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»Zakaznici ocenuji kombinaci sortimentu, inspirace, naseho jidla

i moznosti poradit se se zaméstnanci v prodejnach. Prave tento komplexni
zazitek z nas déla dlvéryhodného partnera pro bydleni,” fika Erika Intiso,
generalni rfeditelka IKEA Ceska republika, Madarsko a Slovensko.
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V ROZBITE DOBE

EDITORIAL

Trzby v maloobchodé se v Unoru realné
zvySily meziro¢né o 4,1 % a mezimé-
si¢né stagnovaly. Trzby za nepotravinar-
ské zboZi vzrostly o 6,6 %, za pohonné
hmoty o 3,4 % a za potraviny o 1,2 %.
Krize na Blizkém vychodé by se mohla
projevit az v Cislech za brfezen. Duben

si naopak k dobru pfida trzby za veliko-
no¢ni nakupy. Uvidime. Doba je slozita

a pro planovani nejista. Jakoby se v roce
2020 s pocatkem covidové epidemie

v chodu déjin poslednich desetileti cosi
porouchalo. Doufejme, Ze tento déjinny
moment patfi do ,,opravitelnych polozek*
a posuneme se tim spravnym smeérem.
Po prvnim kvartalu, ktery tradi¢né prinasi
vyhodnoceni vysledk( a opatrné plano-
vani, pfichazi obdobi, kdy se rozhoduje
o tom, jak bude vypadat zbytek roku.
Cesky retail i gastronomie se nadale po-
hybuiji v prostredi vysokych ocekavani
zakaznikd, tlaku na cenu a zaroven ros-
touci potieby odlisit se. Zakaznik dnes
nehleda pouze produkt — hleda hodnotu,
zazitek a dlvod, pro¢ se vracet. To klade
nové naroky nejen na sortiment, ale i na
zpUsob, jakym je prezentovan. Vybaveni

Chcete-li dostavat pravidelny tydenni newsletter Retail News,
nezapomerite se zaregistrovat na webovych strankdach casopisu

www.retailnews.cz

prodejny, prace s prostorem i technolo-
gie se tak stavaji kliCovymi faktory ob-
chodniho Uspéchu.

Hranice mezi nakupem a zazitkem se
stirda — at' uz jde o rozSifovani fresh seg-
mentu, koncepty ,ready to eat” nebo
ddraz na lokalni a kvalitni potraviny. Pro
dodavatele i obchodniky to znamena je-
diné: pfemyslet komplexnéji. Nestaci
mit kvalitni produkt - je potreba rozu-
mét cesté zakaznika, prostredi prodejny
i potfebam retailovych partner(i. Uspéch
bude patfit t&ém, ktefi dokazou propojit
produkt, prezentaci a distribuci do jed-
noho funkcniho celku. Inspiraci v tomto
smeéru byl i letosni veletrh EuroShop,
ktery ukézal sméfovani a trendy v retailu
z technologického pohledu s ohledem na
zékaznika. Soucasti veletrhu je i ocenéni
za designové a technologické koncepty
prodejen, které jsme pfenesli i do dubno-
vého Retail News.

Inspirativni ¢teni vam preje

Eva Klanova
klanova@press21.cz
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TRAFICON
EXPANZE ZRYCHLUJE

Brno/ek — Pouhych deset mésicl po ote-
vieni 200. prodejny pokracuje ¢eska ma-
loobchodni sit Traficon v rlstu a otevira
svou 240. pobocku. Nova prodejna se
nachazi v obchodnim centru Velky Spa-
licek v Brné a potvrzuje vysoké tempo
expanze spoleénosti napii¢ Ceskou re-
publikou. ,,Otevieni 240. prodejny je pro
nas dlkazem, Ze nas fransizovy model
funguje a Ze dokazeme rlst i v naroc¢-
ném a konkuren&nim prostredi. Klicem

k uspéchu je kombinace silného za-
zemi znacky Traficon, maximalni pod-
pora fransizantl a kontinualnich inovaci
v provozu prodejen,” fika Jifi Pursl, CEO
Traficon.

Nova prodejna v OC Velky Spali¢ek na-
vazuje na modernizovany koncept
Traficonu, ktery klade dlraz na pre-
hledné usporadani, Cisty design a roz-
Sifované portfolio sluzeb. Zakaznici zde
najdou nejen tradi¢ni sortiment, ale i do-
plnkoveé sluzby a inovace, které reflektuji
aktualni potreby trhu.

BONAMI

NEJVETSI PRODEJNA V HISTORII
FIRMY

Praha/ek — Bonami otevira novy flagship
store Bonami Home Studio Podébrad-
ska v prazskych Vysoc€anech. S celko-
vou rozlohou 1000 m? jde o dosud nej-
vétsSi a nejmodernéjsi prodejnu Bonami.
Soucasti prodejny je také misto, kde

se mohou navstévnici osobné potkat

s Bonami designéry a nechat si poradit
s navrhem interiéru. Srdcem nové pro-
dejny je 15 stylové zafizenych zon, které

AKTUALITY

predstavuji riizné styly bydleni a kombi-
nuji bestsellery Bonami s designovymi
novinkami.

Prodejna nabizi vice nez 5000 vystave-
nych produktd na jednom misté. Mezi
nejzajimaveéjsi patfi napfiklad montessori
détsky pokoj, hravy interiér ve stylu do-
pamine decor nebo obyvaci pokoj uka-
zujici, jak stylové zafidit i mensi prostor.
Nejvétsi z pokoji ma rozlohu 36 m2, nej-
mensi 18 m2. ,,Nasim cilem bylo vytvofrit
misto, kde si lidé mohou bydleni opravdu
predstavit. Nejen vidét produkty, ale po-
chopit, jak spolu funguji v prostoru,” fika
Radek Hampl, Chief Business Develop-
ment Officer Bonami.

ROSSMANN

NOVA GENERACE VIRTUALNI
PORADKYNE ROSSI

Praha/ek — Nova generace virtualni po-
radkyné Rossi pfinasi pfirozenéjsi kon-
verzaci, schopnost pracovat s kontex-

tem i poskytovat aktudlni informace

o dostupnosti produktl na prodejnéach,

REBSSMANN

Vitejte, Petro!

Foto: Rossmann

¢imz zakaznik(m vyrazné usnadriuje ori-
entaci v nabidce a zefektiviuje cestu

k samotnému nakupu. Tyto funkce vy-
chazeji z detailni analyzy realného cho-
vani zékaznik(d v digitalnich kanalech
spole¢nosti.

Analyza interakci pfinesla nékolik za-
sadnich poznatkd o sou¢asném chovani
zakaznikl. Ti své dotazy ¢asto formuluji
velmi struéné — mnohdy pouze jednim Ci
dvéma slovy, nezfidka s preklepy nebo
nejasnym zadanim. Data zaroven ukazuji,
ze zékaznici dnes ¢ini nakupni rozhod-
nuti vyrazné rychleji.

Virtualni poradkyné oslovuje Siroké spek-
trum zékaznik( napfi¢ generacemi - od
teenagerl aZ po seniory, pficemz nej-
starSi uzivatelce, ktera s nastrojem ko-
munikovala, je vice nez 90 let. Z analyzy
konverzaci je zaroven patrné, ze jednot-
livé vékoveé skupiny pfistupuiji k asistenci
odlisné: mladsi uzivatelé maji tendenci
vést delSi dialogy a vyuzivaji nastroj

i jako zdroj inspirace, zatimco starsi za-
kaznici preferuji pfimocary styl komuni-
kace, kladou konkrétni dotazy a oCe-
kavaji rychlé a jasné odpoveédi. Mezi
nejaktivnéjsi uzivatele patfi zakaznici fe-
Sici konkrétni kosmetické ¢i dermatolo-
gické potreby.

FASHION ARENA PRAGUE
OUTLET

TRZBY | NAVSTEVNOST DOSAHLY
NOVEHO MAXIMA

Praha/ek — Spole¢nost VIA Outlets, ma-
tefska spole¢nost Fashion Arena Prague
Outlet, vlastnik a provozovatel outleto-
vych center, si v roce 2025 udrzela silné
tempo rlstu a dosahla novych rekordd

v trzbach najemc i celkové navstév-
nosti. Dosavadni investice do firemni
strategie ,,.3R“ (remodelling, remarketing
a remerchandising — modernizace, novy
marketing a obména portfolia znacek) se
pozitivné odrazily ve vysledcich jednotli-
vych center. Rist podpofila také pretr-
vavajici dynamika outletového maloob-
chodu na evropskych trzich, které tézi ze
silného cestovniho ruchu.

ReTailNews
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ALBERT A MENDELOVA UNIVERZITA SE ZAMERI NA OBJEKTIVNI
HODNOCENI A ZLEPSOVANI ZIVOTNICH PODMINEK KURAT

Albert a Mendelova univerzita v Brné spojuji sily ve prospéch lepsiho Zivota kurat na ¢eskych farmach.

Nové partnerstvi se zaméri na prakticky vyzkum, jehoz cilem je na zakladé védeckych dat definovat a zavadét
postupna, efektivni opatieni zlepsujici podminky chovu a kvalitu Zivota zvirat pfimo v praxi.

Albert se spojil s odborniky z Mendelovy
univerzity, se kterymi bude dlouhodobé
zkoumat Zivotni podminky kurat na ¢es-
kych farmach. Cilem vyzkumu je pfinést
nezavisly pohled na soucasny stav chov(
a navrhnout prakticka opatreni, ktera po-
vedou k postupnému zlepsSovani welfare
a kvality zivota zvirat.

»Wsledky spoleéného vyzkumu nezd-
stanou pouze na papire. Nasim cilem je
prinasSet konkrétni zmény, které propoji
védu s praxi a povedou ke zlepsovani
podminek chovu kurat v Ceské repub-
lice. Podpisem memoranda zacina dlou-
hodobé koncipovany vyzkum, ktery bude
probihat pfimo u dodavatel( spoleé-
nosti Albert. Je navrZen tak, aby prindsel
redlné vysledky vyuzitelné v praxi, a to

prostrednictvim udrzitelnych a odborné

podlozenych opatreni. Velké podékovani
patii Mendelové univerzité v Brné za od-
borné vedeni vyzkumu, cenné know-how

@ Mendalova
rzitn

a dlouhodobou spolupréci,” uvedl Jifi
Marecek, reditel komunikace a udrzitel-
nosti ve spolecnosti Albert.

Spoluprace mezi Albertem a Mendelo-
vou univerzitou ma jiz konkrétni vysledky.
V minulosti se obé strany podilely na-
priklad na projektu udrzitelné certifikace
¢eskych chovd ryb.

»Pro Mendelovu univerzitu je klicove, aby
vysledky naseho zkoumani byly posta-
veny na principech akademické svobody
a naprosté objektivity. Nasim ukolem

v ramci této spoluprace je prinést neza-
visla data a odbornou expertizu, ktera
umozni redlné posoudit uroveri welfare

v chovech a navrhnout cesty k jeho dal-
Simu zvySovani v souladu s nejnovéj-
$imi védeckymi poznatky, “ zd(irazriuje
Jifi Skladanka, prorektor pro interna-
cionalizaci a vnéjsi vztahy Mendelovy
univerzity.

PODPORA NA PAR KL!KNUTi. ZAKAZNICI oacglonﬁ ALBERT
POMAHAJI STUDENTUM Z DETSKYCH DOMOVU

Studium na vysoké Skole predstavuje vyzvu i pro studenty se stabilnim rodinnym zazemim. Pro mladé lidi,

pomaha stipendijni program, ktery loni spustil Nada¢ni fond Albert. Finanéné na néj mohou pfrispivat uzivatelé

aplikace Muj Albert.

Dobra vdle a jen par klik( v aplikaci M{j
Albert umoziuje zakaznikim finanéné
podpofit mladé lidi ze socialné znevy-
hodnéného prostiedi ve studiu na vy-
soké. V ni mohou darovat libovolny
pocet kreditd, které nasbirali za své na-
kupy. ,,Uplynul vice nez rok od doby, kdy
jsme moznost darovat kredity predsta-
vili. Zakaznikiim bychom chtéli podéko-
vat, protoZe na konté Nadacniho fondu
Albert, ktery podpofi studium vysoko-
Skolak( z détskych domovd, se jenom za
lorisky rok seslo uzasnych 1 433 854 ko-
run. Za jejich pomoc a soundleZitost jim
patfi veliké podékovani,” fika Jifi Mare-
Sek, feditel komunikace obchodd Albert.
Pro mladé z détskych domovd je stu-
dium na vysoké Skole komplikované.
,»V&fim, Ze stipendia daji tolik potfebnou

financni jistotu vysokoskolakim, ktefi
nemaji zazemi a podporu viastni rodiny.
Témto mladym lidem nalezi za jejich

rozhodnuti pokracovat ve studiu velky
obdiv. Doufam, zZe pro dalsi déti v dét-
skych domovech budou inspiraci a vy-
sokoskolaku vzejde ze znevyhodnéného
prostredi do budoucna vice. A preji jim
hodné pile, trpélivosti a vytrvalosti do je-
jich studia, “ vysvétluje Alena Paldusova,
manazerka Nadac¢niho fondu Albert.

V prvnim ro¢niku stipendijniho pro-
gramu podporuje fond jedenactku mla-
dych. Jednou z nich je i Tereza, ktera
studuje prvnim rokem ucitelstvi. ,,Diky
pomoci jsem snadnéji zapadla do kolek-
tivu, mohla jsem si koupit IT vybaveni,
na které bych jinak musela dlouho Set-
fit, stejné jako na spoustu dalsich véci.
Mdzu si tak spiSe spofit a necitim se vy-
¢lenénd kvali financim,“ dékuje véem
darcim Tereza.

ReTailNews
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Foto: Allegro

Portfolio, do kterého na konci roku 2025
spadalo 11 destinaci v deviti evropskych
zemich, zaznamenalo meziro¢ni nardst
trzeb znacek o 4,9 % na historické maxi-
mum 1,52 mld. eur. Navstévnost stoupla
02,5 % a celkovy pocet navstévnikd
presahl 33 miliond.

Uspésny rok ma za sebou také prazské
centrum Fashion Arena Prague Outlet.
Trzby prazského outletu zaznamenaly
meziro¢ni nardst o 4 % a celkova na-
v§tévnost stoupla 0 2,7 %.

ALLEGRO.CZ
ROK 2025 BYL REKORDNI

Praha/ek — V roce 2025 zaznamenala
mezinarodni trzisté Allegra (vCetné

Allegro.cz) meziroéni rlst hrubé hod-
noty prodaného zbozi (GMV) o 58 %.

f
L] T

Shim Mhia

Letos by mély zahrani¢ni entity sku-
piné pfinést dalsi rist GMV ve vysi vice
nez 5,7 mld. K&. Online trzisté Allegro
bylo pro lokalni prodejce silnym moto-
rem rdstu — GMV od lokalnich partnert
meziro€neé vzrostla o o 86 %. Pocet ak-
tivnich kupujicich na novych trzich se
zvysil 0 37 % na 4,6 milionu zakaznikd,
zatimco pocet uZivateld mobilni aplikace
vzrostl 0 42 % na 1,6 milionu.

AKTUALITY

Velky potencial preshrani¢niho prodeje je
patrny i u regionalnich partner( — Cesti
prodejci na Allegru za kazdé euro vy-
délané v Ceské republice utrsi pfiblizné
Ctyfi eura dohromady v Polsku, Madar-
sku a na Slovensku.

Vyznamnym milnikem roku 2025 bylo
spusténi pilotniho projektu doru¢eni do
druhého dne z jihu Polska do Ceské re-
publiky. Cilem je zkratit dodaci Ih(ty

u zasilek od polskych prodejct do vel-
kych ¢eskych mést, jako jsou Brno, Ost-
rava nebo Olomouc. V roce 2026 se pla-
nuje rozsifeni sluzby i do dalSich mést.
Rok 2025 takeé pfinesl dokonceni trans-
formace Mall Group. Provoz plvod-
nich e-shopd se pfesunul na sjedno-
ceny a efektivnéjsSi model online trziste.
Allegro.cz zaroven posililo svou lokalni
nabidku navazanim partnerstvi s vy-
znamnymi ¢eskymi prodejci, v€etné T.S.
Bohemia, ktera béhem prvnich dvou
tydnu vyfidila vice nez 1 000 objed-
navek, a prémiového Apple prodejce
iSTYLE.

AUTO.BEZEMISI.CZ

STARTUJE SPECIALIZOVANY
PORTAL PRO ELEKTROMOBILY

Prahal/ek — Projekt Bez emisi, ktery se
jiz témér dva roky zaméruje na elektro-
mobilitu v Cesku prostiednictvim pro-
deje, edukace a poradenstvi, se rozsi-
fuje o dalsi kliCovou ¢ast. Nové spousti
specializovany inzertni portal auto.bez-
emisi.cz, ktery je jiz pIné dostupny a na-
bizi aktualni nabidku elektrickych voz(

od ¢eskych dealer(. Portal pfinasi na trh
prostiedi, které je od zacatku postavené
vyhradné pro elektromobily a jejich pro-
dej. Jiz pfi spusténi nabizi vice nez 150
vozl od prvnich partner( z fad velkych
Ceskych dealerstvi.

~4q

Cilem projektu je vybudovat prostredi,
které bude pro elektromobily v Cesku pfi-
rozenou prvni volbou — jak pro zakazniky,
tak pro dealery. V priib&hu roku 2026
elektrickych modell dostupnych na ¢es-
kém trhu — od novych pres predvadéci az
po ojeté vozy. Ambici je, aby si zakaznik
pfi hledani elektromobilu vystacil s jednim
mistem, které mu nabidne prehled, rele-
vantni vybér i pfimé napojeni na prodejce.

MASTERCARD

GLOBALNI SKODY Z PODVODU
DOSAHUJI BILIONU DOLARU
ROCNE

Praha/ek — Kazdy rok se celosvétové

v dUsledku podvod( ztrati uz jeden bilion
dolar(, v pfepoctu asi 21 bil. K&, pficemz
96 % obéti své finan¢ni prostfedky nikdy
neziska zpét, uvadi technologicka spo-
le€¢nost Mastercard.

OMLUVA JOYCE CR SPOLECNOSTI ROSSMANN

Spoleénost JOYCE CR se timto omlouva spoleénosti
ROSSMANN za uvedeni neaktualnich udajd v bfeznovém vy-

dani ¢asopisu Retail News.

V publikovaném PR &lanku byla pouzita neaktualni data ty-
kajici se obratu a po¢tu prodejen spole¢nosti ROSSMANN,
kdy byl uveden obrat 6,5 miliardy K& a 196 prodejen, prestoze
aktualni data presahuji 9 miliard K& obratu a vice nez

215 prodejen.

Uvédomujeme si, Ze hospodarska data i rozsah prodejni sité se
pribézné vyvijeji, a je proto nezbytné veskeré informace pred

publikaci disledné ovéfovat z aktualnich zdrojd.

Mrzi nas pfipadné komplikace &i nedorozuméni, které mohly
nepresné informace zpUsobit, a pfijimame opatfeni, aby se po-
dobna situace v budoucnu neopakovala.

Za spoleénost JOYCE CR,

Magda Dosoudilova, zastupkyné feditele

ReTailNews
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Podle nedavné globalni studie spolec-
nosti Mastercard celych 72 % organi-
zaci hlasi narlst rizik kybernetického
Utoku a tretinu internetového provozu
nyni tvofi pocitae zneuzité kyberzlo-
¢inci k Utokam. Kazdy &tvrty majitel malé
firmy v Evropé se jiz stal teréem pod-
vodnikl a stejny podil se obava, ze by

AKTUALITY

kyberneticky utok mohl vést az k uza-
vieni jejich provozu.

Spole¢nost Mastercard investovala

v poslednich péti letech do kybernetické
bezpecnosti vice nez 11 mid. USD. Ne-
ustale monitoruje pfiblizné 19 miliond
subjektd z hlediska rizik a zranitelnosti.
Jeji ochranné feSeni SafetyNet napfiklad

za posledni dekadu pomohlo snizit ob-
jem podvodnych transakci o vice nez
70 mld. USD. Mastercard zaroven vyu-
ziva pokrocilou analytiku a umélou inte-
ligenci, které umoznuji v realném case
vyhodnocovat rizika a predchazet pod-
vodnym aktivitam jesté predtim, nez

k nim dojde.

OD KAZDODENNIHO JiDLA PO VALENTYN:
DVE INSTORE STRATEGIE SPOJUJICIi RITUAL A IMPULZ

Unor v hypermarketech Tesco patfil
znac¢ce Coca-Cola hned ve dvou vyraz-
nych instore realizacich. Zatimco shop-
-in-shop Coca-Cola Zero Zero pracoval
s uvedenim novinky a podporou dlouho-
dobé platformy Coke & Meal, valentyn-
sky koncept Mixabilita rozvijel myslenku
Perfect Mix a sezénniho pairingového
nakupu. Obé vystaveni z kreativni dilny
spole¢nosti DAGO pfitom spojuje dliraz
na shopper marketing.

Coke & Meal: chut jako soucast kaz-
dodenniho ritualu.

Shop-in-shop Coca-Cola Zero Zero byl
navrzen jako vyraznd, ale pfirozené pU-
sobici zastavka na nakupni trase. Uve-
deni novinky — varianty bez cukru a bez
kofeinu — se zde propojuje s dlouho-
dobou platformou Coke & Meal, ktera
stavi na jednoduchém principu: jidlo

a Coca-Cola k sobé patfi. Primarni

komunikaéni linka pracuje s motivem
spolecné vecere, tedy momentu, kdy si
lidé dopravaji a sdileji ¢as u stolu. Do-
minantni Cernozlata estetika a svételny
prvek vytvareji atmosféru, ktera evokuje
stolovani, ale zaroven zlstava dosta-
te¢né univerzalni. Zakaznik nevnima jen
vystavené baleni — dostava vizualni na-
povédu, jak mize produkt zapadnout do
jeho vlastniho rezimu.

Mixabilita: kdyz laska prochazi
sklenic¢kou.

Druha unorova realizace pracovala

s emoci jesté vyraznégji. Valentynsky
shop-in-shop Mixabilita propojil znacky
Kinley a alkoholové portfolio v ramci
konceptu Perfect Mix. Zakladem je jed-
noduchy princip: spravna kombinace vy-
tvari dokonaly zazitek. Vizualné vyrazna
instalace s obloukovym prvkem, své-
telnym efektem a siluetou paru prenasi

zakaznika do situace sdileného oka-
mziku. Barevnost v ténech rdzové a Cer-
vené komunikuje sezénni pfilezitost

a odliSuje vystaveni od bézného regalu.
Z hlediska nakupniho chovani je zasadni
prace s cross-category pfistupem. Spo-
jeni mixéru a alkoholu na jednom misté
zjednodusSuje rozhodovani a podporuje
vysSi hodnotu kosiku.

Dvé strategie, jeden cil

Obé realizace ukazuiji, jak silny mdze
byt format shop-in-shop ve chvili, kdy
je pevné ukotven v nakupnim momentu.
Coca-Cola Zero Zero pracuje s kazdo-
denni rutinou a racionalitou volby, Mixa-
bilita stavi na sezénni emoci a impulzu.
V obou pripadech ale plati totéz: vysta-
veni vytvari kontext. A pravé kontext je
dnes v retailu rozhoduijici. Je tfeba nabid-
nout scénar, usnadnit rozhodnuti a pro-
pojit znacku s konkrétni situaci.

e
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ROZHOVOR

ZAKAZNICl OCENWJI

RESENI, KTERA

JIM USNADNI ZIVOT

,ZAKAZNICI OCENUJIi KOMBINACI
SORTIMENTU, INSPIRACE, NASEHO JIDLA
| MOZNOSTI PORADIT SE SE ZAMESTNANCI

V PRODEJNACH, RIKA ERIKA INTISO,
GENERALNI REDITELKA IKEA CESKA
REPUBLIKA, MADARSKO A SLOVENSKO.

B IKEA se po péti letech opét stala
absolutnim vitézem ocenéni Master-
card Obchodnik roku. Co bylo tim
hlavnim hybatelem, ktery vas vratil na
vrchol?

Z tohoto ocenéni mame upfimnou radost!
Vnimame ho predevsim jako odraz di-
véry nasich zékaznikdl, které si nesmirné
vazime. Potvrzuje, ze nase dlouhodobé
usili ma smysl a Ze lidé oceni nejen nase
produkty, ale i celkovy zazitek z nakupu.
Hlavnim hybatelem Uspéchu jsou bezpo-
chyby nasi kolegové. Kazdy den odvadgji
fenomenalni praci a vytvareji co nejlepsi
zakaznickou zkusenost. Praveé jejich ener-
gie, profesionalita a schopnost naslou-
chat jsou tim, co nas odliSuje. Ocenéni

je pro nas ale i zavazkem k neustalému

Erika Intiso zastava od 1. zafi minulého roku pozici Co-ulntry Retl Mnager & Chie

zlepSovani a nabizeni dostupnych feSeni

B Co je podle vas typické pro ¢es-
kého zakaznika ve srovnani se zakaz-
nikem na Slovensku a v Madarsku?
Prace napfi¢ regionem mi odhaluje po-
dobnosti i mistni odliSnosti. Pokud jde

o bydleni, na Slovensku hraje dllezitou
roli hostitelska kultura a stolovani. V Ma-
darsku domov silngji slouzi jako forma
osobniho vyjadteni. V Ceské republice je
Seni, ktera dobre funguji v kazdodennim
Zivoté.

VSimla jsem si také milych kulturnich
nuanci. Zouvani bot doma je tu bézné,
coz mi okamzité pfipomnélo mé rodné

S

Sustainability Officer pro IKEA Ceska republika, Madarsko a Slovensko.

Drzitelem titulu Mastercard Obchodnik roku 2025 se
stala spolecnost IKEA. K prvenstvi ji pomohlo zejména
mimoradné vysoké skére v parametru ddvéry. Spolec-
nost zaroven obhajila prvenstvi v kategorii Obchodnik
roku s nabytkem a bytovymi doplnky.

Svédsko. Cesi mohou zpo&atku plisobit
trochu rezervovang, ale jakmile si ziskate
jejich dlveéru, projevi upfimnou vielost.
A miluji ty drobné rozdily v projevech
uznani! V Cesku se néco vyjime&ného
Casto popiSe slovy ,neni to Spatné*.

V Italii, odkud pochazi ¢ast mé rodiny,
bychom fekli ,,fantastické”, zatimco ve
Svédsku byste slyseli jen ,dobra prace®.

Bl Jaké jsou aktualné nejvétsi priority
a plany IKEA na ¢eském trhu?
Soucasna ekonomicka situace vytvari
tlak na vydaje domacnosti. Domov tak
nabyva na jesté vétsim vyznamu jako
misto bezpedi a radosti.

Nase ambice pro tento rok presahuiji fi-
nanéni cile. Rast je ddlezity, ale klicové
je, jak rosteme. Nasi prvni prioritou je

i nadale snizovat ceny a nabizet rele-
vantni reSeni, ktera usnadni zivot — at uz
jde o drobnosti nebo velké zmény.
Druhou prioritou je dostupnost a pohodli.
Chceme, aby lidé nakupovali tak, jak jim
to vyhovuje. To zahrnuje rozsifovani pa-
sobnosti, pfipravovany novy vérnostni
program s jasnéj$i hodnotou a blizici

se otevreni nového planovaciho studia
v dalSim krajském mésté.

Zatteti chceme posouvat zivot doma
udrziteln&jSim smérem. Letos se zamé-
fujeme na vareni a stolovani. Predstavili
jsme stovky novych produktd a i nadale
se budeme soustredit na oblasti, které

B Jaky je pomeér online vs. offline pro-
dejd v Ceské republice a jaky vyvoj
ocekavate v nasledujicich letech?
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Online nakupovani je nezbytnou soucasti
nasi interakce. Doba je uspéchana a za-
kaznici ocenuji moznost nakupovat kdy-
koliv a odkudkoliv. Loni tvofil online pro-
dej 32,4 % nasich trzeb v CR.

Fyzické obchodni domy vsak stale hraji
kliCovou roli. Vétsina zakaznikd nas
osobné navstivi kvali inspiraci, jidlu, pla-
novani nebo radé od zaméstnanct. Cisla
tedy neukazuji odklon od offline k online,
ale spiSe rostouci potfebu flexibility.

Do budoucna oekavame mensi vérnost
konkrétnimu kanalu. Zakaznik si vybere
to, co mu zrovna vyhovuje. Soustfedime
se proto na to, aby vSechny nase kanaly
bezproblémové spolupracovaly a na-
kupni cesta byla intuitivni a jednoducha.

B Jaké technologické inovace pova-
zujete za klicové pro budoucnost re-
tailu IKEA?

Technologie jsou kli¢ovym motorem pro-
deje, a to jak pro nas provoz, tak pro
zakaznicky zazitek. Budeme i nadale
investovat do digitalizace a automati-
zace, abychom udrzeli IKEA dostupnou
a relevantni.

StéZejni je vyvoj nastrojd na bazi umélé
inteligence. Skvélym pfikladem je IKEA
Kreativ, bezplatnd aplikace pro virtu-
alni navrh interiérd, diky niz si zakaznici
mohou realisti¢téji vizualizovat svij do-
mov. Chytra samoobsluzna feseni navic
usnadniuji interakci vlastnim tempem.
Dal$i zasadni oblasti je automatizace
nasich provozd. Investice, jaké jsme ne-
davno realizovali v naSem obchodnim
domé Soroksar v Madarsku, pomahaji
posilovat nas dodavatelsky fetézec, zvy-
Suji spolehlivost a zefektiviuji zplsob
nasi prace. Diky tomu se nasi kolegové
mohou vice soustfedit na interakce se
zakazniky.

Technologie nevnimame jen optikou
toho, co je mozné, ale co skute¢né od-
strani prekazky. Budoucnost retailu spo-
Civa v propojeni nejlepsich technologii

s tim nejlepSim z lidi.

B IKEA se dlouhodobé a komplexné
vénuje tématim udrzitelnosti. Co
byste v této souvislosti zdUraznila?

ROZHOVOR

Udrzitelnost je dlouhodobé zakladnim
kamenem naseho podnikani. Nasi prio-
ritou je vyvoj produktd, které lidem po-
mahaji zit udrzitelnéji — umoznuiji snizovat
spotiebu energie a vody, zlepsuji kvalitu
vzduchu a omezuji plytvani.

Neustale snizujeme i nasi vlastni eko-
logickou stopu. V obchodnich domech
se soustfedime na minimalizaci odpadu
a pfechod k obnovitelnym zdrojim ener-
gie. Konkrétnim piikladem z CR je, Ze
100 % nasich doruceni na posledni mili
jiz realizujeme bezemisni flotilou vozidel.
To jasné ukazuje, jak se globalni ambice
promitaji do lokalnich ¢ind.

B Jak funguje projekt recyklace pol-
§tarh a prikryvek spustény v éervnu
minulého roku?

Tento projekt je hmatatelnym dikazem
toho, jak usnadriujeme udrzitelna roz-
hodnuti. Od lofského ¢ervna mohou za-
kaznici prinést pouzité prikryvky a pol-
Stare k recyklaci do nasich obchodnich
domU. Jako motivaci ziskaji slevu 15 %
na nakup novych.

Do konce finan¢niho roku 2025 jsme vy-
brali priblizné 5 000 kusU. Projekt je dlle-
zitou soucasti nasich cirkularnich aktivit
a pokracujeme v ném i letos. Skute¢ného
pokroku dosahujeme pravé praktickymi
kroky, které zapadnou do rutiny lidi.

B Mate v portfoliu dodavateld

také tuzemské vyrobce? V jakém
sortimentu?

Ano, tuzemsti dodavatelé jsou soucasti
naseho globalniho portfolia. Peclivé si
vybirame dlouhodobé partnery splfiu-
jici pfisné pozadavky na kvalitu a udr-
Zitelnost. V Ceské republice se vyrabi
vybrané produkty z rliznych kategorii,
vCetné nasi ikonické postele HEMNES.

H Byty jsou ¢im dal drazsi — a mensi.
Do jaké miry se to projevuje na sorti-
mentu, ktery nabizite?

Rostouci naklady na bydleni a mensi
prostory se zfetelné odrazeji v poptavce.
Lidé stale vice ocenuji jednoducha, mul-
tifunk&ni a modularni feSeni. Bydleni

v malych prostorech je jednou z nasich

dlouhodobych priorit. Sortiment navrhu-
jeme tak, aby z omezeného prostoru vy-
téZil maximum bez Ustupkl z pohodli -
vyuzivame k tomu chytrejsi ulozné pro-
story a multifunkéni nabytek.

B Jak hodnotite konkurenéni pro-
stiredi na ¢eském trhu s nabytkem?
Cesky trh je silné konkurenéni, pdsobi
zde mix online i offline hracd. Vnimame
to jako zdravé prostredi, které prospiva
zakaznikovi diky vétSimu vybéru a lepsi
hodnoté.

Spise nez jednu konkrétni vyhodu bych
zminila nasi dlouhodobou pozici. V CR
plsobime 35 let a vybudovali jsme si
silné vztahy se zakazniky.

Bl Soucasna doba je pro byznys
znacné nejista. Jak diverzifikujete do-
davatelské retézce, abyste snizili ri-
zika, napfriklad vypadku dodavek?
Nejistota se stala v byznysu konstantou,
proto klademe velky ddraz na odolnost

a diverzifikaci. Pribézné vyhodnocujeme
rizika v celém dodavatelském retézci,
abychom snizili zavislost na jediném
zdroji a véas predesli vypadkdim.
Kli€¢ovou vyhodou je nase globalni veli-
kost — po celém svété spolupracujeme

s vice nez 1 500 pfimymi dodavateli. To
nam dava obrovskou flexibilitu obratem
zapojit alternativni zdroje a upravit logis-
tiku. U v8ech partnerl navic provadime
pravidelna hodnoceni rizik, abychom rea-
govali proaktivné.

Bl Co byste poradila mladym lidem,
ktefi chtéji jednou vést velkou mezina-
rodni firmu?
Moje rada zni: Nebojte se snit ve vel-
kém a obklopte se lidmi, ktefi vas pod-
pofi i motivuji. Nejprve si musite dovo-
lit snit a pak tvrdé pracovat. Kdyz jsem
byla mladsi, nenapadlo by mé, ze budu
jednou vést byznys napfi¢ nékolika trhy.
Zjistila jsem, Ze leadership neni o tom
znat vSechny odpovédi, ale o zvidavosti,
naslouchani a ochoté rdst. Kdyz mate
odvahu vstupovat do neznamych situaci,
prilezitosti se objevi samy.

Eva Klanova

ReTailNews
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SPOTREBITELSKE
TRENDY

OSOBNIi PRODEJ SI

V CESKU UDRZUJE SILNOU
POZICI

Podle Asociace osobniho prodeje (AOP)
dosahly trzby v roce 2024 hodnoty

9,52 mld. K¢, coz predstavuje mezi-
roéni riist 0 4,5 %. Cesky trh se tak vy-
vijel opaénym smeérem nez Evropa, kde
osobni prodej jako celek podle dat Své-
tové federace asociaci pfimého prodeje
(WFDSA) meziro¢né klesl o0 1,5 %.
Osobni prodej predstavuje v Cesku vy-
znamny zdroj pfijmd pro Sirokou skupinu
lidi. Podle dat AOP v ném v roce 2024
plsobilo témér 310 tis. osob, z nichz

88 % tvoif zeny. Struktura trhu v Ceské
republice ukazuje stabilni poptavku, ale
i proménu spotfebitelskych priorit. Pfi-
blizné 33 % trzeb tvofi kosmetika a pro-
dukty osobni péce, dalSich zhruba 30 %
pfipada na produkty pro domacnost.

K nejdynamictéji rostoucim oblastem pa-
tfi segment wellness, ktery dnes predsta-
vuje priblizné 25 % celkovych trzeb.

V ramci Evropské unie patii Cesk4 re-
publika mezi deset nejvétsich trhd osob-
niho prodeje. Celkové trzby osobniho
prodeje v EU dosahly v roce 2024 podle
WFDSA pfiblizné 720 mlid. Ké. Celo-
svétoveé obor generoval obrat témér

164 mid. USD (zhruba 3,77 bil. K¢&).

GENERACE ALFA MENI
PRAVIDLA MALOOBCHODU
Generace Alfa, ktera tvofi pfiblizné &tvr-
tinu svétové populace, bude mit podle
odhadU do roku 2029 kupni silu pfesahu-
jici 5 bil. USD. Znacky, které dokazou pfi-
zpUsobit své prodejny i marketing oceka-
vanim této digitalni generace — zejména
dlrazu na zazitek z nakupovani, interakci
a autenticitu — mohou dle spole¢nosti
Colliers ziskat vyznamnou strategickou
vyhodu do budoucna.

Podle prizkumu partnera spole¢nosti
Colliers, organizace MG2, se k rodinnym
nakuplm vyjadfuje az devét déti z de-
seti a priblizné 70 % rodiCd pfiznava, ze
pfi rozhodovani o nakupech zohlednuje
jejich preference. Pro retailové znacky
predstavuje tento mezigeneracni vliv

vyznamnou strategickou pfilezitost. Ge-
nerace Alfa totiz neovliviuje jen jednot-
livé nakupy, ale pomaha vytvaret dlouho-
doby vztah ke znackam.

Vliv generace Alfa se pfitom neomezuje
pouze na samotnou domécnost. Siff se
také napfic¢ socialnimi kruhy — mezi spo-
luzaky, prateli nebo online komunitami —
a postupné formuje Sirsi spotrebitelské
vzorce. Z pohledu znacek tak nejde jen

0 okamzity dopad na prodeje, ale také

o budovani budouci zakaznické zakladny.
Navzdory silné digitalizaci dava gene-
race Alfa stale velky vyznam fyzickému
maloobchodu. Témér tfi Ctvrtiny déti této
generace preferuji moznost produkty vi-
dét, vyzkouset a fyzicky si je prohlédnout.
Fyzicky maloobchod se v oCich generace
Alfa stava spiSe rozsifenim digitalnich
svétl, ve kterych vyrlstd, nez oddélenym
prodejnim kanalem.

£
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MENE ALKOHOLU, STEJNY
ZAZITEK

Jesté pred par lety platilo, Ze vino bylo
pro mnoho spotfebitelll spojené hlavné

s plnosti, strukturou a také vy$sim ob-
sahem alkoholu. Dnes se ale preference
Casti trhu proméniuji. Zejména mladsi
spotrebitelé hledaji vina, ktera plsobi
leh&eji, svézeji a méné zatézuji organis-
mus. Neznamena to, Ze by se vina vzda-
vali Uplné. Spise se méni styl konzumace:
méné alkoholu, vétsi dlraz na pfileZitost,
pitelnost a kontrolu nad tim, kolik ¢lovék
skute¢né vypije. , Tento posun potvrzuji

i nové studie z let 2025 a 2026. Z nich
vyplyva, ze nizkoalkoholicka a dealkoho-
lizovana vina prestavaji byt jen okrajo-
vou kategorii a zacinaji se stavat soucasti

SirSi zmény spotiebitelského chovani. Vy-
styl, tlak na umirnénost i to, ze mladsi ge-
nerace uz alkohol automaticky nevnima
jako nezbytnou soucast kazdé spolecen-
ské situace,” fika Miroslav Majer z vinar-
stvi Znovin Znojmo.

Velka britska populacni studie zvefej-
néna v roce 2025 ukazala, ze mezi lety
2020 a 2024 vyrazné vzrostlo vyuzivani
nizkoalkoholickych a nealkoholickych na-
pojl jako nastroje ke snizovani spotreby
alkoholu. U dospélych v Britanii, ktefi se
snazili pit méné, stoupl podil téch, ktefi
v ,jakémkoli pokusu o omezeni“ vyuzivali
low a no alcohol napoje, z 26 na 39 %.

U vazné minénych pokusl o omezeni piti
vzrostl podil z 35 na 44 %. Studie zaro-
zovaly vys$8i oblibu téchto napoji mezi
mladsimi.

LETAKY NEJSOU MRTVE.
HLAVNE KDYZ PRIJDE

NA AKCE V POTRAVINACH
Cesi pfi hledani slev kombinuii tradiéni

i digitalni kanaly. Ale zatimco u kazdo-
dennich nakupd stale dominuji papirové
letaky, u drazsich polozek, jako je elek-
tronika, oble€eni nebo cestovani, se po-
zornost pfesouva do online prostredi.
Vyplyva to z bfeznového vyzkumu NMS
o nakupnim chovani ¢eské populace.

V kategoriich, jako jsou potraviny a na-
poje nebo drogerie a kosmetika, patfi tis-
téné letaky mezi nejcastéjsi zdroje slevo-
vych akci. O prvni pficku bojuji zejména
s mobilnimi aplikacemi fetézc.

Data zaroven ukazuji, ze ¢im vice se

lidé snazi usetfit, tim ¢astéji sahaji po
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papirovych letacich. Ty vyuziva 73 % zakaznikd, ktefi aktivné
porovnavaiji nabidky napfi¢ potravinovymi fetézci, zatimco mezi
lidmi vérnymi jednomu obchodu je to jen 47 %. Letaky slouzi
také jako uzite¢ny zdroj pro zakazniky, ktefi jsou ochotni zmé-
nit obchod uz kvdli Gspofe mensi nez 50 K¢. Naopak lidé, ktefi
feSi spise vySsi Uspory, Castéji vyuzivaji online kanaly, jako jsou
webové stranky nebo mobilni aplikace.

Preference se li$i v jednotlivych nakupnich segmentech. Za-
timco u nékupu potravin a ndpojl se zda byt prvni misto letaku
prakticky neotfesitelné, v jinych kategoriich uz online predbéhl
tisténé zdroje.

Informace o akcich na potraviny a napoje ziskava 54 % dotaza-
nych z letékl v papirové podobé, 36 % skrze mobilni aplikace
a 28 % z webovych stranek obchodd. Neopomijené nejsou

ale ani televizni reklamy se 17 % nebo emailové newslettery

s 13 %.

V drogerii a kosmetice jsou také nej¢astéjSim zdrojem infor-
maci letaky (35 %), na druhém misté jsou pak webové stranky
(28 %) a na tretim mobilni aplikace (26 %). Web nakupnich
fetézcl preskodil tisténé prospekty v segmentu elektroniky

a spotfebicd, obleceni a obuvi nebo u Iékarenského zboZi ¢i
nabytku. Specifickou kategorii je cestovani, kam kromé webU
vyrazné vstupuji i socialni sité (17 %).

CESI TRAVI U VECERE JEN 24 MINUT
Vecere v ¢eskych domacnostech trva v priméru pouhych
24 minut, coz je méné nez globalni primér (27 minut). Novy
prizkum IKEA otevira debatu o tom, jak rychlé tempo Zivota
promeénuje nase stolovani, vztahy i samotnou podobu domova.
; Z dat vyplynulo, ze
pres 60 % Cechli ve-
Cefi ve vSedni dny
spole¢né — prave ve-
Cere tak zlstava kli-
¢ovym socialnim mo-
mentem dne, kdy se
domacnosti potkavaji.
Zaroven se ale zkra-
cuje Cas, ktery u stolu
travime, a méni se
i prostredi, ve kterém
jime. Typicka vecere
zacina okolo 18:26, je
rychla a ¢asto kom-
binovana s dalSimi
aktivitami.
Jednim z nejvyraznéjSich zjisténi je promeéna role jidelniho
stolu. Ten dnes funguje jako skutecné centrum domacnosti —
kromé jidla se u néj pracuje, studuje i travi volny €as. 64 % lidi
vyuziva jidelni stll ke stravovani, 15 % k praci, 12 % ke skol-
nim aktivitam a 21 % k zabavé. ,Mame tendenci vnimat jidelni

Jidelni stul dnes funguje jako skuteéné
centrum domacnosti - kromé jidla se
u néj pracuje, studuje i travi volny ¢as.

stdl jako misto uréené vyhradné ke stolovani, ale z historického
hlediska tomu tak nebylo. V minulosti byl stll pfirozené vice-
Ucelovy. Slouzil k jidlu, praci i setkavani a teprve s nastupem
méstanské kultury se stal vyhradnim mistem pro rodinné stra-
vovaci ritualy. Sou¢asné domacnosti znovu stiraji tyto hranice.
Jeho dnes$ni proména tak vlastné predstavuje navrat k tradici,”
fika antropolozka PhDr. Mgr. Eva Ferrarova, Ph.D.

Zajimavym zji$ténim je i motivace Cechi k omezeni plytvani.
Az 71 % domacnosti se snazi nevyhazovat jidlo (to je ve srov-
nani se svétem o 8 % vice), ale primarnim dlvodem neni eko-
logie a ochrana planety. Pro 57 % Cech je vyhazovani jidla
predevsim finanéni ztratou a pouze ve 13 % probouzi pocit
viny. Plytvani je tak v Cesku vnimano spige jako ekonomicky
nez moralni problém.

Priizkum zaroven potvrzuje, Ze vareni a organizace jidla z0-
stavaji v Ceskych domacnostech prevazné na zenach. 74 %
zen uvadi, ze vafi samy, 64 % zen rozhoduje o nakupu potra-
vin a 61 % zen nakupy realizuje. Vedle spoleCenskych zmén
narazeji Ceské domacnosti i na praktické limity: 41 % lidi po-
cituje frustraci z malé kuchyné, 22 % z nedostatku ulozného
prostoru, pouze 11 % feSi vizualni stranku (prioritu vidi ve
funk&nosti).
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Foto: EuroShop 2026

TEMA

EUROSHOP 2026:

INVESTICE DO EFEKTIVITY,

ZKUSENOSTI
A BUDOUCNOSTI

SEDM DIMENZi VELETRHU EUROSHOP
ODRAZELO KOMPLETNi SPEKTRUM
NABIDEK MODERNIHO RETAILU.
NEJVETSI DIMENZE, VYBAVENI| A DESIGN

PRODEJEN, DEMONSTROVALA, JAK SE
KLASICKA PRODEJNI PLOCHA VYVIJI

V MULTIFUNKCNI ZAZITEK A MISTO

SETKAVANI.

Letosni EuroShop ukazal, Ze investice

v retailu strategicky sméruji do oblasti,
kde se potkava zvyseni efektivity a vy-
hody pro zakazniky. V centru zajmu byly
aplikace zalozené na umélé inteligenci

a pokladni feSeni, energeticky usporné
chladici technologie, moderni LED osvét-
lovaci systémy a flexibilni koncepty
designu prodejen.

SEDM DIMENZIi VELETRHU
Sedm dimenzi veletrhu EuroShop odra-
zelo celé spektrum nabidek moderniho

maloobchodu: Nejvétsi dimenze, Vyba-
veni a design prodejen, demonstrovala
plsobivymi expozicemi a koncepty, jak
se klasicka prodejni plocha vyviji v mul-
tifunk&ni zazitek a misto setkavani. Na-
vstévniky zaujala také oblast Expo &
Event, stejné jako dimenze Osvétleni

a Retail Marketing. Sofistikovana kon-
strukce stankl sahajici az do tretiho pa-
tra, atmosférické osvétleni a plsobivé
LED obrazovky vytvarely silny vizualni do-
jem. Dimenze Chlazeni a energeticky ma-
nagement zdlraznila vyznam energeticky
uspornych technologii, zatimco dimenze

Dalsi roénik EuroShopu se bude konat od 18.
od 16. do 18. uinora 2027.

do 22. unora 2029. EuroCIS se znovu otevie

Uspésny piibéh EuroShopu zacal svou premiérou

v roce 1966 jako veletrh ,Modernich obchodd a vyloh“.
O Sest desetileti pozdéji byl 23. ro¢nik EuroShopu po
péti intenzivnich dnech uspésné zakon&en v Disseldor-
fu. S vice nez 81 000 navstévniky ze 141 zemi a 1 840
vystavovateli z 61 zemi veletrh potvrdil sv{j narok na
titul ,Globalni festival maloobchodu®.

Vybaveni pro stravovaci sluzby predsta-
vila trendy, jako jsou gastronomie v retailu
nebo digitalizace a automatizace.

Ve C&tyfech halach EuroCIS se ukazalo,
ze technologie se stala strategickou pa-
tefi maloobchodu. Aplikace zaloZzené na
umelé inteligenci, automatizované pro-
cesy a sitové platformy optimalizuji pra-
covni postupy v celé cesté zakaznika —
od spravy zbozi az po pokladnu.

Al NA SCO:

OD IMPLEMENTACE

K OPTIMALIZACI

Zatimco v predchozich letech se o poci-
taCovém vidéni a umélé inteligenci u sa-
moobsluznych pokladen diskutovalo jako
0 vizi budoucnosti, EuroShop 2026 jiz
ukazal praktické pfiklady a zkuSenosti.
Duraz byl kladen pfedevsim na automa-
tizované ovérovani véku pomoci skeno-
vani obli¢eje kamerou: technologie na-
vrzena tak, aby snizila pracovni zatéz

u pokladen tim, Ze ovérovani bude nutné
jen ve vyjime&nych pfipadech.

Kromé klasického samoobsluzného po-
kladniho terminalu se vétsi dlleZitosti
dostalo i samoobsluznému skenovani
pomoci ruénich zafizeni. Také technolo-
gie RFID se vyviji a po textilu a nepotra-
vinarském zboZzi se posouva do oblasti
potravin. Vyznamnou iniciativu v této ob-
lasti oznamila napfiklad americka spolec-
nost Walmart.
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RESENi PRO KIOSKY

A SAMOOBSLUHY

Jednim z hlavnich témat veletrhu Euro-
Shop 2026 byl vyvoj samoobsluznych ar-
chitektur do modularnich platforem, které
Ize integrovat do stavajicich systéma.
Rada dodavatell se zabyvala aktualnimi
vyzvami, kterym Celi maloobchodnici:
nedostatek personalu, standardizace
procesU, snizovani ztrat a integrace fy-
zickych a digitalnich kontaktnich bodd.
Dal$i vystavovatelé se zabyvali tématem
kiosk( a objednavkovych terminald —
¢asto s rozpoznavanim produktl pod-
porovanym umelou inteligenci, procesy
oveérovani véku nebo rozsifenymi moz-
nostmi plateb. Samoobsluha jiz neni izo-
lovanym problémem pokladen, ale vyviji
se ve strategickou platformu pro auto-
matizaci procesll, omnichannel integraci
a spravu prodejen zalozenou na datech.
V sektoru vybaveni pro stravovaci sluzby
dominovala feSeni, ktera umoznuji na-
bidku maloobchodnich stravovacich
sluzeb s mensim poétem zaméstnanct

a v mensich prostorach.

EUROSHOP RETAILDESIGN
AWARD 2026

Od roku 2008 udéluji veletrhy Messe
Dusseldorf a EHI cenu EuroShop Re-
tailDesign Award, ktera ocenuje nejlepsi
koncepty prodejen. Letos odborna po-
rota vybrala vitézné prodejny v péti kate-
goriich: Food, Mdda a Zivotni styl, Hospi-
tality, Digital a Udrzitelnost. Celkem bylo
122 piihlasenych z 30 zemi. Vitézové za-
ujali porotu svymi interaktivnimi zazitky

z nakupovani, poutavymi designovymi
prezentacemi a progresivnimi iniciativami
v oblasti udrzitelnosti. Nejlepsi koncepty

Seminar

letos s podtitulem

Udrzitelnost, ktera se vyplati

Misto kondani: Magenta Experience Center, Praha 4

http://retailnews.cz/konference/

TEMA

prodejen pochazeji z Ukrajiny, Rakouska,
Peru a Némecka.

Kategorie ,,Food“: Kyberkulturni su-
permarket - Design Ochs Schmidhu-
ber Architects. Kyberkulturni super-
market ve Lvové na Ukrajiné kombinuje
obchod s potravinami s kyberkulturou

a esporty. Diky futuristickému designu,
interaktivnim instalacim a nejmoder-
né&jSim technologiim nastavuje trh nové
standardy pro zazitkovy maloobchod

s potravinami a zaroven oslavuje narodni
kreativitu a inovace.

Foto: Cyberculture

Kategorie ,,Md6da a zivotni styl“: House
of Silhouette - Design Ippolito Fleitz
Group - Identity Architects. House of
Silhouette ve Vidni interpretuje zazi-

tek z nakupovani bryli a kombinuje lu-
xusni maloobchod s prostory pro akce

a vystavy. Flexibilni prostorové ¢lenéni,
inovativni materialy a digitalni aplikace
umoziuji personalizovany zékaznicky za-
zitek a proménuji obchod v univerzalni
jevisté pro design, médu a technologie —
to vSe v historické budoveé.

Kategorie Hospitality: Casa Garbo -
Design Modulor. Casa Garbo v Limé

v Peru kombinuje hybridni koncept re-
staurace, baru, no¢niho klubu a umé-
lecké galerie. Diky uspéSnému propojeni

historické architektury, sou¢asného
designu a kulturniho vypravéni vznika
misto, které jedine¢nym zplsobem pro-
pojuje gastronomii, uméni a zabavu.
Kategorie Digital: MediaMarkt Tech
Village - Design MediaMarktSaturn
Retail Group. MediaMarkt Tech Village
v Hamburku nastavuje nové standardy
pro zazitkové orientovany maloobchod
s elektronikou a kombinuje maloobchod,
hry, sluzby a komunitni prostory do in-
teraktivni destinace. Digitalni displeje,
tematické zény a omnichannel sluzby
vytvareji nakupni zazitek orientovany na
budoucnost, ktery spojuje technologie,
zébavu a udrzitelnost.

Kategorie Udrzitelnost: Intersport
Finke — Design Planovaci kancelar
Ulricha Bierwirtha a Intersport Né-
mecko. Koncept modernizované pro-
dejny Intersport Finke + Fashion v Biele-
feldu predstavuje prodejce sportovniho
zbozi orientovaného na budoucnost

a dUsledné se zaméfuje na principy cir-
kularni ekonomiky, opétovné vyuziti ma-
terialG a energeticky Usporna feseni. Udr-
zitelnost, regionalni identita a moderni
design prodejny se Uspésné kombinuji
a vytvareji ekologicky uvédomély a vy-
soce kvalitni nakupni zazitek.

Eva Klanova

Foto: Intersport Fink
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RETA AWARDS 2026
ZAMIRILA 1 DO CESKA

K LETOSNIM VITEZOM OCENENI
RETA AWARDS V KATEGORII UMELA
INTELIGENCE PATRI ALBERT CESKA

REPUBLIKA S RESENIM OD SPOLECNOSTI

METTLER TOLEDO.

V kazdé z péti kategorii: Artificial Intelli-
gence, Checkout & Smart Store, Custo-
mer Experience, Employee Empower-
ment a Supply Chain Excellence byli
vyhlaseni tfi vitézové. Jeden vitéz byl
vybran ve specialni kategorii MarTech
Innovation.

KATEGORIE: ARTIFICIAL
INTELLIGENCE

Spoleénosti Albert Ceska republika,
Netto Marken-Discount a Sonae zvitézily
s feSenimi vyuzivajicimi umélou inteli-
genci a robotiku, které zjednodusuiji, au-
tomatizuji nebo zrychluji maloobchodni
procesy.

Albert Ceska republika (Top dodava-
tel: Metler Toledo)* modernizuje své
pokladni a servisni procesy pomoci roz-
poznavani produktl s vyuZitim umélé
inteligence. Reseni zaji$tuje rychlou

a presnou identifikaci nebaleného zbozi
bez ¢arovych kodl u pokladny a snizuje

iy

potencialni chyby, jako je napfiklad za-
ména produktl pfi ruénim zadavani dat.
S vyuzitim inovativni technologie pocita-
¢ového vidéni mize némecky diskontni
prodejce potravin Netto Marken-Dis-
count (Top dodavatel: Trigo Vision)
vyuzivat svou infrastrukturu CCTV k de-
tekci nezaplaceného zbozi, manipulace
a podezrelych vzorcd chovani ve svych
samoobsluznych pokladnich systémech
v realném Case a informovat zamést-
nance o tom.

Portugalska spole¢nost Sonae MC
(Top dodavatel: Sensei) nastavuje nové
standardy v potravinarském sektoru

s autonomnim chytrym obchodem o roz-
loze 1 200 m?2 s vice nez 11 000 poloz-
kami. Nakupy u pult s Gerstvymi po-
travinami, jako je pec€ivo, ryby a maso,
jsou zaznamenavany v realném case po-
moci kombinace umélé inteligence, po-
¢itaCového vidéni a senzord. Skenovani
a fronty jsou eliminovany; uc¢tenka se ge-
neruje digitalné v redlném Case.

| | reta awards j§

EHI Retail Institute udélil jiz po 19. ceny Retail Techno-
logy Awards Europe (reta awards). Slavnostni preda-
vani cen se konalo v tovarné na mydlo Dr. Thompson’s
v Dusseldorfu béhem veletrhu EuroShop 2026.

KATEGORIE: CHECKOUT

& SMART STORE

Spolec¢nosti Colruyt Group, Lekker-
land a Lengermann & Trieschmann bo-
dovaly inovativnimi koncepty pokladen
a prodejen.

Spole¢nost Colruyt Group (Top doda-
vatel: Expresso Deutschland) z belgic-
kého Halle uvedla na trh novou generaci
chytrych nakupnich vozikd Smart Shop-
per ,Eye Q“, ktera vyuziva ke skenovani
produktd sit kamer a vahovych senzor(.
Integrované senzory umozriuji reklamu
na zakladé polohy a cilené propagacni
akce. Chytra vaha v oddéleni Cerstvych
produktl automaticky rozpoznava, vazi
a skenuje ovoce a zeleninu.

Lekkerland (Top dodavatel: inhouse
reSeni) predstavil na letisti ve Frank-
furtu chytrou prodejnu Rewe to go: Pro-
dejna o rozloze 70 m? vyuziva technolo-
gii grab-and-go (vezmi a béz) s umélou
inteligenci, ktera umoziuje zakaznikim
prihlasit se platebni kartou a zakoupit
produkty za méné nez 30 sekund bez
nutnosti platby. Technologie loT pod-
poruje prodej kavy a zbozi s vékovym
omezenim.

Doposud se oznacovani cen v prodejné
s médou spolecnosti Lengermann &
Trieschmann (L&T) (Top dodavatel:
Vusion, GK Artificial Intelligence for
Retail) v Osnabriicku provadélo vy-
hradné ru¢né. Na zacatku sezény pod-
zim/zima 2025 zavedli partnefi projektu
visacky pro pfiblizné 20 000 polozek

v prodejni oblasti L&T a implemento-
vali software pro optimalizaci cen. In-
teligentni cenovy motor (IPE) pribézné
analyzuje trendy poptavky, stav zasob

a externi trzni data, aby mohl €init pfesna
a dynamicka cenova rozhodnuti.
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KATEGORIE: CUSTOMER
EXPERIENCE

Spolecnosti China Resources Vanguard,
Kaufland Stiftung a Media Markt Saturn
byly ocenény za implementaci progresiv-
nich metod a technologii, které zvysuji
loajalitu a spokojenost zakaznikd.
Spole¢nost China Resources Vanguard
(Top dodavatel: Hanshow Technology)
v pilotnim projektu v Sen-éenu imple-
mentovala feSeni pro marketing v rega-
lech zalozené na elektronickych Stitcich
na regalech (ESL) s technologii NFC. Sta-
vajici ESL byly upgradovany na interak-
tivni kontaktni body, které slouzi jak jako
cenové displeje, tak jako digitalni vstupni
body pro propagacni akce a kupony. Za-
kaznici interaguji pfimo u regalu pomoci
chytrého telefonu, aniz by potfebovali
aplikaci nebo QR kaéd.

Kaufland Stiftung (Top dodavatel:
Schwarz Digits, Bizerba) integroval fe-
Seni ,MyOrder“. Proménil servisni mista
v efektivni omnichannel centra pro vy-
fizovani objednavek, ktera budou brzy
vylep$ena o rozpoznavani objektl s vyu-
zitim umélé inteligence. Koncept je bez-
problémovy: zékaznici si v kiosku v ob-
chodé vybiraji z Siroké skaly produkt,
zatimco jejich objednavky se v redlném
Case zobrazuji na vaze.

S feSenim ,,.Smart Manual“ s vyuzi-

tim umélé inteligence usnadnuje Media
Markt Saturn (Top dodavatel: Accesa
IT Group) srozumitelnost navodd k ob-
sluze svych produktl. Chatbot, ke kte-
rému lze pfistupovat pomoci QR kédu
nebo webového odkazu, je k dispozici
nepretrzité a poskytuje odpovédi na do-
tazy zakaznik( na zakladé rozsahlé zna-
lostni databaze.

KATEGORIE: EMPLOYEE
EMPOWERMENT

Spole¢nosti Deichmann, Rossmann

a Thalia byly ocenény za uspé&snou im-
plementaci technologickych feSeni, ktera
podporuji zaméstnance v jejich praci.
Spole¢nost Deichmann (Top dodavatel:
Qualitize) zavadi ve svych prodejnach
aplikaci pro strukturovanou komunikaci,

TEMA

spravu ukoll a reporting, vhodnou pro
mezinarodni pouziti. Reseni je bezpro-
blémoveé integrovano do IT ekosystému
spole¢nosti Deichmann. Funkce zalo-
zené na umélé inteligenci, jako jsou au-
tomatické preklady, shrnuti a moznosti
Upravy obrazk(, zvysuiji efektivitu a kva-
litu dat.

Retézec drogerii Rossmann (Top doda-
vatel: Scheer IMC) vyvinul interaktivni
Skolici program pro deeskalaci, ktery je
pIné integrovan do systému IMC Lear-
ning Management System (LMS). Reseni
vyuziva gamifikované scénare s vétvenou
logikou rozhodovani, coz zaméstnancim
umoziuje simulovat realistické konflikty
zakaznikl a testovat rdizné komunikaéni
strategie.

Némecké knihkupectvi Thalia (Top do-
davatel: inhouse Feseni) vyvinulo apli-
kaci Minerva, asistenta pro doporuceni
s umélou inteligenci, ktery podporuje
zaméstnance kamennych prodejen.
Webova aplikace se pouziva na zafize-
nich iPad a poskytuje data a sluzby pro-
stfednictvim konverzacniho rozhrani.
Technicky je Minerva zalozena na multi-
agentnim systému se specializovanymi
expertnimi agenty pro ukoly, jako je vy-
hledavani produktd.

KATEGORIE SUPPLY CHAIN
EXCELLENCE

Spolec¢nosti Coop Sweden, Globus

a Marc O’Polo zaujaly odbornou porotu
svymi efektivnimi feSenimi pro dodava-
telsky retézec.

Spole¢nost Coop (Top dodavatel: SSI
Schifer) vyvinula ve Svédsku vysoce
automatizované a energeticky Usporné
logistické centrum. Reseni integruje cely
proces toku materialu pro zbozi s okol-
nim prostfedim a Cerstvé zbozi, od pfi-
jmu zboZi a vyskovych skladd az po
depaletiza¢ni stanice, automatizované

skladovani malych dilCi a roboticky asis-
tovanou paletizaci.

Retézec Globus (Top dodavatel: con-
senso, SAP) implementoval inteligentni
modelovani dat (iDM) pro zlepsSeni kva-
lity svych kmenovych dat. Aplikace SAP
Hana nahradila systém zajisténi kvality
zalozeny na Excelu. Vice nez 100 pra-
videl denné kontroluje miliony datovych
zdznamU a velka ¢éast chyb je opravena
automaticky.

Spole¢nost Marc O’Polo (Top doda-
vatel: KPS, SAP) celila rostouci slo-
zitosti svého mezinarodniho doda-
vatelského fetézce. Implementovala
platformu pro doplfhovani zasob zaloze-
nou na SAP S/4Hana. Reseni optimali-
zuje fizeni zasob, progndzovani poptavky
a nakup prostrednictvim dat v realném
Case a predikci zalozenych na umeélé
inteligenci.

SPECIALNi KATEGORIE:
MARTECH INNOVATION
Spole¢nost Kogtas (Top dodavatel: Tani
Marketing Technologies) ziskala oce-
néni za vynikajici vyuziti marketingovych
technologii. Pfedni provozovatel ob-
chodl s domacimi potfebami v Turecku
implementoval platformu Loyalty-as-a-
-Service (LaaS) pro sjednoceni a auto-
matizaci zakaznické cesty. Reseni je za-
loZzeno na architektufe mikrosluzeb fizené
API a nabizi omnichannel integraci dat,
hyperpersonalizaci a interakce v real-
ném Case, aby kampané byly rychlejsi
a presnéjsi.

ek

*Top dodavatel v maloobchodé
Technologicti partnefi maloobchod-

nich spolecnosti ocenénych cenami reta
awards jsou od roku 2015 oceriovani jako
Top dodavatel v maloobchodé ¢asopisy
EHI a Lebensmittel Zeitung.
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BUDOUCNOST

OBCHOD

MALOOBCHODU A CO NAS

POHANI VPRED?

RETAIL VSTUPUJE DO ERY, KDEJE
RELEVANGE LUXUS A ZAKAZNIK OCEKAVA

RYCHLOST, JEDNODUCHOST A SMYSL.

Podle kli¢ového fecnika leto$ni kon-
ference Retail Summit Magnuse Lind-
kvista, futurologa a lovce trendd, bu-
doucnost retailu nezac¢ina. Budoucnost
k nam uz pfisla, a to formou erupce.
Zakaznik se méni rychleji nez samotné
technologie a obchodnici se musi naucit
reagovat na svét, kde je nejvzacnéjsi ko-
moditou ¢as, a nejvyssi formou hodnoty
je relevance.

CEKA NAS DEMOGRAFICKA
ZKOUSKA

Evropa se propada do obdobi nizké po-
rodnosti a postupného ubytku obyvatel.
Data Eurostatu ukazuji dlouhodoby po-
kles plodnosti hluboko pod hranici pro-
sté reprodukce a projekce do roku 2100

potvrzuji dal$i pokles populace. Specifi-
kum Ceské republiky je mimo jiné v tom,
svéta, coz je kulturni faktor spojeny

s nizkou porodnosti. V kombinaci s eko-
nomickymi tlaky a zménou zivotnich pri-
orit mladych lidi vznika prostfedi, v némz
se tradi¢ni rodinné modely rozpadaji

a normou se stavaji jednoclenné do-
macnosti. Pro maloobchod to znamena
zasadni proménu struktury poptavky.
Zakaznik bude starsi, zkusengjsi a vice
orientovany na hodnotu nez na cenu. Za-
roven bude oCekavat sluzby, které Setfi
Cas, energii i mentalni kapacitu. Magnus
Lindkvist v této souvislosti pfipomina, ze
retail byl historicky vytvoren pro ,mlade,
pomalu chodici lovce slev®, ovsem
dnesni realita je pravym opakem.

Podle klicového rec¢nika letosSni konference Retail Summit Magnuse Lindkvista, futurologa
a lovce trend(, budoucnost retailu nezaéina. Budoucnost k nam uz pfisla, a to formou

erupce.

Maloobchod stoji na prahu zasadni transformace.
Demografické zmény, tlak na efektivitu, technologicka
zavislost i kulturni posuny vytvareji prostredi, v némz
tradi¢ni modely prestavaji fungovat.

TEMPO ZIVOTA DIKTUJI
MESTA

Jak Magnus Lindkvist upozornuje, za-
jimavy je vztah mezi velikosti mésta

a rychlosti chlize. Studie Wirtze a Riese
ukazuje, Ze obyvatelé velkych mést
chodi rychleji nez kdykoli dfiv. Napfi-
klad v Praze vyrazné rychleji nez v Li-
berci ¢i Olomouci. Tento detail symbo-
lizuje hlubsi trend zrychlovani Zivota.
~Stavame se starsimi, rychle chodicimi
hledaci smyslu,” popisuje zrychleny svét
Magnus Lindkvist. Jak naznacuje, zakaz-
nik budoucnosti netoleruje ¢ekani, ale
oCekava okamzitou orientaci a preferuje
samoobsluzné a automatizované pro-
cesy. Je ochoten zaplatit vice za Usporu
Casu a koncept ,cost of waiting” se
stava stejné dllezitym jako cena samot-
ného produktu. V prostredi, kde je kazda
minuta draha, se konkurenéni vyhodou
stava rychlost.

MENE RADOSTI, VICE
TLAKU

bohatsim obdobi lidské historie, subjek-
tivni mira radosti klesa. Data z vyzkum-
nych agentur ukazuji, ze lidé ,maji méné
zabavy“ nez dfive. Mladé generace re-
aguji life hackingem, tedy neustalou
optimalizaci zivota. V roce 2025 vyuzi-
valo digitalni nastroje pro tvorbu obsahu
31 % mladych lidi, dalsich 18 % je pou-
zivalo pro technickou pomoc a 16 % pro
osobni i profesni podporu. Do asyn-
chronnich kanald se zaroven presouva
komunikace, kdy podle dostupnych dat
uz 92 milion0 pfislusnikl generace Z glo-
balné vibec netelefonuje. Dnedni zakaz-
nik je zahlceny a pfetizeny, a retail proto
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musi minimalizovat mentalni naklady na-
kupu. Vitézit budou znacky, které doka-
zou nabidnout jednoduchost, prehled-
nost a jasnou hodnotu. Velmi patrny je
kontrast mezi tim, ,,co jsme méli dfive“
a ,,co mame dnes“. Zatimco minulost
byla érou moznosti, sou¢asnost je érou
hledani smyslu. Retail se musi stat prd-
vodcem, nikoli skladi§tém voleb. Tento
posun je patrny napfi¢ kategoriemi, a to
od potravin pfes médu az po sluzby.

MENE DETI, Vic MAZLI€KU
Do budoucna se musime pfipravit na
zmeénu priorit domacnosti. Vydaje v ka-
tegoriich spojenych s détmi uz dnes
stagnuiji nebo klesaji, zatimco vydaje na
domaci mazlicky napfi¢ Evropou, a tedy
i Ceskem, rostou. Mazli¢ek se stava pl-
nohodnotnym a ¢asto jedinym dalSim
¢lenem domacnosti. ,Jak se tedy budou
rodit vSechny ty déti?“ pta se Magnus
Lindkvist. Odpovéd je podle néj jedno-
ducha: nebudou. A retail se tomu musi
pfizpUsobit. UZ dnes roste poptavka po
prémiovém krmivu, veterinarnich sluz-
bach, doplricich a pet friendly sluzbach.
Tento trend neni kratkodoby, ale je struk-
turdini a bude pokracovat s tim, jak se
budou ménit hodnoty pfichazejicich
generaci.

PROTEINOVA REVOLUCE
Rostouci cena potravin, ktera je ob-
zvlasté patrna u masa a ryb, vede k hle-
dani funk&nich a cenové dostupnych al-
ternativ. Na regalech tak dnes mizeme
vidét protein prakticky ve véem - od tés-
tovin pres snacky az po hotova jidla. Za-
roven roste popularita veganstvi a snaha
o navrat ke Stihlosti. Napfiklad generace
Z se snazi skloubit touhu po zdravém

OBCHOD

téle, finanéni omezeni a nedostatek ¢asu.
Vysledkem je rlist segmentu funkéni
vyzivy, dietnich a ready to cook reseni

a inovaci v kategorii zdravych potravin.

KRIZE RELEVANCE

Evropa vstupuje do obdobi, které néktefi
oznacuiji ,,Europe Gold“ a které se vyzna-
Cuje kombinaci vysokeé zivotni Urovné,
nizké porodnosti a starnouci populace.

V takovém prostredi se relevance, tedy
to, Ze nabidka odpovida tomu, co zakaz-
nik skute¢né potrebuje, stava novym lu-
xusem. Spotrebitelé budou stale vice fil-
trovat, ignorovat a odmitat vSe, co pro né
neni okamzité uzite¢né. Podle dat mezi-
narodni vyzkumné a datové spole¢nosti
YouGov z roku 2026 ocekavaji predevsim
integritu, odpovédnost, spravné rozho-
dovani, divéru a ochranu pred riziky.
Retail se proto musi posunout od trans-
akéniho modelu k modelu vztahovému.
Zakaznik uz nehleda jen produkt, ale ori-
entaci v komplexnim svéte.

RETAIL JAKO PRUVODCE
Podle Magnuse Lindkvista vznikaji ino-
vace tehdy, kdyz se propoji myslenky.
Firmy proto musi byt ochotné expe-
rimentovat, pfijimat nejistotu a byt
schopny pfijimat i skute¢nost, ze budou
dlouhodobé nepochopeny. Jako pfiklad
uvadi zna¢ku Red Bull, ktera potrebo-
vala 14 let, nez dosahla masového Uspé-
chu. Budoucnost podle néj patfi tém,
ktefi hledaji inspiraci i mimo sv(j obor,
propojuji zdanlivé nesouvisejici napady
a neboji se riskovat. Budoucnost malo-
obchodu nebude definovana technolo-
gii, ale lidskym chovanim. Zakaznici bu-
dou chtit méné véci, ale vice hodnoty.
Budou chtit travit méné ¢asu v obchodg,

v kterém ale budou pozadovat vice rele-
vance, méné marketingu a vice autenti-
city. ,Budoucnost nezacind, budoucnost
eruptuje. A ti, ktefi se na tuto erupci pfi-
pravi, ziskaji naskok, ktery se neda do-
hnat,”“ uzavira Magnus Lindkvist.

PROC CHCE GENERACE

Z VSECHNO A MUZE TOHO
DOSAHNOUT?

Zatimco ticha generace ¢i baby boomers
vyrstala v povale¢né skromnosti, gene-
race Z (14-29 let) byla vychovana v pre-
svéddeni, ze mUze mit v8echno. Podle
dat sesbiranych z vyzkumd v Polsku ku-
puje 67 % tamnich rodi¢d détem vse, co
maji jejich vrstevnici, a 84 % jim pofizuje
témeér vse, co si preji. ,Internet jim navic
neustale pfipomina, Ze si to zaslouzi,”
popisuje Agnieszka Spionek, Vice Pre-
sident, Mastercard Services. Tento pfi-
stup se promita do nakupniho chovani.
Az 42 % mladych lidi v Polsku pfiznava
impulzivni nakupy a 33 % véri, ze znacky
dokazou zvysit jejich spoleCensky sta-
tus. Maloobchod tak stoji pfed generaci,
ktera chce hodng, rychle a bez kompro-
misU. A ktera je navic presvédcena, Ze
na to ma narok. Nicméné touha po kva-
lité i mnoZstvi se stfetava s dnesni rea-
litou rostoucich cen. Generace Z proto
hleda zpUsoby, jak ,,obejit* inflaci, aniz
by se vzdala svych naroku. Tento feno-
mén, oznacovany jako smartflation, stoji
na tfech pilifich: nakupnich hackech, se-
cond handu a obchodovani s loajalitou.

NOVY SPORT: NAKUPNI
HACKY

Mladi lidé aktivné vyhledavaji nejlepsi
nabidky. AZ 68 % z nich pravidelné lovi
vyhodné ceny, 61 % se snazi usetfit
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nakupem velkych baleni a 53 % opti-
malizuje &as i kanal nakupu. V Cesku
vzrostla frekvence nakupd v supermar-
ketech mezi lety 2019 a 2024 o0 18 %,
nicméneé celkova utrata klesa. Nakupy
jsou Castéjsi, ale mensi, coz méni logis-
tiku i planovani zasob. Béznou soucasti
nakupniho chovani se stavaji aplikace
na zachranu jidla Too Good nebo Tas-
teTown. Také az 48 % Ceské generace

Z nakupuje z druhé ruky primarné kvdli
Uspore. Diky tomu trh s pouzitou médou
v Cesku mezi roky 2019 a 2025 vzrostl

0 241 %. Jak pfipomina Agnieszka Spi-
onek, nejde jen o Vinted (komunita, kde
je mozné ziskat mnoho stylovych véci

z druhé ruky), ale obrovskou popularitu
u této generace maji i komunitni swapy
(organizované vymeénné akce, na kterych
si lidé mezi sebou bezplatné nebo za
symbolicky poplatek vyménuiji véci, které
uz nepotrebuji). Co se tyka generace Z

a vérnostnich programd, bez vahani se
do nich pfidava. Az 59 % mladych by
vstoupilo do jakéhokoli programu, po-
kud jim pfinese slevu. Tretina Ceskych re-
spondentd je zapojena v péti a vice pro-
gramech a v telefonech bézné nosi 10 az
12 vérnostnich aplikaci. Loajalita se tak
méni v transakéni nastroj, nikoli v.emoci-
onalni vztah ke znacce.

ZELEZNY TROJUHELNIK
NAKUPNIHO ZAZITKU
Generace Z odmita tradi¢ni dilema ,,vy-
ber si dvé ze tfi: cena, zazitek, pohodli“.
Chce v8echno. Tento postoj vychazi z je-
jiho celkového zivotniho nastaveni: Chce
byt milovana podle svych pravidel, ci-

tit se zodpovédng, ale ne pfilis, a zaro-
ven zUstat v komfortni zéné. Mladi lidé
komunikuji pfevazné asynchronné. To
znamena, Ze denné projdou v prdméru
92 metrd obsahu na socidlnich sitich,
ale 42 % z nich uz vlbec netelefonuje.
Emoc¢ni podporu outsourcuji technolo-
giim. Diky vyuZiti digitalnich nastrojd pro
osobni podporu vzrostlo z 17 % v roce
2024 na 31 % v roce 2025. Soucasné
82 % generace Z nechce pouzivat se-
znamky a touzi po komunité. Alkohol,

OBCHOD

ktery dfive pomahal pfekonavat ostych,
uz nehraje roli. To se odrazi ve spotiebé
alkoholu ve véku 15-24 let v Cesku,
ktera klesla za poslednich 12 let 0 40 %.
To vSe vytvari nové prilezitosti pro retail:
od komunitnich eventl po marketingové
kampané podporujici socialni interakci.

Share of respondents drinking
generation

& ¢ o

»Nova data ze stfedni a vychodni Evropy
ukazuji, ze generace Z pretvafri pravidla
retailu rychleji, nez na to vétsSina znacek
dokaze reagovat,” upozoriuje Agnieszka
Spionek, Vice President, Mastercard
Services.

DALSI TRILEMA JE JiDLO
Generace Z chce byt stihla, zdrava,
dobre najedend a zaroven nechce travit
Cas varenim ani pfili§ utracet. To vede k
nékolika trenddim, které méni potravinovy
retail. Reakci na rostouci ceny masa je
proteinova exploze, takZe protein se pre-
souva do téstovin, ¢okolad, snackd i na-
pojl. Soucasné se vraci trend hubenosti
a roste poptavka po dietnich cateringo-
vych sluzbach. A protoze mladi lidé chtéji
maximalni vykon z kazdé navstévy fitka,
stavaji se standardem funkéni potraviny.
Jak upozoriiuje Agnieszka Spionek, vy-
znamny je také tzv. ozempic efekt, kdy

20 az 30 % mladych pfiznava zkusenost
s modernimi l1éCivy na hubnuti, coz méni
strukturu nédkupd. Spolu s tim ale roste
zajem o boj proti plytvani a jiz vyse zmi-
fované aplikace typu Too Good nebo
To Go. Na druhé strané vSak ¢ast mla-
dych utraci za extrémné prémiové pro-
dukty, které se staly symbolem ,luxus-
niho zdravi®.

MALOOBCHOD SE ZMENI

V PRUVODCE

Generace Z vyrUsta ve svété, kde je
»vSechno mozné“, ale zarover je pod ne-
ustalym tlakem délat spravna rozhodnuti.
Strach z lep$i alternativy (FOBO; Fear of
Better Options, tedy strach z lepsi moz-
nosti, coz je psychologicky jev, ktery po-
pisuje stav, kdy ¢lovék nedokaze udélat
rozhodnuti, protoze se neustale obava,
ze nékde existuje jesté lepsi varianta,
kterou by mohl propdasnout) je vSudypfi-
tomny. To vede k fenoménu life-hac-
kingu, tedy snaze optimalizovat kazdy
aspekt Zivota. Mladi lidé proto oCekavaji,
ze jim retail nabidne nejen produkty, ale

i vedenli, inspiraci a zjednoduseni kazdo-
denniho rozhodovani.

CO TO ZNAMENA
PRO OBCHODNIKY?
Generace Z pretvafri retail v nékolika
smérech. O¢ekava personalizaci, ale
nechce za ni platit. Vyzaduje rychlost,
jednoduchost a okamzitou dostupnost.
Nakupuje Casto, ale levné. Stfida ka-
naly podle aktualni potfeby. Kombinuje
Uspornost s touhou po prémiovosti, pfi-
¢emz loajalitu chape jako obchodni na-
stroj, nikoli vztah. Pro maloobchodniky
to znamena nutnost prehodnotit tra-
di¢ni modely. Nestaéi prodavat, ale je
tfeba stat se prlvodcem, ktery pomaha
mladym lidem orientovat se v nadbytku
moznosti. ,Jediné retail, ktery dokaze
nabidnout jednoduchost, autenticitu
a flexibilitu, ma Sanci stat se pro gene-
raci Z relevantnim partnerem,“ uzavira
Agnieszka Spionek.

Pavel Neumann
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NARIZENIi PPWR POTREBUJE NUTNE TIME-OUT

Evropska unie chtéla s novou obalovou regulaci sehrat velky zapas za lepSi zivotni prostiedi. Misto jasné
taktiky ale prichazi zmatek, nejistota a pravidla, ktera neodpovidaji realité. Pokud ma PPWR skutec¢né
fungovat, je €as prerusit hru, upravit strategii a vratit se na hristé s promyslenéjSim planem.

Evropska regulace oballl vstupuje letos
do rozhodujici faze. Narizeni o obalech

a obalovych odpadech (PPWR) ma am-
bici zasadné proménit fungovani trhu,
snizit mnozstvi obalového odpadu a po-
silit cirkularni ekonomiku. To jsou cile, se
kterymi se ztotoznuji i obchodnici. Na-
staveni sou¢asné regulace, a predevsim
jeji nizka predvidatelnost vedou k odtr-
zeni této ambice od reality kazdodenniho
fungovani retailu.

/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

Dnesni podoba pravidel pfipomina spise
rozehrany zédpas bez jasné vyznacenych
lajn nez promyslenou strategii. Firmy maji
zacit investovat, ale stéle jim chybi kli-
¢ové informace o tom, jaké konkrétni po-
vinnosti budou muset v delSim
horizontu plnit. Nafizeni je z velké
Casti zavislé na provadéci le-
gislativé Evropské komise, ktera
urci nutné pokyny a metodiky,
bez kterych se povinné subjekty
neobejdou.

Teprve pfi plné znalosti vSech
podzakonnych predpist je
mozné stanovit jasnou firemni
strategii, jak s obaly do bu-
doucna pracovat tak, aby méné
trpélo zivotni prostredi a systém
pfitom stale daval smysl z hle-
diska provozni reality v obcho-
dech a nekomplikoval zbytecné
Zivot nasim zakaznikim. Re-

tail pfitom planuje v horizontu let, ni-
koli mésicl. Dot¢ené jsou velké i malé
firmy a celoevropsky jde o miliardové
investice.

Jasno pfitom neni na mnoha réiznych
frontach, at jiz jde o zédkazy vybranych
typl obald, jejich znaceni, slozeni &i po-
vinnosti v(ic¢i kontrolnim organtm. Zre-
telné nejsou ani zplsoby vypoctu jed-
notlivych cild, které uklada nafizeni
pInit. Takto nejasné regulatorni prostredi

Nafrizeni o obalech a obalovych odpadech (P
zasadné proménit fungovani trhu, snizit mnozstvi obalového
odpadu a posilit cirkularni ekonomiku.

vede k odkladani projektl, které by jinak
mohly pfispét k udrzitelnéjSimu fungo-
vani trhu.

PRAVIDLA, KTERA
ZATEZUJi Vic, NEZ
POMAHAJI

PPWR v souc¢asné podobé pfinasi podni-
kim také vyraznou administrativni zatéz.
Povinné certifikace, rozsahla technicka
dokumentace nebo detailni sledovani
obalovych tokd znamenaji pro firmy vy-
soké naklady i personalni naroky. Tyto
pozadavky pfitom Casto postradaji jas-
nou vazbu na redlny pfinos pro zivotni
prostiedi, coz by mélo byt jejich konec-
nym cilem.

Vedle toho regulace stanovuje i ambici-
6zni cile pro opakované pouZziti obald. Ty
vSak nerespektuji komplexitu logistickych
fetézcl ani skute¢né dopady jednotlivych
feseni. V nékterych pfipadech mlze byt

Foto: Shutterstock/monticello

opakované pouziti oball spojeno s vys-
Simi emisemi i naklady nez jejich recyk-
lace. PloSny pfistup tak vede spiSe k nee-
fektivnim opatfenim nez k promyslenému
snizovani environmentalni stopy.
Zéasadnim problémem zUstava i nejis-
tota vykladu nékterych ustanoveni. Ob-
chodnici vSak potrebuji jasna voditka

a ujisténi o tom, jakou pozici a z ni vy-
plyvajici povinnosti v celém systému
zastavaji. Bez této znalosti nedovedou

PWR) ma ambici

jednoznac¢né definovat, o co maji zadat
své dodavatele a které formalni povinno-
sti musi naplnit, aby v budoucnu obstali
u kontrolnich organ.

TIME-OUT PRO
SMYSLUPLNOU REGULACI
Uginnost nafizeni je planovana u? letos
v srpnu. Soucasny stav pfiprav vSak uka-
zuje, ze trh na jeho implementaci neni
pfipraven. Chybéjici pravidla, vysoka
administrativni zatéz, absence potreb-
nych technologickych feSeni i nedosta-
te¢né zohlednéni praxe vytvareji kombi-
naci, ktera ohrozuje samotny smysl celé
regulace.
Jedinym racionalnim krokem v tuto chvili
je proto vyhlaseni pomysiného time-outu.
Odlozeni uginnosti vytvofi prostor pro
Uvahu o smyslu nastavenych pravidel
a otevreni debaty o jejich revizi. Nové na-
staveni musi vychazet z reality fungo-
vani obchodl, respektovat eko-
nomickeé i logistické souvislosti
a zaméfit se na opatreni s pro-
kazatelnym pfinosem pro Zivotni
prostredi.
Budouci revize nafizeni musi
zaroven konecné prinést di-
sledné a transparentni vyhodno-
ceni véech dopadl na dotéené
subjekty. Dosavadni pfistup
tyto analyzy v zasadé opomijel
a Casto se opiral spiSe o ideo-
logicka vychodiska nez o tvrda
data a realné zkusenosti z praxe.
Pravé kvalitni dopadové studie,
které zohledni vSechny souvis-
losti, musi byt zakladem pro ja-
koukoli smysluplnou upravu pravidel.
Evropa mUze byt lidrem v oblasti udr-
zitelnosti jen tehdy, pokud jeji regulace
bude davat smysl a bude mozné ji na-
pInit v praxi. PPWR v souc€asné podobé
tento pfedpoklad bohuzel nenapliuje.
Pravé proto je nyni Cas za-
stavit hru a Iépe promyslet
jeji budouci nastaveni.
Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR E
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PROC JE EDITEL VASI NEJLEPSIi VOLBOU
PRO POVINNOU E-FAKTURU NA SLOVENSKU?

OD KDY BUDE E-FAKTURA POVINNA?

Od 1. ledna 2027 budou vSechny slovenské firmy,

které jsou platci DPH, povinné vystavovat a pfi-
jimat faktury mezi firmami vyhradné elektronicky. Je to krok
smérem k vy88i transparentnosti, digitalizaci a Uspore nakladd.
Zaroven jsou rovnéz vSechny zdanitelné osoby povinny zajistit
u sebe pfijem e-faktur vystavovanych platci DPH. Jedna se napf.
o drobné podnikatele, Zivnostniky, 0OSVC, zemédélce nebo pro-
najimatele nemovitosti.

N, JAK BUDE FUNGOVAT TECHNICKE

Lo} ZPRACOVANI E-FAKTUR?

Elektronické faktury budou zalozené na struktu-
rovaném formatu podle evropské normy EN 16931, znamé
také jako UBL / Peppol BIS 3. Vyména bude probihat pro-
stfednictvim sité Peppol, ke které bude pozdéji pfimo pfipojena
také Financéni sprava Slovenské republiky za uc¢elem online
reportingu.

JAK VAM EDITEL POMUZE S PRiIPRAVOU
NA E-FAKTURACI?

EDITEL poskytuje komplexni reSeni elektro-
nické fakturace a archivace, které pIné splfiuje pozadavky
slovenské i evropské legislativy. Diky dlouholetym zkusSenos-
tem v oblasti EDI a digitalizace obchodnich procest zajistuje
firmam bezpec&ny, efektivni a hladky prfechod na novy systém
e-fakturace — bez zbyteénych komplikaci.

KDO UZ VYUZiVA PEPPOL?

EDITEL je spolehlivym partnerem pro Siroké spek-

trum zakaznik( — od velkych nadnarodnich kor-
poraci a verejnych instituci az po mensi lokalni podniky. Klienti
pochézeji z rliznych odvétvi — od automobilového priimyslu, ma-
loobchodu a logistiky az po zdravotnictvi a FMCG sektor.

D

K | bez predchozich zkuSenosti s EDI jste v dob-
rych rukach. EDITEL zajiStuje kompletni implementaci — od
uvodni analyzy a navrhu feSeni, integrace s vasim ERP, tech-
nického propojeni s business integra¢ni sité eXite, testovani
a pilotniho provozu aZ po zaskoleni vasich uzivateld. Hlavni pfi-
danou hodnotou sluzeb jsou automatické datové konverze
I/0 datovych struktur vaseho ERP systému, v¢. automatickych
validaci zejména e-faktur jeSté pred jejim odeslanim partne-
rovi, nebo do sité Peppol, za uc¢elem reportingu na Finanéni

NEMATE JESTE EDI? NEVADI, EDITEL
SE POSTARA O VSE

spravu. EDITEL neni jen dodavatel. Je vasSim strategickym
partnerem na cesté k modernimu, digitalnimu a spolehlivému
fakturaCnimu prostredi.

PROC JE EDITEL LIDREM V OBLASTI EDI
A E-FAKTURACE?

Je soucasti mezinarodni skupiny EDITEL Group,
ktera plsobi ve vice nez 10 zemich Evropy a tématem elek-
tronické fakturace v rliznych podobach se vénuje vice nez
20 let. Disponuje vlastnim certifikovanym pristupem (Access
Pointem) k siti Peppol. Ro¢né zpracuje miliardu elektronic-
kych dokument, v ramci celého dodavatelsko-odbératelského
fetézce. Ma rozsahlé zkusenosti s implementaci mezinarodnich
feSeni a znalosti lokalnich legislativ. Klientdm poskytuje indi-
vidualni pristup, odborné konzultace a technickou podporu
24/7.

N, |V CEM JSOU VYHODY RESENI
= OD SPOLECNOSTI EDITEL

Podporuje formaty UBL, Peppol BIS 3. Soucasti
je takeé archivacéni FeSeni v souladu s legislativou. Funguje bez
zasahl do vaseho ERP. Pokryva B2B i B2G komunikaci. Jsou
pfipraveni uz dnes — kdyz jini teprve zacinaji testovat.

@@ PROGC SI VYBRAT EDITEL?
EDITEL v sobé spojuje technickou vyspélost, le-

% gislativni spolehlivost a dlouholeté know-how v ob-

lasti EDI a e-Fakturace. V €em je feSeni vyjimecné? Bez potieby
zasahl do vaseho ERP systému — mapuje a pracuije s existujicimi
datovymi vystupy a zajistuje konverzi do pozadovaného formatu.
B PIna podpora standard( - UBL, Peppol BIS 3 je souc¢asti na-
Seho feseni.

B Komplexni pokryti B2B i B2G komunikace — pfipraveni na
fakturaci pro obchodni i verejné partnery.

B Archivaéni feSeni faktur a jinych dokument( podle platnych
legislativnich pfedpisU.

B Reseni pripravené na okamzité nasazen.

Kontaktujte nas a pripravte se s predstihem!
info@editel.cz
www.editelgroup.com
+420 261 009 011

| = [ | | =
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Rychla cesta
k e-Fakturaci
na Slovensku!

Od 1. 1. 2027 - povinna e-Fakturace na Slovensku

pro platce DPH i ostatni spolecnosti

EDITEL je pripraven uz dnes:

Vlastni certifikovany Peppol Access Point
(=) vas budouci ,digitalny postar
Podpora UBL/Peppol BIS 3

e-Archivace v souladu s SK i EU legislativou

Komplexni zkusenosti s ViDA nap¥ri¢ Evropou

24/7 technicka podpora

editelgroup.com
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EDI JAKO NUTNA
PODMINKA PRO

OBCHOD

OBCHODNI SPOLUPRACI

EDI FUNGUJE JAKO SPOLECNY JAZYK
CELEHO DODAVATELSKEHO RETEZCE,
KTERY ZARUCUJE, ZE PROVOZNI DATA

MAJi VSUDE STEJNOU STRUKTURU,

VYZNAM | FORMU.

Na otazky Retail News odpovidali
Pavla Cihlarova, GS1 Czech Republic

a Viktor Petras, sales & marketing redi-
tel EDITEL CZ&SK a Marek Drahusky,
Executive Manager of Logistic and
Integrations Center, ABRA Software.

B Jaké jsou hlavni trendy, na které se
EDI zaméruje v letoSnim roce?

P. Cihlarova: Standardni EDI komuni-
kace neni technologie, ktera by néjak vy-
znamné podI|é-
hala trenddm.
Je to solidni,
robustni nastroj
pro B2B komu-
nikaci napfi¢
dodavatelskym
fetézcem. EDI
je dnes plosné
adoptovany
zpUsob komuni-
kace zejména v retailu, logistice, ale sa-
moziejme i v dalSich sektorech, které ne-
patfi pfimo do GS1 portfolia. Minimalné
v FGCM retailu uz neni EDI vnimano jako
konkurenéni vyhoda, jde o nutnou pod-
minku pro obchodni spolupraci.

Jisty kvalitativni posun, ktery by se dal
nazvat trendem, vidime v pfeméné EDI

z Cisté transakeni platformy smérem

k datové infrastruktufe s dirazem na fi-
zeni vykonnosti, na vyznam prediktivnich
a analytickych zprav a na celkovou opti-
malizaci dodavatelského fetézce v real-
ném case.

Zaroven je zde tendence posunout EDI
komunikaci do upstreamu, Cili smérem

k dodavateldim surovin nebo do oblasti
primarni zemédélské produkce. Tam je

aktualné nejvétsi prostor pro optimalizaci
end-to-end hodnotového fetézce.
Do budoucna nas v EDI komunikaci jisté
¢eka jista konvergence klasickych for-
matd s feknéme hybridnimi modely
(integrace s API, cloudovymi platfor-
mami apod.), coz povede dfive nebo
pozdéji k transformaci do flexibilngjsich
integracnich vrstev.
V. Petras: Jednim z témat letoSniho roku
bude v ramci EDI implementace podpory
pro procesy souvisejici s EUDR. Jedna
se o rozSifeni obsahu EDI zpravy
DESADV - avizo dodavky / dodaci list
a pfipadné o implementaci v rdmci
zpravy ORDRSP - potvrzeni objednavky.
Po lorfiském odkladu implementace
EUDR se v8ak ¢eka na novou podobu
pozadavkl. Zaroven je zasadnim téma-
tem letosniho
roku pfechod
na povinnou
elektronickou
fakturaci v B2B
oblasti na Slo-
vensku, jejimz
cilem je soulad
s pravidly Ev-
ropské komise
Z znamymi pod
zkratkou ViDA. Projekt e-Faktura, jak je
nazyvan slovenskou Finanéni spravou.
Po mnoha letech pomérné zasadni re-
voluce v oblasti digitalizace fakturace
na Slovensku a rozhodné se tyka mnoha
spole¢nosti v Ceské republice, které
maji na Slovensku své dcefiné spo-
le€¢nosti a museji se tedy jiz v letoSnim
roce na legislativou vyzadované zmény
pfipravit.

EDI predstavuje technologicky zaklad, ktery firmam
umoznuje splnit evropské pozadavky na digitalni sledo-
vatelnost dle nafizeni EUDR, jez vyzaduje pfesna a elek-
tronicky pfedavana data o plivodu komodit.

M. Drahusky: Jako dodavatel ERP sys-
tému vnimame predevsim rostouci zajem
o EDI i ze strany
mensich firem.
Ty jsou k jeho
zavedeni Casto
motivovany po-
zadavky velkych
odbératelll nebo
marketplace
platforem, které
elektronickou
vymeénu doku-
mentl vyzaduiji. Zaroven ale firmy stéle
Castéji implementuji EDI i z vlastniho roz-
hodnuti, protoze jim umoznuje zefektivnit
interni procesy, eliminovat ru¢ni prepiso-
vani dat a vyhnout se duplicitni praci.

M Jak a kde v$ude v oblasti EDI vyuzit
umélou inteligenci?

P. Cihlarova: Tady bych zacala vymezeni
pojmu ,oblast EDI“. Pokud se budeme
bavit skutec¢né cCisté o EDI komunikaci,
tak se pohybujeme na Urovni automa-
tické komunikace mezi informac¢nimi
systémy. Tam bych vidéla pro Al prostor
spiSe v oblasti bezpecnosti a monito-
ringu, tedy sledovani a vyhodnocovani
anomalii v datovém prenosu.

Pokud za oblast EDI budeme povazovat
i pfipravu dat pro samotnou komunikaci,
nebo naopak interpretaci dat do IS, tak
tam si dovedu predstavit Sirsi uplatnéni
umélé inteligence, zejména s ohledem na
rychlost a pfesnost zpracovani velkych
datovych soubor(.

TakZe pUjde podle mého spiSe o vy-
hodnou koexistenci a synergie obou
technologi.

24

ReTaitNews



V. Petras: Realné Ize umélou inteligenci
v oblasti EDI vyuzit pouze omezené, pro-
toZe EDI je predevsim o presnosti a jiz
asi kazdy se setkal s ,,halucinacemi*
umélé inteligence. Umélou inteligenci
rozhodné nelze vyzit v ramci online ko-
munikace a prekladu EDI zprav. Lze si
predstavit vyuziti napfiklad v ramci na-
vrhu pfekladovych map EDI zpray, ale

i zde je pak tfeba vSe dikladné otesto-
vat. Uméla inteligence v budoucnu roz-
hodné nalezne Siroké uplatnéni napfiklad
pfi feSeni mnozstvi opakovanych chyb

v technickych procesech komunikacnich
platforem. Predavani milion zprav mezi
rznymi uzly, vyuzivajicich specifické
komunikac¢ni protokoly a poskytujicich
rizné zpétné vazby a stavova upozor-
brzo nahradi odborné lidské zdroje, které
budeme moci pfesmérovat do projekto-
vych, zakaznickych aktivit.

M. Drahusky: Prostor pro umélou inteli-
genci bude zejména tam, kde je potieba
zpracovavat nestrukturovana nebo ¢as-
te€né strukturovana data (napiiklad PDF
objednavka nebo dodaci list s ru¢né
doplnénymi udaji). Al mdze pomoci jak

s vytézenim danych dat, tak s pfevodem
do standardniho EDI formatu.

B Jaky vyznam ma standardizace

z hlediska globalniho trhu?

P. Cihlarova: Standardizace je jednim

Z hlavnich dlvodd, pro¢ se EDI dokazalo
prosadit jako univerzalni zplsob komu-
nikace mezi firmami na celém svété. Bez
mezinarodné uznavanych standard( by
byla vyména dat mezi partnery slozita,
nespolehliva a ¢asto i velmi nakladna.
Diky jednotnym standard@m v8ak EDI
funguje jako spole¢ny jazyk celého do-
davatelského fetézce, ktery zaruéuje, ze
provozni data maji vSude stejnou struk-
turu, vyznam i formu. V globalizovaném
svété pfitom roste diraz na sledovatel-
nost (traceability) — at uz jde o potraviny,
|éCiva, elektroniku nebo dalsi rizikové ko-
modity. Standardy umozriuji sdilet infor-
mace o plvodu, vyrobé, prepravé, Sarzi
Ci logistickém pohybu zbozi v jednotné
podobé napfi¢ zemémi, coz je zasadni

OBCHOD

pro bezpecnost, kvalitu i regulatorni
compliance. Standardizace navic pfimo
souvisi s rychle se zpfisfiujicimi poza-
davky regulaci, zejména v oblasti udrzi-
telnosti. EDI predstavuje technologicky
zaklad, ktery firmam umoznuje splnit ev-
ropské pozadavky na digitalni sledova-
telnost dle nafizeni EUDR, jez vyzaduje
pfesna a elektronicky predavana data
o plvodu komodit. Zaroven poskytuje
kvalitni, auditovatelné a strukturované
datové toky, které jsou nezbytné pro
ESG reporting. Bez EDI by spinéni po-
zadavku regulaci, jako jsou EUDR nebo
ESG standardy, bylo pro firmy vyrazné
trativné nakladnéjsi. Standardizované
datové formaty tak vytvareji zaklad pro
hladké fungovani mezinarodniho ob-
chodu, transparentnost dodavatelskych
fetézcl i plnou digitalni kompatibilitu
mezi vSemi ¢lanky globalniho trhu.

Sledujte stranku
Retail News

Linked [}

V. Petras: Zde je tfeba fict, ze v posledni
dobé v nékterych oblastech dochazi
spiSe k nucenému odklonu od moznosti
vyuziti klasického EDI. Pfikladem jsou
aktivity v ramci povinné elektronické fak-
turace v jednotlivych zemich EU souvise-
jici s tzv. smérnici ViDA. Pouzité datové
formaty, obvykle na bazi XML, se zamé-
fuji zejména na e-reporting pro financni
spravu a s tim souvisejici elektronizaci
proces(, ale jiz méné na moznost redlné
automatizace procest z divodu ¢asto
nedostate¢ného datového obsahu zprav.
Pokud se na tyto aktivity divame jako

na prechod z papirové a PDF fakturace,
tak se jednoznacné jedna o pokrok. Po-
kud se na stejné aktivity nahlizime jako
na prechod od provozné zavedené EDI
fakturace, tak ten pohled jiz tak optimis-
ticky neni.

M. Drahusky: Zcela zésadni. Spravna ko-
munikace mezi obchodnimi partnery je
zékladnim pilifem efektivni spoluprace —
jednotlivé strany okamzité vi, co maji

ocekavat. Minimalizuji se tak chyby vzni-
kajici napfiklad pfi prepisu klasickych
PDF do systému a celé obchodni kolecko
(Objednavka - potvrzeni — avizo dodani —
dodani - faktura) se vyrazné urychli ve
prospéch koncového zakaznika.

B Do kterych oborti ma EDI prostor
se rozSifovat?
P. Cihlarova: EDI znamena ve své pod-
staté elektronickou komunikaci dat.
Z toho plyne, Ze vlastné kazda snaha
o digitalizaci by méla byt provazena né-
jakou formou EDI komunikace. Ale ono
jde zejména o tu jiz zminénou standardi-
zaci obsahu EDI komunikace. Jde o to,
aby informace, resp. data, ktera jsou sdi-
lena, bylo mozno spolehlivé interpreto-
vat. Tomu se fika interoperabilita a pro
interoperabilitu potfebujete standard, op-
timalné globalni standard. Jinymi slovy
prostor pro elektronickou vyménu dat je
stale obrovsky a do budoucna jesté po-
roste. Poroste i vyznam standardizace
dat. Naopak Ize oCekavat, ze ménit a vy-
vijet se budou prenosové technologie
a formaty.
V. Petras: Realné ma EDI Sanci se rozsifo-
vat do hloubky dodavatelského fetézce.
Pokud v ramci FMCG jsou dodavatelé
obchodnich fetézcl zvykli vyuzivat EDI
na stranu svych odbérateli — obchod-
nich fetézcU, tak se jednoznacné nabizi
myslenka vyuziti EDI v obraceném sméru
—tedy i s jejich dodavateli. Zajimavosti
letoSniho roku je rovnéz rozsifeni EDI do
oblasti rozvazkovych on-line sluzeb, které
kromé hotovych pokrmd nabizeji rovnéz
Cerstvé potraviny, ¢i napoje. Hned nékolik
z téchto spole¢nosti je letos pfipraveno
spustit roll-out EDI zprav — ORDERS,
DESADV a INVOIC s jejich dodavateli.
M. Drahusky: Prakticky do v8ech obor,
kde je dlraz na rychlost a presnost do-
dani. V Eeském prostredi je rychlost do-
ruCeni Casto az fanatickym aspektem
rozhodovani zakaznika o tom, zda nakup
uskutecni, nebo ne. Firmy proto musi mit
velmi dobre nastavené procesy mezi ob-
jednavkou, skladovym hospodarstvim,
logistikou a fakturaci.
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POTRAVINARSKE
RETEZCE

A NAKUPNI ALIANCE
VE ZLINSKEM KRAJI

Exkluzivni prehled obchodni sité, ktery pro Retail News

NEJCASTEJI PRITOMNYM RETEZCEM pripravuje spole¢nost NIQ-GfK, nas v dubnovém vydani
g = zavede do Zlinského kraje. V kvétnu nas pak ¢eka na-

gS;EéX/:XF\K/PI(EE?rLII{I\fgLEE%S?;\ ;IE‘#\IENﬁLBERT vStéva Moravskoslezského kraje.

MARKET A LIDL. Z HYPERMARKETU JE

POCETNE NEJSILNEJSI KAUFLAND.

Zlinsky kraj lezi v nejvychodng&jsi &asti PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH
Ceské republiky a zaujima jihovychodni POTRAVINARSKYCH RETEZCU VE ZLINSKEM KRAJI
¢ast Moravy. Velka ¢ast kraje sousedi se V TIS. M? (ke konci daného roku)*

Slovenskem. Na Uzemi Zlinského kraje
jsou umistény ¢tyfi okresy — Zlin, Uher-
ské Hradisté, Vsetin a Kromériz.

Ve Zlinském kraji dle vyzkumu spo-

le€nosti NIQ-GfK operuje 558 fetéze- 132

nych potravinarskych prodejen, z toho 129

je pouze 20 % prodejen nadnarodnich 126

fetézcl a 80 % prodejen lokalnich siti

a alianci. Nejvice fetézenych prodejen 12 E ﬂ
potravin je lokalizovano v okresu Vsetin 120

(159; 14 % z toho nadnarodni Fetézce) 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

a v okresu Uherské Hradisté (152; 12 %
. v v P _ *v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dalSich lokalnich fetézcl a na-
z toho nadnarodni fetézce). Nizky po kupnich alianci

Cet fetézenych prodejen potravin Ize Zdroj: databéze a analyzy NIQ-GfK

138

135

w

evidovat v okresu Kroméfiz (97, z toho
18 prodejen jsou prodejny nadnarodnich
fetézcu).

Nejcastéji pfitomnym Fetézcem potravin
provozovanym ve Zlinském kraji je Albert
supermarket (22), nasleduje Penny Mar-
ket (16) a Lidl (15). Z hypermarket( je po-
cetné nejsilngjsi Kaufland (9 prodejen).
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Nejcastéji pfitomnym fetézcem potravin provozovanym ve Zlinském kraji je Albert Z hypermarkett je ve Zlinském kraji

supermarket (22). pocetné nejsilnéjsi Kaufland (9 prodejen).
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POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
VE ZLINSKEM KRAJI

OBCHOD

PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH

POTRAVINARSKYCH RETEZCU VE ZLINSKEM KRAJI

ye
zl.ns&&nkrgﬂmdynarw'h
| fetbzcei lokalni aliance)

= 100 < 150

= 120 MW= 300

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

alianci

Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK.

Nejvyssi pocCet prodejen nadnarod-

nich potravinarskych fetézct je umistén
v okresu Zlin (34 prodejen).

Lokalni sité a aliance provozuji ve Zlin-
ském kraji celkem 466 prodejen, z toho
je 198 druzstevnich prodejen. Nejaktiv-
néjSim ¢lenem COOP je v regionu druz-
stvo se sidlem ve Vsetiné (téméf 80 pro-
dejen, nejvice na Vsetinsku), silné je také
druzstvo se sidlem v Uherském Ostrohu,
predevsim v okresu Uherské Hradisté,

a také COOP Havli¢klv Brod (Casto pre-
vzaté prodejny Enapo).

93 prodejen provozuje ve Zlinském kraji
maloobchodni sit Bala, vic nez 70 prode-
jen ma zde sit Hruska, 41 prodejen ob-
chodni sit MUj obchod.

Nejvice prodejen malych prodejnich siti
a alianci je v provozu v okresu Vsetin
(136) a Uherské Hradisté (134).

NielsenlQ

Vice informaci —

= k 31. 12. 2025 na 1 000 obyvatel, podily jednotlivych
formata na prodejni plose téchto Fetézcli*
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*v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzZstevnich prodejen

a dalsich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci

V poslednich Sesti letech se zvySil rozsah
prodejnich ploch prodejen nadnarodnich
potravinarskych fetézcll ve Zlinském kraji
o pouhych 9 %. Na konci roku 2025 do-
sahoval rozsah prodejnich ploch téchto
prodejen pres 134 tisic m2. V roce 2025
se ve Zlinském kraji zvysily prodejni plo-
chy potravinarskych fetézcl o pouhy je-
den 1 tisic m?, tj. o necelé 1 %.

Z hlediska celkového rozsahu prodej-
nich ploch prodejen potravinarskych re-
tézcl v rdamci Zlinského kraje ke konci
roku 2025 dominoval metropolitni okres
Zlin. Naopak nejnizsi rozsah prodejnich
ploch prodejen potravinarskych fetézct

v ramci kraje byl podle nejnovéjsi analyzy
spole¢nosti NIQ-GfK evidovan v okresu
Kroméfiz.

Nejhustsi sit prodejnich ploch nadna-
rodnich potravinarskych fetézcid byla na

Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK

konci roku 2025 v prepoctu na 1000 oby-
vatel naopak evidovana v okresu Kro-
mériz (253 m? prodejni plochy na 1000
obyvatel), témér stejna hodnota byla za-
znamenana v okresu Zlin. Naopak, nizsi
saturovanost prodejnich ploch potra-
vinarskych fetézcl je zfejma v okre-
sech Vsetin a Uherské Hradisté. Rozdily
v ramci kraje vSak nejsou pfili§ vysoké.
Hypermarkety svou plochou vyrazné do-
minuji na Uherskohradistsku, v tomto
okresu zaujimaji témér tfi Ctvrtiny prodejni
plochy v8ech potravinarskych prodejen.
Naopak, supermarkety maji nadpolovi¢ni
podil prodejni plochy v okresu Zlin, ze-
jména diky vysokému poctu téchto pro-
dejen v krajské metropoli.

FrantiSek Divi$, Senior Consultant |

Market Intelligence | Geomarketing,

NIQ-GfK

NIQ Kupni sila 2025
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ZLINSKY KRAJ:
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AUTENTICITA, POCTIVE
REMESLO A NAPADY

V REGIONU TOMASE BATI, SLOVACKEHO
A VALASSKEHO FOLKLORU, ,
VYZNAMNYCH VINARSKYCH OBLASTI

| MNOHA ATRAKTIVNICH TURISTICKYCH

pristupy.

LOKALIT, MAJI MALOPODNIKATELE A
RODINNE FIRMY DLOUHOU TRADICI.

BEZLEPKOVA ANEZKA

»Na trhu plsobime Sest let jako vyrobce
bezlepkového pekarského sortimentu.
Navazujeme pfitom na rodinnou vyrobu
znacky Pekarna Anezka, ktera ma dlou-
hodobou tradici zejména ve vyrobé va-
lagskych frgal(. Nasim cilem bylo rozsifit
portfolio o kvalitni bezlepkové produkty,
ur¢ené nejen lidem s celiakii,” shrnuje Te-
reza Jestrabova.

»Za jeden z klicovych milnikl povazu-
jeme technologické zvladnuti vyroby
bezlepkovych frgald a dal$ich pekar-
skych vyrobkd, které se svou chuti,
strukturou i zpracovanim velmi pfiblizuji
tradié¢nim produktim, vyrabénym v ro-
dinné Pekarné Anezka. Nasi dlouhodo-
bou vizi je nabizet kvalitni bezlepkové
pecivo za dostupné ceny, protoze jsme
presvédceni, ze vyzivové omezeni, jako
je napriklad celiakie, by nemélo byt dd-
vodem k neadekvatnimu navySovani cen
potravin,“ zd@raznuje Tereza Jestrabova.

TYCINKY PANIi MALE

V malé provozovné na okraji Zlina vyrabi
Petra Mala ru¢né tocené tycinky z ky-
nutého tésta jiz od roku 2012. ,,Rodinny
recept na slané tycinky po babicce se
stal rychle hitem v Sirokém okoli. Zakla-
dem je ruéni prace, ktera mé stale bavi
a naplfiuje. VSechny ty¢inky, do jedné, mi
projdou rukama a kazda je tak origina-
lem,“ fika majitelka firmy. Ty&inky nabizi
v sedmi pfichutich, a to slané, syrové,
sezamové, makové, VIP, Skvarkové a ci-
bulkové, a kromé ty&inek vyrabi také do-
maci listové tésto. Kazdy druh ty€inek

ma svij pfibéh, pfictemz nejvétsi ispéch
u zakaznikl maji ty Skvarkové, které

v roce 2022 ziskaly ocenéni Regionalni
potravina. Své vyrobky dodava pani Mala
do restauraci, hosplidek i kamennych
obchodd nejen ve Zlinském kraji. ,,Jsem
velmi hrda na to, ze se moje ty€inky pro-
davaji dokonce v Narodnim a Stavov-
ském divadle i ve Statni opefe,“ dodava
Petra Mala.

Foto: Ty¢inky pani Malé

BECVANSKE SYRY

sZnacka Becvanské syry vznikla s mys-
lenkou délat poctivé syry tak, aby chut-
naly ,jako dfiv‘, ale zaroven obstaly na
dnesnim trhu. Drzime se femesiného

Rodinné firmy sazi na lokalnost, poctivé femeslo

a autenticitu i osobni pfistup k zakaznikim. Jsou
inspiraci a vyznamnymi hraci, ktefi obohacuiji retailovy
trh origindlnimi produkty a zajimavymi inovativnimi

a lidského pfistupu. V posledni dobé
vnimame navrat k lokalnim produk-

tdm a vétsi zajem zakaznikd o kva-

litu. Lidé uz ¢asto nehledaji jen syr, ale
pribéh, chut a divéru, a pfesné to je
hlavni plan naseho podnikani,” fika Véra
Surov¢akova.

S nardstajicim po¢tem objednavek jsou
nuceni fesit rozsifovani tymu, nastavo-
vani procesU a celkové fungovani tak,
aby zvladli vy$si objem, ale zaroven za-
chovali kvalitu i osobni pfistup. ,Nejvét-
§im Uspéchem je pro nas paradoxné to,
co nejde zméfit, a to dlivéra zakaznikd.
To, Ze se k nasim vyrobkim vraci a be-
rou je jako néco ,svého‘. V dnesni dobé
béZznym produktem v regalu, ale byt jedi-
necni v tom, co radi délame,“ je presvéd-
Cena Véra Surov€akova.

LAZENSKY PIVOVAR
LUHACOVICE

»,Nas minipivovar je na trhu od roku 2021.
Varime piva jak klasicka, tedy svétla tak-
zvaneé plzenského typu, ale mame i radu
speciall, které neustale obmérujeme.

V nasi nabidce je sedm stalych druhd
piv a dal8ich zhruba pét druhd jsou spe-
cidly. Pivo nabizime v lahvich i sudech

o rlizném objemu a rozvazime po celém
Zlinském kraji. Zajizdime ale také na-
pfiklad do Brna, Olomouce ¢i Ostravy

a nase pivo exportujeme i na Sloven-
sko a do Polska,” predstavuje firmu jeji
majitel Radek Adolt a pokracuje: ,,Jsme
radi, Ze nam roste zékaznicka zakladna
a dafi se vylepSovat vyrobni procesy tak,
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aby zakaznici dostavali kvalitni a poctivy
Cesky produkt. Velmi si cenim odvaznosti
nékterych hospod a restauraci, které vy-
zkousi nase pivo a v pribéhu ¢asu vidi,
ze hosté ocenuji zajimavou chut piva

z minipivovaru.*

KOZi FARMA VIZOVICE

»Nasi kozi farmu provozujeme s man-
zelkou od roku 2015. Zaméfujeme se

na kompletni zpracovani koziho mléka,

z néjz vyrabime Cerstvé i zrajici syry, ke-
firy a nasSi specialitou je kozi zmrzlina

a kozi kolostrum. Déla nam radost, kdyz
vidime ¢im dal vétsi zajem zakaznikd

o lokalni potraviny s jasnym plvodem,
ze se lidé vice zajimaji o to, co jedi,” fika
Martin Vicek.

Vzhledem k tomu, ze kozy doji pouze od
bfezna do zacatku listopadu, je pro man-
zele kazdoro¢ni vyzvou prezit mimo se-
zdnu, jiz jedenactym rokem se jim to ale
uspésné dafri. Jsou pysni, Zze se jim po-
darilo vybudovat fungujici rodinny podnik
doslova ,,na zelené louce“.

CYRILOVO PEKARSTVI
Rodinny podnik zalozil pfed 30 lety Cyril
Grygar, tatinek sou¢asné majitelky, ve
Velkych Karlovicich nedaleko Roznova
pod Radhostém. ,Vzhledem k tomu,

Ze se specializujeme na tradi¢ni Valas-
ské frgaly, nefidime se zadnymi mod-
nimi trendy, naSe prace je spiSe o tom,

yeed

Foto: Cyrilovo pekarstvi

drZet se provérené receptury a dbat na
co nejkvalitnéjsi suroviny,“ uvadi Véra
Kundratova. V pribéhu let pfidavala do
nabidky frgaly s rlznymi druhy ovoce,
pficemz zakladem jsou borlvky, potom

OBCHOD

také Svestky, brusinky, maliny, jahody,
meruniky, viSné nebo lesni smés. Po-
stupné se firma rozrlstala, prestéhovala
do vétsich prostor, k pani Kundratové

se pridaly i jeji déti a spolecné pokracuji
Vv jejim rozvoji. ,Mame tfi prodejny mimo
firmu, v pekarné nejen prodejnu, ale i ka-
varnu a Venkovsky kramek se zbozim od
farmari a mistnich dodavateld,“ dodava
majitelka.

COKOLADOVE KRALOVSTVI
Firma Carletti vznikla ve Vizovicich

v roce 1997 a zabyva se vyrobou ¢o-
koladovych pralinek a figurek. Zaklada-
telkami byly dvé sestry, z nichz jedna

v roce 2006 oteviela prvni prodejnu,
ktera se stala zakladem pro soucas-
nou podobu Cokoladového kralovstvi.
»Roste zajem o rué¢né vyrabéné pro-
dukty, které maji pfidanou hodnotu. Vi-
dime silny dlraz na zazitek, lidé chtéji

k vyrobku i néjakou emoci, pfibéh, ktery
se skryva za kazdou pralinkou. Proto
propojujeme ¢okoladu se zabavou

a edukaci, napfiklad prostfednictvim na-
Seho Povidani o ¢okoladé. Trendem je
také personalizace a originalita ¢okola-
dovych darkd, obc¢as se nestacime divit,
s jak rozmanitymi pozadavky zékaznici
prichazeji,” fika Lucie Trubakova.

LYOPOTRAVINY

~Jsme rodinnym podnikem, ktery se

od roku 2018 vénuje vyrobeé lyofilizova-
nych, tedy mrazem sus$enych potravin,
plnych Zivin, bez chemie a pfisad. Vyra-
bime ve vlastnim provozu a cely proces,
od vybéru surovin az po baleni, mame
pIné pod kontrolou. Dlouhodobé stavime
na ¢istém sloZeni a transparentnim pd-
vodu,“ predstavuje firmu Lenka Blahova.
sLyofilizace je technicky, energeticky i fi-
nancné narocny proces a udrzet vysoky
standard vyroby znamena neustale in-
vestovat — do strojl, kapacit i know-how,
coz je pro rodinnou firmu obrovska zod-
poveédnost. Nase podnikani neni o tren-
dech ani marketingu, ale o kazdodennich
rozhodnutich, ktera davaji smysl. Kvalitu

nasi prace doklada, kromé dlvéry zakaz-
nik{, také fada ocenéni, které jsme zis-
kali, napfiklad Klasa, Jeseniky originalni
produkt nebo Great Taste z Londyna,*”
uvadi Lenka Blahova.

ZAKUSKARNA MNAMI

BY KAMI

»Nase Zakuskarna je malou kavarnic-
kou v centru Vsetina s vlastni cukraren-
skou vyrobou dortd a dezerttl. Otevreli
jsme v roce 2022, cesta nasich zakuskU
zacala ale jiz dfive, kdy jsme dodavali
dobroty do mnoha kavaren ve Zlinském
kraji. Velky zajem nas utvrdil v tom, Ze to

Foto: Zakuskarna

zkusime vlastni cestou. Snazime se dr-
Zet modernich trend(, pfekvapovat za-
kazniky originalitou a aktualnimi novin-
kami ze svéta zakuskd i kavy,“ popisuje
Kamila Skyvarova. S podnikanim zadi-
nala od nuly, s kavarenskym byznysem
neméla zadnou zkuSenost a zaridit vSe
potfebné, aby mohl zacit jeji podnik fun-
govat, povazovala za obrovskou vyzvu.
»Z cukrarky je ze mé najednou provozni,
nakup¢i, zavozak, manazer i psycholog.
Jsem ale velmi pysna, ze se nam poda-
filo z plivodniho konceptu ,coffee to go
vybudovat postupné Uspésnou Zakus-
karnu, kam se zakaznici radi vraceji,” fika
Kamila Skyvarova.

Simona Prochazkova
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PRODUKT

NA PRVNIM MISTE

ZATIMCO OSTATNI CTYRI , P¢

MARKETINGOVEHO MIXU MAJi SVA
VYSOCE AKTUALNI A ATRAKTIVNI TEMATA

TAKRKA NA DENNIM PORADKU, V PRIPADE
PRODUKTU JE VE SROVNANI S NIMI
SLYSET RELATIVNI TICHO.

»,Packaging“ ma svoje horké téma v fi-
zeni znacky, privatek retailovych retézcl
a komunikace, ,,Price a Promotion® v Fi-
zeni profitabilniho rlstu, ,Place* v alter-
nativnich prodejnich kanalech a stra-
tegiich cesty na trh, v€etné digitalnich.
Horké, atraktivni a aktualni platformy pro
samotny ,Produkt” nejsou v diskusich
zdaleka tak dobre viditelné.

PFitom pravé pro vztah ,Produktu”

a ostatnich ,,&tyfech P* marketingového
mixu plati znamé konstatovani, ze to, co
kuchar v kuchyni pokazi, pak ani ten nej-
lepsi €isnik na place nespravi. Ano, onim
pomysinym kuchafem marketingového
mixu je prave ,Produkt”. A jeho kritické
oblasti se daji docela dobfe smrsknout
na dvé horka témata, kterymi jsou jeho

kvalita a zivotni styl cilového spotrebitele.

Otazka fizeni kvality produktu se béhem
poslednich dvou dekad podstatné zmeé-
nila. Dnes jiz nejde pouze o kvalitu vni-

manou jako bezchybnost vyrobku, at uz
funkéni nebo estetickou. Dnesni vnimani

OBCHOD

kvality se diky zivotnim filozofiim Mile-
niall a generace Z posunulo do oblasti
hledani pfirozené kvality, pfirodni kvality,
a pro mnohé spotfebitele pfimo do prd-
seCiku rovnice kvalita rovna se zdravi.
Srozumitelny a kratky seznam ingredienci
hraje pfi tomto vnimani kvality hlavni roli.
O tom se jako prvni presvedcily vyrobky
z rostlinnych alternativ masa a mléka,
které po svém prvotnim generacné a ide-
ologicky neseném nadseni a skvélém
rozjezdu tvrdé dosedaji na zem poté, co
se jejich spotiebitelé zacali vice zajimat

o jejich ingredience a stupen priimyslo-
vého zpracovani. Clean label je jednim

z leitmotiv( dnedniho spotrebitele.

INTERAKCE PRODUKTU

S JEHO OKOLIM

Posun obsahu kvality produktu vSak
dnes intenzivné probiha i na dvou dalSich
horkych frontach. Prvni z nich je kvalita
interakce produktu s jeho okolim, a to jak

Znamych ,,Pét P“ marketingového mixu vzdy za¢ina produktem.

Znamych ,,Pét P“ marketingového mixu vzdy zac¢ina
produktem. Presto se zd4, jako by pravé produkt hral

v dnesnim marketingu rychloobratkového potravinar-
ského zbozi jakési druhé housle, jsa jasné predstihovan
jinymi atraktivnimi tématy, jako je napfiklad Fizeni brandu
¢i profitabilnich promoci.

socialnim okolim, tak environmentalnim
okolim. Otazky uhlikové a vodni stopy
produktu, jeho Ucast na obecné prospés-
nych akcich a podobné se dnes stavaji
nutnou a béznou soucasti pojmu kva-

lity vyrobku, ne pouze a vyluéné otazkou
znacky, kterou vyrobek nese.

VNIMANI KVALITY
SPOTREBITELEM

Druhou frontou je vnimana kvalita pro-
duktu, totiz vnimana spotrebitelem. Tato
subjektivné a individualné vnimana kva-
lita produktu mlze byt na hony vzdalena
objektivné a fakticky popsané a zmé-
fené kvalité. Reprezentuje emocionalni
stranku obsahu pojmu kvalita. Mnozi
spotrebitelé napfiklad nevéfi nutric-

nim deklaracim vyrobcl produktu, a to

i presto, ze tyto jsou velmi pfisné regulo-
vany zakonem. Jednoduse maji za to, ze
vyrobci se pohybuiji v téchto deklaracich
na hrané zakonné regulace nebo do-
konce jiz za ni, a vnimaji komunikaci na
obalu vyrobku jako reklamu.
Re-definovani obsahu pojmu kvalita pro-
duktu se tak dnes stava nutnosti a ex-
pertni marketingova prace v této oblasti
podeprena kvalitnimi vyzkumnymi daty
muUze byt stejné atraktivni a aktualni jako
tfeba fizeni znaCky a privatek retailovych
fetézcl.

ZIVOTNI STYL CILOVEHO
SPOTREBITELE

Druhou kritickou oblasti Fizeni produktu
je zivotni styl jeho cilového spotrebitele.
Také v této oblasti jiz doslo nebo dochazi
k vyraznym zménam oproti situaci pred
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15-20 lety. A i presto, Ze zivotni styly ci-
lovych skupin spotiebiteld mohou byt na-
vzajem jedna od druhé velmi odlisné, Ize
v této oblasti odpozorovat plosné a vSeo-
becné klicové zmény a posuny, které plati
takrka pro vSechny spotrebitele.

Nejvétsi zménou je bezpochyby zrych-
leni zivota. Svét se stava skute¢né ,plo-
chym®, vyznam vzdalenosti se relativi-
zuje, jesté v€era nemyslitelné socialni
rozpory ve spole¢nosti graduji a pro-
hlubuiji se, tradi¢ni socialni mikroklima
rodiny se postupné rozpada, populace
vyspélych spole¢nosti rapidné starnou,
valky se bohuzel opét stavaji realitou.
Tomuto zrychleni zivota odpovida i glo-
balni exponencialni zrychleni konzumace
potravin.

ON-THE-GO, SNACKING,
KONVENIENCE

Konzumace potravin ,,on the go“, ne-
boli za pochodu, snacking, je vS§eobec-
nou reakci spotrebitele na tuto funda-
mentalni zménu zivotniho stylu. Témeér
vSichni vyrobci potravin jiz tento posun
zaznamenali a snazi se na néj reagovat.
konvenientnich rychlych jidel, ktera se
nevari, ale pouze ,,skladaji“ z rdznych
vzajemneé se doplfujicich ingredienci. Za-
kladnim predpokladem téchto produktd
je moznost konzumovat je bud’ pouze ru-
kama, nebo za pouziti minimalistickych
jidelnich nastrojd.

Klasickym pfikladem takového produktu
jsou predpfipravena jidla s nakombi-
novanymi ingrediencemi na tacku. Tato
»Slozena” jidla museji samoziejmé po-
skytnout nezbytné nutri¢ni hodnoty, jako
napf. proteiny a energii, ale téZ museji
samoziejmeé chutnat. Proto je komple-
mentarita pouzitych ingredienci tak ddle-
zitd a chut se nékdy pfida pomoci spe-
cialni ingredience, jako jsou tfeba dipy.
Tomu, zda se, odpovida i progndzovany
vyvoj na nékterych segmentech trhu,

z nichz se rekrutuji tyto chut podporujici
ingredience. Podle vyzkumu spolecnosti
Technavio vzroste napfiklad trh dipl
mezi lety 2023 a 2028 az o 30 miliard

OBCHOD

americkych dolard a jeho meziro¢ni rlst
se bude pohybovat okolo 5,8 %, tazen
zménami v zivotnim stylu spotfebiteld.

VYROBCI SE ADAPTUJI
Vyrobci se adaptuji na tento potravinar-
sky nomadismus konzumace za po-
chodu i jinak. Mexicka firma Mega Mex
Foods uvedla na trh novy druh kukufi¢-
ného dipu s nazvem Street Corn Dip,
kde epicentrum zmény Zzivotniho stylu
promitla pfimo do nazvu vyrobku. Potra-
vinarsky vyzkum a vyvoj tézi ze zkuse-
nosti s proteinovymi napoji a aplikuje je
na nové potravinarské kategorie — napfi-
klad vyvojem tekutého cottage syra, je-
hoZ vyhodou by byla bezdotykova kon-
zumace a snacking z pro syry nového
druhu obalu, totiz plastové lahve nebo
malého Tetra Packu. Americky Research
and Markets Report uvadi, ze diky vSem
podobnym novym inova¢nim aktivitam
vzroste trh balenych snackd v obdobi
2024-2034 o 12 miliard dolar{ s mezi-
ro¢ni dynamikou rdstu +4,6 %.
Jinou adaptaci je hledani optimalniho
pomeéru mezi obsahem bilkovin a veli-
kosti snacku. Tyson Foods vyvinul suché
pepperoni salamové lupinky. Syrarska
firma Tillamook nabidla online k prodeji
mix masla a majonézy pod nazvem But-
ternaise, v némz optimalizuje nutricni
hodnoty na mensim objemu produktu.
A tfeba Kroger, patfici spolu s Wal-Mar-
tem mezi nejvétsi retailery v USA, uved|
na trh pomazanky s vysokym obsa-
hem proteinu pod svou privatni znackou
»Simple Truth®.
Je zfejmé, ze prvni ,P“ marketingového
mixu, totiz Produkt, si znovu dobyva své
prioritni misto na slunci a v ramci tohoto
navratu k ,zakladdm“ marketingu v sobé
propojuje jak vylepSeni existujicich pro-
duktd, tak jejich adap-
taci. A to je dobre, pro-
toze uspésny Produkt
potfebuje kontinualné
oboji.

Miroslav HoSek, CEO,

AFP - Advanced Food

Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
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A CESTOVNIiHO
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Vlada musi u oball probudit Evropu
Evropa si v poslednich letech zvykla
regulovat rychleji, nez stiha premys-

let o dopadech svych napadu. Nafi-
zeni o obalech a obalovych odpadech
(PPWR) je dalsSim smutnym prikladem

v fadé. Cil, tedy méné odpadu a vétsi
udrzitelnost, sdilime vsichni. Problém je
v cesté, kterou se k nému vydavame.
Obchod i vyrobci dnes Celi extrémni
nejistoté. Pravidla nejsou dotazena,
technicka feSeni neexistuji nebo nej-
sou ovéerena v praxi a dopady na ceny

i dostupnost zbozi mohou byt zasadni.
Presto se ocekava rychla implemen-
tace. To vSak neni odpovédna politika,
ale hazard.

Neni to pritom poprvé, kdy nedo-
myslena evropska regulace narazila

na realitu. U nafizeni proti odlesrio-
vani se ukazalo, ze bez pripravenosti
trhu a infrastruktury regulace nefun-
guje. Vysledkem byl odklad, a to do-
konce opakovany. Pravé proto, aby
pravidla davala smysl a neposkozovala
ekonomiku.

Apeluji proto na ministra zivotniho pro-
stfedi Cerveného i celou vladu, aby

v Bruselu otevrel diskuzi o odkladu
PPWR a jeho zasadnim prepracovani.
Jednat je tfeba skutecné rychle, coz
byva v Evropé problém. Ale uz se né-
kolikrat povedlo, ze v krizovych situa-
cich dokaze i masinerie evropskych in-
stituci zareagovat rychle. Jen tu debatu
musi nékdo zacit.

Potrebujeme funkéni, realisticka

a predvidatelna pravidla, ne experiment
v pfimém prenosu. Pokud to myslime

s ochranou zivotniho prostredi vazne,
musime ji stavét na
rfesenich, ktera fun-
guji nejen na papire. o Skt
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JAK VYTVAREJI POS

TI NEJLEPSI

JAK VYTVORITO POS PROSTREDKY
TAK, ABY ZAPUSOBILY NA EMOCE
NAVSTEVNIKU PRODEJEN A UDELALY

Z NICH NAKUPULJICI?

Retailovy sektor prochazi v poslednich
letech zasadni proménou. Zmény vSak
podle Krystofa Hejhala, Czech Con-
sulting Industry Leadera, Clients & In-
dustries ve spole¢nosti Ernst & Young,
nejsou jen technologické, ale také stra-
tegické a organizac¢ni. Zakladni otaz-
kou, kterou si dnes kladou vrcholovi ma-
nazefi, je schopnost tuto transformaci
zvladnout.

Specifickym tématem Ceského retailu

je extrémni orientace na promoce. Za-
timco v roce 2004 se v akcich prodavalo
meéneé nez 30 % zbozi, dnes je to vice
nez 62 %. Obchodnici se sice snazi tuto
zavislost oslabit, ale zatim nikdo nenasel
cestu, jak zakazniky od promo¢niho cho-
vani odklonit. Rdst trhu je mirny, a proto
retailefi hledaji nové zdroje vynosti mimo
tradi¢ni sortiment a zamérfuji se na vyssi
efektivitu, praci s daty, personalizaci na-
bidky a vyuziti Al. Vyznamnou roli pfi tom
hraji nastroje podpory prodeje pfimo na
prodejni plose.

SiLA PRIRODY
PROMENENA V ZAZITEK
Nahlédnout do dilny spole¢nosti VAFO
Praha, ktera s exponatem Carnilove loni
ziskala titul absolutniho vitéze, nechala
Olga Kozminych, Trade Marketing Ma-
nager, VAFO Praha, a Sandra RubeSova,
Key Account manazerka ve firmé Logik.
V prostredi silné konkurence na veletrhu
For Pets bylo nutné vytvofit prostor,
ktery navstévnika zaujme, vyvola v ném
emoce a prodlouzi dobu interakce s pro-
duktem. Klic¢ovym cilem bylo vtahnout
zakaznika do svéta Carnilove — do pro-
stfedi, které odrazi filozofii znacky zalo-
zenou na sile pfirody, divokosti a pfiroze-
nosti. Vznikl tak koncept, ktery se opira

o architektonickou inspiraci norskou
chatou a severskou krajinou. ,Stanek byl
navrzen tak, aby aktivoval vice smyslU

a vytvoril emocionalni vazbu. Navstévnici
vstupovali do prostredi, které evokovalo
pfirodu: dfevo, zelen, struktury a svétlo
vytvarely atmosféru, ktera byla v kon-
textu veletrhu zcela vyjimec¢na. Zakaznici
se zde nezastavovali jen kvdli produk-
tam. Zastavali, fotili se, sdileli zazitky na
socialnich sitich a pfirozené se zapojo-

Carnilove

Vystaveni znaéky Carnilove na veletrhu

For Pets se stalo jednim z nejvyraznéjsich
prikladi toho, jak mGze multisenzoricky
design, architektura a storytelling spoleé¢né
vytvofrit zazitek, ktery presahuje bézné
pojeti veletrzniho stanku.

vali do pfibéhu znacky. To je presné ten
moment, kdy se design méni v nastroj
budovani loajality,” popisuje Olga Koz-
minych. Modularni feSeni stanku navic
umoznilo nasledné vyuziti prvkl v neza-
vislych prodejnach, coz zvysilo efektivitu
investice a udrzitelnost.

POS PRO NEIMPULZNI
KATEGORII

Pllpaletové vystaveni znacky Senso-
dyne ziskalo ocenéni za kreativitu v
kategorii PéCe o zdravi. Jak podotyka

Dalsi ro¢nik seminare POPAI CE Best of In-Store 2026
ukazal to nelepsi, co v oblasti POS prostredkl minuly
rok vzniklo. O své know-how se podélili ti nejlepsi a ¢a-
sopis Retail News coby medialni partner nyni prinasi
nove trendy z oblasti in-store komunikace dfive, nez se
z nich stanou standardy.

Lenka Lahaije, Project Manager, Dago,
a Michaela Gilarova, Channel Marketing
Manager, Haleon, cilem bylo vytvofit vy-
razny vizualni impuls v misté prodeje
pro kategorii s nizkou frekvenci nakupu
a silnym vlivem doporuceni zubare, kde
impulzni nakup hraje jen minimaini roli.
Jinymi slovy pokusit se vyvolat v naku-
pujicich impulz v neimpulzni kategorii.
To znamena, ze vystaveni muselo byt
natolik vyrazné, aby zakaznika pfitahlo,
prestoze plvodné tuto kategorii navsti-
vit nechtél. Regeni stavélo na dominant-
nim 3D objektu tuby zubni pasty, praci
s klicovym sdélenim ,0 dva odstiny bé-
lejsi“, prevedenym do plastického prvku
a zapojeni interaktivnich detaill, jako je
zrcadlova félie nebo prostoroveé prvky.
Inovativnost spocivala v pretaveni tex-
tové naro¢né komunikace do vizu-

alné srozumitelného a rychle &itelného
sdéleni.

Sensodyne

Pulpaletové vystaveni znaéky Sensodyne
ziskalo ocenéni za kreativitu v kategorii
Péce o zdravi.
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ODVAHA SE CENI

Jak mize jediny napad proménit bézny
produkt v monumentalni zazitek, ukazuje
vystaveni Powerade Bottle Seat, oce-
néné v kategorii HoReCa. Jde o vyrazny
interiérovy POS prostredek — lavi¢ku ve
tvaru lahve napoje Powerade, ktera je in-
stalovana ve sportovnim arealu v Praze
na Smichoveé. Vysledkem je témér tfime-
trovy objekt o priiméru 80 cm a hmot-
nosti cca 120 kg, ktery propojuje funkci
odpocinkové zény s vyraznou prezentaci
znacky. POS prostfedek podporuje pro-
dej nepfimo, protoze buduje emocionalni
vazbu a spojuje produkt s regeneraci

a ,dobitim energie” béhem sportu, diky
¢emuz vytvari zapamatovatelny zazitek.
Jak popisuje Milan Marek, Art Director,
King Art POS, inovativni je méfitko, kom-
binace materiall a technologii i ddraz na
detailni tvarovani sedaci ¢asti. Exponat
dokazuje, ze odvazné a kvalitné zpraco-
vany napad mUze byt silnym nastrojem
budovani znacky i v omezeném prostoru.

PRACE S EMOCEMI,

INTUICIi A KONTEXTEM
Zmrzlina je kategorii, kde se zakaznik
rozhoduje rychle, impulzivné a ¢asto bez
hlubsi analyzy. U mrazicich boxU stravi
jen nékolik malo chvil, a pravé v tomto
kratkém okamziku jej musi znacka umét
zaujmout. Ze to je nejen mozné, ale e
to jde stylové, dokazuje prémiovy shop
in shop Magnum, ktery v soutézi POPAI
Awards ziskal titul vitéze v kategorii Po-
traviny. | v takto naro€ném prostredi je
mozné vytvorit silny emocionalni zazi-
tek, ktery prerusi automatické nakupni
chovani a proméni bézny produkt v maly
luxus. Mrazici boxy pfitom patfi k nejna-
teplota snizuje komfort, vizualni defor-
mace pres sklo potlacuje rozdily mezi
znaCkami a zakaznici se rozhoduiji rychle,
Casto jen podle barvy obalu. Navic je
segment zmrzlin extrémné konkurencni,
protoze vétsina znacek pouziva podobné
vizualni kody. Bylo tedy zapotrebi znacku
Magnum z linearniho vystaveni vycle-

nit a vytvorit shop in shop tak, aby vznikl

OBCHOD

vyrazny bod, ktery zakaznika upouta uz
z dalky. Pro vytvoreni vlastniho prémio-
vého svéta byly zvoleny zlaté prvky, své-
telné oblouky a Cista hierarchie sdéleni.
Vzniklo tak prostfedi, které plsobi jako
maly butik, nikoli jako soucast bézného
mraziciho oddéleni. Projekt je dikazem,
ze i v omezeném prostoru Ize vytvo-

fit silny emocionalni zazitek, ktery méni
chovani zakaznikd.

Magnum

Shop in shop Magnum v soutézi POPAI
Awards ziskal titul vitéze v kategorii
Potraviny.

KAFKOVA HLAVA

V POHYBU

Vitéz kategorie Integrované in-store kam-
pané Quadrio x Kafka v pohybu, ktery
vznikl pro prazské nakupni centrum
Quadrio, ukazuje, jak mGze nakupni cen-
trum prekrocit hranice tradi¢niho retailu
a stat se kulturnim prostorem. Quadrio,
které stoji v tésné blizkosti ikonické po-
hyblivé hlavy Franze Kafky od vytvarnika
Davida Cerného, vyuZilo tento symbol
jako zéklad pro vytvoreni zazitkového
konceptu, jenz propojuje uméni, design,
retail a digitalni komunikaci. V nejvys-
§im patre proto vznikla galerie, kde mladi

Sledujte stranku
Retail News

Linked [

umeélci reinterpretuji Kafkovy romany

v modernim vizudlnim jazyce. Soucasti
je i designova knihovna s Kafkovymi dily
a QR kody propojujici fyzicky prostor

s digitalnim obsahem. Vysledkem byl na-
rdst navs§tévnosti, virdlni zasah a nové
vnimani Quadria jako kulturni znacky,
ktera propojuje mésto, uméni a retail

v jeden soudrzny zazitek.

| LEPENKA UMIi PREKVAPIT
Projekt The Dress Lounge, ocenény za
nejlepsi POP z materidlu na bazi papiru,
je diikazem, Ze i vinita lepenka mize byt
zakladem pro moderni, funkéni a este-
ticky plsobivy prostor. Jeho tvirce, spo-
le¢nost THIMM, je vyrobcem stojant
a shelf-ready packagingu, tedy obald
a konstrukci z vinité lepenky. ,,Z papiru
jde v8echno,” fika o filozofii firmy jeji jed-
natel Martin Hejl. Kdyz v$ak pfisla pfi-
lezitost vytvorit lounge pro zna¢ku The
Dress na karlovarsky festival, i zkuseny
tym si kladl otazku, zda je mozné z pa-
piru postavit prostor, ktery bude plsobit
luxusné, stabilné a zaroven ekologicky.
Lounge mél slouzit jako misto, kde se
zeny pripravuji na galavecery, kde se lici,
previékaji a upravuji si Saty. Prostor tedy
musel byt nejen esteticky, ale i prakticky,
pevny, snadno sestavitelny, a navic in-
stalovatelny v historickém hotelu, kde se
nesmi vrtat, lepit ani jakkoli zasahovat
do interiéru. Vysledkem je minimalisticky
prostor sloZzeny z moduldrnich prvkd vy-
robenych z vinité lepenky. Spojovani pro-
biha pomoci magnetd, coz je jediny ne-
papirovy prvek, ktery je pred recyklaci
zapotrebi vyjmout. Nejvétsi sila projektu
spociva v momentu prekvapeni. Lounge
pUsobi moderné, Cisté a elegantné a te-
prve na druhy pohled si navstévnik uvé-
domi, Ze je cely z papiru. Znacka The
Dress tak ziskala prostor, ktery podpo-
ruje jeji estetiku, ale zaroven komunikuje
udrzitelnost a inovaci. Projekt ukazuje, ze
material, ktery bézné vnimame jako oby-
¢ejny, maze byt zakladem pro vyjimeény
zazitek, pokud se na néj dokazeme podi-
vat jinak.

Pavel Neumann

ReTailNews

33


https://www.linkedin.com/showcase/retailnewscz

Foto: Shutterstock / Thx4Stock team

OBCHOD

EFEKTIVNI PROPOJENI
ONLINE A OFFLINE

OMNICHANNEL JE KLICOVYM FAKTOREM
PRO ZVYSENI TRZEB, POSILENI LOAJALITY
A VYSSI EFEKTIVITY PRODEJU.

Zakaznici dnes o¢ekavaji plynuly pre-
chod mezi e-shopem a kamennou pro-
dejnou. Tomas Cupr, feditel agentury
PPC Profits, CR Fika: »Propojeni online

a offline prodeje je dnes spiSe nutnost
nez konkurenc¢ni vyhoda. Z praxe vidime,
ze zakaznik uz nerozlisuje kanaly — jed-
nodu$e o¢ekava jeden plynuly nakupni
proces. Typicky scénar je, Zze si produkt
najde online, ovéfi dostupnost na pro-
dejné, pfijde si ho vyzkousSet a nakup do-
kon¢i bud na misté, nebo pozdéji z mo-
bilu. Pokud mezi kanaly vznikaji bariéry,
zakaznik ¢asto odejde ke konkurenci.
Nejlépe dnes funguji firmy, které maji
sjednocena data o zékaznicich, produk-
tech i zasobach. Prakticky to znamena
napfiklad moznost rezervace zbozi na
prodejné, rychlé vyzvednuti objednavky,
vraceni zboZi z e-shopu na kamenné pro-
dejné nebo personalizovanou komuni-
kaci napfi¢ kanaly. Velkou roli hraje také
marketing — napfriklad propojeni online

kampani s navstévnosti prodejen nebo
vyuziti dat z offline nakup pro cileni re-
klamy. Do budoucna ocekavam jesté
vétsi propojeni dat a vyuziti Al. Firmy bu-
dou schopny Iépe predikovat chovani
zékaznikl, personalizovat nabidky v re-
alném Case a optimalizovat zasoby mezi
online a offline prodejem.”

V soucasném maloobchodnim prostiedi
jiz neexistuje ostra hranice mezi svétem
internetu a fyzickymi prodejnami. Zakaz-
nik se nepohybuje v oddélenych kana-
lech, ale v ramci jedné znacky. OCekava,
Ze proces, ktery za¢al na mobilu, bude
moci plynule dokoncit v kamenné po-
bocce cestou z prace.

PROPOJENI SVETU

| v digitalni dobé hraje v prodeiji stale
svou roli mezilidsky kontakt, ktery po-
vzbuzuje dlvéru. Ta je pfedpokla-

dem Uspésného prodeje a je nutné ji se

V souc¢asném maloobchodnim prostredi jiz neexistuje ostra hranice mezi svétem internetu

a fyzickymi prodejnami.

Zakaznik se nepohybuje v oddélenych kanalech, ale

v ramci jedné znacky. Propojeni kamennych prodejen

a online neni pouze otazkou marketingu. Vyzaduje hlu-
bokou integraci logistiky, dat, technologii a v neposledni
fadé i zménu v uvazovani o identité znacky.

zakazniky vybudovat, pfedevsim pokud
prodavate nakladnéjsi produkty. Diky on-
line marketingu zase mUzete snadnéji

a rychleji oslovit vyrazné vétsi pocCet za-
kaznikd nez offline. Jeho vysledky se na-
vic daji snadno a pfesné méfit.

Bez ,jednoho zdroje pravdy“ (Single
Source of Truth) nelze omnichannel bu-
dovat. Cilem je, aby e-shop i prodejna
mluvily stejnym jazykem. Prodej v ka-
menné prodejné a v e-shopu uz by dnes
nemely stat oddélené. Zakaznik oCekava
jednotnou zku$enost a je jedno, jestli na-
kupuje z pohodli domova, nebo osobné.
Uspésné firmy proto propojuiji online

a offline svét do jedné zakaznické cesty.
A jaké k tomu vedou cesty?

B Logistické propojeni

Click & Collect (Rezervuj a vyzvedni):
Zbozi je pfipraveno v uréenou dobu od
objednavky. Zakaznik dostane SMS

s unikatnim kédem. To zvySuje navstév-
nost prodejny a moznost dal$iho prodeje
(upsell).

Vraceni zbozi z e-shopu na prodejné:
MozZnost vratit e-shopovou objednavku
na prodejné. Penize se vraci bud na
kartu, nebo formou kreditu na dal$i oka-
mzity nakup v prodejné (udrzeni trzby).
Zjednodus$uje to proces a snizuje na-
klady na dopravu.

Prodejna jako sklad (Ship-from-store):
E-shop mUze odesilat objednavky

z nejblizsi prodejny, ¢imz se zrychluje
doruceni.

Sdileny sklad a skladové zasoby: Pro-
pojte skladové systémy (ERP) tak, aby
e-shop zobrazoval redlnou dostupnost
zbozi na konkrétnich prodejnach. Pokud
barva/velikost neni na prodejné, proda-
vac ji se zakaznikem objedna pres tablet
z centralniho skladu s doru¢enim domd
(pfi¢emz provize za prodej jde dané
prodejné).
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B Marketingové propojeni

QR kody: Umistéte QR kody na produkty
nebo do prodejny, které zakaznika odka-
nebo video o produktu na e-shopu.
Geo-fencing a lokalni reklama: Cilte on-
line reklamu (Google Ads, Facebook) na
lidi, ktefi se fyzicky nachazeji v blizkosti
vasi prodejny.

Google Firemni profil (Google My Busi-
ness): Udrzujte aktualni informace o pro-
dejné (adresa, oteviraci doba) a propojte
ji s e-shopem. Zobrazujte skladové za-
soby i ve vyhledavani Google.

Offline kampané do online: VyuZzivejte
billboardy, letaky nebo tiskoviny s uni-
katnimi slevovymi kody, které Ize uplatnit
pouze na e-shopu.

B Technologické a datové propojeni
Jednotny vérnostni program: Zakaznik
sbira body a vyuziva slevy bez ohledu na
to, zda nakoupil online nebo offline.
CRM systém: Sdilejte data o zakazni-
cich. Prodejce na prodejné by mél vidét
historii online nakupl zékaznika, aby mu
mohl Iépe poradit.

Propojeni pokladny a e-shopu: Pouzi-
vejte pokladni systém, ktery se automa-
ticky synchronizuje s e-shopem.

B Vyuziti technologii v prodejné
Tablety/Kiosky: Umoznéte zakaznikim

v prodejné objednat zboZi z e-shopu,
pokud zrovna neni skladem na prodejné
(tzv. nekonec¢na ulicka).

OBCHOD

PLAN IMPLEMENTACE

1. Priprava

2. Integrace

Audit systémU (ERP, POS, E-shop) a vybér integracniho nastroje

Propojeni datovych tokd (zasoby, ceny, zakaznici)

3. Pilotni provoz = Spusténi vérnostniho programu na jedné prodejné/prodejnach

4. Roll-out

Mobilni platby: Podpora sluzeb jako Go-
ogle Pay nebo Apple Pay, které spojuji
online identitu s fyzickou platbou.

EFEKTIVITA NA PRVNIM
MISTE

Propojeni online a offline prodejl neni
jen o technologiich, ale o celistvém po-
hledu na zakaznika. Cilem neni, aby
spolu kanaly soupefily o provize, ale aby
se navzajem posilovaly. Spravné imple-
mentovana omnichannel strategie vede
k vys$si efektivité skladovych zasob, lep-
Simu prehledu o nakupni cesté zakaz-
nika a v kone¢ném dulsledku k vy$$im
trzbam. V digitalni dobé paradoxné roste
cena lidského kontaktu a smyslového
zazitku — firmy, které dokazou tyto prvky
integrovat do moderniho online prodeje,
ziskaji na trhu rozhodujici naskok.

Mezi Uspéchem a krachem je mnohdy
velice tenka hranice. Vzdy je potreba sle-
dovat nékolik faktorl. Omnichannel po-
dil: Procento zékaznikd, ktefi nakoupili

Spusténi na vSech pobockach a velka marketingova kamparn

v obou kanalech (tito lidé maji obvykle
0 30 % vySSi LTV - Lifetime Value); Miru
konverze z prodejny na web: Kolik lidi
vyuzilo slevovy kod z letaku/uctenky
a vyuziti Click & Collect: Pomér objedna-
vek vyzvednutych osobné vs. zaslanych
dopravcem.
PFi cesté k vybudovani uspésné omni-
channel strategie zdUraznéte své be-
nefity, zlepSete popisky produktd, po-
uzivejte alespon jeden placeny zdroj
navstévnosti, sbirejte e-mailové adresy —
musite znat své zakazniky a zajistéte si
organickou navstévnost — snazte se na-
stavit si jednotlivé stranky webové pre-
zentace tak, aby se ve vyhledavacich
zobrazovaly na prvnich mistech.
Jaké pfinosy Ize od vSech téchto zmén
ocekavat? Na prvnim misté to jsou vyssi
trzby — zékaznici, ktefi nakupuiji online
i offline, Casto utraceji vice; lepsi prehled
o zakaznikovi a vySSi efektivita — lepsi
sprava skladovych zasob a personalizo-
vany marketing.

Jifi Ku€era

GTIN ZDALEKA NENi JENOM IDENTIFIKACNI ¢isLO

Neni tajemstvim, Ze identifikacni a komu-
nikacni standard GS1 dnes vyuzivaji vice
nez dva miliony firem po celém svéteé.
Carové kody asistuji kazdy den u 10 mi-
liard obchodnich transakci. To, co zacalo
jako Feseni pro urychleni obsluhy zakaz-
nikd u pokladny, se vyvinulo v komplexni
systém, ktery Cini produkty viditelnymi

v celém dodavatelském fetézci.

S pfichodem e-commerce role jedno-
znacného identifikatoru nabyla na vy-
znamu, GTIN se stal kli¢em k propojeni
produktu s informacemi, které byl spo-
trebitel doposud zvykly nalézt na obalu

vyrobku. Cérové kédy nové generace
navic pfinaseji kvalitativné novou uroven
sdileni dat. S podporou GS1 digitalniho
linku mdze prakticky kdokoliv prostym
nactenim 2D kédu mobilnim telefonem
ziskat pfistup k Sirokému portfoliu infor-
maci ulozenych v internetovém prostredi.
S nastupem umélé inteligence, resp.

Al agentl se vyznam standardd GS1do-
Tito autonomni nakupni agenti ,,vidi“
pouze to, co je kdédovano ve striktné do-
drzovaném standardu, co je popsano
strukturovanymi daty s vysokou mirou

interoperability. Dobra zprava je, ze spo-
leCnosti, které investovaly do standardi-
zace a do datové kvality, budou mit kon-
kuren¢ni vyhodu. Jejich produkty budou
pro Al agenty viditelné.
Jednoznac¢na identifikace a standardni
strukturovana data uz nejsou doplhkem
produktu: stavaji se jeho samotnou pod-
statou. A GS1 pokracuje v tom, co déla
uz vice nez 50 let: vytvari spolecny jazyk,
ktery umoznuje dialog. Jenze ted se do
dialogu zapojuji novi hraci, vlastné nové
stroje.

Pavla Cihlarova, GS1 Czech Republic
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FUZE A AKVIZICE: CILA
AKTIVITA V NEJISTE DOBE

GLOBALNI SCENA VE SVETOVEM
POTRAVINARSTVi A SPOTREBNIM
SEGMENTU DOZNAVA PROSTREDNICTVIM
FUZi A AKVIZIC ZNATELNYCH ZMEN

A TENTO PROCES BUDE POKRACOVAT.

Celkova hodnota fuzi a akvizic loni pre-
sahla 4,8 bil. USD, coz bylo meziro¢né

0 42 % vice, uvedla londynska analy-
ticka firma Daelogic. Pfitom celkovy po-
Cet téchto ,,deal(“ podle ni klesl 0 6 %
na 38 395, avsak ¢tyfi obchody svoji
hodnotou presahly 50 mid. USD kazdy.
A letoSek mize byt jesté lepsi, uvadéji ve
svych zpravach mj. spole¢nosti KPMG
nebo Bain.

KLIEOVY KROK UNILEVERU
Vpravdé ,megadeal“ 31. bfezna ohlasil
britsky Unilever, ktery vyélenil svij po-
travinarsky byznys, zahrnujici napfiklad
znacky Knorr a Hellmann'’s, a slou¢i ho

s americkym vyrobcem kofeni a dochu-
covadel McCormick. Oznamena trans-
akce, pro oba aktéry nejvétsi v jejich

historii, podle spole¢né tiskové zpravy
nezahrnuje potravinarské aktivity Unile-
veru v Indii, Nepalu a Portugalsku.
Spojena spole¢nost bude mit dle sou-
¢asnych udajd trzni hodnotu skoro

66 mid. USD, pficemz akcionari Unile-
veru budou vlastnit 65 % nové pravni en-
tity, McCormick, ktery je podle ro¢niho
obratu mnohem mensi, zbyvajicich 35 %.
Spojena spole¢nost by méla dosahovat
ro€nich trzeb zhruba 20 mid. USD.
Experti, na které se odvolava britsky list
Financial Times, uvedenou transakci po-
vazuji za velice smély krok firmy McCor-
mick, ktera je znama hlavné svymi Cer-
veno-bilymi nadobkami s kofenim nebo
palivou omackou Cholula.

Pro Unilever je to dosud nejvyznam-
néjsSi posun v procesu ,divestic”, bé-
hem néhoz se postupné zbavuje

Unilever vyélenil sviij potravinafisky byznys, zahrnujici napfiklad znaéky Knorr
a Hellmann’s, a slouéi ho s americkym vyrobcem koreni a dochucovadel McCormick.

Spole¢nosti se po celém svété potykaji s geopolitickou
nejistotou a kolisavym makroekonomickym prostredim,
coz ovliviuje také jejich investi¢ni zaméry a negativné
dopada na spotrebitelskou naladu. V potravinarském
byznysu a celém spotfebnim segmentu to vSak neutlu-
milo zajem o flze a akvizice.

potravinaiskych znacek (Caje, poma-
zanky, zmrzlina) a pfikupuje rychle ros-
touci znacky kosmetické (beauty), jako
jsou Dove nebo Vaseline.

Nechybéji ani hlasy, podle nichz pro
Unilever ohlasené spojeni predstavuje
,Sazku do loterie®, nebot se hodla zba-
vit potravinarského byznysu vykazuiji-
ciho vysoké marze. Ale tempo prodeje
v potravinarském segmentu je vyrazné
pomalejsi nez tempo prodeje produktd
Lbeauty”.

CO PRINESL ROK 2025
Souhrnnou statistiku fuzi a akvizic v uply-
nulém roce zasadnim zplsobem ovlivnilo
nékolik rozsahlych transakci. K nejvét-
§im patfi prodej zdravotnického byznysu
Kenvue americké spole¢nosti Johnson &
Johnson prodany za 50 mld. USD spo-
le€¢nosti Kimberly-Clark. Ta se zamérfuje
na vyrobu zbozi pro osobni hygienu.
Spolecnost Kellogg's prodala svoji divizi
snackl Kellanova americkému Marsu za
35,9 mid. USD. To je nejvétsi prevzeti ve
svétovém potravinarsko-napojovém sek-
toru od roku 2015, kdy se spojily spolec¢-
nosti Kraft Foods Group a H.J.Heinz.
Americky fond soukromého kapitalu Sy-
camore Partners v Cervenci 2025 dokon-
¢il za zhruba 23,7 mld. USD akvizici ma-
loobchodni spole¢nosti Walgreens Boots
Alliance, prodavajici nejen IéCiva, ale také
vyrobky détské vyzivy a bio potraviny.
Jako dalsi pfiklad ,,megadealu” Ize

uvést americky konglomerat Keuring

Dr Pepper vyrabéjici napoje a kavu,

jenz zaplatil za vyrobce kavy a Caje

JDE Peet’s sidliciho v Nizozemsku (mj.
znacky L'OR, Douwe Egberts, Jacobs

a Senseo) 18 mid. USD.
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Stranou nezUstal ani italsky vyrobce ba-
lenych sladkosti a cukrovinek Ferrero.

ITALOVE | FRANCOUZI

V ZAMORI

Statistiky zachytily i Eetné stfedné velké
a mensi transakce, znamenajici vSak

v jednotlivych oborech (segmentech trhu)
dlezity posun.

ltalsky prodejce balenych cukrovinek
Ferrero loni v 1été prevzal amerického vy-
robce snidanovych cerealii WK Kellogg
(znacky Frosted Flakes, Froot Loops,
Special K, Rice Krispies a Bear Naked)
za 3,1 mid. USD. ltalové tak ucinili vy-
znamny krok k posileni své pfitomnosti
na severoamerickém trhu. Ferrero se
promeénila v globalniho hrace pravé diky
razantni akvizi¢ni strategii. V roce 2018
spole¢nost koupila za 2,8 mid. USD cuk-
rovinkovy byznys Nestlé v USA.

O tom, ze geograficka poloha a vzdale-
nost nehraji v sou¢asném byznysu zad-
nou ulohou, svéd¢i akvizice francouz-
ské mlékarenské spolecnosti Lactalis.

Ta koncem letoSniho brezna oznamila,
ze dokoncila prevzeti spotrebitelskych
znacek novozélandského miékaren-
ského druzstva Fonterra za 4,2 mid. USD
(spravuije je spole¢nost Mainland Group).
Fonterra, jejimiz podilniky jsou tisice no-
vozélandskych farmar, se zavazala do-
davat Lactalisu syrové mléko po dobu
nejméneé 10 let a po dobu Sesti let dalsi
produkty uréené k prdmyslovému zpra-
covani. Vétsi ¢ast pfijmu z prodeje spo-
tfebnich znacek (pfes 3 mld. USD) ziskaji
jako ,navratny kapital“ drobni podilnici.
,V budoucnu se vice soustredime na Kili-
¢ovy byznys jako globalni B2B dodava-
tel mléka a mléénych produktd,” podotkl
prfedseda Fonterry Peter McBride.
Americka napojova spole¢nost Pep-
siCo zacatkem minulého roku dokon-
Cila prevzeti rodinné firmy Siete Foods

z texaského Austinu za 1,2 mid. USD.
Tim rozsifila své portfolio o mexicko-
-americké produkty, jako jsou tortilla bez
obilovin (grain-free), Cipsy a omacky.
Cetné menéi akvizice si loni pripsal

jiz zminény britsky Unilever, kdyz loni

OBCHOD

v dubnu potvrdil pfevzeti britské znacky
Wild Cosmetics specializujici se na udr-
zitelné, opétovné plinitelné a bezplastové
deodoranty, sprchové gely a dalsi pro-
dukty osobni péce. Unilever to povazuje
za ,strategickou akvizici“, jez ma rozsifit
jeho portfolio v prémiové kategorii pro-
duktl pro osobni pééi.

Americka spole¢nost Starbucks loni

v listopadu oznamila, Zze se po vieklém
jednani dohodla s fondem soukromého
kapitalu (private equity) Boyu Capital, re-
gistrovaném na Kajmanskych ostrovech,
7e mu proda 60% podil na svém ¢inském
byznysu a sou¢asné s nim zaloZi spo-
le¢ny podnik. Ten by mél v Ciné& prevzit
odpovédnost za expanzi, kterou chtéji
Ameri¢ané Celit tvrdé lokalni konkurenci.
Cena transakce ale oficialné oznamena
nebyla, agentura Bloomberg ji odhadla
na 4 mid. USD. Starbucks, ktery si svij
byznys v Ciné ceni na 13 mid. USD, si ve
spole¢ném podniku ponecha 40 % a zl-
stane i majitelem proslulé znacky.
Spolec¢nosti nejenom investuji do koupé
nového majetku, nybrz se ho také zba-
vuji, €i ho redukuji. Jako pfiklad Ize uvést
britskou nadnarodni spole¢nost Rec-
kitt zamérenou na vyrobu hygienickych,
zdravotnich a vyzivovych produktd. Loni
v ¢ervenci oznamila, ze odproda vétsi-
novy podil v divizi Essential Home ame-
rickému fondu soukromého kapitalu
Advent International ze 4,8 mid. USD.
Soucasné si v ni ponecha 30 %. Essen-
tial Home zahrnuje napfiklad znacky Air
Wick, Calgon, Woolite, Cillit Bang, Re-
solve, Sole and Easy-Off.

VYSOKA AKTIVITA

V MALOOBCHODE

K majetkovym presundim dochazi i v ev-
ropském maloobchodé. Danska spo-
le€¢nost Salling Group, podnikajici také

v Némecku, Polsku a baltskych sta-
tech, dokoncila prevzeti spole¢nosti Rimi
Baltic, jednoho z vedoucich maloob-
chodnich fetézct v Pobalti. V Estonsku,
LotySsku a Litvé provozuje pres 300 pro-
dejen. Prodavajicim byla Svédska fransi-
zova skupina ICA Gruppen.

Salling Group je nejvétsi maloobchodni
skupina v Dansku provozujici fetézce,
jako jsou Netto, Fatex,Bilka, a také ob-
chodni domy Salling.

Nizozemsky koncern Ahold Delhaize loni
dokongil prevzeti spolecnosti Profi Rom
Food SRL (Profi) za 1,3 mid. eur. Tim vy-
razné posilil svoji pfitomnost v Rumun-
sku, kdyz svoji tamni sit rozSifil zhruba

o 1700 prodejen.

VELKA OCEKAVANI

NA LETOSEK

Fuzovaci a akvizi¢ni usili nepolevi ani
letos bez ohledu na silnou geopolitic-
kou nejistotu. V jeho Cele nadale budou
americké fondy soukromého kapitalu
(private equity — PE). Uvadi to poraden-
ska firma KPMG International ve studii
»Global M&A Outlook Survey 2026“ zve-
fejnéné 18. bfezna. Jeji zavéry vychazeji
z rozsahlého Setfeni mezi 700 respon-
denty — fondy soukromého kapitalu a vr-
cholovymi manazery koncernt (CEQ)

z 20 zemi. Naprosta vétSina dotazanych
PE (kolem 95 %) a vice nez Ctyfi pé-
tiny firemnich manazer( predpokladaiji,
ze letoSni transakce budou ,,ukdznéné*
v tom smyslu, Ze kazda z nich nepre-
sahne miliardu dolar(. Vétsina obchod(
by se méla pohybovat v rozmezi 250-
500 mil. USD. Mensi a stfedné velké
transakce by mély v jistém smyslu nava-
zovat na nékolik obfich obchodd dokon-
¢enych &i ohlasenych béhem lonského
druhého pololeti.

Hlavnimi motivy k fuzovani a prevzeti
podle priizkumu KPMG letos jsou ex-
panze na nové trhy (58 % dotazanych
manazerd), posileni klicového (core) byz-
nysu (57 %) a ziskani novych technolo-
gickych poznatkl (know-how) a talentl
(46 %).

Autofi studie sou€asné upozorfiuji na
komplikace, na které aktéfi fuzi a akvizic
narazeji. Jde o Casté zmeny legislativy

a regulacnich pravidel, v€etné obchod-
nich rezimd. Dale jsou to rizika spojena

s globalnimi konflikty, stejné tak Casto se
meénici globalni dariovy ramec.
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CHLADICI ZARIZENI
MUSI BYT EKOLOGICKE

| EKONOMICKE

DO CHLADICICH ZARIZENi SMERUJI
PLYNY, KTERE JSOU OZNACOVANY

ZA EKOLOGICKE. ABY VSAK PRINESLY
POZADOVANY EFEKT, JE KE KAZDEMU

Z NICH NUTNE PRISTUPOVAT SPECIFICKY.

Chladirensky pramysl dnes ¢eli kombi-
naci technologickych, legislativnich i per-
sonalnich vyzev. Nejvétsi tlak prichazi

z Evropskeé unie na regulaci chladiv, ale
potyka se také s rostoucimi naklady na
energii a znatelna je také zvysena po-
tfeba kvalifikovanych pracovnika.
Rostouci tlak na snizovani emisi CO, se
u chladirenskych zafizeni jiz delsi ¢as
projevuje pfechodem na ekologicka chla-
diva a postupnym omezovanim pouzivani
chladiv s vysokym GWP (Global Warming
Potential; ukazatel, ktery Fika, jak silné
urcity sklenikovy plyn ohfiva planetu ve
srovnani s oxidem uhli¢itym). ,,V posledni
dobé je vidét vySSi pozadavek na pou-
ziti Cisté pfirodnich chladiv, jako je R744,
tedy CO,, R290, tedy propanu, nebo
R717 Cili NH,, u kterych je vliv na GWP
zanedbatelny,“ popisuje David Petr(,
projektant spole¢nosti Sinop CB. Jak ale
podotyka Hana Lickova, jednatelka spo-
le€nosti Bratfi Horakové, u malych zafi-
zeni je pfechod na nova chladiva o néco

CO, je vyznamné draZsi.

JAK JE MOZNE USPORIT?
Uginnost systéma s riiznymi typy chladiv
jsou zaroven i nejuspornég;si. ,Aktualné
jsou v nasi vyrobé nejvice zastoupeny
technologie s chladivem R744, tedy CO,,.
Vy$$i Usporu u téchto typl jednotek je
mozné dosahnout pfipadnou specialni
vybavou, napfiklad ejektory, LSPM mo-
tory a podobng, pricemz jednotlivé prvky
je nutné v danych systémech resit indivi-
dudlné, aby navratnost byla pro investora

zajimava. Dal$i mozné Uspory je mozné
dosahnout naptiklad zpétnym ziskem
tepla ze systému, pokud je pro néj vyu-
Ziti,“ vysvétluje David Petr(. ,,Ano, vyu-
ziva se rekuperace tepla ziskaného pro-
vozem chladirenské technologie, a to
napriklad pro ohfev teplé uzitkové vody
TUV nebo pro vytapéni objektl odpadnim
teplem,” pfidava se Hana Lickova. Patrna
je rovnéz snaha o snizeni energetické na-
ro€nosti vyuzivanim invertorovych kom-
presor( s fizenim otacek, optimalizaci vy-
poctu chladiciho vykonu nebo navrhem
mensich chladicich okruhd tak, aby se
predeslo Uniku vétsiho mnozstvi chladiv.

j ="

d R R g
Chladici zafizeni patfi v maloobchodu

zvyseni plateb za energie je v dobé nutnosti
hledani provoznich uspor pro obchodnika
velmi citelné.

Foto: Shutterstock / Hryshchyshen Serhii

Chladiva R744 (CO,), amoniak (NH,)

i R290 (propan) ovSem nepfinaseji jen
pozitiva, ale spolu s nimi je tfeba resit

i dalsi vyzvy. Obvykle s sebou nesou po-
tfebu kvalitniho navrhu, proskolenych
servisnich pracovnikl a mnohdy také
vy$Si pocatedni investici. Pak je ovsem

Zafizeni ur€ena k chlazeni a mrazeni predstavuiji jed-
no z energeticky nejnarocnéjsich zafizeni nutnych pro
provoz prodejen. Kvdli konfliktu na Blizkém vychodé
nas mozna ¢eka dalsi zdrazovani energii. Jak zajistit co
nejlepsi efektivitu a pfipadné na energiich i usetfit?

mozné pocitat s Usporami v podobé
nizsi spotreby energii a vyssi efektivity
celého chladirenského zafizeni. Kazdé

z vy$e uvedenych chladiv ma své spe-
cifické vlastnosti, které ovliviiuji naroky
na chladici systém. ,,Pokud bychom to
chtéli upfesnit, tak napfiklad pro CO, je
nutné pouzit komponenty s vyssi tlako-
vou odolnosti. To se tyka nejen jednotky,
ale i veskerych rozvodU toho chladiva.

A hlavné zde u vy$si koncentrace to-
hoto chladiva ve vzduchu existuje riziko
uduseni pfi Uniku ze systému. Z toho
plyne povinnost na umisténi detektord ve
vSech prostorech, kde jsou tyto techno-
logie nebo rozvody chladiva umistény.

U chladiva R290 je zase zasadni nebez-
peci v jeho hoflavosti, protoze toto chla-
divo spada do tfidy A3. Pfi pouziti je tedy
nutné resit detektory a zajistit odvétrani,
aby byly spIinény pozarni normy. V praxi
jsou aplikace s propanem feSeny ve vét-
$iné ptipadl venkovnim umisténim jed-
notky,“ vysvétluje David Petrd.

POKUD SE OPRAVY
PRODRAZUJI

Chladici zafizeni patfi v maloobchodu
zvySeni plateb za energie je v dobé nut-
nosti hledani provoznich uspor pro ob-
chodnika velmi citelné. Vyrobci proto do-
porucuji zvazit nasledujici mozné kroky.
~Stejné tak jako kazdé jiné technické za-
fizeni ma i chladici zafizeni v oblasti po-
travinarstvi svoji zivotnost. V zavislosti na
kvalité a pravidelnosti servisu se efek-
tivni provozuschopnost zafizeni pohybuje
mezi deseti az patnacti roky. Podle stavu
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zafizeni je nasledné potreba pfistoupit

k diléi nebo celkové obméné zafizeni,“
doporuduje Milo$ Setka, Business De-
velopment Manager, Fri-Service Czech.
O vymeéné stavajiciho zafizeni by mél pro-
vozovatel uvazovat také v pripadé, kdy
jsou vynakladany vyssi ¢astky na opravy,
nahradni dily a energii. Pokud je zafizeni
relativné nové, je mozné pouzit prvky,
které zvysi ucinnost systému. ,Hlavni
usporu ale zakaznici dosahnou zejména
spravnym navrhem systému tak, aby ne-
byla technologie zbyte¢né prfedimenzo-
vana a byla spravné navrzena regulace
vykonu jednotky v pfipadé nerovnomér-
ného odbéru tepla. Dllezitym faktorem je
i spravné nastaveni systému, na coz ma
vliv i uvedeni do provozu zkuSenou insta-
laéni firmou,“ podotyka David Petr(.
Zakladem ekonomického provozu a udr-
Zenim vydaju na energie pod kontro-

lou je ovSem pravidelny servis a péce

o zafizeni. ,Je zapotrebi provadét
udrzbu, Cisténi a pravidelné servisni kon-
troly,“ doporucuje Hana Lickova. Inves-
tovat je vhodné podle ni také do mo-
nitoringu a zafizeni pro v€asny zachyt
poruchy. Pokud je jiz zafizeni ve stavu,
kdy hrozi ¢astéjsi poruchy, je zapotrebi
vzit v ivahu nékolik dalsich faktord, jako
je napfiklad koroze jednotlivych kom-
ponent a netésnosti, kvili kterym mize
dochazet k uniku chladiva. ,Dale bych
zvazoval vymeénu pfi horsi ucinnosti sys-
tému, ktera mize byt zplsobena napfi-
klad zanesenim vyménika, které jiz nelze
technicky vycistit. Na toto by mél byt za-
kaznik standardné upozornén servisni fir-
mou. Indikace problémd, které zakaznik
mUze detekovat sam, mize byt i vyssi
hlu€nost jednotek, pfipadné vyssi tep-
lota nebo namrzani ¢asti systému, které
plvodné tyto problémy nevykazovaly,“
upozornuje David Petr(.

PROJEVUJI SE KLIMATICKE
ZMENY
Na provoz chladiciho zafizeni ma sa-
mozrejmé vliv okolni teplota, ktera
z velké Casti zavisi na pocasi. ,Klima-
tické zmény mohou opravdu ovlivnit na-
roky na odvadeéni tepla ze systému, a to
hlavné z hlediska uc¢innosti a vykonu
venkovnich vyménikl tepla — kondenza-
torQ, gas cooler( a dry coolerd. U nékte-
rych zakaznikd je proto poZadavek na
vy$Si rezervu vykonu na zakladé vyssich
venkovnich teplot znatelny,” konsta-
tuje David Petrd. ,,Pro stanoveni opti-
malniho chladiciho vykonu dnes vycha-
zime z parametrd pro maximalni okolni
teplotu +38 °C, zatimco dfive se pra-
covalo s maximalni okolni teplotou +32
az +35 °C,“ popisuje adaptaci vyrobcl
chladici techniky na klimatickou zménu
Hana Lickova.

Pavel Neumann

Nadcéasové vitriny CUBUS spole¢nosti CONTEG Gastro patii k tomu nejlepSimu vybaveni na ¢eském trhu.
Oceni je zakaznici a provozovatelé vSech gastronomickych zafFizeni - v cukrarnach, kavarnach, pekarnach,

bistrech ¢i restauracich.

Nadc&asovy design dava vitrinam CUBUS  pfizpdsobivost vitrin k rozmérim okol-

od Ceské spole¢nosti CONTEG Gastro
elegantni vzhled, ktery si zakaz-
nici zamiluji. Vynikajici technické
vlastnosti produktl zase oceni
prevazne ti, ktefi pracuji v gastro
byznysu. Diky vitrinam CONTEG
Gastro jsou dorty, zakusky, chle-
bi¢ky Ci bagety stale Cerstvé a na
ocich.

Potvrzuji to i ohlasy distributor(
spolecnosti. ,,Chladici vitriny
CUBUS radi vyuzivame do realizo-
vanych interiérd. Oceriuji a stejné
tak i naSi zakaznici vyborné pre-
zentacni vlastnosti a variabilitu vy-
robky. Pri vhodném svétle vynika vysta-
vené zbozi, naopak dochazi k vizualnimu
potlaceni konstrukce vitriny. Skvéla je tak

nich prostor. DileZita je vysoka spolehli-

vost a kvalitni technické zpracovani vitrin
CUBUS, “ fika Jan Benda ze spole¢nosti
OMEGA CZ.

Pozitivni reakce se na vitriny CUBUS hr-
nou i od koncovych zakaznikd. ,, Vitriny
od CONTEG Gastro nam slouzi
dlouhodobé a mam pro né diky je-
jich spolehlivosti jen slova chvaly,”
fika vykonny feditel Pekarna Kabat
Tomas Dudek.

Vitriny CUBUS tak predstavuji uni-
verzalni feSeni pro ty, ktefi chtéji,
aby jejich gastronomické pokrmy
vypadaly co nejlépe. Marna slava,
¢eskym chlebi¢kiim
slusi Ceské vitriny

s vynikajici pfidanou
hodnotou. !

V pfipadé zajmu E
o vitriny CUBUS kontak-

tujte Ivanu Novakovou na e-mail

ivana.novakova@conteg.cz.
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BOJOVAT SE ZLODEJI

POMAHA

UMELA INTELIGENCE

POCET KRADEZI V OBCHODECH
LONI VZROSTL O 15 %, ZLODEJI CiLl

NA POTRAVINY A ALKOHOL.

Pocet kradezi v Eeskych obchodech
meziro¢né vzrostl o0 15 % a spolu s tim
se zvysila i zplsobena $koda. Hodnota
kradeného zbozi vioni prfekonala hranici
75 mil. K& s meziro¢nim 18% narlstem.
Zlodéji nejcastéji miti do oddéleni potra-
vin, alkoholu a drogerie, a stale vice kra-
dezi a drobnych podvod( se odehrava
také pfi placeni na samoobsluznych po-
kladnach. Obchodnici proto hledaji nové
zpUsoby, jak ztratdm predeijit, aniz by
snizili zakaznicky zazitek z nakupu. Kla-
sické zabezpeceni bézného zbozi totiz
podle prizkumu spoleénosti Buylo vadi
64 % zakaznik( a celou pétinu mdze do-
konce od nakupu odradit.

NEJVIC LAKAJI
POTRAVINY A ALKOHOL
Statistiky potvrzujici rostouci pocet
kradezi v obchodech zahrnuiji pfipady
podle § 205 trestniho zakoniku, které se
vztahuji na pokusy o odcizeni drazsiho
zboZzi (s minimalni hodnotou 10 000 K&),

recidivisty, kradeze zplsobené vlou-
panim, za pouziti nasili nebo jeho po-
hrizkou a dal$i situace, které vymezuje
zakon. Kradeze levnéjsiho zbozi jsou
klasifikovany jako prestupky a v pfi-
padé absence dikaz( v podobé kame-
rovych zaznamU je obchodnici ¢asto ani
nehlasi.

Analyza Buylo ukazala, Ze nejvétsi ¢ast
kradezi se déje v kategorii potravin, které
predstavuji tfetinu vSech kradezi. Dru-
hym nejCasté&jsim artiklem je alkohol, a to
témeér v kazdém Sestém pripadé. Zlo-
déji vyhledavaji také drogerii, kosmetiku
a parfémy (13 % vsSech pfipadl kradezi
v obchodech) nebo obuv a médu (8 %).
»Ve vyCtu nejcastéjSich kategorii nechybi
ani luxusni modni doplriky, elektronika
nebo hobby potfeby. Rada ukradeného
zbozi se ovSsem do statistik ani nepro-
piSe. Pokud se jedna o mensi Skodu,
kde neni odhalen pachatel, obchodnici ji
Casto ani nenahlasi a ztratu prosté ode-
pisi,“ vysvétluje Josef Voda, CEO spolec-
nosti Buylo.
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Cilem neni pouze reagovat na kradeze, ale predevsim
jim systematicky predchazet. Prisn&jsi zabezpeceni
béZného zboZzi nicméné vadi 64 % zakaznikiim, a proto
obchodnici zkou$eji nové technologie.

Situace v Cesku ale neni zdaleka tak dra-
maticka jako jinde. Na Zapadeg, zejména
v USA, zaznamenavaji v poslednich le-
tech narust kradezi metodou grab & go,
pfi které zlodeéj sebere zbozi a z obchodu
uteCe bez ohledu na svédky a ostrahu.
Kvuli tomu se i velké obchody vraceji

k modelu, kdy i bézné zbozi vydava ob-
sluha za pultem nebo je zamcené ve vit-
riné. V Cesku s podobnym postupem za-
Caly pred lety supermarkety, které drazsi
alkohol prodavaji pouze u vybrané po-
kladny, ale jak ukazal priizkum Buylo,
tento trend se rozsifuje a 78 % Ceskych
zékaznikd ma zkusenost s béznym zbo-
zim, které je zabezpeceno vice, nez je
obvyklé.

DULEZITE JSOU

TRI OTAZKY

Na otazku, jaka je nejlepsi prevence proti
kradezim, neexistuje jedna univerzaini

a jednoznacna odpovéd. ,,Kazdy provo-
zovatel by mél nejprve vychazet z vlast-
nich dat, tedy z realné vyse ztrat, struk-
tury kradezi, typu sortimentu i rizikovosti
lokality. Teprve na zakladé téchto infor-
maci ma smysl rozhodovat o konkrétnich
opatrenich. Kli¢ové je polozit si tfi za-
kladni otazky: Jak velké ztraty skutecné
mam? Kolik jsem ochoten investovat do
preventivnich opatfeni? A do jaké miry
jsem pfipraven zasahnout do zakaznic-
kého komfortu? Je nutné oteviené pfi-
znat, ze vétsSina bezpecnostnich opatreni
urgitym zplsobem ovliviiuje zakaznic-
kou zkuSenost, at uz jde o fyzické bari-
éry, kontrolni mechanismy nebo zvySeny
dohled. Zasadni je proto najit rovhovahu
mezi ochranou majetku a pozitivnim za-
zitkem z nakupu. Ke kazdému klientovi

40

ReTailNews



VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

proto pfistupujeme individualné a na-
vrhujeme bezpeénostni feSeni na miru
konkrétnim podminkam. Za nejucinnéjsi
povazujeme kombinaci technologickych,
organizacnich i fyzickych nastrojd, po-
pisuje David Beran, Director Division of
Retail Chains, M2C.

PODEZRELE CHOVANI
ODHALI Al

Nové zplsoby, jak s nepoctivci bojovat,
umoznuje zejména rozvoj umélé inteli-
gence a technologii. U&innym nastro-
jem je kombinace kamerovych systém(
vyuzivajicich umélou inteligenci a RFID
technologie. V realném Case dokaze
nejen sledovat pohyb zbozi na prodejné
a upozornit na nestandardni udalosti,
jako je ztrata signalu a pokusy o odclo-
néni stitku, nebo jestli nékdo nevysel

z kabinky v jiném obleceni, nez do ni ve-
Sel, ale minimalizuje i moznosti podvodu
u samoobsluznych pokladen. Ty diky
technologii funguji bezobsluznég, tedy
bez nutnosti ruéniho scanovani, a samy
si béhem nékolika vtefin nactou obsah
celého kosiku a vyhodnoti, jestli jeho ob-
sah odpovida tomu, co fika stitek. RFID
technologie tak podle dat Buylo dokaze
snizit poCet kradezi az o0 60 %. ,Nejvétsi
mproblémem obchodnikl je, Ze ¢asto
ani nevi, kde ke ztraté doslo, a nemohou
se tak proti ni uspésné branit. K tomu
jim mohou pomoci moderni technologie
a data, ktera nejen ztézuji zlodéjlim jejich
pocinani, ale umi odhalit dalsi dllezité in-
formace: jaké druhy zbozi se ztraci, kudy
zbozi mizi a kdy se to déje. Je totiz dl-
lezité zminit, ze ke ztratam v obchodech
nedochazi jen na prodejnach, ale i ve
skladech,“ podotyka Josef Voda.

MODERNIi TECHNOLOGIE

A VZDALENY DOHLED
Zakladem by mélo byt kvalitni kamerové
pokryti zamérené na konkrétni rizikové
oblasti. ,Velmi efektivnim nastrojem je
vzdaleny dohled prostrednictvim naseho
feSeni M2C Space, které umoznuje vy-
uzivat pokrocilé analytické nastroje. Ty

dokazi v redlném Case vyhodnocovat
podezrelé manipulace se zbozim, ne-
standardni pohyb, neobvyklé zdrzovani
u urcitych regall, odbér vétsiho mnoz-
stvi rizikového sortimentu, pokusy o ob-
chazeni bezpecénostnich prvkd i nestan-
dardni transakce u pokladen. Zasadni
je pfitom synergie mezi dohledovym
centrem a ostrahou pfimo na prodejné.
Soucasti nasi prace je také systema-
tické zpétné dohledavani incidentl a za-
jisténi souginnosti s Policii CR,“ popi-
suje Josef Voda. ,Kamera uz neni jen
zaznam, ale chytry senzor: pfimo na ka-
mefe (edge) umi detekovat situace jako
loitering u rizikového zbozi, nestandardni
prlichody, pohyb v zénach, pocitani lidi
a fronty. U nas na to vyuzivame kva-
litni obraz a analytiky typu AXIS Object
Analytics, které posilaji obsluze smyslu-
plna upozornéni, nejen video ke zpét-
nému dohledani,” pfidava se Dalibor
Smazinka, Manazer obchodniho rozvoje
Axis Communications. Podle néj je také
¢im dal ¢astéjsi propojovani videa s au-
diem a dalSimi prvky, jako jsou sitové
reproduktory pro preventivni hlaseni/

10 NEJKRADENEJSICH KATEGORIi
ZBOZi V CESKEM RETAILU

Podil na
Poradi | Kategorie zbozi poctu
kradezi
. Potraviny 21 %
2. Alkohol 16 %
Drogerie,
3. kosmetika 13 %
a parfémy
4. Sladkosti a kava 9%
5. Obuv a moéda 8 %
6. Elektronika 6 %
7. Maodni doplnky 5%
g9, Hobby potreby 4%
a naradi
8.-9. Détské zbozi 4%
10. Luxusni potraviny 2%

Zdroj: Analyza spole¢nosti Buylo. Analyza
vychazi z kombinace vefejné dostupnych zdroj
a anonymizovanych internich provoznich dat
spole¢nosti Buylo z ¢eského retailu.

odstraseni a audioanalytika pro bezpeci
personalu.

Dulezitou soucasti je také prace s daty,
ktera umoznuje dlouhodobé optimalizo-
vat nastaveni bezpe€nostnich opatfeni.
»Nasim klientdm poskytujeme komplexni
feSeni navrzena na miru konkrétnimu
provozu. Spolupraci vzdy zahajujeme
detailni analyzou rizik, provoznich pro-
cesu a typologie ztrat. Soucasti sluzby
je nasledna sprava systému a pribézna
optimalizace s cilem systematicky pred-
chéazet Skodam a minimalizovat ztraty

v dlouhodobém horizontu,“ upozorfiuje
Lukas Pracny, manazer obchodniho roz-
voje v oblasti retailu, Securitas CR.

JAK NA OCHRANU zBOZi
V praxi se osvédcuje jasné definovany
vstup na prodejni plochu a kontrolovany
vystup. U samoobsluznych pokladen se
osvédc&uje vystup pres turnikety po na-
¢teni Uctenky Ci vytvoreni kontrolni zény.
,DUlezita je minimalizace takzvanych hlu-
chych mist, umisténi rizikového zbozi do
kontrolovanych zén a zajisténi dobreé vi-
ditelnosti exponovaného sortimentu,” vy-
pocitava David Beran. Mezi jednoducha,
ale velice u¢inna opatreni podle néj pa-
tii omezeni poctu kusu rizikového zboZzi
v regale nebo vyuziti maket a vyrazné
preventivni efekt ma i viditelna a profe-
sionalné vystupujici ostraha. ,,\V odd-
vodnénych pfipadech vyuzivame také
pracovniky ostrahy v civilu, ktefi jsou
schopni identifikovat organizované nebo
opakované pachatele a sledovat sofis-
tikovanéjsi zplsoby kradezi. Vyznam-
nou roli hraje spravné nasazeni fyzickych
bezpecnostnich prvkd, napriklad elektro-
nického zabezpeceni zbozi, bezpe&nost-
nich oball nebo bezpecnostnich rama
u vstupu a vystupu,“ konstatuje David
Beran. Jak pfipomina, je tfeba si uvédo-
mit, Ze prevence kradezi neni jednora-
zoveé opatreni ani instalace jedné tech-
nologie. Je to dlouhodobé fizeny proces,
ktery musi vychazet z realnych dat, eko-
nomickeé racionality a jasné definované
miry akceptovatelného rizika.

Pavel Neumann

ReTailNews

41



Foto: Shutterstock / Zamrznuti tonovi

SORTIMENT

SEZONA GRILOVANI

ZACINA

GRILOVACI SEZONA, KTERA POMALU,
ALE JISTE ZACINA, PATRI NA RETAILOVEM
TRHU MEZI NEJATRAKTIVNEJSI

OBDOBI ROKU A NABIZi VYROBCUM
| OBCHODNIKUM NOVE PRILEZITOSTI.

Spotrebitelé dnes o¢ekavaji vic nez tra-
di¢ni Spekacky nebo marinovana masa,
vyznamné roste poptavka po prémiovych
produktech, syrech na gril, hotovych ko-
fenicich smésich, vegetarianskych a ve-
ganskych alternativach. Laka rozmanitost
chuti, netradi¢ni receptury a praktické
formaty pro rychlou pfipravu pokrmd.
»Neprehlédnutelnym trendem je posun
od klasické grilovacky k zazitkovému va-
feni. Grilovani uz neni jen o jednoduché
pfipravé, ale stale vice o gastronomii, ex-
perimentovani a spoleCenském setka-
vani. Tomuto posunu odpovida i letoSni
komunikace znacky Hellmann’s.

Z pohledu chuti se prosazuje vétsi od-
vaha zkouset. Vedle tradi¢nich BBQ
profild roste obliba vyraznéjsich a exo-

kuchyni,“ uvadi Andrea Davidova, brand
manazerka znacky Hellmann’s pro CR
a SR.

NOVE VYZVY PRO
VYROBCE | OBCHODNIKY
Dynamické zmény v preferencich zakaz-
nik( predstavuiji pro producenty i pro-
dejce velkou vyzvu, kontinualné musi
sledovat sezénni trendy, pfizplsobovat
sortimentni nabidku a inovovat marke-
tingové strategie, aby zUstali konkuren-
ceschopni a vytézili z Casové omezené
sezény maximum. Aktualnim trendem
je pfiprava kompletniho menu na grilu,
véetné dezertl, do poptavky po grilova-
cim sortimentu se samoziejmé promita
také popularita vegetarianského a ve-
ganského stravovani. V dnesni dobé jiz

Trendem je posun od klasické grilovacky k zazitkovému vareni.

Moderni grilovani uz davno neni jen o mase, Spizech
nebo klobasach, dynamika, variabilita a kreativita je

v tomto segmentu velmi Siroka. Na trhu se kazdoro¢né
objevuje cela fada zajimavych novinek a inovaci, které
posouvaji oblibené venkovni vareni na zcela novou uro-
ven. Jakym smérem se ubiraji trendy?

RAD CO NEJCASTEJI GRILUJI

CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno

neuvedeno urcité ano
7,6

urcité ne
18,7

ani ano, ani ne
29,1

spise ne
21,9

Zdroj: MVEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-
-TGI CR 2025 3. a 4. kvartal (23. 6. - 7.12. 2025)

existuje Siroka skala alternativnich pro-
duktdl, které jsou chutové témér iden-
tické s produkty zivociSnymi. Na grilu Ize
pfipravovat tofu, tempeh nebo seitan,

v supermarketech jsou bézné k dostani
rostlinné alternativy syrd, jako pfiloha se
nabizi cizrnovy hummus nebo libanonsky
tabbouleh.

SEZONA ZACINA

UZ V DUBNU

Nakupni chovani v kategorii zbozi urce-
ného ke grilovani je béhem roku silné
ovlivnéno sezénnosti, pficemz skokovy
narlst celkovych vydajd za grilovaci
sortiment Ize pozorovat uz v dubnu, kdy
za néj Ceské domacnosti utrati pfiblizné
Ctyfrikrat vice nez v pfedchozim mésici.
Grilovaci sezéna pak vrcholi v ¢ervnu

a v Cervenci, kdy vydaje domacnosti na
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kategorii prekracuji dvojnasobek mé-
si¢niho prdiméru. Vice nez tfi Gtvrtiny
ro¢nich vydajl domacnosti na tuto ka-
tegorii byvaji utraceny mezi prvnim dub-
novym a poslednim srpnovym dnem.
Bé&hem celého roku nakoupi podle vy-
sledkl prizkumu trhu metodou spotie-
bitelského panelu YouGov néjaky baleny
produkt uréeny na grilovani alespori jed-
nou vice nez Ctyfi pétiny Ceskych do-
macnosti a alespor dvakrat vice nez dvé
tretiny. Z pohledu celkovych vydajd jsou
v ramci grilovaciho sortimentu nejvy-
znamnéj$i kategorie masovych produktd,
syrd a Cerstvého masa. V nakupech vy-
robkl na grilovani hraji velkou roli pri-
vatni zna¢ky maloobchodnich fetézcl, za
které jedna nakupujici domacnost utrati
priimérné o dvé tietiny vice nez je prd-
mérna Utrata na domacnost v pfipadé
znackovych produktd.

DOMACNOSTI KUPUJI
KLOBASY, HAMBURGERY

| SYRY

V uplynulém roce byla podle priizkumu
YouGov vice nez polovina nakoupeného
objemu masovych produktd na grilovani
tvofena mékkymi klobasami, jako jsou

SORTIMENT

CHCETE DOSTAVAT
PRAVIDELNY
NEWSLETTER
RETAIL NEWS?
ZAREGISTRUJTE SE NA
WWW.RETAILNEWS.CZ

klobasy vinné nebo paprikové. BE€hem
roku je nakoupila vice nez tfetina domac-
nosti a kazda z nich si jich dom0 pfinesla
v priiméru 1,4 kg. Druhy nejvétsi nakou-
peny objem pfipadajici na jednu domac-
nost, jen o 10 % nizsi, mély burty a Spe-
kacky na grilovani. Protoze v§ak mély
pouze tfetinovy pocet kupujicich, jejich
podil na celkovém nakoupeném objemu
masovych produktl byl vyrazné nizsi.
Dale byly mezi masovymi produkty na
grilovani vyznamné také slanina a Spek,
hotové vyrobky z mletého masa jako na-
pfiklad hamburgery a grilovaci ty€inky

a parky.

Tvrdé syry na grilovani mély v uplynu-
lych 12 mésicich pfiblizné o 23 % vyssi
nakupni frekvenci nez mékké syry na

Na ohni dobre propeceny Spekacek patfi k ¢eské letni klasice.

grilovani. NejoblibengjSim tvrdym syrem
byl v tomto obdobi ostiepok, pro ktery
se kupujici vydali do obchodu v pri-
méru 1,8x a celkem si ho domu pfinesli
pal kilogramu. Mékké syry mély v uply-
nulém roce o0 16 % niz8i pramérnou
cenu za kilogram nez syry tvrdé. Oba
druhy syrl ale mély srovnatelny pocet
kupujicich i podil na celkovych vydajich
domacnosti.

HLAVNE RYCHLA
PRIPRAVA A POHODLI

»V letosni grilovaci sez6né pozorujeme
na trhu zajimavé prolinani dvou hlavnich
trendd, a to pretrvavaijici loajality k tra-
di¢nim produktlm a rostouciho zajmu

o udrzitelnost. Jednou z nejvyraznéjSich
zmén v nakupnim chovani je silny pfiklon
jsou ochotni investovat do produktd,
které jim usnadni praci a uSetii Cas

u grilu, ovéem bez kompromist v kva-
lit€ nebo chuti. Tento posun se projevuje
predevsim ve zvySené poptavce po pre-
dem namarinovanych a kvalitné zpraco-
vanych surovinach. Dlouhodobé u nas
skvéle funguji hotové marinady a burgery
pfipravené pfimo na gril, které vycha-
zeji vstfic pozadavkim na bezstarostnou
pfipravu,” fika lveta Barabasova, mluvci
spolec¢nosti Lidl.

CESI PREMYSLEJI,

CO A ZA KOLIK NAKOUPI
Podle Andrey Davidové se trh posouva
smérem k vétsi promyslenosti nakupu,
spotrebitelé uz nenakupuji impulzivng,
ale vice planuji, kombinuji kvalitu s ce-
nou a vybiraji produkty podle konkrét-
niho zazitku, ktery chtéji pfi grilovani
vytvorit. ,Na tento trend reagujeme no-
vinkami, které spotrebiteldm usnad-
fuji kombinovani chuti, napfiklad lany-
zova varianta majonézovych omacek

se skvéle hodi k hranolkim, ¢esnekova
do tortill & wrap( a chilli idealné dopl-
fuje grilované maso. Tyto produkty navic
slouzi i k dochucovani jidel po cely rok,“
dodava.
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DRESSINGY A OMACKY K MASU, KECUPY
SALATOVE DRESSINGY/DIPY: CS: Spotiebitelé, ktefi v poslednich 12 mésicich dané produkty pouzivali.
CS: Spotiebitelé, ktefi v poslednich 12 mésicich dané produkty pouzivali. Jak casto je jite? (celkem 100 %)

Jak casto je jite/pouzivate - k masu? (celkem 100 %) 1x denné a vice 1 4.
X ’

1x denné avice 1,1] 4-6x tydné 2,7 |

4-6x tydné 1,7 | 2-3x tydné 18,1 NG
2-3x tydne 8,6 NN Tx tydne 26,8 [NEGN
Txtydne 13,6 [N 2-3x mésicné 29,2 NG
2-3x mésicne 28,4 NGNS 1x mésicne 13,0 [N

1x mesicne 21,2 NG méné nez 1x mesicne 8,9 [N

méné nez 1x mésicne 22,9 |GG neuvedeno 0
nikdy 2,0 [l
neuvedeno 0,5]

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle - MML-TGI CR 2025 3. a 4. kvartal (23. 6. - 7.12. 2025)

Pokud jde o konkrétni komodity, velkym snadné pfipravé se zakaznici mohou v doplrikového sortimentu zvazujeme zara-
trendem v obchodech Lidl je zejména ramci nasich ak¢nich nabidek letos tésit zeni ekologickych inovaci, jako jsou na-
Cerstvé maso a burgery, z dlouhodobého  napfiklad na marinované filety ze slad- priklad topné brikety z kokosovych sko-
hlediska navic sleduji narlistajici spotfebu  kovodnich ryb, v oblasti udrzitelnosti fapek,“ popisuje lveta Barabasova.
kufeciho masa. ,,V reakci na poptavku po  pak sledujeme mezinarodni trendy a do Simona Prochazkova
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SORTIMENT

BEZLEPKOVA REMESLNA

PEKARNA SAZi

NA VLASTNI SMESI

PROC JSOU BEZLEPKOVA TESTA
NEVYZPYTATELNA A CiM SI UDRZET
KONKURENCNI VYHODU? NEJEN

O TOM JSME HOVORILI S KATERINOU

BLAZKOVOU, MAJITELKOU BEZLEPKOVE
PEKARNY A CUKRARNY SPOLU BEZ

LEPKU.

B Kdy jste se zacala vénovat bezlep-
kovému peceni?

Na trhu plsobime jiz deset let, tedy od
roku 2016, a jsme femeslna pekarna

se zaméfenim na vyrobu bezlepko-
vych pekarskych a cukrafskych vyrobk
a moucnych bezlepkovych smési se
sidlem v Brné. Zakladame si na kva-

lit€ surovin, které pouzivame, pe¢eme
vyhradné z moucénych bezlepkovych
smési podle nasich vlastnich receptur,
nepouzivame Skrobové alternativy ani
zadna aditiva. Stojime si za tim, ze naSe
vyrobky jsou zcela Cisté, nezatézuji or-
ganismus nasich zakaznikd a sloZzenim

Katefina Blazkova

i kvalitou pouzitych surovin jsou podle
mé nesrovnatelné s mnohymi konku-
rencnimi produkty.

B Sledujete na trhu s bezlepkovym
pecivem néjaké zajimavé trendy nebo
zmény v preferencich zakaznika?
Rozhodné povazuji za velky a dulezity
trend fakt, Ze se velka ¢ast spotiebiteld
zacala zajimat o to, co ji, a upfednostnuji
kvalitu nad konzumem. A to si myslim, ze
je nejvétsi zména poslednich let, Ze lidé
vice ¢tou informace o sloZeni vyrobk{

a zacalo jim dochazet, ze chleba se slo-
Zenim dlouhym na 15 Fadkd asi nebude
nejlepsi volba. Rekla bych, Ze se dosta-
vame pomalu ale jisté smérem ke kvalit-
nim potravinam.

B Jaké nejvétsi prekazky a vyzvy jste
musela v ramci svého podnikani resit
a zvladnout?

Urcité stale bojujeme se situaci, kdy se
bezlepkové vyroky nékdy vyrabéji v kon-
taminovanych nebo smisenych provo-
zech, a presto se pak na trhu oznacuji

Zajem o bezlepkové pecivo roste a ruku v ruce s tim
se zvySuji také naroky spotfebitell, pokud jde o jeho
kvalitu a slozeni. Velka ¢ast spotrebitelll se zac¢ala zaji-
mat o to, co ji, a nejen v pfipadé peciva uprednostiuiji
kvalitu nad konzumem.

za bezlepkové. Viibec nejvétsi prekaz-
kou pro nas ale byl zcela jisté covid,
kdy jsme spadli s trzbami ze dne na den
0 90 %, trzby nepokryly ani zlomek fix-
nich nakladd a na mimoradné dotace
jsme, jakozto vyrobci, neméli narok. Ve
jsme ale prekonali. Dlouhodobou vy-
zvou pak je zajistit si co nejlepsi pozici
na trhu, rozsifit povédomi o tom, ze bez
lepku nerovna se bez chuti, ze nase pe-
¢ivo je vhodné pro vSechny, nejen pro
osoby trpici celiakii, intoleranci nebo
alergii. Chceme Sifit osvétu, aby lidé
prestali konzumovat vyrobky ze Skrobo-
vych alternativ, plné uméle pfidavanych
latek.

B Co povazujete za viibec nejvétsi
uspéch ve vasi dosavadni praci, na co
jste obzvlasté pysna?

Tésime se z kazdého zakaznika, no-
vého i vracejiciho se, z velmi pozitivnich
ohlastd na nase vyrobky. Také mam ra-
dost, Ze se nam v lofiském roce poda-
filo kone¢né ziskat ocenéni Regionalni
potravina 2025, udélovanou minister-
stvem zemé&délstvi vyrobctm, ktefi dbaji
na kvalitu pouzitych surovin i hotovych
vyrobkd.

B Cesi se tedy stavaji naroénéjsimi
zakazniky. Co z vasi rozmanité na-
bidky poptavaji nejvice?

Toto asi neni mozné pausalizovat do
jedné charakteristiky. Mame spoustu za-
kaznikd s rozmanitymi chutémi a prefe-
rencemi. Je ale pravda, Ze vsSichni ti nasi
stali jsou jednotni v jedné véci, nefesi
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cenu, ale prfedevsim vysokou kvalitu.
A pro tu si k nam chodi. Nejvétsi zajem
zaznamenavame momentalné o smeés
pro pfipravu bezlepkového chleba

v lahvi, roste ovSem poptavka i po Cer-
stvych chlebech, knedlikach, dortech
a puncovych fezech nebo tapiokovych
pudincich.

B Jak vznikaji napady pro vyvoj no-
vych vyrobk(? Kde hledate inspiraci?
Nejlepsi napady vétsinou pfijdou v ne-
¢ekanych momentech, typicky to je ve
chvili, kdyz uz padam unavou, mam ves-
kerou praci hotovou a mohla bych chuvili
relaxovat. A najednou pfijde myslenka

a uZ jsem zase v procesu. Téch napadu
je vic, nékteré si rovnou zavrhnu v hlavé
a s jinymi pracuiji. Za inspiraci pova-

ZUji v prvni fadé vyzivoveé potreby, at uz
vlastni, nebo mého okoli. Samozirejmé se
také vénuiji sledovani novych technologii
a hledani surovin.

B Konkurence na trhu je pomérné
velka, ¢im jsou pravé vase produkty
jedine¢né, na co sazite?

My se zasadné liSime od konkurence

v tom, Ze peCeme z vlastnich smési,
které jsme sami vyvinuli, a které kvali-
tativné predci jiné bezlepkové smési.

Je to z toho ddvodu, Ze obsahuji vétsi-
novy podil mouky, oproti vyrobclm, ktefi
pouzivaji smési ze Skrobd. Je to velky
rozdil v chuti, ale také v konzistenci. VO-
bec nepouzivame bezlepkovy psenic¢ny
Skrob, chceme nabidnout opravdu 100%
bezlepkové a bezpseni¢né produkty

SORTIMENT

a zajistit tak bezpec€nost potravin pro
osoby s potravinovymi omezenimi. Vsa-
dili jsme na Cistou vyrobu, pfi které hraji

SMES PR ¥V ROBD CHLERY
VICIIRNNY 5 DRTCHY, Wi LIFKL

prim kvasnice a mouka, nikoli aditiva,
primyslové pfipravené smeési nebo ,vy-
lepSovaky“ pro hez&i barvu nebo delsi
trvanlivost.

B S vyrobou bezlepkového peciva
mate dlouholeté zkusenosti. Co vSe je
potireba béhem celého procesu hlidat?
Jako prvni mé urcité napadaji vstupni
suroviny. Mame stalé a provérené do-
davatele, sledujeme peclivé slozeni su-
rovin, aby odpovidaly nasim pozadav-
kim. Pak ale samoziejmé musime hlidat
tésta, ktera si nékdy ziji svym vlast-

nim Zivotem a my se tak musime kazdy

PREDPLATTE SI CASOPIS

ADOZVITE SE, CO JE NOVEHO VE SVETE KRASY

den prizplsobovat teplotam nebo tieba
vlihkosti tak, aby byla tésta kompaktni
a stala. To je nejvétsi ofisek. Pak je také

zajimavé, ze tésta dost Casto kopiruji na-
ladu pekare, ale nastésti nas prace bavi,
takze se nam to nestava casto.

B Kam se chcete dale posouvat, kde
vidite napriklad jesté prostor pro ino-
vace a rast?
Pravé pro letosni a pfisti rok mame vy-
soké cile a velké plany. Bude se jed-
nat opravdu o zasadni krok, na kterém
uz vice jak pal roku pracujeme. Zatim je
v utajeni a moc se tésime, az zaCneme
postupné odkryvat, co chystame. Ale uz
ted mohu fict, Ze se je na co tésit.
Simona Prochazkova

Budte

v obraze
jen za

605Kl

Kosmetika & Wellness pfindsi uZitecné rady, jak peéovat o plef, jak se liit, jak odpodivat ...

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

ale také pro maijitelky kosmetickych salond.

Doctete se o omlazovacich zdkrocich, o pfistrojich,

které vds dokdzou vrdtit o pér let zpdtky.

E E Kosmetika & Wellness

o ¥ Casopis o krdse, zdravi a estetice

Objedndvejte na
[=] www.kosmetika-wellness.cz
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KECUPY: CERVENA BARVA
PRODUKTU SE PROMITA
DO DESIGNU OBALU

KECUP PATRI MEZI NEJROZSIRENEJSI
DOCHUCOVADLA NA SVETE A JEHO

SPOTREBA JE UZCE SPOJENA NEJEN
S CHUTI A KVALITOU PRODUKTU, ALE
TAKE S VIZUALNI PREZENTACI.

Typické Cervené barvy vyuzivaji desig-
néfi pfi tvorbé grafiky bud pfimo na oba-
lech keCupl nebo na jejich etiketach.
Pravé vyuziti této barvy, ktera podné-
cuje chut, se ukazalo byt velmi Uspés-
nou zalezitosti. Z hlediska marketingu

je to hlavné obal, ktery v prvni fazi roz-
hoduje o Uspésnosti prodeje produktu.
Obal je schopen zéakaznika nadchnout

¢i od koupi odradit, a tak designéfi maji
v dnesni Siroké nabidce produktl téZkou
praci, jak produkt nejen zaclenit do ro-
diny ostatnich konkurenc¢nich polozek,
tak pfedevsim jak ho individualizovat na-
tolik, aby podnitil u zakaznika potfebu si
ho koupit. Z hlediska grafického designu
je u vétsiny oball na keCup vyuZivan mi-
nimalismus jednodussich pérovych kre-
seb. Vice nez kresba ovSem zde komu-
nikuje pravé barva. Barvy totiz nejenom

P

2

ovliviuji nase nalady a emoce, ale dokazi
i podnitit i naopak potladit chut k jidlu.
Zde jsou navrhafi obald pro ke¢upy ve
velké vyhodé, staci vyuzit barvu pro-
duktu. Cervena barva patfi mezi citové
nejintenzivnéjsi barvy. Jeji vyuziti v gra-
fice u potravinovych oballl zvySuje rych-
lost dechu a krevni tlak a zaroven stimu-
luje chut k jidlu.

KECUP NEJLEPE VE SKLE
NEBO PLASTU

Historicky byly ke€upy baleny pfedevsim
do sklenénych lahvi, které poskytuji vy-
nikajici ochranu a chemickou inertnost.
S rozvojem technologii se vSak zacaly
prosazovat plastové stlacitelné lahve,
které jsou lehéi, bezpenéjsi pfi mani-
pulaci a ergonomictéjsi pri davkovani.

Historicky byly kec¢upy baleny predevsim do sklenénych lahvi, které poskytuji vynikajici
ochranu a chemickou inertnost. S rozvojem technologii se vS§ak zac¢aly prosazovat plastové

stlacitelné lahve, které jsou leh¢i, bezpeénéjsi pfi manipulaci a ergonomictéjsi pri davkovani.

Obal a design hraji v potravinafském primyslu zasadni
roli, protoZe ovlivriuji rozhodovani spottebiteld, logistiku,
skladovani i udrZitelnost. Jen nékteré z produktl véak
promitaji vlastni barvu do designu obalu tak vyrazné
jako prave kecup.

Pokud se neomezime pouze na samotny
ke€up, ale zmapujeme i baleni rajskych
protlak(, Ize se setkat i s konzervami, tu-
bami a vrstvenymi kartony stejného typu,
jaké se pouzivaji na baleni mléka. Vlastni
obaly na keCupy se nelisi pouze kon-
strukci a materialem, ale i objemem.
Ergonomicky design se zaméfuje obecné
predevsim na tvar obalu, velikost hrdla

a systém uzavéru. Moderni keCupové
lahve byvaji konstruovany tak, aby je
bylo mozné skladovat dnem vzh(ru, coz
umoznuje snadnéjsi davkovani a minima-
lizuje plytvani produktem.

Spole¢nost Greiner Packaging vyrabi
plastové kelimky, kybliky, lahve a uza-
véry pro keCupy, omacky, dipy a dresinky.
Firma nabizi velké mnozstvi lahvi, véetné
téch na ke€up. Od lahvi s bariérovou
vrstvou az po lahve s podilem recyklova-
ného materialu a opakovatelné pouzitelné
lahve. K lahvim dodavaji uzavéry jak stan-
dardniho charakteru, tak na miru podle
prani zakaznika. A protoze se keCupy ve
vétsich objemech spotfebovavaiji v re-
stauracich a kuchynich, v nabidce pro vy-
robce ke€upu nechybi ani velkoobjemové
kbeliky. Diky redukci hmotnosti a pouziti
recyklovanych materiald Ize i tyto obaly
povazovat za vysoce udrzitelné.

KECUP A HEINZ PATRI

K SOBE JI1Z 155 LET
Nejstar$im a nejznaméjSim vyrobcem
ke€upu je spole¢nost Heinz, ktera byla
zaloZzena v roce 1869 v Pensylvanii. Iko-
nicka lahev byla patentovana v roce
1882. Heinz byl od poc¢atku marketingo-
vym stratégem i reklamnim vizionarem.
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JiZ v roce 1900 umistil viibec prvni své-
telnou reklamu na svété, a to v centru
New Yorku na rohu 23. ulice a Paté Ave-
nue. V roce 2003 prisla firma s vyznam-
nou inovaci — otodila lahev dnem vzharu,
kvl lep$imu vyprazdrnovani a serviro-
vani. Heinz také patii mezi hlavni ,ta-
houny* udrzitelnych feSeni. Neni to tak
davno, kdy predstavil novy typ uza-
véru, ktery je pIné v souladu s cirkularni
ekonomikou. Inovativni feSeni elimino-
valo nerecyklovatelny silikonovy ventil,
¢imz se cela lahev stala pIné cirkularni.
R&D tym otestoval vice nez 45 proto-
typd, zhotovenych metodou pokrogi-
Iého 3D tisku, aby nasel optimalni feseni,
které vyvazuje funkénost, snadné pouziti
a estetiku. Uzavér je vyroben z jednoho
materialu — polypropylenu — coz zna-
mena, zZe je pro recyklacni spole¢nosti
cennéjsi nez prfedchozi design vyrobeny
z vice materidld. Zjednodusenim designu
a snhizenim poc¢tu komponentl se rovnéz
dosahlo efektivity ve vyrobé a logistice.
Touto zménou spolecnost kazdy rok na-
hradi pfiblizné 300 milion nerecyklova-
telnych uzaveérd.

TRENDY V BALENIi KECUPU
Hledani efektivnich udrzitelnych rfeseni
se promita i v obalech na kecupy. Cilem
je splnit rostouci o¢ekavani predevsim
mladSich spotiebitell, ktefi si uvédomuji
dopad baleni na zivotni prostredi. V sou-
ladu s podstatou moderni doby se spo-
le€nosti zaméfuji na vytvareni obalovych

feSeni, ktera jsou v souladu s étosem 3 R:

reduce, reuse, recycle. Ekologicky zamé-
fené cile v oblasti oball na kecup jsou jiz
dnes spiSe standardem nez vyjimkou.
Dal$im trendem je pokracovani v dlirazu
na uzivatelskou pfivétivost obalu, a pre-
devsim jeho davkovace. Uzivatelsky pfi-
vétivé davkovace keCupu jsou prikladem
propojeni designovych inovaci a pohodli
pro spotrebitele a predstavuji dalsi po-
sun v pristupu k baleni potravin. Nové
designy vytvareji feSeni, ktera zajistuji
plynulejsi a CistSi nalévani.

VSechny trendy vSak musi byt zaro-

ven i cenové efektivni, aby obstaly

v konkurenci podobnych produktl. Vy-
robci musi inovovat a zaroven zajistit ce-

novou dostupnost pro sebe i spotrebitele.

BALENIi VE SPOJENI

S PROGRESIVNIiMI
TECHNOLOGIEMI

Vyjmenované trendy pochopitelné nej-
sou zdaleka vSechny. Spotrebitel vnima
v prvni fadé kvalitu, chut i vini produktu,
k prodeji ho ,ponouka“ lakavy design
obalu, ale spojeni produktu a obalu,
tedy proces baleni, zajistuji technolo-
gie, a i ty se samoziejmé vyviji a Casto
kopiruji hlavni trendy kladené na obal

i produkci, tedy hlavné ddraz na kvalitu,
urzitelnost a efektivnost feseni. Pokro-
¢ilé balici stroje na ke€up transformuiji
zpUsob baleni keCupu tim, Ze nabizeji
Seni ve srovnani s tradi¢nimi metodami.
Tyto stroje jsou navrzeny pro zpracovani
rlznych formatl baleni, od plastovych
lahvi az po sacky a jednorazové bali¢ky,
aby vyhovély rozmanitym potfebam po-
travinarského prdmyslu. Automatizo-
vané systémy snizuji potfebu manualni
prace, vyrazné zrychluji vyrobni proces

a minimalizuji potencial lidské chyby.
Presnost modernich stroju navic zajis-
tuje, Ze kazdé baleni obsahuje presné
mnozstvi keCupu, ¢imz se zabraruje pre-
pInéni nebo nedoplnéni.
Kromé efektivity mohou pokrocilé balici
stroje také zlepSit konzistenci kone¢ného
produktu. Vyuzivanim sofistikovanych
fidicich systéma tyto stroje udrzuji jed-
notnost, pokud jde o hmotnost, vzhled
a kvalitu baleni. Moderni balici stroje na
ke€up jsou vysoce flexibilni a Ize je pfi-
zpusobit riznym typtm formatd baleni,
jako jsou stojaci sacky, plastové lahve,
sklenéné nadoby a jednorazové baleni.
Moderni technologické linky jsou vy-
baveny intuitivnimi ovladacimi panely,
které umoznuji obsluze snadno sledo-
vat a upravovat nastaveni. To usnadriuje
fizeni vyroby a snizuje potfebu vysoce
specializovaného personalu. A v nepo-
sledni fadé v reakci na rostouci obavy
o zivotni prostredi obsahuje mnoho mo-
dernich balicich strojd ekologické vlast-
nosti, jako je snizena spotfeba energie
a minimalni plytvani obalovym materia-
lem, diky Cemuz jsou udrzitelngjsi a na-
kladové efektivngjsi.

Irena BureSova

V roce 2002 pfi$la zna¢ka Heinz s vyznamnou inovaci — otoéila lahev dnem vzhru, kvdli
lepSimu vyprazdnovani a servirovani.

ReTailNews

49

Foto: Shutterstock.com / mohd kamarul hafiz



Foto: Irena BureSova

OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

NEALKO MULTIPACKY
POMAHAJi DODRZOVAT

PITNY REZIM,

ALE NEJENOM TO...

BLIiZI SE LETNi SEZONA, KTERA ZNAMENA

ZVYSENOU SPOTREBU NAPOJU,
PREDEVSIM TECH NEALKOHOLICKYCH.

Multipack obal neni nic nového pod
sluncem. Mineralky a sodovky si v mul-
tipack varianté objednavaly jiz domac-
nosti za prvni republiky. Pravda, nefikaly
tomu tak. Primarnimi obaly byly sklenéné
lahve a sekundarnim byla prepravka,
tehdy obvykle dievéna. Pozdéji se vratna
pfepravka presunula smérem k plas-
tové varianté a jejim hlavnim sortimen-
tem se stalo pivo. Naopak s nastupem
plastovych PET lahvi se u nealko napojt
objevily velice praktické flexibilni multi-
pack obaly z plastovych smrstitelnych
folii. Ty vladnou (zatim) trhu dodnes, ale
zdaleka se nejedna o jedinou moznost

a trendy v soucasnosti stale Castéji uka-
zuji jiz Castecny odklon od tohoto tradic-
niho typu baleni. Navic multipack baleni

baleni...

napojl zdaleka nezahrnuji jen PET lahve.
Zvlasté mlada generace si oblibila na-
pojové plechovky (pfedevsim na energy
drink nebo pivo), a i ty kupuje v praktic-
kych ,,skupinach®.

UDRZITELNOST,
OPTIMALIZACE

A ERGONOMIE

Vyrobci se snazi minimalizovat dopad
obald na Zivotni prostfedi, coz vede ke
snizeni mnozstvi plastu a k vyuzivani
recyklovanych nebo obnovitelnych ma-
teriald. Stale Castéji se pouzivaji i papi-
rové/ kartonové/lepenkové multipack
obaly, které nahrazuiji klasické plastové
folie nebo plastové odnosné rukojeti.

Spotiebitel nesleduje jen udrzitelné trendy, pozaduje zaroven i pohodli, spolehlivost

a snadnou manipulaci.

Spotrebitel stavy, mineralky, vody a dalsi typy nealko
napojl nakupuje nejenom do svych domovd, ale i na
chaty, chalupy ¢i pikniky. Pfi kazdém nakupu chce
uSetfit predevsim Cas. Pfednost tedy dostava multipack

Tyto papirové konstrukce jsou vétSinou
plné recyklovatelné a biologicky rozlo-
zitelné, pri€emz mohou snizit uhliko-
vou stopu baleni az o desitky procent.
Designéfi optimalizuji konstrukci multi-
packu tak, aby byla co nejleh¢i a zaroven
plné funk&ni. Namisto plného obalu se
Casto pouzivaji ,jen“ rizné fixacni pasky,
drzadla nebo horni kartonové ,klipy*,
které drzi napoje pohromadé a umoz-
fuji jejich snadné prenaseni. Tento typ
baleni spotfebuje vyrazné méné mate-
ridlu nez tradi¢ni smrstovaci félie nebo
kartonova krabice. | kdyz v sou¢asnosti
prakticky vSichni hlavni vyrobci lepen-
kovych oballl pracuji s fadou vlastnich

i upravenych ,drzakovych“ konstrukci,
s pocatky této moderni historie je spjata
spole¢nost Smurfit Westrock, a to pre-
devsim obaly TopClip a GreenClip,

které jsou prikladem udrzitelnych obal(l
typu ,,On-the-Go“ pro multipaky napoja
v plechovkach.

Vedle lepenky roste také podil recyklo-
vanych materiall v obalech. Evropska
legislativa i tlak spotfebiteld motivuiji vy-
robce ke zvySovani obsahu recyklatu

a k vyuzivani novych material(, napfi-
klad bioplastl vyrabénych z rostlinnych
zdrojd.

INTEGROVANE RUKOJETI
NEMUSI JIiT RUKU V RUCE
S FOLII

Konzumenti o¢ekavaji snadnou mani-
pulaci, pfenos i otevieni baleni. Proto
se u multipack( objevuji prvky jako in-
tegrované odnosné rukojeti, perforace
pro snadné rozdéleni baleni, stabilni
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konstrukce drzici jednotlivé plechovky ¢i
lahve pohromadé atd. Tyto inovace jsou
dllezité zejména u vétsich objemd na-
pojl (napf. lahve o objemu 1,5-2 litry),
kde ergonomie vyrazné ovliviuje uziva-
telsky komfort. A vSechny tyto trendy
jsou dllezité nejenom pro marketéry

a obchodniky k pochopeni zakaznického
chovani i pro vyrobce obald k tvorbé
vhodnych obalovych kreaci, ale i pro vy-
robce strojnich technologii.

Prikladem klimaticky Setrného baleni

v napojovém primysiu je jiz témér dva
roky Nature MultiPack od spolecnosti

KHS. Misto smr§tovaci félie, papiru nebo

kartonu je zde k lepSimu uchyceni sku-
piny PET lahvi &i hlinikovych plecho-
vek na obaly potreba jen nékolik teCek
lepidla. To znamena, Ze se ve srov-

nani s konvenénimi systémy spotrebuje
0 85 % méné& materialu. Regeni vzniklo
v uzké spolupraci se spole¢nosti Hinojo
sa Packaging Group. Na zakladé vSech
pozadavkd byl vyvinut nosi¢ BottleClip
Carrier z kraftového papiru. Pohodiné
drzadlo se nasazuje pouze na dveé lahve
v baleni, bez ohledu na to, kolik jich ba-
leni skute€¢né obsahuje. Zde se pod
krouzek na hrdle lahve zavési dvé pred-
dérované a prehnuté uchytky. To zajis-
tuje, Zze drzadlo pevné sedi a baleni Ize
bezpe&né prepravovat. Reseni poskytuje
spotrebiteli pohodinou manipulaci a vy-
sokou miru flexibility. Zejména pfi mani-
pulaci s tézsimi obaly se konvenéni ru-
kojeti z plastové félie Casto zafezavaji do
rukou nakupujiciho. Naproti tomu karto-
noveé rukojeti se mnohem pfijemnéji drzi.
Kdyz spotrebitel uchopi obal za nosi¢
BottleClip Carrier, jeho dlouhé strany se
ohnou nahoru. To chrani dlané pred ost-
rymi dérovanymi hranami a uzaveéry lahvi.
Doma Ize kartonovou rukojet snadno vy-
jmout a recyklovat spolu s dalSim sbéro-
vym papirem. Mozné jsou velikosti baleni
od dvou do osmi PET lahvi o objemu 250
mililitr( az dva litry. Podobna feseni, jako
vyvinula a vyviji KHS, nabizi i jejich kon-
kurence Krones. | jejich patentovany Li-
tePac Top nabizi udrzitelnou alternativu
k obaldm ze smrstovaci félie, zaroven
rovnéz kombinuje minimalni spotfebu

material( s vysokou uZivatelskou pfivé-
tivosti. Kartonovy klip pod hrdlem lahve
drzi lahve v pozadovaném tvaru, diky
stabilni a bezpecné konstrukci jsou mul-
tipacky bezproblémové pro skladovani

i pfepravu.

SPOLUPRACE VYROBCU
OBALU A NAPOJOVYCH
LINEK

V pfipadé rodinnych baleni je u nealko
napojl nejvice popularni koncept 6x1,5
(nékdy i 2) litrovych lahvi. Udrzitelné,
odleh¢ené a zaroven i plné funkéni re-
Seni se Casto vyviji pravé pro tyto pfi-
pady. Za revoluéni Ize povazovat rfeSeni
Hug&Hold. Jedna se o produkt spolec¢-
nosti Mondi, ktera pat¥i k prdkopnikiim
kompletnich konceptd papirového typu.
Design poskytuje silné a stabilni feSeni
vyrobené z obnovitelnych a pIné recyklo-
vatelnych material(l, vhodné pro stavajici
toky papirového odpadu v celé Evropé.
Tym na feSeni spolupracoval se spolec¢-
nosti Krones, globalnim specialistou na
napojoveé linky, v€etné pokrocilych tech-
nologii automatizace baleni. Zdafilym vy-
sledkem je, Ze koncept Hug&Hold mize
balit lahve pIné automatizovanym proce-
vSak dokonce nabizi i moznosti moder-
nizace stavajicich strojd, coz umoziuje
snadny prechod na Hug&Hold jako udr-
Zitelnou alternativu i u producentd, ktefi

neplanuji zakoupeni novych linek. Vlastni
obal je vyroben z nejsilnégjSiho papiru
Mondi Advantage SpringPack Plus. Na-
bizi vysokou pevnost v tahu a roztaz-
nost, takze vydrzi dostateCnou hmotnost
pro paskovani a stabilizaci lahvi. Nema
zadny povlak, a proto neobsahuje plasty.
Jedna se o dvoudilny koncept, vedle pa-
pirového sleevu zde hraje velmi dlleZi-
tou roli i odnosna rukojet/spona z vinité
lepenky, ktera drzi lahve kolem hrdla.
Volitelna integrovana rukojet umoziuje
snadné prenaseni a prepravu svazku
lahvi.
| dalSi vyznamny hrac¢ na trhu s obaly,
spole€nost DS Smith, se zaméfuje neje-
nom na nové udrzitelné alternativy, ale
fesi cely jejich zivotni cyklus. | tento pro-
ducent vsadil pfi vyvoji nového obalu na
spolupraci se znamym vyrobcem napo-
jovych linek. Systém ECO Carrier je plné
kompatibilni s technologiemi spolecnosti
Krones. Je obzvlasté vhodny pro rozsah
lahvi od 1 1 do 1,5 | ve funkci vicenasob-
ného baleni 2x2 nebo 3x2 a k uchyceni
lahvi pohromadé pouziva, podobné jako
feSeni od spole¢nosti Mondi, rukojet ve
tvaru spony z vinité lepenky.
Obal je nejenom 100% recyklovatelny,
ale podle vypoc¢td vyrobce oball i sni-
zuje uhlikovou stopu o0 71 % ve srovnani
s plastovou smrétovaci folii. Re$eni tedy
pIiné odpovida pozadavku zakaznik(
a spotrebitell, ktefi pozaduji udrzitel-
né&jsi feSeni, ktera by nahradila proble-
matické plasty a zaroven se bezproblé-
moveé integrovala do jejich vyrobnich
linek. A mozna, ze DS Smith pljde jesté
dale. Neni to tak davno, co spole¢nost
experimentovala s papirovymi obaly vy-
robenymi z pfirodnich prvkd, jako jsou
morské fasy, kakaové skorapky, slama
apod.

Irena BureSova
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MESTSKE LOGISTIKY

PARADOX

MESTSKA LOGISTIKA DNES STOJi PRED
PARADOXEM: OBJEMY OZASILEK ROSTOU,
OCEKAVANI ZAKAZNIKU OHLEDNE

RYCHLOSTI A FLEXIBILITY SE ZVYSUJI,

A ZAROVEN JE POTREBA SNiZIT DOPADY
NA DOPRAVU | ZIVOTNI PROSTREDI.

Logistici Celi drsné realité méstskeé infra-
struktury: uzké ulice, nedostatek parko-
vacich mist pro vykladku a neustalé do-
pravni zacpy. K tomu se pridava rostouci
tlak na ekologii. Mésta zavadéji nizkoe-
misni zény a obyvatelé pozaduiji tichou

a Cistou dopravu. Tento tlak nuti firmy
prehodnotit v8e — od pohonl vozidel az
po samotnou architekturu dodavatel-
ského fetézce.

Umeéla inteligence (Al) se v této vizi stava
centralnim mozkem dopravy. Uz nejde jen
0 pasivni sledovani tras, ale o prediktivni
systémy, které v redlném Case koordi-
nuji pohyb zbozi napfi¢ méstem, pfistavy
i Zeleznici. Digitalni transformace sméfuje
k modelu Airport 5.0 nebo inteligentnim
piistaviim, kde je kazdy prvek — od kon-
tejneru po jerfab — digitalné spravovan.

Michaela Tdmova, tiskova mluvéi spo-
leCnosti PPL, fika: ,Méstska logis-

tika dnes Celi skutecnému paradoxu.
Na jedné strané rostou objemy zasi-
lek i o¢ekavani zakaznikd, zarover je
ale potfeba omezit dopady na dopravu
a zivotni prostredi. V PPL proto kombi-
nujeme technologické inovace, chytrou
infrastrukturu a spolupraci s mésty,
kdy neustale rozsifujeme vydejni mista,
elektrifikujeme nasi flotilu a modernizu-
jeme depa s dirazem na udrzitelnost.
Diky monitoringu vozidel a optimali-
zaci tras pak mGzeme dorucovat rychle,
flexibilné a zaroven Setrné k méstiim

i zivotnimu prostredi. Nasim cilem je
pfispét k tomu, aby byla logistika pfiro-
zenou soucasti moderniho méstského
fungovani.”

08 S L R
\3‘
i

Meéstska logistika se stava kritickym nervovym systémem moderni spole¢nosti.

Jiz vice nez polovina svétové populace zije v mést-
skych aglomeracich a toto Cislo ma v pfiStich dekadach
rUst. S tim ruku v ruce pfichazi revoluce v o¢ekavanich
spotrebitell i primyslu. Zatimco dfive byl standardem
nakup s dorucenim do tydne, v roce 2026 se v segmen-
tu B2C i B2B bojuje o minuty.

NECEKEJTE NA KURYRA

V Ostravé a Olomouci uz nemusite ¢ekat
na kuryra. Bolt spustil v obou méstech
sluzbu Bolt Send, diky které mlzete po-
slat balik stejné snadno jako si objednat
jizdu - bez slozitého papirovani a tarifQ.
Tradi¢ni doru€ovaci sluzby tak dostavaji
novou, rychlou konkurenci. Sluzba dosud
fungovala od unora v Praze. Bolt Send
umoznuje zakaznikdim - soukromym i fi-
remnim — jednoduse a rychle posilat
malé baliky, zapomenuté véci nebo darky
jesté tentyz den, Casto béhem nékolika
minut. Sluzba je dostupna pfimo v apli-
kaci Bolt. ,Bolt Send rozsifuje to, co lidé
od nasi aplikace ocekavaji. Uz nejde jen
0 presun z bodu A do bodu B, ale o to,
jak efektivné se po mésté pohybuiji lidé

i véci. Véfime, ze praveé rychlost a jedno-
duchost doruceni predstavuji oblast, kde
maji tradi¢ni kuryrni sluzby prostor pro
zlepSeni,” fika Jan Uhlif, generalni feditel
spoleénosti Bolt pro Ceskou republiku.

EMISSION-FREE DELIVERY
Koncept Emission-Free Delivery zavedla
spole¢nost Dachser v deseti evropskych
zemich a v provozu ma na 60 elektromo-
billi a 13 nakladnich e-kol. Na zac¢atku
roku 2023 oznamila spole¢nost svij plan:
bé&hem tfi let v Evropé zdvojnasobit po-
Cet méstskych oblasti zasobovanych
bezemisné. Tento cil spole¢nost splnila
jiz ke konci lonského roku. Ve 25 vel-
kych evropskych méstech a metropolit-
nich regionech v celkem deseti zemich
definoval Dachser zény v centrech mést,
ve kterych dorucuje nechlazené sbérné
zasilky s nulovymi lokalnimi emisemi.
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Spolec¢nost tak realizovala dalSi ¢ast své
dlouhodobé strategie pro ochranu kli-
matu. Diky kombinaci bateriovych elek-
trickych nakladnich vozidel, elektricky
podporovanych nakladnich kol a mikro-
hub( v blizkosti center mést mUize spo-
le€nost Dachser realizovat dodavky s nu-
lovymi lokalnimi emisemi.

Koncept byl vyvinuty v Némecku na po-
boc¢ce v Kornwestheimu a poprvé byl
spustén ve Stuttgartu v roce 2018. Ve
stejném roce ziskala tato pilotni reali-
zace ocenéni od némeckého Spolkového
ministerstva zivotniho prostfedi v ramci
celostatni soutéze ,Udrzitelnd méstska
logistika“. ,,S Dachser Emission-Free De-
livery jsme zacali systematicky integrovat
opatfeni na ochranu klimatu do nasich
kazdodennich logistickych operaci, misto
abychom o nich jen mluvili,” fika Stefan
Hohm, Chief Development Officer (CDO)
skupiny Dachser, a dodava: ,,Usilujeme

o opatreni, ktera funguji v realnych pod-
minkach a ktera pomahaji dekarbonizo-
vat logistiku.“

PFi implementaci konceptu ve 25 més-
tech, v€etné Prahy, byly zohlednény pod-
minky jednotlivych destinaci. Velikost ob-
lasti zasobované bez emisi se v kazdém
meéste lisi. Zpravidla pokryva rusné casti
stfedu mésta, jako jsou nakupni zony
nebo historické centrum. Ve Freiburgu
byla zéna bez emisi postupné rozsifo-
vana a nyni pokryva celé mésto. Také
volba vozidel zavisi na mistni situaci.

Linked [}
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UZ NEJDE O KRABICE
Méstska logistika roku 2026 uz neni jen
o ,pfepravé krabic“. Je to komplexni dis-
ciplina spojujici urbanismus, $pickovou
informatiku a environmentalni odpovéd-
nost. Inteligentni dopravni systémy (ITS)
a autonomni technologie nejsou hrozbou,
ale jedinou cestou, jak udrzet moderni

mésta funkéni a obyvatelna. Pokud se
podafi naplnit vizi ,platforma + ekosys-
tém“, mizeme se tésit na svét, kde mo-
bilita a logistika nebudou prekazkou, ale
motorem udrzitelného rozvoje.
»Velmi dobrym feSenim jsou v tom vy-
dejni boxy. Jsou nonstop dostupné a mi-
nimalizuji neuspésné doruceni zasilek.
To v praxi znamena méné cest dodavek
na silnicich a nizsi dopravni ruch i zacpy.
Zaroven Fidi¢ doruc¢i do boxu vic zasilek
najednou nez pfi doru¢eni domu, kde ob-
vykle pfi kazdé zastavce preda jen jeden
balik. Diky efektivnéjSim trasam a krat-
Simu Cekani dodavek se zapnutym moto-
rem klesaji emise CO, oproti doruceni ke
dvefim minimalné o 30 %. Navic nase
Z-BOXy funguji na energii ze solarnich
paneld, coz zvysuije jejich ekologickou
Setrnost. Efektivnéjsi trasy a méné zasta-
vek usetfi palivo, a to az 0 50 % na za-
silku oproti doru¢eni dom(,* Fika Lukas
Gabor, ktery se ve spole¢nosti Zasil-
kovna, respektive celé skupiné Packeta,
vénuje provozu i udrzitelnosti.
»,Doprava se tak posouva z operativniho
tématu do roviny dlouhodobé infrastruk-
tury, ktera bude mit pfimy dopad na kva-
litu Zivota ve méstech. Vyhledy pro rok
2026 a dalsi obdobi ukazuji, ze chytra
mobilita uz nebude vnimana izolované.
Stale vice se propoji s energetikou, urba-
nismem i klimatickymi cili. Mésta budou
nucena fesit mobilitu jako celek, nikoli
jako soubor jednotlivych opatreni,” fika
Michal Holoubek ze spole¢nosti VARS
Brno a dodava: ,Klicovym prvkem bude
komunikace s obyvateli. Mésta budou
muset srozumitelné vysvétlovat, jaké pfi-
nosy chytra mobilita pfinasi a pro¢ jsou
néktera opatfeni nezbytna. V nasleduji-
cich letech se tak smart mobility bude
formovat nejen jako technologicky trend,
ale jako spole¢enska dohoda o tom, jak
ma méstska doprava fungovat.”
Z expertniho pohledu je zfejmé, ze bez
zaClenéni méstskeé logistiky do doprav-
nich strategii nelze fesit ani plynulost do-
pravy, ani bezpec€nost, ani udrzitelnost.
Logistika neni vedlejsi téma dopravy - je
jeji strukturalni soucasti.

Jifi Ku€era

MESTSKE FLOTILY
SOUCASNOSTI

Odpovida Jakub Rehounek,
PBV & Future Business Manager
spolecnosti Kia Czech.

M Jaky v CR po-
zorujete trend
ve vyuzivani
vozu s ekologic-
kym pohonem
pro méstskou
logistiku?
Logistické a pre-
. pravni spolec¢-
nosti se v poslednich letech ¢im dal
vice zaméruji na ekologické pohony
svych méstskych flotil. Snizuje jim to
naklady, zvysuje ESG rating a zlep-
Suje povést udrzitelnych spolecnosti
v ocich zakaznikd. Také proto Kia
v lofiském roce vstoupila i do seg-
mentu lehkych uzitkovych vozl s Cisté
elektrickymi modely PV5, Osobni
a Uzitkové verze. Uzitkova varianta
disponuje prostorem az dvé euro pa-
lety (4,4 m®) s nejnizsi nakladaci hra-
nou o vysSce pouhych 419 mm.

B Co je v soucasné dobé pro mést-
skou logistiku klicové?

Vzdy platilo a stéle plati, ze podstatné
jsou kompaktni rozmeéry, vysoka ma-
névrovatelnost, dostate¢ny prostor

a nizka spotreba. Tu Ize od nastupu
elektromobility chapat hned ve dvojim
provedeni — bud’ v podobé uUspornych
spalovacich motort, nebo disté elek-
trickych modeld. Klicova je tedy v sou-
¢asnosti moznost volby podle indivi-
dualnich potreb dané firmy. Diky nasi
strategii diverzifikace pohont miizeme
v segmentu osobnich vozl uspokojit
poptavku po obou variantach. Jak po
malych vozech uréenych napfiklad pro
rozvazku jidel, at' uz jde o hybridni Niro
nebo kompakini elektrické EV3, tak
velkych modelech vhodnych napfiklad
pro taxi sluzby a pfepravu osob, jako
je K4 Sportswagon az po cisté elek-
trické SUV EV9.
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CESKO JAKO
BOXOVA VELMOC

PODLE DAT Z ROKU 2025 PRESAHUJE
POCET VYDEJNICH BOXU V CESKU
HRANICI 15 000 JEDNOTEK A DORUCOVANI
DO BOXU PREFERUJE TEMER POLOVINA
ZAKAZNIKU. V PREPOCTU NA OBYVATELE

Vydejni boxy (Automated Parcel Lockers — APL) se
béhem poslednich péti let staly jednim z nejvyraznéjSich
prvk(l moderni logistické infrastruktury v Ceské repub-
lice. Jejich rychla expanze je vysledkem kombinace
vysoké penetrace e-commerce, rostouci poptavky po
bezkontaktnim doru€ovani, cenové dostupnosti a nepre-
trzité dostupnosti sluzeb.

TAK CR PATRI K NEJHUSTEJI POKRYTYM

TRHUM V EU.

Na Geském trhu plsobi nékolik velkych
operatord: Zasilkovna (Z Boxy), Alza (Al-
zaBoxy), PPL, Ceska posta (Balikovny),
GLS, DPD a dalsi. Kazdy z nich buduje
vlastni sit, coz vede k mimoradné vysoké
hustoté boxd, a to nejen ve méstech, ale
i v mensich obcich. RozSifeni solarné na-
pajenych boxd umoznuje instalaci i v lo-
kalitach bez pfimého pfipojeni k elek-
trické siti.

KLICOVE PROBLEMY
Legislativni a regulaéni nejasnosti.
Metodika MMR z roku 2025 potvrdila,

ze vydejni boxy nejsou povazovany za
stavbu, a tedy nepodIéhaji stavebnimu
povoleni. To sice urychlilo jejich instalaci,

ale zaroven vyrazné omezilo moznosti
obci regulovat jejich umistovani. Vysled-
kem je nekoordinované rozmistovani,
Casto bez ohledu na urbanisticky kontext
¢i dopravni vazby. V tuto chvili neexistuji
zadné konkrétni predpisy, které by upra-
vovaly umistovani vydejnich boxd. In-
stalace probiha bez jednotného postupu
a zpravidla bez dohledu radnic a jakych-
koli ufadt. Vétsina boxU totiz stoji na
soukromych pozemcich, a radnice se

o nich ¢asto dozvida az zpétné — napfi-
klad na zékladé stiznosti od obyvatel.

Ti se obraceji pravé na mésto, i kdyz to
o instalaci boxu vlibec nerozhodovalo.
Pouze velmi malé procento boxU je
umistovano na pozemcich ve vlast-
nictvi mésta, kde mliZze samosprava

Trendem je vyuzit sténu s boxy pro vice operatort.

stanovit pravidla prostfednictvim najemni
smlouvy. Firmy se takovym lokalitam
proces umistovani a také fakt, ze rad-
nice mohou pozadovat vyssi standardy
kvality.

Vizualni smog a estetika. Rychly rist

a absence jednotnych architektonickych
pravidel vedly k tomu, ze verejny prostor
zaplavily rliznobarevné konstrukce, které
narusuji charakter méstskych ulic i his-
torickych center. Obce upozorfiuji na
potfebu sjednoceni vzhledu a integrace
box{ do okolni infrastruktury.
Fragmentace trhu a duplicitni infra-
struktura. Kazdy dopravce provozuje
vlastni sit, coz vede k tzv. ,hibitoviim
box(“, kde vedle sebe stoji Ctyfi az pét
terminald rlznych operator(. Tato frag-
mentace zvySuje naklady, zabira vefejny
prostor a snizuje celkovou efektivitu lo-
gistického systému.

Dopad na verejny prostor. Nevhodné
umisténé boxy mohou blokovat pési
trasy, cyklostezky &i vodici linie pro nevi-
domé. Absence jednotnych pravidel pro
pristupnost komplikuje jejich integraci do
méstského prostredi.

Energeticka a ekologicka stopa. Ackoli
solarni boxy snizuji energetickou naroc¢-
nost, ne v§echny systémy jsou energe-
ticky sobésta¢né. Rostouci pocet box
zaroven zvysuje materidlovou spotfebu
a tlak na verejny prostor.

Bezpecénost a vandalismus. S rostou-
cim poétem zafizeni pfibyva incidentd
spojenych s poskozenim &i kradezemi.
Standardy zabezpeceni se mezi opera-
tory lisi.
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Cesky model se vyznaéuje vysokou fragmentaci, zatimco sousedni trhy ukazuji odli$né cesty integrace.

m Dominantni model Charakteristika sité

Extrémni hustota, mnoho operatord, postupny tlak na oteviené sité.
Nejdospélejsi trh v EU (InPost), boxy jsou vnimany jako ,,méstsky nabytek“.
Silna role DHL Packstation, pfisna regulace v ramci uzemniho planovani.
Boxy jako soucast mobility hubl (pfestupni uzly P+R, nadrazi).

Cesko Fragmentovany trh

Polsko Monopol/Dominance

Némecko Integrace s dopravou

Rakousko Ekologicky/Multimodalni

Francie Retailovy model

Slovensko Rychla expanze
UDRZITELNE

NEUDRZITELNY

Vydejni boxy a jejich umistovani jsou
téma, které odborna verejnost fesi uz
del$i dobu. V poslednich dvou letech
sice vznikly prvni doporucujici doku-
menty, ale protoZe pro nikoho nebyly za-
vazné, v praxi se pfrili§ neuplatnily. Impuls
ke vzniku strategie pfiSel pfimo od mést.
Radnice Celi stiznostem obyvatel na ne-
vhodné umisténé boxy a chtéji témto
problémim do budoucna predejit. VznikI
tak tzv. Projekt Strategie pro vydejni
boxy. Je vysledkem mezioborové spolu-
prace SirSiho autorského tymu, ve kterém
se potkali architekti, designéfi a krajinafi,
napriklad Petr Stefek (architekt), Tom
Kozelsky (architekt, KOGAA), Jaroslav
Jurica (designér, Chybik+KristoF), Petr
Veli¢ka (architekt), David Karasek (desig-
nér, mmcité) nebo Hana Chalupska
(architektka, A8000).

Strategii si objednalo a zaplatilo 18 mést
napti¢ CR, ktera se spojila s cilem najit
jednotny a odborné podlozeny pfistup.
Slo o zastupce z téchto mést: Bosko-
vice, Ceska Trebova, Ceské Budgjovice,
Hradec Kralové, Jablonec nad Nisou,
Ji¢in, Karlovy Vary, Kopfivnice, Liberec,
Méstska ¢ast Brno-stied, Nové Mésto
na Moravé, Olomouc, Pardubice, Pri-
bram, Roztoky, Slavkov u Brna, Tabor,
Usti nad Labem, Usti nad Orlici. Dal$i
meésta se prihlasila na Skoleni a maji ted’
strategii také k dispozici v€etné internich
dokumentd.

Strategicky pfistup je metoda, ktera
vychazi z inspirace z nizozemského
Utrechtu. Jde o promysleny a predvi-
datelny zpUsob, jak mésto pfistupuje

k vyvoji vydejnich boxd na svém Gzemi.

Primarni umisténi uvniti obchodnich center a supermarketd.

Podobna dynamika jako v CR, s dominantnim vlivem éeskych hraga.

Zakladem strategie je tvorba mapy —
tedy prehledného planu, kde a v jakém
poctu by mohly byt boxy ve mésté umis-
tény. Na mapé se dopredu dohodnou
radnice a provozovatelé, aby byl vysle-
dek vyvazeny a pfiméreny.

Mapu pfipravuji architekti a odbornici na
verejny prostor, ktefi zohlednuji speci-
fika terénu, dopravni zatizeni nebo cit-
livost jednotlivych lokalit — coz dosud
nikdo systematicky neresSil. Na zakladé
dohody pak vznikaji také jasna pravidla
a smlouvy.

NEZANEDBATELNE
MALICKOSTI

Je nezbytné vytvofit celostatni pravidla
pro umistovani boxd, ktera stanovi mi-
nimalni standardy pro bezpeénost, pfi-
stupnost, estetiku a konzultaci s obcemi.
Povinna registrace boxUd a symbolické
poplatky za zabor verejného prostoru by
zvysily transparentnost a umoznily obcim
Iépe planovat.

Oteviené a sdilené sité. Podpora tzv.
open access modelu, kdy jeden fyzicky
box slouzi vice dopravctim, by mohla
snizit zabor prostoru o 30-50 %. Sdilena
infrastruktura by zarover zvysila efekti-
vitu a snizila naklady.

Integrace do méstského planovani.
Vydejni boxy by mély byt sou¢asti uzem-
nich pland a umistovany primarné u do-
pravnich uzll, obchodnich center a ve-
fejnych budov. Tim se snizi dopravni
zatéz a zvySi dostupnost.
Architektonické a ekologické stan-
dardy. Obce mohou definovat barev-
nost, materidly a zpUsob integrace box{
do fasad ¢i plotli. Podpora solarnich

box0, recyklace materiald a environmen-
talni certifikace pfispéji k udrzitelnému
provozu.

Digitalizace, bezpec¢nost a loT. Jed-
notné standardy pro monitoring, zabez-
peceni a ochranu dat jsou kli¢ové. Chytré
boxy s loT funkcemi umozni prediktivni
udrzbu, diagnostiku a efektivnéjsi provoz.

BLiZiIME SE LIMITUM
Ceska republika patii mezi evropské lidry
v rozvoji vydejnich box0, av§ak sou-
Casna zivelna expanze narazi na své li-
mity. ZkuSenosti ze zahrani¢i ukazuji, ze
kli¢em k udrzitelnému rozvoji je koordi-
nace, standardizace a spoluprace mezi
dopravci, obcemi a statem.
Odhad budouciho vyvoje:
B Do dvou let budeme svédky pokra-
Sujiciho ristu poctu boxU, ale zpomaleni
tempa, zaznamename tlak obci na regu-
laci a sjednoceni vzhledu, objevi se prvni
pilotni projekty sdilenych boxd a budeme
sveédky integrace do chytrych méstskych
systémd.
B Do péti let zaznamename konsolidace
trhu a Ustup mensich operatord, dojde ke
vzniku jednotnych standardi a legislativ-
nich Uprav a k rozsifeni funkci boxd (vra-
ceni zbozZi, potraviny, dokumenty, B2B
logistika).
B Co bude za sedm let? Boxy se stanou
béZnou soucasti méstské infrastruktury,
ktera bude propojena s autonomni logis-
tikou (roboty, drony), vzniknou cirkularni
a energeticky sobéstacné mikrohuby
a dopad evropskeé regulace PPWR po-
vede k mensim balikiim a efektivnéj$imu
vyuziti kapacity.

Jifi Kucera
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PENNY PRODALO VICE

NEZ MILION TASEK PROTI
PLYTVANI

Zakaznici obchodniho fetézce Penny

si za posledni dva roky koupili vice nez
1,1 milionu zvyhodnénych bali¢kl s po-
travinami s blizici se dobou spotreby
nebo minimalni trvanlivosti. Diky projektu
tak pfiblizné 2 700 tun potravin ziskalo
druhou $anci misto toho, aby skongily
zbyte¢né nevyuzité.

Tasky proti plytvani predstavuji jedno-
duchy zpUsob, jak snizovat potravinovy
odpad a zaroven nabidnout zakazni-
kim moZnost vyhodného nakupu. Kazdy
bali¢ek se prodava za 79 korun, pfi-
¢emz hodnota potravin uvnitf je mini-
malné dvojnasobna. Zakaznici navic ne-
potfebuji zadnou aplikaci ani registraci
a bali¢ek si mohou vyzvednout pfimo

v prodejné.

»,0d zac¢atku jsme chtéli zakaznikim na-
bidnout srozumitelny zpUsob, jak pfi béz-
ném nakupu prispét k omezeni plytvani
potravinami. V dubnu oslavime dvou-
leté vyroCi projektu tasek proti plytvani,
béhem kterych se podafilo zachranit ti-
sice tun potravin a oslovit Siroké mnoz-
stvi zakaznikd, ktefi v ném vidi prakticky
pfinos,” fika Petr Baudys, vedouci od-
déleni kvality Penny. Obsah tasek se fidi
aktualni nabidkou konkrétni prodejny.

Zakaznici v nich mohou najit kombinaci
ovoce, zeleniny, peciva, uzenin, mléc-
nych vyrobkd nebo hotovych jidel. Prave
pestrost a jednoduchost patfi mezi hlavni
davody, pro¢ si projekt ziskal oblibu mezi
zakazniky.

Vedle tasek proti plytvani spolupracuje
Penny také s dalSimi partnery. Od pod-
zimu roku 2021 napfiklad dodava ovoce

a zeleninu zoologickym zahradam a zoo-
parkdm. Aktualné spolupracuje s 34 zoo
a zooparky, kterym poskytuje ovoce

a zeleninu ze 48 prodejen. Jen v roce
2025 takto spolecnost predala pfiblizné
228 tun téchto potravin. Soucasti aktivit
je také dlouhodoba spoluprace s potravi-
novymi bankami.

VAFO OTEVIRA DALSI
ROCNIK GRANTOVEHO
PROGRAMU

SPOLUBYDLIME

Cesky vyrobce superprémiovych krmiv
pro domaci zvifata Vafo zahajuje dalsi
ro¢nik grantového programu SPOLUbyd-
lime, ktery dlouhodobé podporuje pro-
jekty zlepSuijici kvalitu zivota v regionech,
kde firma plsobi. Program dosud po-
mohl uz 89 projektdim ¢astkou bezmala
13 mil. K¢&.

SPOLU ‘£ bydlime
Granty ‘Uago

Foto: Vafo

Vafo mezi vybrané iniciativy rozdéli cel-
kem 3 mil. K&. Grantova vyzva je ote-
viena projektlim zaméfenym na ochranu
pfirody, podporu komunitniho zivota,
vzdélavani, vyzkum nebo pomoc zne-
vyhodnénym skupinam. Diraz je kladen
predevsim na udrzitelnost a dlouhodoby
pfinos pro dany region. ,Program SPO-
LUbydlime pro nas neni jen jednorazovou
podporou, ale dlouhodobym zavazkem
vUc¢i mistim, kde Zijeme a pracujeme. Vi-
dime, ze i mensi lokalni projekty mohou
mit zasadni dopad - at uz jde o obnovu
vefejného prostoru, podporu komunit-
nich aktivit nebo péci o pfirodu. Pravé
tato konkrétni a ¢asto velmi osobni inici-
ativa nas na programu bavi nejvice,” fika
Tereza Alvarez Sone, marketingova a PR
manazerka skupiny Vafo. Podporované
projekty se tradi¢né realizuji zejména

v okoli vyrobnich zavodl v Chrastanech

a Cicenicich, ale jejich dopad &asto pre-
sahuje hranice jednotlivych obci a inspi-
ruje Sirsi komunitu.

Prihlasky je mozné podavat prostrednic-
tvim online formulare na webu
www.grantyvafo.cz, a to do 15. kvétna
2026.

KAUFLAND SE STAL
ZODPOVEDNYM
OBCHODNIKEM ROKU

2025 ZA KOMPLEXNI PECI
O ZAMESTNANCE

Spole¢nost Kaufland zvitézila v soutézi
Mastercard Obchodnik roku v kategorii
SOCR CR Zodpovédny obchodnik 2025.
Projekt Kauflandu ziskal ocenéni ze-
jména za systematickou péci o zamést-
nance a propojeni internich podplrnych
nastroju s odbornou asistenci externich
partnert. Komplexni systém podpory

a ochrany zaméstnancl je soucCasti stra-
tegie udrzitelnosti spole¢nosti Kaufland
a zahrnuje nékolik vzajemné propojenych
opatfeni. Zaméstnanci mohou vyuzit sit’
specialné proskolenych firemnich dvér-
nikd, ktefi poskytuji bezpeény prostor
pro feSeni citlivych témat.

Soucasti projektu je také aktivni zapojeni
spole¢nosti do prevence domaciho na-
sili. Kaufland je signatafrem Charty proti
domacimu nasili a nabizi konkrétni formy
podpory zaméstnanctim v krizovych si-
tuacich. Spole¢nost rovnéz spolupracuje
s platformou Dobrokruh, ktera poskytuje
psychologickou a pravni pomoc, asis-
tenci pfi hledani krizového bydleni nebo
podporu pfi feSeni osobnich a rodinnych
problém.

Kaufland v kategorii Zodpovédny ob-
chodnik uspél jiz nékolikrat. V lofiském
roCniku ziskal uznani za projekt ,,Z lasky
k regionim*, ktery podporuje spolupraci
s lokalnimi dodavateli a rozvoj regionalni
produkce. Stal se také Zodpovédnym
obchodnikem roku 2022 diky inovativnim
energetickym feSenim ve svych prodej-
nach, zejména plosné vymeéné osvétleni
za LED a zaskleni chladiciho nabytku,
které pfinesly vyrazné uspory elektrické
energie.
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PERSONALNIi MANAGEMENT

DIGITALNIi DOBA
MENI TRH PRACE

V EU PRACOVALO V LONSKEM ROCE
PODLE ODHADU PROSTREDNICTVIM
DIGITALNICH PRACOVNICH PLATFOREM
PRIBLIZNE 43 MILIONU LIDIi. V CESKE
REPUBLICE JSOU TO STOVKY TISIC.

V Cesku by mél v prosinci 2026 vstoupit v platnost
zakon o préci pres digitalni platformy. Pfeneseni ev-
ropské smérnice o praci prostrednictvim platforem do
Ceského prava ma upravit postaveni lidi pracujicich
pres digitalni platformu, pravidla algoritmického fizeni
i ochranu osobnich udajd.

Ministerstvo prace a socialnich véci do-
koncuje navrh zakona o praci prostred-
nictvim digitalnich platforem. ,Nova
Uprava ma usnadnit uréeni, zda ¢lovék
pracujici pres digitalni platformu (napf.
kuryr, Fidi¢, uklizeCka nebo femeslnik zis-
kavajici zakazky pres aplikaci) pracuje
jako samostatny podnikatel, nebo uz
fakticky vykonava zavislou praci. Zakon
mifi pfedevsim na dlouhodobé kritizo-
vanou ,,$edou zoénu“ mezi podnikanim

a pracovnim pomérem. Vedle toho ma
zakon zavést i vétsi transparentnost al-
goritmického Fizeni prace. Platformy bu-
dou muset jasnéji informovat o tom, jak
systémy pfidéluji zakazky, hodnoti vykon
nebo ovliviuji odménu pracovnikl. Na-
vrh ma doprovodit i zmény dalSich pred-
pist, mimo jiné zakoniku prace, zakona
0 zaméstnanosti nebo zakona o inspekci
préace,“ vysvétluje Nikola Sedova z por-
talu Dostupny advokat.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
(SOCR CR) jako hlavni reprezentant di-
gitalnich platforem v Cesku upozorfuije,
Ze je sice uzite¢né mit jasna pravidla,
nicméné roli Evropské unie ani Gfednikd
neni rozhodovat za kazdého Clovéka, jak
a kdy ma pracovat. SOCR CR ocefiuje,
ze navrh, na némz se expertné podilel
spolu s dalSimi socialnimi partnery, nevy-
tvari automatické rovnitko mezi platfor-
movou praci a klasickym zaméstnanec-
kym pomérem.

PRACE PROSTREDNICTVIM
PLATFORMY

Prace prostrednictvim digitalnich plat-
forem je relativné novy zpUsob prace,
kdy online platforma jako napfiklad in-
ternetova stranka nebo aplikace sparuje

poptavku zakaznika po sluzbé s nabid-
kou placené prace ze strany jednotlivce.
Prace prostrednictvim platformy je for-
mou zamestnani, pfi niz organizace nebo
jednotlivci vyuzivaji online platformu

Clenské staty EU k praci prostiednictvim
platforem pFistupuiji rizné. V konkrétnich
odvétvich, napft. v oblasti dopravnich sluzeb
nebo rozvazky jidla, byly vétsinou prijaty
vnitrostatni pravni predpisy.

Foto: Shutterstock / Alena Gurenchuk

k pfistupu k jinym organizacim nebo jed-
notlivelim za ucelem feSeni konkrétnich
problémU nebo poskytovani konkrét-
nich zpoplatnénych sluzeb. Prace pro-
stfednictvim platforem ma mnoho podob
a rlzny rozsah, nékdy se nazyva také
»,zakazkova ekonomika“.

V souc¢asné dobé je vétsina pracovniki
platforem v EU formalné samostatné vy-
déleéné &inna. Rada z nich je v8ak va-
zana stejnymi pravidly a omezenimi jako

zameéstnanci. Zatimco na pracovniky
platforem, ktefi jsou zaméstnanci, se
vztahuji pracovnépravni predpisy, mnoho
pracovnikl platforem jsou — alespor for-
malné — osoby samostatné vydélecné
&inné (OSVC).

HLAVNiM DUVODEM JE
FLEXIBILITA
V Ceské republice vyuzivaji praci pro-
stfednictvim digitalnich platforem stovky
tisic. Jde mnohdy o lidi, ktefi byvaji
béZné znevyhodnéni na trhu prace, nebo
ktefi kladou dlraz na to, kdy a jak inten-
zivné chtéji pracovat. Hlavnim dlvodem,
pro¢ tito lidé pro platformy pracuiji, je
praveé flexibilita.
Prlizkum Svazu obchodu a cestov-
niho ruchu CR mezi 766 kuryry a fididi
v Cesku ukazal, ze 96 % z nich ocenuje
moznost zvolit si pracovni dobu a az tfi
Gtvrtiny povazuji svobodu podnikani za
poméru. Podobné dopadaji nejen pra-
zkumy jednotlivych platforem, ale i studie
Vyzkumného institutu prace a socialnich
véci (RILSA).
Soudasné v priizkumu SOCR CR osm
z deseti pracovnikd uvedlo, Ze by uvitali
vice benefitll, napfiklad Urazové pojis-
téni nebo kompenzaci pfi vypadku pfi-
jmu. Chtéli by je ale zachovat pfi statusu
0OSVC, nikoli jako zaméstnanci.
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