republic chysta pro své uzi-
vatele moznost vyuzivani GS1 digitalniho
linku v€etné resolveru. Tato sluzba bude
nabizena jako dalSi funkcionalita k na-
stroji Activate na pfidélovani a evidenci
identifikaCnich Cisel GTIN. Activate maji
uzivatelé k dispozici jiz nékolik let, po-
Cet takto pfidélenych Cisel se blizi tfem
milion&m.
BlizSi informace o 2D kodech a GS1 di-
gitalnim linku naleznete na webu GS1
Czech Republic nebo si je vyzadejte na
2dproretail@gsicz.org.
Pavla Cihlarova,
GS1 Czech Republic

Budte

v obraze
jen za

605 K¢l

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

ale také pro majitelky kosmetickych salond.

Doctete se o omlazovacich zékrocich, o pfistrojich,

které vas dokdZou vrdtit o pér let zpdatky.

[=]
[x]

E Kosmetika & Wellness

Cosopis o krdse, zdravi a estetice
Objedndveite na
www.kosmetika-wellness.cz
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ETIKETA JAKO KLiIiCOVY
KOMUNIKACNI
A ESTETICKY NASTROJ

V soucasné konzumni dobé s vysokou mirou konkuren-
ce, kde spotrebitelé narazi na stovky produktd béhem
jediného nakupu, etiketa ¢asto rozhoduje o tom, zda si
zakaznik vyrobku vS§imne, pochopi jeho hodnotu a roz-
hodne se pro néj.

ETIKETA NENi POUZE PRAKTICKYM
PROSTREDKEM PRO OZNACENI
PRODUKTU, ALE PLNI | FUNKCI PRODEJNI,
PROPAGACNI, PSYCHOLOGICKOU

A ESTETICKOU. SPOJENI TECHTO FUNKCI

Foto: Irena BureSova

POMAHA K VYTVORENI CELKOVEHO

DOJMU Z OBALU A ZNACKY.

Na designu soucasné etikety se dnes
propojuje nékolik disciplin. Moderni eti-
keta je synergii grafického designu, ma-
teridlové inovace, tiskové technologie

a realné i digitalni integrace. Vlastni navrh
a pozdéji i zhotoveni musi byt v souladu
s hodnotami znacky i o¢ekavanim cilové
skupiny, pro kterou je etiketa urena.

SOUCASNE | OCEKAVANE
DESIGNOVE TRENDY

Na $pi¢ce obecnych trendl zlstava

u etiket designovy minimalismus, ktery
se vyznacuje Cistym rozvrzenim a jed-
noduchou typografii. Omezené barevné
palety/barevny gamut zvySuiji Citelnost

i

Efektivni etiketa vSak neni jen estetickym prvkem, musi byt €itelna, funkéni, autenticka.

a ddvéru v produkt. Cely pfistup vychazi
ze soucasné preference ,,méné je vice“

a pomaha vyraznym zplsobem komuni-
kovat kvalitu a jasnost sdéleni. Jak v ma-
teridlech, tak i v designovych prvcich

i do nového roku bude pravdépodobné
pretrvavat akcent na udrzitelnost. Uka-
Zuje se, Ze pouZziti pfirodnich tond, textur
recyklovaného papiru ¢i organickych mo-
tivl pomaha vizualné podpofit ekologic-
kou filozofii znacky. Tato estetika navic
rezonuje s hodnotami spotrebitell, ktefi
vice preferuji transparentni a odpovédné
produkty.

Vedle graficky i technologicky jedno-
dusSich etiket bude i nadale koexistovat

(pfedevsim v oblasti drazsich alkohold,
luxusnéjsich potravin, Cokolad apod.).
Tyto etikety Casto nabizeji i dalSi prida-
nou hodnotu v podobé rozsifené komu-
nikace. Ta je v grafice komunikovana bud
digitalné (pomoci rliznych kédd) nebo 3D
grafickym provedenim, které mdze obsa-
hovat vizualni a hmatové vrstvy (obvykle
za pomoci technologii typu embossing/
debossing, laminace, razby reliéfem Ci
metalickymi foliemi, ev. jinymi prémio-
vymi efekty). Tyto prvky rovnéz podpo-
ruji zapamatovatelnost znacky a navozuji
pocit luxusu.

DIGITALIZACE ZASAHUJE
VYROBCE | SPOTREBITELE
Predevsim mladsi generace jsou zamé-
feny vedle udrzitelnosti na technologie
ve spojeni s digitalnim svétem. Generace
Z nechce, aby etiketa byla jen zprostred-
kovatelem informaci (EAN kédy, nazvy,
ingredience a dalsi povinné &i doporu-
¢ované udaje). Moderni etikety proto
prestavaji byt pouhym vizualnim prvkem
a stavaji se digitalnimi body kontaktu

se zakaznikem. K hojné vyuzivanym pa-
tfi QR kody, NFC tagy nebo AR (rozsi-
fena realita), které mohou spotrebiteli
nabidnout napfiklad video s pfibéhem
znacky, recept, nabidku slev, soutéze

¢i detailni informace o vyrobé a plvodu
surovin. Spravné navrzena etiketa ové-
fuje autenticitu vyrobku (napf. i v kom-
binaci s bezpe¢nostnimi prvky), posiluje
dlvéru spotrebitele, podporuje zasady
udrzitelnosti, zvySuje zapamatovatelnost
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produktu atd. Mix vSech poZadavkd ve
spojeni s legislativné povinnymi informa-
cemi a designem s prfesahem pak efek-

tivnéji oslovuje cilové skupiny pfi nakupu.

Naopak vyrobce etiket ¢i prodejce zbozi
ocenuje etiketu i jako prostiedek inte-
grace s datovymi systémy a automati-
zacnimi prvky. Moderni digitalni tiskarny
se propojuji pfes API s dalSimi podniko-
vymi systémy (napf. sklad, e-commerce,
designové platformy), coz umoznuje
zrychleni produkce, automatické doplfo-
vani dat a vétsi presnost.

OD KONVENCNICH
TISKOVYCH TECHNIK

K DIGITALNIi VYROBE

U vysokych naklad( etiket samoziejmé
stale vede konvenéni potisk (pfedevsim
flexotisk, hlubotisk, ofset). K zatim ne-
zminénym trenddim vs$ak patfi i snizovani
vysokych nakladl etiket, které vSak jde
zaroven ruku v ruce se zvysSovanim fle-
xibility zakazek. A to pravé ,nahrava“ di-
gitalnim technologiim. Podle spole&nosti
FINAT (Evropska asociace vyrobcl eti-
ket) je na evropském trhu etiket jiz pres
10 % prodeje vytisténo digitalné. Trend
je prudce vzestupny. Navic diky digital-
nim technologiim je mozné tisknout eti-
kety se specifickymi variabilnimi prvky,
napriklad jmenovky, Cisla Sarzi nebo
unikatni artworky pro limitované edice.
Tato personalizace posiluje emocionalni
vazbu zakaznika se znackou a vytvari
pocit vyjimec¢nosti. Jinymi slovy digitalni
tisk stale vice ,prepisuje pravidla hry“

v oblasti etiket. Na rozdil od tradi¢nich
tiskovych technologii (napf. flexotisk Ci
offset) nabizi digitalni tisk rychlé dodaci
Ihdty, niz&i pocatecni naklady pfi malych
nakladech, moznost kratkych sérii a per-
sonalizace, vysokou kvalitu a barevnou
presnost. Praveé tato flexibilita je klicova
pro znacky, které chtéji experimentovat
s designy, reagovat na sezonni poptavku
nebo cilit na rdznorodé segmenty trhu.
Digitalizace se vSak u vyroby etiket zda-
leka netyka jen samotného tisku, even-
tualné zuslechtovani. Vlastni etiketa se
musi bud' fezat, vysekavat (v pfipadé

samolepek nasekavat k nosné vrstve),
eventualné protlacovat skrz vyseko-

vou formu. Vedle konvenénich nastrojl

v podobé fezacek, vysekovych nozd,
planzetovych desek ¢i magnetickych
nasekavacich plechd se i v této sféfe
dokonCovaciho zpracovani stéle Castéji
uplatriuji i digitalni technologie, prede-
v8im laserovy vysek, u kterého neni po-
tfreba zadné vysekové formy a mohou se
tak levné tvorit témeér jakékoliv obrysy

(i velmi jemné rastry, které by konvenéni
fez nozem nezvladl), samozfejmé opét
spiSe v mensich nakladech. Jako alterna-
tivu ma laserovy vysek napf. i spoleCnost
Labelprint24. K vysekavani digitalné vy-
robenych etiket u dvouvrstvého materialu
pouziva CO, laser. Laserovy paprsek je
tak jemné nastaven, aby byl tistény motiv
na svrchni vrstvé vyseknut a prebytecny
material se pak Cisté odlepil od nosné
pasky. Nosna paska zlstava pfi lasero-
vani neporusena. Pfesnosti 0,03 mm je
dosazeno automatickym centrovanim na
ose X a Y pomoci softwaru, ktery pracuje
s dvéma fotoburikami. Soubézné s lase-
rovym paprskem plsobi odsavani, aby
se odstranily necistoty, prach a zbytky
materialu.

Za minuty mdze byt z role vyseknuto

100 metrl etiketového materialu.

TEMER NEOMEZENE
TISKOVE MOZNOSTI

Digitalni tiskové stroje se stavaji stan-
dardnim vybavenim nejenom mensich,
ale i velkych tiskaren, kde koexistuji
vedle konvenénich tiskovych technolo-
gii. K nejrozsifenéjsim znackam v oblasti
rolovacich etiketovacich strojl patfi tech-
nologie HP Indigo (dodavatel DataLine

veny sedmi barevniky. S pouzitim pfidav-
nych barev, v rezimech CMYK + OV nebo
CMYK + OVG dokazi velmi vérné simu-
lovat i pfimé barvy. Navic diky technolo-
gii HP Elektrolnk jsou prakticky neome-
zené moznosti pro vytvoreni specialnich
tiskovych barev. Nabidka zahrnuje tfi
druhy bilé barvy, barvy viditelné pod UV
svétlem, barvy fluorescencni, barvy se
zvySenou svétlostalosti atd. Vedle téchto
stroju dodava DataLine Technology i po-
krocilé zuslechtovani v podobé techno-
logie Scodix, ktera dovoluje realizovat az
devét riznych aplikaci na jediném stroji
(napf. rdzné typy strukturainiho 3D la-
kovani, kombinace reliéfnich lakd pres
metalickou razbu, kombinace rliznoba-
revnych razeb vCetné lakovani s hologra-
fickymi efekty apod.).

ZUSLECHTENE ETIKETY UZ
NEJSOU JEN PRO LUXUSNI
ZNACKY
Bezesporu plati pravidlo, Ze obal pro-
dava. Neni proto divu, ze stale vice vy-
robcl sazi na zuslechténé etikety —
prvek, ktery byl dfive typicky hlavné pro
prémiové produkty, jako jsou alkoholické
napoje, kosmetika nebo tabakové vy-
robky. Doba se ale méni. Diky digitalnim
tiskovym technologiim je dnes mozné
dodat atraktivni vzhled etiketam i oba-
IGm prakticky jakéhokoli produktu. Diky
digitalnimu tisku je dnes mozné vyrabét
zu$lechténé etikety nejen rychle a perso-
nalizované, ale také uz od jednoho kusu.
To otevira dvefe i mensim vyrobclm,
pro které byl dfive tisk ve velkych sériich
nedostupny.

Irena BureSova
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SVETOVY TRH

SORTIMENT

S JABLKY CEKA POKLES

GLOBALNI PRODUKCE JABLEK

V MARKETINGOVEM ROCE 2024/25
STOUPLA NA 86,3 MIL. TUN, COZ

BYLO ASI O 4,4 % VICE NEZ V ROCE
2021/22. POSLEDNI SKLIZEN ALE
PODLE AMERICKEHO MINISTERSTVA
ZEMEDELSTVi DOSAHNE 81,7 MIL. TUN,

NEJMENE ZA POSLEDNICH PET LET.

Udaje USDA pro soudasny marketin-
govy rok jsou prezentovany jako predpo-
véd, byt v Evropé i USA je uz sklizeno.
Ale napfiklad v nékterych regionech Ciny
sklizen trva do zacatku prosince. V se-
vernich oblastech Jizni Afriky se zacina
sklizet v prosinci s tim, Ze hlavni sezéna
zahrnuje leden—kvéten, v Chile sadafi
sklizeji od konce unora do fijna.

PROPAD V TURECKU
SKYTA SANCE

PRO EVROPSKE VYVOZCE
Pokud nékteré zemi loni vyloZzené ne-
pralo pocasi, pak je to Turecko, které
v minulosti zaujimalo v globalnim

sklizhiovém zebfi¢ku stabilné paté
misto. Jeho produkce se loni mezi-
ro¢né propadla skoro o 60 % na necelé
2 mil. tun. Pohromu zpUsobily silné jarni
mrazy a poté sucha, jez postihly 36 pro-
vincii. Nékteré z nich pfisly az 0 90 %
ovoce.

Exportni moznosti Turecka proto budou
v nadchazejicich mésicich vyrazné ome-
zeny a soucasné citelné zdrazi ovoce

na jeho domacim trhu. Export tureckych
jablek by mohl v nyné&jSim marketingo-
vém roce (do konce €ervna) meziro¢né
klesnout az o 70 % na 66 600 tun. Pf¥i-
tom tamni vyvozci v roce pfedchozim je-
nom do Indie exportovali pres 86 tis. tun
jablek.

Nejvétsim evropskym producentem jablek je Polsko, kde sklizer loni meziroéné stoupla
0 16 % na pfiblizné 3,7 mil. tun. Nasleduje Italie s 2,1-2,2 mil. tun.

Hlavnim ddivodem negativniho vyvoje trhu jablek je
pokles produkce v kli¢ovych zemich — Ciné a Turecku —
ktery nemohla kompenzovat vyssi sklizen v USA, kde
meziro€né vzrostla o0 5,3 % (absolutné o 256 tis. tun) na
5 mil. tun. Komer¢ni produkce v EU zUstala na stejné
Urovni jako v roce 2024/25, kdyz podle USDA lehce pre-
sahla 11,5 mil. tun. Udaje Evropské komise a Svétové
asociace producentl jablek (WAPA) z loriského listopa-
du jsou mirné nizsi (10,9-11 mil. tun).

ZLEPSENA PREDPOVED
PRO EVROPU

Celkova sklizen ve 27 zemich Evrop-

ské unie v roce 2025 dosahla pfiblizné

11 mil. tun, cozZ je listopadovy Udaj Své-
tové asociace producentl jablek a hru-
Sek (americké ministerstvo zemédél-

stvi v prosincové zpravé udava 11,5 mil.
tun). Svétova asociace producentd jablek
a hrusek (WAPA) loni v srpnu odhadla
produkci v EU na 10,5 mil. tun, v listo-
padu ale svoji pfedpovéd (spolu s Evrop-
skou komisi) zvedla zhruba o pUl milionu
tun, z toho v Polsku o 400 tis. tun, v Né-
mecku o 60 tis. tun, naproti tomu pro Ita-
lii ji mirné zhorsila.

Sklizen jablek v Evropé je dle odhadu
meziro¢né vyssi asi 0 4 % diky pfizni-
vému pocasi na sklonku lofiského léta.
To ale bylo vétSinou dost chladné a s ne-
dostatkem srazek, takZze mnohde se za-
Calo sklizet o dva - tfi tydny pozdéji.
Sady ve vychodni Evropé a na Balkané
zasahly jarni mrazy a stejné tak v severni
Italii. V téchto regionech se sklidilo az

o desitky procent méné nez v roce 2024.
Tyto ztraty kompenzovala bohatsi sklizen
v Némecku, Francii, Nizozemsku, Belgii,
ale také v Rakousku a Cesku.

V UNII SE POLOVINA
JABLEK SKLIizZi vV POLSKU
A ITALII

Polsko disponuje nejvétsi rozlohou sadt
v EU (kolem 100 tis. ha). V jeho na-
bidce dominuji odriidy Golden Delici-
ous, Red Jonaprince, Idared. Zna¢na
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¢ast produkce (50-70 % dle sklizné) je
uréena k prdmyslovému zpracovani. Pol-
sko dle serveru trade.gov.pl vyvazi jablka
nejvice do Némecka (v roce 2024 to bylo
97 tis. tun), do Nizozemska (62 tis. tun),
Rumunska (57 tis. tun), Egypta a Kaza-
chstanu (po 50 tis. tun) a do Ceska (pfi-
blizné 40 tis. tun v roce 2024).

V Itdlii je nejvétsi ¢ast sadl soustiedéna
v severnim regionu Tridentsko-Horni
Adize zahrnuijici téz jizni Tyrolsko, vlibec
nejvétsi jednotlivy produkéni region Ev-
ropy. Na trh mifi kvalitni odrddy, jako jsou
Golden Delicious nebo Gala podilejici se
znacnou meérou na zasobovani evrop-
ského trhu i ve tfetich zemich, informuje
server news.italianfood.net.

Pocasi tentokrat pfalo ovocnardim v Né-
mecku. Podle zpravy Spolkového sta-
tistického uradu z prvni poloviny pro-
since loni sklidili 1138 tis. tun jablek

ve srovnani s 872 tis. tun v roce 2024,
coz predstavuje rist o 30,5 %. Jablo-
nové sady v Némecku zaujimaji plochu
32 700 ha, takze lonsky prdmérny vynos
¢ini 34,8 tuny/ha.

Slusnou sklizer a vynikajici kvalitu plodd
diky velkému poctu slunnych dnli ozna-
mili rakousti sadafi. Jejich produkce

loni proti roku 2024 stoupla o 85 % na
192,6 tis. tun, z toho zhruba tfi Ctvrtiny
pfipad4 na spolkovou zemi Styrsko.

DOMACI SKLIZEN BYLA
LONI PRUMERNA

Sklizer ovoce v Ceské republice loni
po predlorfiském hlubokém propadu
vzrostla trojnasobné na 146,2 tis. tun

z pouhych 48,1 tis. tun v roce 2024.

Z dlouhodobého pohledu $lo o mirné
nadprdmeérnou sklizen. Vyplyva to z bi-
lance sklizné Ustiedniho kontrolniho

a zkuSebniho Ustavu zemédélského
(UKzU2Z). Sklizeri jablek loni vzrostla
na 116 741 z predlonskych 36 040 tun.
Proti pétiletému priméru byla vyssi

0 16 %. Z jednotlivych odrid jablek
ovocnafi nejvice sklidili Golden Delici-
ous, a to témér 24 tis. tun. Témér 23 tis.
tun bylo odridy Gala a necelych 22 tis.
tun odrddy Jonagold.

SORTIMENT

KATASTROFALNI NEURODA
V MADARSKU

Zatimco némecti, rakousti a zdejsi sa-
dafi loni sklidili mnohem vice jablek nez
v roce 2024, ti madarsti na tom jsou
jesté hir nez ve velice Spatném roce
2024. Tehdy sklidili 342 tis. tun, loni je-
nom 160 tis. tun. Z toho jablek kon-
zumnich je odhadem 60 tis. — 80 tis. tun
ostatni jsou vzhledem ke své horsi kvalité
uréeny k prdimyslovému zpracovani.

konzumnich jablek. V tomto roce by méla
dovézt rekordnich 575 tis. tun proti pred-
chozim 511 tis. tun. Odbytové Sance pro
evropské vyvozce existuji také v Latinské
Americe a jihovychodni Asii.

Pfedmétem mezinarodniho obchodu -
méfeno exportem — by letos mélo byt

6,1 mil. tun jablek (proti 6,2 mil. tun loni).
Svétovou exportni jedni¢kou zlstava —
pfes mirny pokles v pfedchozich letech —
Evropska unie. Objem jejiho vyvozu loni

ZEME S NEJVYSSi SPOTREBOU JABLEK (mil. tun)

Zoms T202u/z2 | 020/23 2020124 | 2024/25 | 2025/26"

Svét celkem 82,4
z toho

Cina 45,1
Evropska unie 11,4
Turecko 4,1
USA 3,8
Indie 2,6

82,1 84 86 81,6

438 457 485 46,2

11,9 11,4 108 10,8
46 4,4 43 2
3,9 4,2 4 4,2
2,6 2,8 2,8 3

Dulezitym spotiebitelem je také Rusko, kde se konzumace pohybuje v rozmezi 2-2,1 mil. tun ro¢né, dale

Brazilie, iran, Ukrajina a Mexiko.
*prognéza USDA

Madarsko v uplynulém roce postihlo
skoro tfi mésice trvajici extrémni sucho,
a ani destivéjsi podzim jiz nemohl skli-
zen zlepSit. Dosud byl nejhorsi rok 2022
s produkci 280 tis. tun jablek. Celkova
plocha jablorovych sadd se v Madarsku
za uplynulych 20 let zmensila na polo-
vinu a ¢inf pfiblizné 20 tis. hektard.

EXPORTNI JEDNICKOU JE
EVROPSKA UNIE

Jiz zminéna velka nedroda v Turecku
skyta podle WAPA nové exportni $ance
sadarlim v Evropské unii. Jeji vyvoz by
se mohl v tomto roce zvednout zhruba

0 pétinu a presahnout milion tun. Experti
jako nejvice nadéjné trhy vidi Blizky vy-
chod, severni Afriku (zejména Egypt a Li-
byi), stejné tak Indii.

Sklizen jablek v nejlidnatéjsi zemi svéta
stoupla v obdobi 2021/22 — 2025/6

z 2,3 mil. na odhadovanych 2,6 mil. tun.
Indie je nejvétSim svétovym dovozcem

Zdroj: USDA

lehce presahl 970 tis. tun a letos by mél
byt nepatrné vyssi (975 tis. tun). Druha
pFicka patii Ciné (letos 930 tis. tun), na
tFetim mist& je iran (900 tis. tun), uvadi

v prosincoveé zpravé USDA.

Pokud jde o poradi jednotlivych zemi,
druhé misto v globalnim exportnim zeb-
ficku hned za Cinou dlouhodobé patfilo
Italii, ktera v roce 2019 predstihla USA.
V roce 2024 dle poslednich mezinarodné
srovnatelnych Udaji exportovala 945,5
tis. tun jablek, asi 0 40 tis. tun méné nez
Cina. Loni v8ak Italie Cinu predstihla,
kdyz ve srovnani s rokem 2024 zvysila
vyvoz jablek o 24 % na vice nez milion
tun za skoro 1,2 mld. eur. Nejvétsimi trhy
pro Italii jsou Némecko, nasleduji Spa-
nélsko a Saudska Arabie.

IC

TABULKA
—

PRODUKCE, EXPORT
A IMPORT JABLEK
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SORTIMENT

CESI CHTEJI PROTEINY
A FUNKCNI POTRAVINY

TRH SE ZDRAVOU VYZIVOU SE STAVA
CIM DAL VYZNAMNEJSIM SEGMENTEM
POTRAVINARSKEHO PRUMYSLU.

Trh s potravinami, spadajicimi do kate-
gorie zdraveé vyzivy, prochazi v posled-
nl'ch Ietech velmi dynamickym vyvojem
tem potravinafského prlimyslu. Zdravy
zivotni styl vnima stale vétsi pocet spo-
trebiteld jako dlouhodobou zalezitost,
ktera vyznamné ovliviuje jejich nakupni
rozhodovani, loajalitu ke znackam i zvy-
Sujici se ochotu pfiplatit si za kvalitu.

NOVY ROK TRADIENE MENI

STRAVOVACi NAVYKY

vaji si predsevzeti, tykajici se stravo-
vacich zvyklosti, a tak roste poptavka
po leh¢&ich pokrmech. Na tento trend
reaguji obchodnici rozSifovanim sorti-
mentu zdravych potravin. ,,Chceme byt
partnerem nasich zakaznik na cesté ke
zdraveéjsimu vybeéru potravin. Proto obo-
hacujeme sortiment o produkty, které

podporuji vyvazenou stravu. Véfime,
ze zdravy Zivotni styl ma byt dostupny
pro kazdého. Nase ambice ale nekonéi
u sezénnich kampani, do roku 2027
chceme, aby 53 % vSech prodavanych

potravin spadalo do kategorie zdravych.

Tento zavazek je soucasti nasi dlouho-
dobé strategie, ktera podporuje zdravy
zivotni styl a udrzitelnost,“ uvadi Pavol
Halasz, produktovy feditel spole€nosti
Tesco CR.

Novinkami jsou, mimo jiné, proteinové
kase Tesco High Protein ve &tyfech pfi-
chutich, které diky instantni pfipravé
predstavuiji rychlé feseni pro vyvazenou
snidani, rostlinné alternativy nebo lusté-
ninové téstoviny Tesco z Cervené ¢ocky,
bohaté na rostlinné bilkoviny, viakninu

a komplexni sacharidy, které podporuji
traveni a pfispivaji k niz8imu glykemic-
kému indexu oproti klasickym téstovi-
nam. Nabidku doplfiuji i vyrobky s hmy-
zim proteinem.

F‘A LDRIES
TODAY  WEEK MONTH

Stale vice lidi vyuziva nutri¢ni aplikace, a tak roste i poptavka po lehéich pokrmech.

Zdravy Zivotni styl uz neni vniman jako kratkodoba
madni vina, souvisejici mnohdy s novoro¢nimi predse-
vzetimi, ale jako dlouhodoba zalezitost, ktera zasadnim
zplsobem méni nakupni chovani. Jaké trendy formuji
trzni prostredi a kam se posouva poptavka?

STRATEGIE PODPORY
LOKALNOSTI A ZDRAVEHO
JIDLA

Podle dat Ceského statistického tradu
dosud prémérny Cech stale nekonzu-
muje doporucenych 600 gram(l ovoce

a zeleniny denné. V ramci edukace ve-
fejnosti zastava ddlezitou roli napfiklad
kampan ,,Pdl talite®, spolufinancovana
Evropskou unii. ,Kampari ,PUl talife‘ po-
maha ménit zplsob, jakym lidé o jidle
premysleji, a to je zasadni. Zména musi
pfijit nejen od spotrebiteld, ale i ze sys-
tému, od skolnich jidelen pres obchodni
fetézce az po politiku dani a podpory ze-
médélstvi,“ fika Jifi Stodllka, pfedseda
spole¢nosti Dobré druzstvo.

»Z pohledu ministerstva zdravotnictvi je
klicové podporovat iniciativy, které pro-
pojuji kvalitni ¢eskou produkci s po-
tfebami spotfebitell. Dlouhodobé se
snazime vytvaret podminky pro to, aby
zdravé, Cerstvé a lokalni potraviny byly
co nejdostupnéjsi,” fika Miroslav Skfiva-
nek, nameéstek ministra zemédélstvi.

SKOLACI NECHTEJI
ZELENINU, PREFERUJI
FASTFOOD

Jen polovina ¢eskych déti ve véku od
sedmi do 15 let konzumuje denné ovoce
a zeleninu, ukazal leto$ni prizkum spo-
le€¢nosti Nestlé, ktery byl zaméfen na
stravovaci navyky ¢eskych Skolakd.
Prestoze Statni zdravotni Ustav doporu-
Cuje Ctyfi az pét porci ovoce a zeleniny
denné, toto doporuceni splfiuje pouze
1,5 % z nich. V détském jidelni¢ku i na-
dale figuruji smazena jidla a fastfood,
ktery Skolaci nejCastéji konzumuiji jednou
az dvakrat tydné.

V jidelniCku déti zaujimaji bohuzel

stale vyznamné misto smazena jidla
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a fastfood, které zaci zakladnich sSkol
konzumuiji dle prizkumu nej¢astéji jed-
nou az dvakrat tydné. Kazdy den si jidla
z rychlého obd&erstveni doprava pres 8 %
déti. DalSim zjisténim je, Ze tretina $ko-
lakd pije vyhradné nebo ve vétsiné pfi-
padl slazené napoje namisto Cisté vody,
24 % z nich si je doprava denné.

POPTAVKA

PO PROTEINOVYCH
PRODUKTECH STRME
ROSTE

~vYnimame, ze mezi zakazniky je stale
vétsi zajem o vyrobky s vy$Sim obsahem
bilkovin. Proto jsme se rozhodli tuto ka-
tegorii vyrazné rozsifovat, v roce 2025
se nabidka proteinovych produktl v na-
Sich prodejnach téméf zdvojnasobila.
Aktudlné nabizime desitky polozek od
mléénych vyrobkl a Sunek az po pecivo,
snidanové smési a proteinové tycinky.

V loriském roce jsme navic zavedli speci-
alizované regaly pro trvanlivé proteinové
vyrobky, aby byl vybér co nejsnadnéjsi,”
fika lveta Barabasova, tiskova mluvci
spoleénosti Lidl Ceska republika.
Prestoze jsou proteinové vyrobky zpra-
postuptim a pfidané bilkoviné, zakaznici
jsou ochotni si za né pfiplatit. Na rostouci
zajem reaguje Lidl i v oblasti marketingu
a komunikace znacky. Produkty s ozna-
¢enim ,High Protein“ jsou prehledné
oznaceny, aby se zakaznici mohli snadno
zorientovat.

»,0d zacatku ledna 2026 jsme také zlev-
nili Siroky sortiment bio produktd. Zlev-
néni se tyka klicovych kategorii kazdo-
denni spotreby, od mlécnych vyrobkl

a peciva pres trvanlivé potraviny az po
vybrané Cerstvé produkty, a neni ¢a-
sové omezeno. Zameéfujeme se rovnéz
na rozSifovani sortimentu o vyrobky na
bazi rostlinnych potravin, do roku 2030
chceme nabizet alespon jednu celozrn-
nou variantu ve vSech relevantnich skupi-
nach vyrobkd. V ramci redukéni strategie
konstanté snizujeme obsah pfidaného
cukru a soli v nasich privatnich znac-
kach,“ popisuje lveta Barabasova.

SORTIMENT

VETSi OCHOTA
INVESTOVAT DO ZDRAVI
,Zacatek roku tradi¢né patfi produktdim
zamérenym na lehky jidelniCek a fitness.
Mezi nase bestsellery se tak opét vysvihl
set ,6 tydnd mdisli zdravé‘. Jde o smés
navrzenou pro odleh&eni organismu,
ktera je doplnéna o tipy na jednoduché
cviky vyuzitelné v pribéhu pracovniho
dne,” uvadi Martin Wallner, spoluzaklada-
tel spoleCnosti Mixit.cz. Zaroven potvr-
zuje celosvétovy proteinovy trend: ,,Pro-
dukty s pfidanym zdrojem bilkovin jsou
dlouhodobé Zadané, ale v poslednich
mésicich zajem jesté graduje. Pokud si
zakaznik vybira mezi klasickou a protei-
novou variantou, u nas vitézi ty protei-
noveé, i kdyz jsou o néco drazsi. Do re-
ceptur je vSak zapojujeme tak, aby mély
svou technologickou funkci, napfiklad

v Creme boulich protein zahustuje tésto
a dodava mu vlaénost, v granole pak
funguje jako pfirozené pojivo.“

SVUJ JIDELNIGEK POVAZUJI
ZA VYVAZENY (celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

neuvedeno urcité ano

y 43 54
ur

spisSe ne
15,6 spiSe ano

30,9

ani ano, ani ne
38,1

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-
-TGI CR 2025 2. a 3. kvartal (31. 3. - 14. 9. 2025)

Trvale podle néj roste také poptavka po
bezlepkovych a bezlaktézovych vari-
antach, a to i u zdkaznik( bez dietnich
omezeni. NejCerstvejsi novinkou znacky
Mixit jsou proteinové granoly, jejichz fadu

planuje firma nadale rozsifovat, ve spo-
lupréci s Institutem moderni vyzivy pak
pfipravuje specializované sety pro zdravé
snidané a svaciny s odbornou garanci
slozeni.

TREND BEZ LEPKU ZAJIiMA
| ZDRAVE LIDI
»Na ¢eském trhu zdravych potravin je
patrny dlouhodoby posun od ,nutné di-
ety’ k védomé volbé Zivotniho stylu,
COZ se vyrazneé projevuje i v segmentu
bezlepkovych vyrobk(. Ty dnes neku-
puji pouze lidé s celiakii ¢i intoleranci,
ale stale Castéji také spotrebitelé, ktefi
bezlepkové produkty vnimaji jako lehéi,
stravitelngjsi a zdravéjsi alternativu,“
fika Jana Malachovska, nutri¢ni terape-
utka a vyzivova specialistka spoleCnosti
Dr. Schar. Dodava dale, ze mezi klicové
trendy patfi ddraz na Cisté a srozumitelné
sloZeni, vy$si nutricni hodnotu, zejména
obsah vlakniny a bilkovin a rostouci za-
jem o tzv. funkéni potraviny. Spole¢nost
Dr. Schéar nabizi Siroky sortiment bezlep-
kovych vyrobkd napfi¢ potravinovymi ka-
tegoriemi, jeji nabidka nepokryva pouze
zakladni potfebu bezlepkové vyzivy, ale
nabizi technologicky vyspélé a vyzivové
atraktivni alternativy. ,Pokracujeme v ci-
lenych inovacich portfolia tak, aby nase
znacka reagovala na rostouci pozadavky
spotrebitelll na kvalitu, chut a zaroven
SirSi nabidku bezlepkovych moznosti
pro kazdodenni pouziti. Mezi nejvyraz-
néjsi novinky patfi rozSifeni sortimentu
o nové druhy peciva. Reagujeme i na po-
ptavku po produktech s vysSim obsahem
vlakniny a podilem pfirodnich ingredi-
enci, pfikladem jsou bezlepkové placky
(Flatbreads), které odpovidaji trendu
funk&nich obilovin a nabizeji Sirsi vyu-
ziti v modernim jidelni¢ku,” shrnuje Jana
Malachovska.

Simona Prochazkova

PREFERENCE VE STRAVOVANI GJI #
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SORTIMENT

SNIDANE A SVA&INY():
PRILEZITOST PRO RUST

1 INOVACE

SNIDANE A SVACINA SE PRO STALE
VETSi POCET SPOTREBITELU STAVA
DULEZITOU SOUCASTI KAZDODENNIHO
STRAVOVACIHO REZIMU. TENTO TREND
S SEBOU PRINASI NOVE PRILEZITOSTI

PRO VYROBCE | RETAILOVE HRACE.

Spolecna snidané, kdy se u stolu sejde
cela rodina, neni samozrejmosti. Podle
prizkum si ji doprava jen pétina do-
spélych Cechli a Slovakd kazdy den,
zatimco vice nez polovina si spole¢nou
snidani uzije pouze obcas, konkrétné
zhruba 1x aZ 3x tydné. V prdméru si Cesi
i Slovaci (prizkum YouGov Behaviour
Change, Edition Spring 2024) sednou ke
snidani s nejbliz§imi Ctyrikrat za tyden,
coz nas neodliSuje od evropského pri-
méru. Castéji nez my si tento zvyk udr-
zuji v Evropé jen Francouzi a Italové, pro
které je spole€¢na snidané vyznamnym
rannim ritualem.

Jak snidaji Cesi a Slovaci béhem typic-
kého tydne? Primérna statistika napfi¢
populaci ukazuje, ze dva dny z tydne vi-
tézi rychla a jednoducha snidané, dva

dny dospéli snidani upIné vynechaji,
jednou tydné si dopfeji bohatou snidani
doma, jeden den snidani sice pfipravi
doma, ale snédi ji az na cesté a jednou
za tyden si snidani koupi mimo domov.

CO RADI SNIDAJI CESI

A SLOVACI?

Prizkum YouGov Behaviour Change,
Edition Spring 2024 prozradil, ze snida-
fovy repertoadr je v nasich zemich velmi
rozmanity. Dominuje konzumace chleba,
slaného a sladkého pedciva, syrd, mléc-
nych vyrobkd, ovoce, zeleniny, vajec

a masnych vyrobkl. Takovou skladbu
nalezneme u 90 % dospélé populace.
Zaroven je ale patrny posun ke zdra-
vé&j$im volbam - jeden z péti Slovaka

Pocet c¢eskych déti, které pravidelné snidaji a svaci, se v poslednich dvou letech zvysil.
Podle lofiského priizkumu spoleénosti Nestlé témér tii tvrtiny déti zakladnich $kol snidaji
kazdy den, ve vét$iné pfipadt jidlo pfipravené doma.

Zivotni tempo, ndvyky i odekavani zakaznikd se dy-
namicky méni, coz zcela logicky ovliviiuje a formuje
nakupni chovani, frekvenci nakup i loajalitu ke znac-
kam. Pokud jde o sortiment snidanovych a svacinovych
produktll, posouva se poptavka k dirazu na vy$si nu-
triéni hodnotu, funkéni slozeni, pohodli a jednoduchost
pfipravy i ochoté pfiplatit si za kvalitu.

a jeden ze sedmi Cechli planuje zaradit
do snidani vice ovoce a zeleniny.

Svaciny jsou pak jednim z dennich jidel,
ktera ukazuiji, jak odlisné jsou zvyklosti

v rliznych zemich. Zatimco 88 % dospé-
lych Cech si alespon ob&as dopfreje sva-
¢inu, aby zahnali hlad mezi hlavnimi jidly,
na Slovensku je nejCastéjsi pfilezitosti ke
svaciné spole€enskeé setkani s rodinou Ci
prateli, coz uvadi 90 % Slovaku.

VETSINA SKOLAKU SNiDA

1 SVACI

Pocet Ceskych déti, které pravidelné
snidaji a svaci, se v poslednich dvou le-
tech zvysil - lonsky priizkum spolec-
nosti Nestlé zaméfeny na stravovaci na-
vyky ¢eskych Skolakd potvrdil, Ze témér
tfi Ctvrtiny déti zakladnich $kol pravi-
delné snidaji kazdy den, ve vétsiné pfi-
padu jidlo pfipravené doma. Denné svaci
dokonce devét z 10 déti. ,Nasim cilem,
ktery mame jiz deset let, je edukovat

o dulezitosti vyvazeného Zivotniho stylu,
téma détskych snidani a svacin pro nas
bylo v posledni letech kli¢ové. Mame vel-
kou radost, Ze prlizkum potvrdil pozitivni
trend, a tim také fakt, Ze nase prace ma
smysl,“ uvadi Markéta Veverkova, ve-
douci projektu Nestlé pro zdravi déti.
Snidané a svaciny jsou vedle pitného re-
zimu podle nutri¢ni terapeutky Karoliny
Hlavaté ddlezitou ¢asti détskych jidel-
ni¢ka, ktera mdize ovlivnit jak soustre-
déni déti, tak zaroven jejich energii, kte-
rou maji béhem celého dne: ,,Pravidelny
pfisun energie zabrani vykyvim v hladiné
krevniho cukru a pfipadnym pocitim
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hladu, malatnosti nebo chuti na sladké.
Tyto nepfijemné projevy mohou ovlivnit
i vykonnost ve skole,” popisuje.

V DETSKYCH SVACINACH
VEDE ROHLIK S MASLEM

A JABLKO

Rohlik nebo chleba, jablko, a jen vyji-
mecné néco sladkého. Tak vypada podle
prizkumu spole¢nosti Kosik.cz, ktery
probéhl v zafi 2025 mezi vice nez tisi-
covkou rodi¢d $kolakd, typicka svadina
Ceskych déti na prvnim stupni zakladni
Skoly. Obsah krabi¢ek se béhem let pfi-
li8§ neméni, roste ale dlraz na kvalitu

a Cerstvost surovin. Stalici svacdin je pe-
Civo, které se s prehledem drzi na prvni
pficce. Oblozena houska, chleba nebo
rohlik jsou tak nejCastéjsi svacinou pro
69 % Ceskych déti. Nejvic se ve svacino-
vych boxech objevuje pecivo s maslem
a syrem (23 %), nasledované uzeninou
(19 %). V 15 % pak vyhraje pomazanka,
marmelada nebo pastika a 12 % voli ob-
loZzeny sendvi¢ Ci toast. Naopak zastou-
peni sladkého peciva klesd, do aktovky
ho dostane jen 7 % $kolakd, pred dvéma
lety to bylo 10 %.

Vice nez 90 % rodi¢l v prizkumu online
supermarketu Kosik.cz pfiznalo, zZe se
snazi pfipravovat zdravéjsi svaciny, a bez
ovoce a zeleniny vyrazi do skoly pouze

7 % déti. NejoblibenéjSim ovocem je kla-
sika v podobe jablka, které dostava 31 %
déti. Oblibena je i okurka (19 %) nebo ba-
nan (15 %). Naopak sladkosti dopfeji ro-
dice détem jen minimalné, v 3 % pfipadu.
Castsji se v krabitce objevi spise zdravé
tyCinky, ofiSky nebo suSené plody.

SPOTREBITEL CHCE
PRIDANOU HODNOTU
Spotrebitelé stale vice hledaji vyzivné

a funkéni produkty, napfiklad s vy$Sim
obsahem bilkovin, viakniny ¢i vitamin(,
nebo také varianty bez cukru, lepku ¢i
laktozy. ,Dllezita je i prakti¢nost ba-
leni, napfiklad porce vhodné na cesty.
Tyto trendy se promitaji do vyvoje no-
vych produktl, které kombinuji nutricné

SORTIMENT

hodnotné sloZeni, chut a snadnou kon-
zumaci. Pfikladem jsou posledni novinky
pod nasi vlastni znackou Nature’s Pro-
mise — granoly dostupné ve dvou varian-
tach, a to proteinova granola a celozrnna
granola s vysokym obsahem vlakniny,“
fika Jiri Marecek, reditel komunikace ob-
chodU Albert.

POKUD RANO SNIDATE, JAK
NEJCASTEJI SNIDATE? (celkem 100 %)

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

neuvedeno
12,8

rano doma
61,2

cestou
do prace/Skoly

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-
-TGI CR 2025 2. a 3. kvartal (31. 3. — 14. 9. 2025)

LAKA CISTA CHUT,
PROMOCE | MULTIPACKY
,Obecné se da Fict, ze Cesi vice sleduji
sloZeni a zajimaji je ukazatele, jako je ob-
sah cukru nebo vysoky obsah proteinu.
To se odrazi i v mirné stagnaci prodej
hotovych kasi, détskych ceredlii a obecné
ceredlii velkych znacek, jejichz podil po-
malu prebiraji mensi vyrobci s pfiznivéj-
§im sloZenim produktd. Zakaznici ¢as-
t&ji preferuji ,Cisté“ chuté bez umélych
barviv, aromat a dalSich aditiv, jako jsou
tfeba neochucené vliocky do snidani,”
uvadi Petra Stranavova, category ma-
nager online supermarketu Kosik.cz.
Dodava dale, ze vyznamnou roli v prodeji
hraji kromé promocnich akci i multipacky
nebo pobidky typu multibuy, kdy se

s mnozstvim zakoupenych produktl sni-
zuje jejich kusova cena. Preference typu

baleni se odviji od jednotlivych cilovych
skupin na zakladé stravovacich navykd,
velikosti domacnosti i nakupnich zvyk-
losti. V Kosiku sleduiji ze strany zékaznik{
vy$Si poptavku po Cerstvych a kvalitnich
pultovych surovinach, proto v poloviné
minulého roku pfedstavili privatni znacku
Cerstvé nakrajeno, v ramci niz nabizeji
uzeniny, syry, krajenou zeleninu a dalsi
suroviny k pfipravé svacin a snidani. Jeji
soucasti jsou i hotové produkty jako Cer-
stvé oblozené sendvice, croissanty, oblo-
zené housky a dalsi.

KOLIK STOJi SVACINA
PRO SKOLAKA
Jak vidi v ramci préizkumu online super-
marketu Kosik vydaje na svaciny sami
rodi¢e? Nejvétsi ¢ast dotazanych (40 %)
se pohybuje v rozmezi mezi 31 az 40 K¢,
pouhych 15 % rodi¢d zvladne svacinu
pfipravit levnéji. Stejny pocet naopak
stoji svaciny vice nez 50 K¢&. Zaroven
63 % rodiCd pfiznava, Ze cena surovin
hraje vyznamnou roli.
Nejoblibengjsi rohlik s maslem a syrem,
ke kterému rodi¢ pfihodi jablko, vyjde
pfiblizné na 22 K¢&. Pokud ho v krabi¢ce
doplni jesté musli ty€inka nebo ofisky,
bude se cena svaciny pohybovat kolem
40 K&. Za mésic s dvaceti Skolnimi dny
tak svacinky pro dvé déti vyjdou rodice
na 1600 K&, coz predstavuje nezanedba-
telnou &ast rozpoctu na jidlo.
| pfi pfipravé nejoblibenéjSich svacin,
kde zékladem je pecivo, musi rodice
oproti lofiskému roku sahnout hloubgji
do kapsy. ,Jak ukazal priizkum, cena je
pro vétSinu z nas pfi nakupu velmi vy-
znamnym faktorem a v Kosiku tento fakt
vnimame. Proto se pro nase zakazniky
snazime vzdy pfipravit co mozna nejvy-
hodnéjsi nabidku,“ uvadi Vaclav Tringela,
manazer privatnich znacek online super-
marketu Kosik.cz.

Simona Prochazkova

CO SNIDATE?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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Foto: Shutterstock / Aleksandr Grechanyuk
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NAHRAZKY COKOLADY:

CESTU RAZI

MNICHOVSKY START-UP

NA TRH VE STALE VETSIM MNOZSTVi
PRICHAZEJi NAHRAZKY NEOBSAHUJICI

KAKAOVOU HMOTU, ALE TREBA
SLUNECNICOVA SEMINKA NEBO KAROB.

Alternativy ¢okolady vypadaiji, chutnaji

a na lidsky organismus pUsobi stejné
jako ,prava“ ¢okolada. Jako prvni ukazal
cestu k vyrobé alternativ ¢okolady mni-
chovsky start-up Planet A Foods, ktery
v bfeznu 2021 zalozili sourozenci Sara

a Maximilian Marquartovi. Jejich podnik
se nasledné stal jednim z nejrychleji ros-
toucich start-upl v celé Evropé, konsta-
toval odborny ¢asopis Manager Magazin.
Marquartovi jako alternativu nejprve tes-
tovali soju a kukufici, poté oves. Po-
moci kuchynskych spotiebi¢l podob-
nych Thermomixu experimentovali celé
mésice v laboratofi, kterou si pronajali
na Vysokeé Skole technické (ETH) ve Svy-
carském Curychu. ,,Pocatecni vysledky
nebyly zrovna chutovou senzaci, ale do-
spéli jsme k zavéru, Ze Ize dosahnout ¢o-
koladové chuti,” vzpomina v citovaném
Casopise Marquart.

¢okolada.

Alternativy éokolady vypadaiji, chutnaji a na lidsky organismus pusobi stejné jako ,,prava“

Firma Planet A Foods nyni pouziva vy-
hradné slune¢nicova seminka. K fermen-
tovanym, prazenym a mletym slunec-
nicovym seminklm se pfidava mouka

z hroznovych jader. Smés se poté smi-
cha s cukrem a v zavislosti na odriidé
také se suSenym mlékem. Dulezité je, ze
jde o suroviny domaciho pivodu.
Marquartovi na podzim 2023 uvedli na
trh alternativni produkt ChoViva, jehoz

o rok pozdéji dodali pramyslovym zpra-
covatelim pres 10 tis. tun. Produkt se
jiz prosadil tak vyrazné, ze ho v nékte-
rych svych cukrovinkach (mj. pralinkach)
v Némecku pouzivaji napfiklad fetézce
Rewe ¢i Kaufland, ale i cetné mensi ro-
dinné firmy. ,,Pravé vazby s nimi jsou pro
nas velice dllezité,“ uvedl Maximilian
Marquart.

Planet A Foods podle udajl zverej-
nénych loni v 1été zaméstnava kolem

Cena ¢okolady v obchodech v minulych letech vyrazné
stoupla, nebot zejména v obdobi 2023-2024 na komo-
ditnich burzach v Londyné a New Yorku prudce zdra-
zily kakaoveé boby. Vyrobci ¢okolady se je proto snazi
¢aste¢né nahradit jinymi surovinami.

70 lidi, jeho hlavni sidlo je v Planeggu
nedaleko Mnichova a vyrabi v Plzni na
Slovanech.

DLOUHODOBA DOHODA

S BARRY CALLEBAUT
Sourozenci Marquartovi loni v listopadu
oznamili, Ze podepsali dlouhodobou do-
hodu o spolupraci s nejvétsSim svétovym
zpracovatelem kakaa a vyrobcem ¢oko-
lady Barry Callebaut Group. Tato spolec¢-
nost sidlici v Curychu vznikla spojenim
belgického vyrobce ¢okolady Callebaut
a francouzského protéjSku Cacao Barry
v roce 1996.

Dohoda podle serveru lebensmittelpra-
xis.de dokazuje, Ze také renomovani vy-
robci ¢okolady objevili kouzlo nahrazek,
nebot jim umoznuji snizit naklady. Kromé
toho, vyroba alternativ vyuziva suroviny
evropského (regionalniho) plvodu. Na-
hrazeni kakaa v praxi znamena kratSi

a jednodussi dodavatelské fetézce a rov-
néz vyrazné mensi uhlikovou stopu.
»Diky partnerstvi s Planet A Foods vyuzi-
vame inovativni technologie, naskytaji se
nam noveé rlstové moznosti a také ma-
zeme lépe Celit vykyvim na trzich s ka-
kaem,"“ vyjadfil se Christian Hansen, od-
povidajici v Barry Callebaut za globalni
obchodni strategii.

Dries Roekaerts, prezident Barry Calle-
baut odpovidajici za ,,Customer Experi-
ence”, oznacuje partnerstvi s mnichov-
skym start-upem za dilezity meznik.
sInovativni produkty bez kakaa nemaji
nahradit tradi¢ni Cokoladu, nybrz doplnit
nas sortiment a ve spolupraci s Planet

A Foods nabidnout zakaznikdm nové za-
zitky,“ podotkl Roekaerts.
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CENA KAKAA NA SVETOVEM TRHU
(roéni prameér, USD za tunu)

2021 2220
2022 2390
2023 3280
2024 7 330
2025 7 800

Zdroj: Svétova banka (leden 2026)

Majitelé mnichovského start-upu, ktery
kazdy rok zvySuje své trzby nékolikana-
sobné, véri, Ze spoluprace se Svycarskou
spole¢nosti jim umozni jesté rychlejsi ex-
panzi na nové trhy.

Své alternativni produkty nabizeji i dalsi
vyrobci. Napfiklad britsky start-up Win-
-Win uved| na trh veganskou ¢okoladu
prostou kakaa. Jako hmotu pouziva
italsky karob rlizné kombinovany s ryzi

a proteinovym praskem ze slunecnico-
vych seminek. DalSi jsou tfeba finsky Fa-
zer nebo americka Voyage Foods. Mnozi
vyrobci nahradili kakao pravé karobem -
plodem rohovniku (nazyva se téz ,,svato-
jansky chléb®).

Karob je prasek vyrabény ze suse-

nych plodl rohovniku obecného, stéle-
zeleného mensiho az stfedné velkého
stromu. Za oblast plvodu se povazuje
vychodni Stfedomofi ¢i Arabsky polo-
ostrov. Jiz davno roste v celé stfedomor-
ské oblasti, takZe se v Evropé mUze po-
vazovat za domaci alternativu kakaovych
bobl dovazenych hlavné ze zapadni Af-
riky i Jizni Ameriky.

$evitalni

Pomuiizeme vam oslovit ,stfibrnou” generaci!

www.vitalnisenior.cz je web nejen pro seniory

nress@ Kontakt:

senior
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Cokoladové alternativy bez kakaa viak
podle evropskych zakon( nelze oznaco-
vat jako ¢okoladu. Ta musi obsahovat ur-
Cité minimalni mnozstvi kakaové hmoty,
které se v jednotlivych zemich lisi.

CENA KAKAA:

PO RAKETOVEM RUSTU
PRUDKY PAD

Farmafi v Africe a Jizni Americe ro¢né
sklizeji 4,4-5 mil. tun kakaovych bob0.
Jejich svétova produkce je pfitom mimo-
radné silné koncentrovana do zapadni
Afriky (70 %), z toho na Pobfezi Slono-
viny (nejvétsiho producenta) a Ghanu pfi-
pada skoro 60 %.

Velice nepfiznivé pocasi — sucho nebo
také zaplavy — zpUsobilo péstitellim pred
nékolika lety obrovské Skody a v sezoné
2023/24 srazily svétovou produkci ka-
kaovych bob0 na 4,4 mil. tun, kdyz se

v dlouhodobém priméru pohybuje kolem
5 mil. tun, z toho v sezoné 2021/22 ¢&inila
5,9 mil. tun.

Cena této komodity v sezoné 2023/24
prudce vylétla a v nékterych mésicich se
dostala na 11-12 tis. USD za tunu. Ale
trh se postupné zklidrioval pod viivem
zprav o priznivych sklizhovych vyhlid-
kach na sezonu 2024/25.

Loni se cenovy vyvoj na trhu s kakaem
otocil a nastal hluboky pad, ktery pre-
kvapil i analytiky. Zatimco v lednu stala
tuna kakaa na svétovém trhu v pra-
méru 10 750 USD, v prosinci 5780 USD,
uvedla Svétova banka. Cenové rekordy

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

PRUMERNA SVETOVA CENA
KAKAOVYCH BOBU
V LONSKEM ROCE
(kvartalné, USD/tunu)

l. 9 560
Il. 8510
M1 7330
5780

Zdroj: Svétova banka

z predchozich let pomohla srazit velice
dobra sklizer kakaovych bobu v zapadni
Africe, jez na globalnim trhu pfinesla
mirnou pfevahu nabidky nad poptavkou.
Je to ale stdle vyrazné vice nez pred
Ctyfmi — péti lety.

Vétsina analytik( a také vyrobci ¢okolady
s néjakym dalSim vyraznym zlevriovanim
kakaovych bobU letos nepocitaji.
Priimérna cena kakaovych bob( na bur-
zach podle Svétové banky v roce 2024
proti predchozimu roku vylétla skoro
dvojnasobné na 7330 USD za tunu

a pramér za minuly rok se jesté zvy-

Sil na 7800 USD. Tendence ale byla bé-
hem loriska diky zpravam o lepsi sklizni
sestupna.

Ale pokles cen na komoditnich burzach
loni spotrebiteldm Glevu nepfinesl. Jak
ve své analyze konstatovala spole¢nost
Ceska distribuéni, vanoéni peéeni hos-
podyrikam také loni zdrazilo. Sto gram(
nizozemského kakaa dokonce o 37 %,
tedy o 12 korun.

Vice informaci
najdete na
www.vitalnisenior.cz
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PERSONALNIi MANAGEMENT

EMPLOYER BRANDING
VS. HR MARKETING?

JAK EMPLOYER BRANDING UCHOPIT
NEJEN JAKO MARKETINGOVOU AKTIVITU,
ALE JAKO KOMPLEXNI STRATEGII
PROPOJUJICI HR MANAGEMENT,
KOMUNIKACI | FIREMNI KULTURU?

Program leto$niho ro€niku konference
Lidsky kapital reflektoval realitu soucas-
ného trhu prace, kde se zaméstnavatel-
ska znacka stava jednim z hlavnich kon-
kurencnich faktord.

ZAMESTNANCI JAKO
SPOLUTVURCI ZNACKY
Employer branding mize byt zadsadnim
strategickym nastrojem firem, presto

je ¢asto zaménovan za HR marketing

a jeho adopce v ¢eském firemnim pro-
stfedi je zatim na za¢atku. Daniel Bra-
dac, Managing Partner spole¢nosti Ge-
nerations, ve své prezentaci ukazal, jak si
employer branding stoji napfi¢ odvétvimi
a jaké jsou klicové kroky pro jeho Uspés-
nou implementaci.

Jak vypada employer branding kamparni
na LinkedIn, ktera skute¢né funguje?
Propojeni placené reklamy, firemniho
profilu a sily osobnich G¢td v ramci Lin-
kedln ambassadoringu dokaze vytvorit
vyrazné silnéjsi a divéryhodnéjsi komu-
nikaci. Jifi Jambor a Jan Kysely, zakla-
datelé spole¢nosti Future Sales, pre-
zentovali konkrétni ukazky podlozené
realnymi daty.

SPRAVNE VEDENI LIDI
JAKO ZAKLAD

Vyznamnou ¢ast programu tvofila témata
leadershipu, osobniho rozvoje a fizeni
zmeén.

Firemni kultura LEGO je zaloZzena na
neustalém procesu inovace. Jen 10 %
inovaci ale uspéje a dostane se na trh.
Jaké jsou konkrétni nastroje, diky kte-
rym v LEGO probouzeji zvidavost a od-
vahu pfichazet s novymi napady? Je

koncept ,leadeship playground jen
prostor pro hru, nebo i pfekonani hra-
nic kazdého jednotlivce ve firmé? Na
tyto a dal$i otazky odpovidala Adriana
Jahnakova, VP Global Marketing LEGO
Group.

Adriana Jahnakova, VP Global Marketing
LEGO Group, hovorila o hodnotach,
leadershipu a kulture globalni znacky.

Foto: Blue Events

Lukas Havlasek, Chief Brand &
E-commerce Officer spole€nosti Notino,
provedl ucastniky konference uska-

limi a procesem restrukturalizace, kte-
rou firma prosla v roce 2025. Za uce-
lem zrychleni a zlepSeni zakaznickych
procest se béhem nékolika dni musela
rozloucit se 300 zaméstnanci. ,,Nasle-
dovalo obdobi, kdy bylo potfeba rychle
prerozdélit kli€¢ovou agendu, zvlad-
nout pfipravu na hlavni sezénu a udr-
zet kvalitu sluzeb a reputaci znacky.
Soucasné tymy tak musely zvladnout
vyrazné vétsi objem prace,” pfiblizil po-
stup a dopady restrukturalizace Lukas
Havlasek.

Konference Lidsky kapital 2026, kterou porada firma
Blue Events, se uskutecnila 28. ledna 2026 v prazském
KC City. LetoSni ro¢nik se zaméfil na Employer Bran-
ding jako strategicky nastroj, ktery vyznamné ovliviiuje
schopnost firem pfitahovat, rozvijet a dlouhodobé udrzet
talentované zaméstnance v dynamicky se ménicim pra-
covnim prostredi.

ZTRATA DUVERY

A REPUTACE NA JEDINE
KLIKNUTI?

Znalost bezpe¢ného pohybu v digital-
nim svété je jednou z nejcennéjsich
dovednosti, kterou mlzete u svych za-
méstnancl aktivné budovat. ,Kyber-
bezpecnost je vyzvou v fizeni lidi a bu-
dovani jejich digitalnich kompetenci,*
upozornil Jindfich KaliSek, zaklada-

tel spole¢nosti regfor. Ve své prezen-
taci se zameéfil na roli HR ve vzdélavani
v kyberbezpecnosti a implementaci Al.
V roce 2030 budou podle néj nejddle-
brain skills a digitalni dovednosti. Nej-
zadanéjSimi tvrdymi dovednostmi pak
Al, big data, kyberbezpecnost a zna-
lost technologii. Pro celozivotni kariérni
perspektivu to budou pribézné vzdé-
lavani, adaptace, odolnost, vytrvalost
a flexibilita.

VYVOJ NA TRHU PRACE
POHLEDEM DAT
Zavér konference patfil panelové dis-
kuzi. Aktudlnimi daty z trhu prace ji
uvedl Tomas Ervin Dombrovsky, Labour
Market Analyst spolec¢nosti Alima Career
Czechia. ,Podstatna ¢ast lidi si na dob-
rovolné zmény prace netroufne, nebo
je prili$ odklada, ¢asto kvdli nedosta-
te€nym finan¢nim rezervam pro pfipad
vypadku pfijmU. Tim oslabuji svoji vy-
jednavaci pozici a dlouhodobé na trhu
co do podminek a moznosti zaostavaji.
V dUsledku to $kodi i zaméstnavate-
IGm - nenabiraji rychle nejlepsi posily na
klicové pozice podminiujici dalsi rist,“
upozornil.

ek
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PERSONALNIi MANAGEMENT

PRACOVNI TRH VSTUPUJE
DO DALSIi FAZE PROMEN

ROK 2026 PRINAS| ZAMESTNAVATELUM
| ZAMESTNANCUM DALSI BALIK

PRACOVNEPRAVNICH ZMEN.

,Cesky pracovni trh vstupuje do dalsi
faze legislativnich zmén, které se vy-
razné dotknou jak zaméstnavateld, tak
zaméstnancy. Po velkych zménach,
které pfinesla tzv. Flexinovela, pfichazi
dalsi sada opatfeni, jejichz spolec-

nym jmenovatelem je digitalizace statni
spravy, snaha o vétsi rovnovahu mezi
flexibilitou a ochranou pracovnikd, boj
proti nelegalnimu zaméstnavani a vyssi
transparentnost. Pro firmy to znamena
nutnost pfipravit se nejen procesng, ale
i kulturné, protoze ¢ast zmén zasahuje
pfimo do zplsobu odmérnovani, naboru
i fizeni lidi,“ fika Jaroslava Rezlerova, ge-
neralni feditelka ManpowerGroup Ceska
republika a prezidentka Asociace perso-
nalistéi CR.

JEDNOTNE

MESICNIi HLASENI
ZAMESTNAVATELE

Jednou z nejvyznamnéjsich novinek je
zavedeni Jednotného mési¢niho hlaseni
zameéstnavatele, které ma nahradit do-
savadni roztfi§tény systém oznamova-
cich povinnosti vi¢i nékolika institucim.
Novy model pocita s plné elektronickym
hlaSenim dat o zaméstnancich v ramci
jednoho mési¢niho vystupu, ¢imz by se
méla snizit administrativni zatéz zejména
pro firmy s vyssi fluktuaci nebo vétsim
poctem dohodard.

PLACENi obvoDU

U DOHOD

V roce 2026 ma dojit ke sjednoceni od-
vodovych pravidel pro vS§echny dohody
bez ohledu na pocet zaméstnavateld.
Znamena to, Ze limity pro neplaceni po-
jistného se nebudou vztahovat k jed-
nomu zameéstnavateli, ale k jednotlivci.

»Zmizi tak dosavadni praxe mnoha firem,
kumulace nékolika dohod bez odvodd,
kterou stat dlouhodobé kritizoval kv(li
Unikdim na socialnim a zdravotnim pojis-
téni,” fika Jaroslava Rezlerova.

Smyslem zmén je zvySeni ochrany do-
hodafl a narovnani odvodového sys-
tému. Vedlejsim efektem bude bohu-

zel vy$Si administrativni zatéz a zdrazeni
kratkodobé prace, coz se mlze dotknout
nabidky brigad. Pro zaméstnavatele to
predstavuje novy rezim kontroly celko-
vého pfijmu pracovnika a povinnost od-
vadeét pojistné i v pfipadech, kdy to dfive
nutné nebylo. Dohodafi budou muset
peclivé hlidat limity, protoze jejich prekro-
¢eni se hned projevi v Cisté mzdé. Firmy,
které stavély sezonni provoz na praci do-
hodar, si budou muset spocitat, zda se
jim tento model jesté vyplati.

SMERNICE O ROVNOSTI
ODMENOVANI

Cilem smérnice je vy$$i mzdova transpa-
rentnost, véetné zverejhovani mzdovych
rozmezi u srovnatelnych pozic a prava
zaméstnanc( ziskat informace o pri-
mérné odméné na obdobné pozici.

Stat tlaci na digitalizaci, Evropska unie na transparent-
nost, demograficky a socialni vyvoj na flexibilitu. Vysled-
kem je legislativa, ktera ma kultivovat pracovni trh, ale
zaroven vyrazné zvySuje naroky na fizeni lidi, mzdovou
politiku i HR procesy.

Pokud rozdil v odménovani zen a muz
prfesahne 5 %, bude jej muset zaméstna-
vatel objektivné vysvétlit. Ceska repub-
lika dlouhodobé patfi k zemim s nadprd-
mérnym gender pay gapem, ktery podle
dat Eurostatu &ini zhruba 16 %, a i po
ocisténi o srovnatelné pozice zlstava ko-
lem 10 %.
Vyznamna debata se vede také kolem
povinnosti zaméstnavatell pfispivat na
penzijni pfipojisténi zaméstnancim pra-
cujicim ve treti kategorii praci podle ka-
tegorizace praci. Smyslem opatieni je
zohlednit vyssi zdravotni zatéz téchto
profesi a posilit jejich socialni zabezpe-
¢eni do budoucna. Prestoze se jedna
o logicky krok z pohledu ochrany za-
méstnancd, firmy upozoriuji na dalsi na-
rlst nakladl. Na strané zaméstnanct se
od roku 2026 promitne do praxe néko-
lik zmén s pfimym dopadem na pfijem.
Minimalni mzda se zvySuje na 22 400 K&
mésicné, resp. 134,40 K& na hodinu.
U dohod o provedeni prace dochazi
k navySeni hranice pro odvody o 500 K&
na 12 000. Do legislativhiho ramce se
zaroven promitaji zmény tzv. Flexinovely
zakoniku prace.

ek / ManpowerGroup

TOP 3 HLAVNi MOTIVATORY ZMENY ZAMESTNANI (%)

Vyssi plat

M 2022 M2023 W 2024

Chybej|0| uznani prace

2025

Nekompetentnost vedeni

Firmy se éasto domnivaiji, Ze o loajalité zaméstnanctl rozhoduje téméF vyhradné vyse mzdy.
U ¢asti lidi to plati, souc¢asné ale roste skupina téch, pro které hraji stale vétsi roli i jiné fak-
tory. ,Souvisi to mimo jiné s nastupem generace Z na pracovni trh. Ta pfinasi novy pohled
na praci, hodnoty i oéekavani,” fika tiskova mluvéi spole¢nosti Pluxee Tereza Ulrychova.
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