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EDITORIAL

Prvni mésice roku 2025 podle dat vy-
zkumnych agentur ukazuje, ze spotrebi-
telska nalada se zlepSuje, a to ma dopad
i na nakupni chovani lidi. Nalada a oCe-
kavani Cechd jsou podle dat spole¢nosti
NielsenlQ ve vétsiné ukazatel nad prd-
mérem Evropy. A to je u naroda, ktery

si rad a ¢asto na néco stéZuje, docela
prekvapivé. Vliv na to, aby pozitivni sen-
timent vydrzel, ma ve velké mite retail.

A ten to nema jednoduché. Ceny potra-

a spolecnosti NielsenlQ, Karel Tyra, ge-
nerdlni feditel NielsenlQ pro Cesko, Slo-
vensko a Madarsko. Vétsi ochota utra-
cet se projevuje i vétsi ochotou zkouSet
noveé varianty zbozi a nova mista na-
kupl. Klesa tak loajalita vac¢i obchodim

- jen 38 % lidi zGstava vérnych jednomu

Fetdzci, zatimco 44 % Cech( aktivné

zkousi nové prodejny. ,Cesti spotiebitelé

jsou dnes sebevédoméjsi a vybiravejsi —

i
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tivitu a dobry pocit z nakupu. Sledujeme
jasny posun smérem k prémiovym znac-
kam, v€etné téch privatnich, a zaroven

k formatlim, které Setfi ¢as. Pro obchod-

vin opét sméfuji inflaci vzhiru, a to za-
kaznik neodpousti. V. momenté nakupu
ho nezajimaji argumenty jako je vyvoj cen
komodit na svétovych trzich nebo ce-
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novy diktat dodavatell. Zakaznik si pIni
nakupni vozik a porovnava s cenami,
které ma ,ulozeny v hlavé“ a s moz-
nostmi své penézenky, jedno zdali fy-
zické nebo virtuaini.

Negativni dojem z cen mize vyrovnat
pozitivni zazitek z nakupovani. Kdyz je
mi nékde pfijemné, vstupuji do chovani
emoce, a ty, jak je znamo, na korunu
nehledi... Tento fakt je navic v souladu
s vysledky zjisténi NielsenlQ, Ze od ob-
chod pozaduji zakaznici vétsi pohodli
a efektivnéjsi obsluhu ¢&i doruceni je-
jich objednavek. ,Zakaznici po konci
krize nehledi uz jen na cenu nebo slevu,
ale chtéji znacku, které divéruji, a ob-
chod, kde pohodiné a rychle nakoupi,“
uved| na Ctvrtletni tiskové konferenci
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR

Chcete-li si zajistit vSechna tisténa vydani Retail News, nezapomerite [=1 =
si objednat prfedplatné, on-line formular najdete na www.retailnews.cz. A
=

niky je to skvéla pfileZitost, jak nabid-

nout lepsi sluzbu a budovat dlouhodobé

vztahy,“ uved| dale Karel Tyra.
Trendy v chovani zakaznikd samoziejmé
mapujeme i v dubnovém vydani Retail

News. Jak upozorfiuje Ken Hudges, své-

tové uznavany odbornik na porozumeéni
spotrebitelskému chovani a klicovy fec-

nik letosniho Retail Summitu, mame sice
skvélé technologie, mame samoobsluzné

pokladny, ale nesmime kvdli nim pficha-

zet o propojeni. Spotrebitel je stfedobod

vSeho: kdyZ se posune doleva, musi se
s nim posunout i zna¢ka a cely svét ko-
lem néj.
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IKEA
NEJVETSI OBCHODNI DUM

S DISTRIBUCNIM CENTREM
A POKROCILOU AUTOMATIZACI

Budapest/ek — Po ro¢ni rozsahlé rekon-
strukci pfinasi obchodni diim IKEA So-
roksar v Budapesti poprvé pod jednou
stfechou feSeni a vylepSeni, ktera nej-
vétsi svétovy prodejce bytového zafi-
zeni testoval a implementoval po celém
svété. Soroksar je pfipraven stat se do
roku 2026 nejvétsSim obchodnim domem
IKEA s distribu€nim centrem na svété.
Tento prerod klasického obchodniho
domu IKEA posiluje jeho roli centra pro
online objednavky, které odbavuje za-
silky zédkaznikdm v celém Madarsku. Ob-
chodni déim dostal $pi¢kové automati-
zacni nastroje, roboty a digitalni nastroje
v celkové hodnoté kolem 50 mil. eur.
Tato investice zdvojnasobila kapacitu ob-
chodniho domu pro odbavovani online
objednavek. Soroksar zaroven nabidne
novy zazitek i zakazniklim, ktefi pfijedou
na nakupy osobné.

Hybridni model obchodniho domu

v sobé spojuje online a fyzické nakupo-
vani, coz otevira dals$i moznosti, jak se
sortimentem IKEA pracovat. Napfiklad
nastroj s projekci na koberce umoziuje
predvést vyrobky v celé krase a kiosky

s digitalnim obsahem spolu s aplikaci
IKEA usnadnuji prohlizeni vyrobkd, orien-
taci v obchodnim domé a zakaznika pro-
vazeji nakupem.

IKEA Soroksar je v soucasnosti nejvétsSim
obchodnim domem IKEA s distribu¢nim
centrem v Evropé. Diky kombinované
kapacité pro doru¢ovani mensich zasi-
lek (baliky) a velkych zasilek ma (méfeno

AKTUALITY

v metrech krychlovych) potencial stat se
do roku 2026 nejvétsim obchodnim do-
mem IKEA s distribu¢nim centrem na
svéteé.

JEDNOTA, S.D. CESKE
BUDEJOVICE / JEDNOTA,
S.D. V MILEVSKU

OZNAMENI FUZE SLOUCENIM
DRUZSTEV

Ceské Budéjovice/ek - Jednota, spo-
tfebni druzstvo Ceské Budéjovice

a Jednota, spotrebni druzstvo v Mi-
levsku se rozhodla realizovat projekt in-
tegrace-fuze slou¢enim druzstev s roz-
hodnym dnem k 1. 1. 2026. Realizace
fuze je vysledkem mnohaleté spolu-
prace obou druzstev v oblasti logistiky,
spole¢né obchodni strategie v ramci
systému COOP a sdilenim dal$iho
know-how. Obé druzstva oCekavaji, ze
vzajemnym slou¢enim bude dosazeno
pozitivniho synergického efektu a ze do-
jde k dalSimu posileni pozice druzstev
na souc¢asném velmi konkurenénim trhu.
Zamér fuze byl schvalen Uradem pro
ochranu hospodarské soutéze. Nastup-
nickym druzstvem bude Jednota, s. d.
Ceské Budsgjovice.

Jednota, s. d. Ceské Budséjovice v sou-
Casné dobé provozuje supermarkety
pod znackami TERNO a TREFA. Je také
fransizorem znacky TERNO. Do skupiny
supermarketd TERNO jsou zapojeny

i supermarkety dalSich druzstev. Obé
sité TERNO a TREFA budou fuzi vyrazné
posileny, predevsim pak znacka TREFA.

Foto: Jednota Ceské Budé&jovice

Supermarkety a prodejny Trefa jsou
umisténé v dochazkovych vzdalenos-
tech a primarné slouzi pro denni nakupy
zékaznikd. Tomu odpovida jejich strate-
gie, poskytované sluzby a sortiment.

ZALANDO

NOVE MOZNOSTI, JAK INSPIROVAT
ZAKAZNIKY

Praha/ek — Spole¢nost Zalando pfichazi
s aktualizaci svého nastroje Zalando Asi-
stent zalozeného na umélé inteligenci,
jehoz moznosti rozsifila o novy vzhled,
pokrocilejsi personalizaci a lepSi porozu-
méni kontextu. Nastroj s podporou Al je
v provozu od fijna 2024 prihlaSenym za-
kazniktm v Cesku a na v8ech 25 trzich

v lokalnich jazycich. Doposud jej vyuzily
vice nez 2 mil. zadkaznikd, ktefi se nechali
inspirovat a nasli zbozi, které se jim libi.
Aktualizovany nastroj je k dispozici na
webu i v aplikaci.

Zalando Asistent je nové propojen

s Ucty zakaznikd, coZz mu umozriuje
porozumét individualnim preferencim

a historii nakupt. Dal$im kliGovym po-
krokem je povédomi o kontextu. Nastroj
nyni dokaze rozpoznat, kde se zakaznici
v ramci platformy Zalando nachazeji,

a podle toho jim nabidnout pfizplso-
bené podnéty ke konverzaci. Pokud si
napriklad zékaznik prohlizi sekci s dzi-
nami a otevfe Asistenta, ten to rozpo-
zna pomoci vyzev typu: ,Vidim, ze se
zajimate o Damské dziny“ a nabidne re-
levantni dotazy, jako napf. ,Ukaz mi roz-
Sifené dziny“. Tato uroven kontextové
inteligence usnadiuje zakaznikdm najit
pfesné to, co potrebuji.

ReTaitNews
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a zefektivnéte tak svoji distribuci. DS
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NOTINO

EVROPSKA SIT KAMENNYCH
PRODEJEN SE ROZRUSTA

Brno/ek — Notino pokracuje ve své ex-
panzi v oblasti retailu a letos rozsi-

fuje evropskou sit kamennych prodejen
o Ctyfi nové pobocky. Celkovy pocet ob-
chodU napfi¢ Evropou tak do konce roku
vzroste na 27. Vedle retailové expanze se
firma zaméruje i na modernizaci stavaji-
cich prodejen, ¢imz naplfuje svou strate-
gii propojeni online a offline svéta.

K rozsifovani kamenné sité dochazi le-
tos predevsim v zemich s vyznamnym
podilem na obratu, kde chce Notino po-
silit svou pozici na trhu. Polsko, které

je z hlediska obratu pro spole¢nost

AKTUALITY

nejvyznamnéjsim trhem, se doc¢ka mo-
dernizace dvou stavajicich prodejen

v Katovicich a v Lodzi. V Ceské repub-
lice, ktera se na obratu podili jako druhy
nejvyznamné;jsi trh, otevre letos dvé nové
poboc&ky. Prvni z nich pfivitala zakazniky
na konci bfezna v prazském obchodnim

Foto: Notino

Centru Cerny Most, druha se otevie

v Cervenci v obchodnim centru West-
field Chodov. Kromé toho v €ervnu ote-
vie Notino prvni prodejnu v chorvatském
Zahrebu.

Strategie Notina, zalozena na propojeni
online svéta s kamennymi prodejnami,
je zasadni pro vysokou spokojenost za-
kaznikl a plynuly nakupni proces. Po-
bocky hraji nezastupitelnou roli pfi budo-
vani znacky a emocionalniho vztahu se
zakaznikem, kterému prinaseji pozitivni
emoce a zazitky, které nelze zprostred-
kovat prostfednictvim online nakupd.
Notino, jehoz obrat v lonském fiskalnim
roce dosahl 1,3 mid. eur, tak upevnuje
svou pozici lidra evropského trhu s kra-
sou a zdravim.

PALETOVA VYSTAVENIi Z DILNY DAGA LAKALA K SOUTEZENI

NAKUPUJICi NA SLOVENSKU

FANTA S MOTTEM HRAJ

S BARVOU, S JAKOU CHCES
DAGO spole¢né se znaCkou Fanta
vneslo do obchodUl nejen osvézujici chut,
ale i hravy zazitek! Barevna shop-in-
-shop vystaveni vybizela zakazniky nejen
k nakupu, ale predevsim k zapojeni do
soutéze o Xbox a dalsi atraktivni ceny.
Hlavni motto soutéZe vytvofilo zaklad
veselého designu POP média, které vy-
niklo vyraznymi barvami s dominantnim

prvkem v podobé herni konzole. Vysta-
veni efektivné prezentovalo Sirokou na-
bidku Fanty, pfi¢emz jeho hlavnim po-
slanim bylo motivovat zakazniky k ucasti
na atraktivni soutézi o exkluzivni ceny
od Xboxu. Shop-in-shop, které propojil
moderni design, interaktivitu a praktické
usporadani, mohli nakupujici potkat ve
vybranych obchodech Tesco.

DYNAMICKE SPOJENI
ZNACKY MONSTER

A OKTAGON MMA

Sila, adrenalin a bojovny duch - pfesné
tyto hodnoty spojuje partnerstvi energe-
tického napoje Monster a bojové organi-
zace Oktagon MMA. Tato spoluprace se
prenesla do obchodUl Tesco, prostfednic-
tvim unikatniho POP vystaveni. Dimy-
sIné konstrukeni feSeni vytvofilo vizualné
atraktivni ,,ring“ uprostifed obchodu, kde
dominuji ikonické ¢erné a zelené barvy
znacky Monster spolu s brandingem Ok-
tagonu. Simulace robustnich prvkd arény
v¢etné sitového ohranieni navodila

»

dojem skute¢ného bojového prostoru,
zatimco dynamicka grafika podtrhla
energii znacky. Hlavni cil tohoto vysta-
veni vSak nebyla jen vizualni atraktivita,
ale predevsim interakce se zakazniky.
Strategicky umisténé QR kody vedly
pfimo k soutéZi, aby nabidly fanouskim
jedine¢nou prilezitost vyhrat vstupenky
na zapasy Oktagonu nebo exkluzivni
brandované produkty Monster. Vysledna
realizace prokazala, jak Ize pfimo v misté
prodeje budovat silné emoce, podpo-

fit zapojeni zékaznikl a posilit celkovy
brand experience.

ReTaitNews
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Foto: SSI Group

ROZHOVOR

BEZ FYZICKE OSTRAHY SE
RETAIL ZATIiM NEOBEJDE

ZAJISTENI BEZPECNOSTI V RETAILU
NENIi JEN O STRAZNEM U VCHODU.
,JAKO FIRMA SI UVEDOMUJEME, ZE

svém oboru.

BEZPECNOST LIDi NESPOCIVA JEN

V TECHNOLOGIICH, ALE PREDEVSIM

V PRIPRAVENOSTI“ RIKA JAN VODRAZKA,
MAJITEL SPOLECNOSTI SSI GROUP.

Bl SSI Group jako rodinny podnik fun-
guje jiz 35 let. Letos doslo k transfor-
maci na holding. Co vedlo k tomuto
rozhodnuti?

Transformace na holding pro nas nebyla
jen formalni zménou, ale didlezitym stra-
tegickym krokem, ktery odrazi vyvoj celé
spole¢nosti. Jako rodinna firma jsme
vzdy kladli ddraz na osobni pfistup a od-
povédnost. A prave v této filozofii pokra-
Cujeme i nadale - jen s tim rozdilem, ze
jsme chtéli jesté vic zapojit kliCové lidi

v tymu.

Zaroven jsme chtéli, aby se kazdy z téch
segmentl mohl soustfedit na to, co umi
nejlip. Integrovany facility management
je dnes hodné Siroky pojem — a uklid,
ostraha nebo technologie jsou kazdé

uplné jiny svét. Tim, Ze je zastreSuji sa-
mostatné firmy, jim davame vétsi prostor
pro specializaci, inovace a rdst.

Ale porad to vSechno drzi pohromadé
nas pfistup — porad jsme jedna SSI
Group, porad jsme rodinna firma. Jen
jsme se rozhodli, ze do fizeni vic zapo-
jime dalsi lidi, kterym véfime a ktefi firmu
pomahali budovat s nami.

Bl Jaké jsou v soucasné dobé hlavni
oblasti pasobeni SSI Group?

SSI Group dnes tvofi Ctyfi hlavni seg-
menty — bezpecnostni sluzby, tech-
nicka sprava budov, uklid a energetika.
Diky této struktufe mizeme poskytovat
opravdu komplexni sluzby napfi¢ rdiz-
nymi typy objektd.

SSI Group pUsobi v sougasnosti kromé Ceska, také na
Slovensku, v Madarsku a Némecku. S vice nez 3 000
zameéstnanci ve Ctyrech zemich, ¢tyfmi segmenty a ob-
ratem pres 2,6 miliardy korun je jednim z lidr( trhu ve

Zvlastni pozornost si ale zaslouzi ener-
getika, ktera se stala jednim z nasich
nejrychleji rostoucich obord. Jen za
lonsky rok se obrat SSI Energy zdvoj-
nasobil a prekrodil pll miliardy korun.
Realizujeme rozsahlé projekty v oblasti
energetickych uspor, modernizaci, EPC
zakazek nebo instalace novych tech-
nologii. At uz jde o fotovoltaické elek-
trarny, plynové turbiny nebo horkovodni
kotle, vidime v této oblasti obrovsky po-
tencial - a do budoucna s ni rozhodné
pocitame jako s jednim z pili#t celého
holdingu.

B Zaméime se na retail. Jaké

sluzby jsou ze strany obchodniki
nejzadané;jsi?

V oblasti retailu je u nas stale nejzada-
néjsi klasicka fyzicka ostraha — zejména
v prostiedi supermarket( a hypermar-
ketl. P¥ima pfitomnost strazného je vni-
mana jako nejucinnéjsi prevence, a to
nejen z pohledu bezpecnosti, ale i pro
zajisténi klidného pracovniho prostiedi
pro personal. Tento trend se nezménil
ani po covidu, spiSe naopak — s rostouci
agresivitou v nékterych lokalitach je fy-
zicka pfitomnost klicova.

Vedle toho ale rychle roste zajem o tech-
nologicky pokrocilejsi feSeni, predevsim
o vzdaleny monitoring — tzv. dohledové
centrum. Jde o sluzby, které propojuji
bezpecnostni technologie s vyskolenymi
operatory a umoznuiji efektivni dozor nad
provozovnami i bez nutnosti neustalé fy-
zické pritomnosti. To obchodnikdm pfi-
nasi nejen uspory, ale i rychlejsi reakeni
dobu.

10
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Stale Castéji se navic setkavame s po-
ptavkou po kombinovanych nebo spe-
cializovanych sluzbach - napftiklad de-
tektivni ¢innost, zasahové tymy, nebo
dokonce sprava tzv. bezobsluznych pro-
dejen, kde vyuzivame vzdalenou ob-
sluhu, datovou analytiku i zasahové pat-
roly v dojezdové vzdalenosti. A pravé
propojeni bezpec€nosti, technologii

a chytré prace s daty dnes vnimame jako
nejvétsi prilezitost pro budoucnost bez-
pecnosti v retailu.

B Co vSechno v soucasné dobé za-
hrnuje zajistovani fyzické a technolo-
gické bezpecénostni sluzby pro super-
markety, hypermarkety nebo obchodni
centra?

Jde o cely ekosystém opatfeni, techno-
logii a lidi, ktery se stara o ochranu zbozi
i personalu od prejimky zbozi az po od-
chod zakaznika z obchodu. Zakladem
jsou kvalitni bezpe&nostni technologie —
zejména kamerové systémy s pokrocilou
analytikou, bezpe€nostni senzory, rega-
lové vahy nebo systémy pro monitoring
rizikovych polozek. Ty ale musi byt pro-
pojené se vzdalenym dohledem (VPCO),
patrolovacimi tymy, a pfedevsim s lidmi,
ktefi rozuméji retailovému prostredi.
Technologie sama o sobé nestaci — kli-
¢ova je schopnost data spravné interpre-
tovat a v€as reagovat.

Do hry vstupuje i prace s daty — od ana-
lyzy incident( pfes predikci rizikovych
obdobi az po vyhodnocovani efektivity
jednotlivych opatreni. Dllezita je také
zku$enost dodavatele — mél by byt scho-
pen nastavit feSeni Sité na miru konkrétni
provozovné, vyuzit vlastni dispecink, vy-
Skoleny personal a dobre sehrany tym.
Vysledkem je bezpec€nostni sluzba, ktera
neni jen reaktivni, ale predvida problémy
a aktivné prispiva k lepsim vysledkdim
provozovny.

B Jak se pozadavky obchodniki bé-
hem let vyvijely?

Pozadavky obchodniki se za posledni
roky vyrazné promeénily. Dnes uz nestaci
mit jen sluZzbu — o¢ekava se partner, ktery
prebira odpovédnost, umi véci vysvétlit,

ROZHOVOR

méfit, vyhodnocovat a pfinaset konkrétni
vysledky. Naroky na transparentnost, re-
porting i prokazatelnou efektivitu Sly vy-
razné nahoru.

Zaroven ale vidime, ze se zvysSuje i od-
bornost na strané zakaznikd — vic se za-
jimaji o to, co délame, pro¢ to délame,

a chtéji tomu rozumét. To je skveélé, pro-
toze to vytvari prostor pro smysluplny
dialog.

Velkou zménou je také dlraz na tech-
nologie a automatizaci. Zatimco dfiv se
hodné resil pocet lidi a jejich rozmisténi,
dnes se mnohem vic premysli nad tim,
co zvladne technologie, co ¢loveék a jak
to celé nastavit co nejefektivnéji.

Na druhou stranu se stale objevuiji pfi-
pady, kdy si zakaznik nastavuje systém
bezpelnosti sam, bez odbornych konzul-
taci, a vysledkem je pak neefektivni vyu-
ziti lidskych i technickych kapacit.

M V posledni dobé bohuzel roste
agresivita. Fyzické napadani nebo
utoky nozem se nevyhybaji ani retailu.
Lze podobnym utokiim predchazet?
A jak zvladnout situaci, kdyz uz k né-
¢emu takovému dojde?

Bohuzel je pravda, Ze agresivita ve spo-
le€nosti roste a retail neni vyjimkou. Ob-
chodni centra jsou tzv. mékkeé cile, kde
se pohybuje hodné lidi — a proto je po-
tfeba byt na rizikové situace pfipraven.
Jako firma si uvédomujeme, Ze bezpec-
nost lidi nespociva jen v technologiich,
ale predevsim v pripravenosti. Dlsledné
Skoleni personalu, spravné nastavena
bezpelnostni opatfeni a schopnost vCas
rozpoznat rizikové chovani — to jsou kli-
Cové prvky prevence.

A pokud uz k incidentu dojde, je ne-
zbytné mit jasny plan a umét rychle

a rozvazné reagovat. Technologie nam

v tom vyrazné pomahaji, ale i tak zUstava
vSimavost, klid a schopnost jednat ve
spravny moment.

Bl Kromé dohledovych sluzeb mate
v portfoliu i dalsi ¢innosti, které
obchodnici vyuzivaji. Které jsou

nejzadané;jsi?

V poslednich letech jednoznaéné roste
zajem o integrovany facility management
— tedy model, kdy ma zakaznik jednoho
partnera na vSechny kli¢ové provozni
sluzby. At uz jde o bezpecnost, uklid,
technickou spravu, nebo tfeba odpadové
hospodafrstvi, klienti oceriuji, ze vse fesi
pod jednou stfechou.

Z jejich pohledu je to nejen efektivni

Z hlediska nakladt, ale pfedevsim z po-
hledu organizace a provozniho klidu.
Kdyz mame prehled o celém objektu,
mUzeme lépe reagovat na krizové situ-
ace, planovat udrzbu a zajistovat plynuly
chod provozovny.

Vedle toho se dlouhodobé drzi vysoko
poptavka po uklidovych sluzbach — tam
mame silnou pozici nejen v Cesku, ale

i na Slovensku. A stale Castéji nas ob-
chodnici oslovuiji i kvili drobné udrzbé

a technickym revizim, kde nabizime kom-
plexni feSeni v€etné planovani v CAFM
systému.

Bl Jak vam ve zmifiovanych ¢innos-
tech mlze pomoci uméla inteligence?
Vyuzivate ji?

Umeéla inteligence je dnes velké téma

a samozfejmé se tomu vénujeme i my.
Zatim jsme ale spi$ ve fazi hledani smys-
luplnych prasecikl — sledujeme, co dava
realny pfinos, a kde je to spi§ modni
vina.

Al uz dnes vyuzivame v ramci nékterych
nasich systémi — napfiklad pro automa-
tické vyhodnocovani incidentl z kamero-
vych zdznam( nebo pro sledovani typic-
kych vzorcl chovani podezielych osob.
V téchto oblastech zaznamenavame nej-
vetsi posun.

Zaroven ale plati, ze technologie sama

0 sobé nestadi. Pofad je dulezity lidsky
pohled, zkusenost a schopnost poro-
zumeét kontextu — a to zvlast v prostredi
retailu. Uméla inteligence ma podle nas
velky potencial, tfeba v oblasti pre-
dikce nebo trendovych analyz, ale musi
byt dobfe nastavena a spravné pouzita.
A tam je porad je$té hodné prace pred
nami.

Eva Klanova
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

VICE NEZ POLOVINA
CECHU PLATIi MOBILEM

V Ceské republice vlastni chytry telefon
95 % dospélych a vétsina lidi ho u sebe
nosi ¢astéji nez penézenku. Proto se mo-
bil stal nejpfirozenéjsim platebnim na-
strojem. Tento trend potvrzuji i aktualni
data — placeni mobilem uz vyzkouselo
54 % Cechdl, co? je meziroéni nardst

o 10 procentnich bod(. Stale ¢astéji ale
zkouseji i dalSi platebni inovace — napfi-
klad chytré prsteny a naramky, které uz
vyzkousel kazdy desaty Cech. Platebni
kartu dnes za nezbytnou povazuje uz jen
53 % Cechdl. Vyplyva to z nového pri-
zkumu spole¢nosti Mastercard.

,Cesky trh je dlouhodobé velmi otevieny
technologickym inovacim, coz se odrazi
i v oblasti plateb. Cesi radi zkouseji nové
zpUsoby placeni, které jim prinaseji vétsi
pohodli a bezpe€nost. Na datech jasné
vidime, ze plastova karta ustupuje do
pozadi a hlavnim platebnim nastrojem se
stavaji mobilni telefony, chytré hodinky

a nove také prsteny a naramky. Trend je
jasny — platime tim, co mame nejblize po
ruce. A diky technologii tokenizace jsou

Lidé Zast&ji nosl s sebou moblini telefon neZ

tyto platby nejen pohodIngjsi, ale i bez-
feditelka spolecnosti Mastercard pro
Ceskou republiku a Slovensko.

CESI S1 JDOU LETOS PLNIT
SNY ZE SVYCH SEZNAMU
PRANI

Podle nového prizkumu Mastercard se
66 % Ceskych spotrebitell chysta v roce
2025 investovat do jedinecnych zazitkd,
které jim pfinesou vzpominky na cely Zi-
vot a novy pohled na svét. Vétsina Ce-
chl planuje utratit za cestovani a turis-
tiku vice nez 25 000 K¢&. To potvrzuje,
ze cestovani, pfiroda a gastronomické
zazitky letos patfi mezi nejvétsi priority.
Priblizné 56 % Cechil chce navic v nad-
chazejicim roce navstivit alespon jednu
velkou sportovni akci nebo festival. Na
$pici trendu splnit si své sny stoji mladi
lidé generace Z. 39 % z nich si planuje
splnit béhem roku 2025 alesporn dva své
vysnéné zazitky. Stale vice lidi naopak
Setfi na obleceni, luxusnim zbozi a nej-
noveéjsi elektronice. Své vydaje si lidé
peclivé planuji: 63 % porovnava rizné
nabidky a 70 % dba na to, aby jim za-
zitky zapadly do rozpoctu. Trend upred-
nostiovani zazitkl pred vécmi potvrzuji
idata Institutu pro ekonomiku spole¢-
nosti Mastercard (Mastercard Econo-
mics Institute, MEI). Ta ukazuji, ze podil
vydajl za zazitky (kromé cestovani a re-
stauraci) na celkovych vydajich Evro-
pand loni &inil 32 %.

kartu

95 %

raspondentd viastni chytry telefan

54 «
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20 %
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10 NEJZADANEJSICH
ZAZITKU PRO ROK 2025:
1. Cestovani a turistika (90 %)

2. Zazitky v prirodé (88 %)

3. Rodinné zazitky (81 %)

4. Wellness a péce o zdravi (79 %)

5. Zazitky spojené s historii a pamat-
kami (78 %)

6. Zazitky spojené s jidlem (77 %)

7. Zazitky souvisejici s kinematogra-
fii (72 %)

8. Divadelni predstaveni (72 %)

9. Koncerty zivé hudby (71 %)

10. Vystavy uméni a kulturni podniky
(66 %)

DOMACNOSTI SE NEJVICE
OBAVAJI VYSOKYCH CEN
Obavy ¢eskych domacnosti zlstavaji
stabilni. Dle dlouhodobého vyzkumu
Consumer Sentiment Tracker spolecnosti
Ipsos se vice nez tfetina domacnosti
obava vysokych cen (37 %), obdobny
podil ma obavy z ozbrojeného konfliktu

-

(35 %), s odstupem nasleduji obavy

z chudoby a socialni nerovnosti (28 %).
Mira obav z vysokych cen dosahuje
roku 2022, kdy obavy kulminovaly.
Stabilizace na energetickém trhu se po-
zitivné projevuje i v rozpoctech domac-
nosti. Tfi ¢tvrtiny domacnosti uvadéji, ze
ceny energii na né nebudou mit zadny
nebo jen maly dopad. Konkrétné 41 %

. " ﬁ neoCekava zadny nebo jen minimalni do-
“r o) s o
— e pad, dalls,lcvh 33 ,Apre’dp(.)uklada jen r,mr’ne
omezeni nékterych vydaju. Budouci vy-
= 5 0 voj cen energii je ale z pohledu verej-
o w2 w08 o nosti nejisty. Zvysil se podil domacnosti,
12 ReTaitNEws
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které ocekavaji rlst cen, a to jak béhem
leto$niho roku (42 %), tak v del$im ho-
rizontu (55 %). Domacnosti predpokla-
daji, Ze ceny energii vzrostou kvdli zdra-
Zovani, valeénym konfliktdim ve svété ¢i
rostouci inflaci. Oproti lofiskému roku
vzrostl podil domacnosti, které maji za-
jem o informace, jak efektivné Setfit za
energie (52 %). Vyrazné vice lidi oCekava
poradenstvi v oblasti Uspor od dodava-
tell energii.

ZAKAZNiCl OBJEVUJI
KOUZLO ODLOZENYCH

A ROZLOZENYCH PLATEB
Platebni preference ¢eskych spotiebi-
tell prochazeji vyraznou transformaci,
pfiCemz stale vétsi podil transakci pfi-
pada na inovativni finanéni nastroje. Ros-
touci popularita odloZzenych a rozloze-
nych plateb a modelu rozloZeni nakupu
do nékolika splatek reflektuje Sirsi trend
finan¢ni optimalizace a preference fle-
xibilniho fizeni cash flow. Podle statistik

TRENDY & TRHY

maloobchodniho prodejce elektroniky
Datart zaznamenaly platby prostfednic-
tvim sluzeb Skip Pay &i Twisto meziro¢ni
nardst v fadu stovek procent.

Mezi nejvyhledavanéjsi platebni me-
tody v Datartu v sou€asnosti patfi kon-
cept Buy Now, Pay Later (BNPL), jehoz
soucasti je i u jinych prodejcl oblibena
platba na tfetiny. Tento model financo-
vani umoziiuje spotrebitelim rozlozit
cenu nakupu do tfi splatek, aniz by mu-
seli prochazet zdlouhavym schvalovacim
procesem nebo uzavirat tradi¢ni Uvérové
smlouvy.

GENERACE Z VYUZIVA
UMELOU INTELIGENCI

PRO UTRACENI

NA SOCIALNICH SiTiCH
Podle nejnovéjsi zpravy Connected
Shoppers Report spole¢nosti Salesforce
je generace Z hnacim motorem rozma-
chu nakupovani na socialnich sitich:

39 % respondenty z této cilové skupiny

Linked[})

Sledujte stranku
Retail News

jiz nakoupilo a 76 % objevilo produkty na
socialnich sitich.

Ocdekava se, Ze budoucnost maloob-
chodu bude zaviset na tom, zda se po-
dafi ziskat trh pro generaci Z, ktera bude
mit do roku 2034 celosvétovou kupni

silu az 9 bil. USD, coz je vice nez u kte-
rékoli jiné generace. Kli€ovym trhem je
nakupovani na socialnich sitich — roz-
triSténém prostredi tvorenym desitkami
az stovkami platforem, jako jsou TikTok,
Instagram a YouTube. Maloobchodnici
potrebuji hluboce sjednocenou obchodni
platformu, ktera kombinuje schopnosti
umelé inteligence, centralizovany datovy
zaklad a bezproblémovou interoperabilitu
aplikaci, aby mohli fidit tyto stéle slozi-
t&jSi nakupni cesty.

NEW FOOD FORUM 2025: ROSTLINNE INOVACE, KTERE HYBOU RETAILEM

Nejvétsi B2B konference v Cesku za-
mérena na rostlinné potraviny a alterna-
tivni bilkoviny — New Food Forum 2025
— se uskutec¢ni 15. kvétna v prazském
Zenworku. Konference se zaméfi na ino-
vace, které formuji budoucnost potravi-
narstvi, a nabidne udrzitelna rfeSeni nejen
pro vyrobce potravin, ale také pro malo-
obchodni sektor.

New Food Forum kazdoro¢né propojuje
obchodni fetézce, vyrobce, startupy i za-
stupce dal$ich segmentd, aby spole¢né
posouvali hranice dostupnosti, kvality

a efektivity rostlinnych produktl. Pravé
rostlinné alternativy hraji ¢im dal ddle-

nejen diky svému pozitivnimu dopadu na
planetu, ale i v reakci na rostouci spotre-
bitelskou poptavku. ,Retail hraje klico-
vou roli v pfiblizeni rostlinnych produktl
spotrebitelstvu. Pravé diky spolupraci

s obchodnimi fetézci je mozné nabidku

rozSifit, zvysit jeji atraktivitu a zpfistup-
nit ji SirSi verejnosti,” fika Tereza Travnic-
kova, organizatorka konference a projek-
tova manazerka ProVeg Cesko.

Foto: ProVeg Cesko

Na podiu vystoupi napfiklad Louise Jo-
hansen, vedouci program( Danské vege-
tarianské spole€nosti a generaini tajem-
nice Evropské vegetarianské unie, ktera
sehrala klicovou roli pfi zavadéni narodni
strategie pro rozvoj rostlinnych potravin.

Pavol Halasz, produktovy feditel pro
Ceskou republiku z Tesco Stores CR, pii-
blizi pohled jednoho z nejvétsich hracl
na trhu. Roman Lau$, zakladatel Mewery,
predstavi vyvoj kultivovaného veprového
masa na bazi mikroras, a Robin Simsa

z Revo Foods se podéli o zkuSenosti

s 3D strukturovanim potravin z mycelia.
Martina Schmidt, marketingova reditelka
New Originals Company, strategicky pfi-
spiva k rlstu kategorie tofu a rostlinnych
bilkovin a posiluje pozici spole¢nosti,
véetné znacky Lunter, jako vizionard na
evropském trhu.

Navstévnici a navstévnice se mo-

hou tésit také na expo zénu s partnery
konference.

Budte u toho! Listky na
konferenci zakoupite zde:
https://proveg.org/cz/new-
-food-forum/#tickets form
Pro vice informaci navstivte:
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CERSTVOST LAKA

VUNI A SVEZESTI

NEJEN CENA, ALE STALE VICE

CERSTVOST A KVALITA NABIZENYCH
POTRAVIN JSOU ATRIBUTY USPECHU.

,Cesti spotrebitelé jsou dnes sebevédo-
mé&;jsi a vybiravéjsi — misto nejnizsi ceny
hledaji kvalitu, efektivitu a dobry pocit

z nakupu. Sledujeme jasny posun smé-
rem k prémiovym znackam, vCetné téch
privatnich, a zaroven k formatdm, které
Setii Cas. Pro obchodniky je to skvéla
prilezitost, jak nabidnout lepsi sluzbu

a budovat dlouhodobé vztahy,“ uvedl|
Karel Tyra, generalni feditel NielsenlQ pro
Cesko, Slovensko a Madarsko.
kupuijicich, ktefi kladou ddraz na vybér
spravného obchodu tak vzrostl ze 36 %
v roce 2022 na lofiskych 43 %. Naopak
klesla vérnost obchodiim ze 44 % v roce
2022 na lonskych 38 %. Radi také ,,ob-
jevujeme” nové prodejny. K vyznamnym
faktor@im pfi vybéru prodejny patfi podle
dat NielsenlQ vysoka kvalita Cerstvych
potravin.

Stésti.

Viné &erstvého pedéiva vyplavuje v lidském téle serotonin, kterému se piezdiva hormon

VYZNAM NA CELKOVYCH
PRODEJICH ROSTE

»Vime, Ze na zakladé studii maji Cerstvé
a kvalitni potraviny pozitivni vliv na nas
organismus, a to nejen na nase télesné
zdravi, ale i na to, jak se celkové citime.
A nasim cilem je prostfednictvim Siroké
nabidky Cerstvych a kvalitnich potravin
davat lidem pfilezitost délat jejich kazdo-
denni zivot Stastnéjsi a radostnéjsi pro-
stfednictvim prozitku z jidla,” fika lvana
Stara, vedouci strategického marketingu
Billa Ceska republika. Ze studie publiko-
vané v roce 2016 v American Journal of
Public Health vyplyva, Ze viné Cerstvého
peciva vyplavuje v lidském téle seroto-
nin, kterému se prezdiva hormon $tésti,
pestré barvy ovoce nas podvédomé na-
bijeji energii a samotné vareni z Cers-
tvych surovin nas vraci do détstvi a k za-
kladiim spokojeného rodinného Zivota.

Podle aktudlnich dat NielsenlQ spotrebitelé pfi na-
kupech ¢im dal vice hledaji kvalitu, zazitek, cenovou

a Casovou efektivitu. V 75 % sledovanych kategorii ros-
tou trzby rychleji u prémiového zboZzi nez u zakladnich
polozek, coz potvrzuje, ze se zakaznici vraceji ke kvalité.

Billa nabizi vice nez 1 600 Cerstvych pro-
duktl. Jen v kategorii ovoce zelenina ma
v nabidce bezmala 190 produktd, v ob-
lasti peciva vice nez 160 a u chlazenych
vyrobki je to pfes 600 produktd.

Tesco ve svych novych nebo modernizo-
vanych obchodech kategorie Cerstvych
potravin propojuje do jednoho logicky
usporadaného celku, ktery zakaznikdim
prinasi vétsi prehlednost a pohodIng;jsi
nakup. ,,Aktualné Cerstvé potraviny za-
ujimaji priblizné pétinu az Ctvrtinu pro-
dejni plochy, podle velikosti prodejny,“
uvadi mluvci spole€nosti lva Pavlous-
kova. Podil prodejl ¢erstvého sortimentu
oproti ostatnim potravinam dlouhodobé
mirné roste. Zakaznici se ¢im dal vice
zajimaji o kvalitu a Cerstvost potravin,
které nakupuiji. ,,Tesco se v oblasti Cers-
tvého sortimentu neustale rozviji. Vime,
Ze lidé chtéji nakupovat rychle a zaro-
ven zdravé, a proto se kromé tradi¢nich
Cerstvych potravin zaméfujeme také na
praktické a vyvazené varianty — napfiklad
sendvice, hotova jidla, vyhodna menu
nebo zdravé svacinky. Koncept zdra-
vych svacinek jsme predstavili loni a za-
hrnuje malé baleni suchych plodd nebo
Cerstvého ovoce a zeleniny pfipravené

k okamzité konzumaci. | letos chystame
nékolik zajimavych novinek,“ dodava Iva
Pavlouskova.

~Spolec¢nost Lidl klade velky dlraz na
Cerstvost, a proto pribézné rozsifujeme
sortiment Cerstvych produktd. Tomu na-
svédcuje i zavadéni specidlnich regald

s Cerstvymi produkty v blizkosti vstupu
do prodejny, nabidka ovoce a zeleniny,
modernizované pekarny, dale v prodejné
pak velké chladici boxy s ¢erstvym ma-
sem,” vysvétluje EliSka Froschova Stehli-
kova, tiskova mluvéi fetézce. ,Nase pro-

druh jablek a hrus$ek, mezi novinky patfi
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TEMA

CERSTVE POTRAVINY JSOU ADEPTEM PRO PRECHOD NA 2D KODY

Cerstvy sortiment zahrnuje $iroké spektrum vyrobkovych kate-
gorii, prodej baleného zbozi i zbozi na vahu v obsluznych Use-
cich. Jaké maji obchodnici moznosti identifikace / oznacovani
zboZi pfi prodeji a jaké novinky je v tomto sméru Cekaji?

O odpovéd Retail News pozadala Jakuba Cihlafe, manazera
GS1 BarCodes, GS1 Czech Republic: ,,Cela tato kategorie

je z hlediska identifikace specificka. Neni zna¢ena standard-
nim identifikanim Cislem GTIN, ale tzv. vahovym EANem. Tyto
kédy maji omezenou platnost, v pfipadé narodniho prefixu 29
funguiji pro €esky trh, v pfipadé interniho prefixu 28 dokonce
pouze pro konkrétniho obchodnika, ktery identifikacni Cislo vy-
dal. Uvedeny zpUsob znaceni komplikuje elektronickou vyménu
dat EDI, je administrativné naro¢ny, a predevsim kapacitné
omezeny. Napfiklad u narodniho prefixu 29 se Ciselna fada
prakticky jiz vyCerpala.

Z vyse uvedenych ddvodu jsou Cerstvé potraviny typickym
adeptem pro prechod na znaceni pomoci 2D kédU. Nova gene-
race ¢arovych kodl umozni vyuzivani standardniho identifikac-
niho Cisla GTIN, které bude mozné doplnit o dynamicka data,
jako je Sarze, datum pouzitelnosti nebo sériové Cislo. Doplni-
kova data pfinesou vyznamné zlepSeni fizeni zasob a pomo-
hou lépe chranit bezpe&nost spottebiteld. ReSeni obchodni-
kovi umozni pracovat s cenou v souvislosti s blizicim se datem
exspirace. To pomUze snizit plytvani potravinami a podpofit
snahu dostat maximum zbozi ke spotrebiteli. Identifikace na
bazi GTIN podpofi efektivitu procest order-to—cash, zprehledni
EDI komunikaci a umozni publikaci Cerstvych potravin v elek-
tronickém katalogu GDSN. Toto znaceni je univerzalni a glo-
balné pouzitelné. Zbozi tak bude mozné distribuovat i mimo lo-
kalni trh, stejné jako bézny baleny sortiment.”

naptiklad mini-citrony, 5prsté banany, aktualné zarazujeme no-
vou odrldu cherry raj¢atek, kterou budeme nabizet exkluzivné
jako jedini v CR,“ vyjmenovava Eliska Froschova Stehlikova

a pokraduje: ,,Co se tyCe nabidky mas, zde opét pribézné
obohacujeme sortiment rliznymi druhy — na Velikonoce jsme
napfiklad nabidli jako novinku klzle¢i maso &i japonsky skot
wagyu.*“

K-JARMARK RYZi CHUT: UZENINY VE
SPOLUPRACI S CESKYMI DODAVATELI
Kaufland v dubnu predstavil novou vyrobkovou fadu uzenin.
Vlastni zna¢ka K-Jarmark Ryzi chut vychazi z oblibené znacky
K-Jarmark, pod kterou obchodni fetézec aktualné nabizi vice
nez 330 vyrobkd. Véfime, Ze uvedeni nové znacky K-Jarmark
Ryzi chut je spravna cesta k tomu, abychom uspokojili potreby
zakaznik?, ktefi preferuji kvalitni produkty vyrobené v Ceské
republice. VSechny vyrobky K-Jarmark pfipravujeme spo-
le€¢né se spolehlivymi ¢eskymi vyrobci. Jelikoz je pro nas kva-
lita opravdu na prvnim misté, tak i produkty z nové fady uzenin
podléhaji pfisnym normam a pravidllm, jejichz dodrZzovani pra-
videlné kontrolujeme, a to laboratornimi testy a ochutnavkami,*
uvadi tiskova mluvéi spoleénosti Kaufland CR Renata Maier!.
Jasné dana pravidla se tykaji jak vstupnich surovin, zvolenych
receptur a technologickych postup, tak i obald samotnych
vyrobka.

ONLINE NEZUSTAVA STRANOU
Cerstvé potraviny predstavuji logistickou vyzvu kv(ili poza-
davkdm na Cerstvost a rychlé doruceni. Presto je jejich online

o vv

a rostouci divére spotrebitell v kvalitu a spolehlivost dorucéeni.

Cerstvé potraviny, jako je ovoce, zelenina, maso a mlé&né vy-
robky, tak tvofi vyznamnou ¢ast online nakupl potravin.
Eva Klanova

INZERCE
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JAK USPET DIKY

OBCHOD

LEPSIMU PROPOJENI

SE ZAKAZNIKY?

SOUCASNA DOBA PRINAS| ZAJIMAVY JEV:
V MALOOBCHODE SE POPRVE SETKAVA

SEDM SPOTREBITELSKYCH GENERACI.

Podle Kena Hudgese, svétové uznava-
ného odbornika na porozuméni spotre-
bitelskému chovani a kli¢ového fecnika
Retail Summitu 2025, to znamena jediné:

ocCekavani vSech téchto skupin.

BUDTE ODVAZNI JIT
NOVYM SMERY

Svét kolem nas se stava digitalné stale
hlub$im a pohlcujicim, a navic pficha-
zeji stale nové technologie. Letos v lednu
predstavila Nvidia novy Cip, ktery opét
posouva hranice vizualniho rozhrani a vy-
pocetniho vykonu poéitacd. Uz dnes
mame doma robotické vysavace a se-
kacky a Elon Musk planuje vyrabét tisice
humanoidnich robotd nebo spustit flo-
tilu autonomnich taxi. Pfekotné zmény
jsou patrné ve vSech odvétvich. ,Pfichazi
zména technologickd, ekonomicka, spo-
le€enska, a predevsim zmeéna v oCe-
kavani zakaznikl. Aby znacka prezila

a rostla, musi na tyto zmény odpoveédét
jesté vésti silou, jinak ji zména smete,”
konstatuje Ken Hudges.

NAKUPUJE 7 GENERACI

V soucasné dobé& mame na trhu sedm
generaci, pficemz kazda se jinak chova
a kazda ma jiné pozadavky. Lidé, ktefi
se narodili béhem druhé svétové valky,
zili v dobé ,,manualni“. Nasledujici baby
boomefi se jiz ocitli v dobé analogové

a k telefonovani vyuzivali predevsim
pevné linky. Generace X uz zazila video-
kazety Ci konzole. Po ni pfichazeji mileni-
alové, ktefi uz se rodi do véku internetu.
Nasledujici generace se rodi do doby
geopolitické nestability, pficemz je pro ni

uz bézny streaming a uméla inteligence
s hlasovymi asistenty. Nyni uz pomalu
nastupuje generace beta, jejiz svét bude
opét uplné jiny. Z hlediska retailu je tak
dllezité védét, Ze je zapotiebi soustredit
se na sedm generaci.

B

Pokud si nékdo mysli, Ze bude mozné

v nasledujicich letech podnikat stejné, jako
jsme podnikali doposud, je velice naivni.

A to stejné naivni, jako byl Kodak, ktery
nevéril v digitalni fotografii, nebo Nokia,
ktera si myslela, Ze ji velikost znacky
ochrani pred iPhonem. ,,Arogance zabiji
znaéky. A mlze zabit i tu vasi,“ varuje Ken
Hudges, klicovy fe¢nik konference Retail
Summit 2025.

Foto: Blue Events

STARE PRISTUPY NOVE
DVERE NEOTEVROU

Mé&ni se nejen svét kolem nas, ale méni
se i zakaznici, jejich chovani, potfeby

a zpUsob nakupovani. ,Musime dr-

zet krok se zakaznickym ocekavanim.
Uspéch spodiva ve schopnosti pocho-
pit, co zakaznici opravdu ocefiuji. Jen
tak mdzeme vybudovat znacku a malo-
obchod pfipraveny na budoucnost,” fika
Ken Huges. Pokud date do ruky ma-
Iému ditéti audiokazetu, diky které jsme

@ Retail Summit

Aby znacka prezila, musi umét reagovat na vSechny
pfichazejici zmény. KliCové je mit odvahu jit novymi
sméry a udrzet si silné spojeni se zakazniky. Jediné tak
je mozné Celit vdem slozitym vyzvam doby.

kdysi poslouchali hudbu, nebude uz vé-
dét, co s ni ma délat. Stejné tak se pro
mladou generaci stava nepochopitelny
piktogram, ktery ve Wordu pouzivame
pro ukladani souboru. ,MUj syn se mé
nedavno zeptal: A tati, pro€ je vlevo na-
hofe ten symbol mikrovinky nad televizi?
Co z toho plyne? Ze disketa, na kterou
jsme kdysi ukladali informace, mu uz nic
nefika. A my si musime polozit otazku,
pro¢ by tohle vSechno mélo byt i do bu-
doucna, kdyz uz je to vlastné vSechno
prekonané? Problém neni v mladé gene-
raci, problém je v nasem pfistupu. Staré
pfistupy uz nam nové dvere neotevrou,”
podotyka Ken Huges.

Jak se svét meéni, je vidét na srovnani
klasickych hotell a airbnb. Podivejme se
napriklad na vyvoj klasickych taxi, které
prevalcovaly platformy pro sdilenou do-
pravu, jako je Uber nebo Bolt. , Tohle
dnes spotiebitelé chtéji. Zijeme ve svété,
kde lidé vyzaduji pohodli a rychlost. Za-
timco dfiv jsme zbozi z e-shopu oceka-
vali za nékolik dni, dnes chtéji lidé klik-
nout a mit zbozi za nékolik hodin u sebe
doma. Prestoze video o doru€ovani dro-
nem kdysi Amazon vypustil jako legraci
na Aprila, lidé, ktefi je vidéli, néco tako-
vého okamzité chtéli.

ZAKAZNIK CHCE BYT
ROZPOZNAN A OCENEN

Z vy$e uvedeného vyplyva, Ze ve stfedo-
bodu veskeré pozornosti dnes nemUze
byt znacka, ale zakaznik. ,Zakaznik neni
nepfijemna pravda na konci cesty, ale
modry bod, kolem kterého se vse toci.
Pro¢ chodit do restaurace, kdyz vam
jidlo doruci az ke dvefim? Pro¢ ma-

vat na taxik, kdyz vam Uber pfijede
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az ke dvefim? Zakaznici chtéji pohodli

a osobni pfistup. Chtéji byt rozpoznani

a ocenéni,” konstatuje Ken Huges. Jiz
dnes podobny princip bézné funguje na
parkovistich, kdy se nam automaticky na
zékladé nacteni SPZ na letisti otevie za-
vora a pfivita fidi¢e jménem. ,V takové
chvili se citim jako James Bond. VyuZijte
data a technologie, abyste potésili své
zakazniky osobnim pfistupem,” vyzyva
Ken Hudges.

Soucasni zakaznici jsou naro¢ni a oce-
kavaji, ze vSechno bude fungovat hned

a napoprvé. Jen jejich momentalni spo-
kojenost ovSem nestaci. Je zapotrebi byt
o krok napred, prekvapit je a nadchnout.
A prave proto je nutné si polozit nékolik
zasadnich otazek: Jak udélat zakaznikovi
radost tam, kde to neCeka? Jak vytvorit
momenty, které nezapomene? A protoze
zijeme v digitalnim svété, oCekavaji i za-
kaznici, ze digital bude zakladem jejich
nakupni zkusenosti. Obchodnik, ktery di-
gitalni kanaly nevyuziva naplno, je napdl
neviditelny.

BUDTE DUVERYHODNYM
PARTNEREM

Pfi budovani vztahu nejde jen o techno-
logie, ale o emoce a vztahy. Obchodnik
nesmi byt jen znacka, ale dlvéryhodny
partner v Zivoté kazdého zakaznika.
Dobrym pfikladem partnerstvi miize byt
prace na socialnich sitich a sdileni, které
ma jako soucast strategie zpévacka Tai-
lor Swift, ktera sv(j Zivot jejich prostred-
nictvim sdili se svymi fanousky. PFitom
je velice dulezité chovat se autenticky.
Uz proto, Ze v dobé deepfakl bude au-
tenticita tim, co rozhodne. ,V ,,mekaci“
uz nic autentického neni, vSechny ob-
chody po celém svété jsou stejné. Proto
jsou celosvétové na vzestupu lokalni
pouliéni stanky, v kterych prodava sym-
paticky potetovany fousac. Tohle lidé
chtgji. Chtéji vytvaret propojeni. Nejsme
Stastni kvlli penézdim, a dokonce ani
kvUli zdravi. Nejvétsi radost mame

z kvality vztah(, které v Zivoté mame.

A velice podobné je to i v retailu,” podo-
tyka Ken Hudge.

VYTVAREJTE VZTAHY

A PROPOJENI

V dobé, kdy Zije mnoho seniord osamo-
cené, se jeden z fetézcl rozhodl za-

vést ,pomalou” pokladnu, u které by si
mohli s obsluhou popovidat. A je zaji-
maveé, ze se u ni dobrovolné tvofila vzdy
vétsi fronta nez u zbyvajicich ,rychlych®.
Diky oblibenosti této pokladny ji feté-
zec zaved| do vSech svych 300 pobocek.
»1akhle se vytvareji vztahy a propojeni.
Mame sice skvélé technologie, mame
samoobsluzné pokladny, ale nesmime
kvUli nim pfichazet o propojeni. Spotre-
bitel je stfedobod vSeho: kdyz se posune
doleva, musi se s nim posunout i zna¢ka
a cely svét kolem né&j. Nékteré znacky

to pochopily rychle, jako tfeba Uber — at’
jste kdekoliv, pfijede k vam a odveze vas.
A zatimco v minulosti jste si §li do video-
pljcovny pro film, ktery byl ale rozpUj-
¢ovany, v dnesni digitalni dobé streamo-
vacich spolecnosti, jako je Netflix nebo
Disney+, se nic takové stat nemuze.
Doba pokrocila, takze si mozna mizeme
zacit pokladat otazku, pro¢ vlastné cho-
dit do supermarketu, kdyz supermarket
mUze pfijet k nam?

JDETE JESTE O KROK DAL
Cesta k Uspéchu vede pres zakaznicky
zazitek a ocekavani. Obchodnik by k
nému nemél pristupovat tak, ze je splini,
ale Ze je predci. Vzdy je proto dobré po-
loZit si otazku, co mdzu udélat, aby moje
znacka byla jesté vic ,modry bod“ a kde
mUzu byt v zakaznickém servisu jesté
proaktivnéjsi? ,,Zeptejte se sami sebe,
kdy jste naposledy zakaznika opravdu
nadchli? Kde vas digital prinasi skutec¢-
nou emoci, a nejen efektivitu? Jak mo-
tivujete zaméstnance k vybornému CX?
Kde budujete opravdové vztahy, a nejen
transakce? A nebojte se hledat odpovéd
ani na otazku, kde je slabé misto, kvdli
kterému by vas zakaznik odesel? A pak
béZte o krok dal a udélejte jesté vic nez
jen to, co od vas zékaznik chce. A udé-
lejte mu to jednoduché — na jedno klik-
nuti,“ uzavira Ken Hudge.

Pavel Neumann

INZERCE
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JAK DOSTAT INOVACE
DO SRDCE ZAKAZNIKA?

NE KAZDA INOVACE ZNAMENA
SKUTECNY PRINOS. NEKTERE INOVACE

PRO ZAKAZNIKA ZNAMENAJI SPiS

CHAOS A STRES Z PREMIRY MOZNOSTI.

Kdyz v roce 2004 vstoupilo Notino na
trh, plvodné pod nazvem Parfums.cz,
podafilo se mu néco do té doby nemys-
litelIného. On-line obchod zacal proda-
vat parfémy, které byli do té doby spo-
trebitelé zvykli nakupovat v kamennych
obchodech, kde si k nim mohli pfivo-
nét. Diky dokonalému servisu, Siroké
nabidce, pfiznivym cenam i rychlému
doru¢ovani se mu podafilo ziskat fadu
zékaznikd.

Tehdejsi Parfums.cz se rychle rozristal,
a to i do dalSich statd, kde pUsobil pod
rliznymi nazvy. Vedeni vSak zahy zjistilo,
ze je pro obchod tato roztfisténost nato-
lik komplikovana, Ze bude nutné pfistou-
pit ke sjednoceni, a to nejen jména, ale
takeé fizeni a aktivit. A tak vzniklo v roce
2017 Notino. K jeho podnikani stale pa-
tfi tfi pilife: vybér z Sirokého sortimentu,
férova cena a rychlost doruceni. Jak ale
podotyka Lukas Havlasek, Chief Ecom-
merce and Innovations Officer, No-

tino, pouze zaméreni se na tyto atributy
nestaci.

INOVACE MUSi POMAHAT
»Pro nas je dulezité byt pro zakaz-

nika partakem, ktery pfinasi vic nez jen
dobrou cenu, Siroky sortiment a rychlé
dodani. Kazda Sesta objednavka je pro-
vazena néjakym hovorem nebo e-mai-
lem, kdy zakaznik potfebuje pomoc s na-
kupem, cozZ je mimochodem dost mozna
véc, ktera pomaha budovat dlvéru a po-
védomi, Ze Notino je misto, kam se za-
kaznici budou s dUvérou vracet,” fika
Lukas Havlasek. Notino se vzdy sna-
zilo profilovat jako technologicka firma,

a proto zavedlo fadu novinek. Napfiklad
doporuceni k nakupu na zakladé algo-
ritmu zahrnujiciho nakupy z minulosti.

Jde o doporuceni parfému, ktery by se
zakaznikovi mohl libit a ktery si navic
mUze zakoupit k otestovani v mensim
baleni. Jde tak o zavedeni novinky a za-
roven odbourani bariéry, kdy se zakaznik
tézko odhodlava v on-line obchodé kou-
pit novy parfém.

»Se zakaznikem je tfeba budovat propojeni
a do vztahu s nim vnaset emoce. Nabizet
pridané hodnoty a emocionalni vazby je
dulezité zejména v dobé, kdy si misto
v e-commerce ukrajuji velka internetova
trzisté,” rika Lukas Havlasek, Chief
Ecommerce and Innovations Officer, Notino.
Foto: Blue Events

Inovaci, ktera je urCena predevsim za-
kaznicim, je aplikace, ktera jim na za-
kladé odpovédi na nékolik otazek a fo-
tografie jejich pleti doporuci dermorutinu
a k ni i potfebné produkty. K zajimavému
zjisténi vedl vyzkum, ktery zjistil, ze to,
po ¢em zakaznici opravdu touzi, je ci-

tit se dobre. Naskytla se ovSem otazka,
jak se ve svété prehlceném informa-
cemi, technologiemi i moznostmi vybéru
maze &lovék citit dobfe? ,Jsme totalné
ztraceni, zvlasté v naSem oboru, ktery je

@ Retail Summit

Jak ukazuje pfibéh uspésného internetového prodejce
parfémU a kosmetiky Notino, Uspéch inovaci zélezi na
jednoduchosti a skute€nych potrfebach. VSechny novin-
ky, v€etné téch technologickych, by mély napomahat
tomu, aby se zakaznik citil pfedevsim dobre.

nekompromisni. Vidite zde modelky, vi-
dite rGzné generace a jejich nakupni cho-
vani, vidite influencery... Téch viem( je
tolik, Ze to, co si myslite, Ze nas &ini spo-
kojenymi, nam do zivota vlastné vnasi
nesoulad,” konstatuje Lukas Havlasek.

A praveé na zakladé téchto poznatk(
vznikla myslenka zakaznikim a zakaz-
nicim Zivot zjednodusit a udélat vSe pro
to, aby se mohli citit dobre. Zakaznici tak
vnimaji jako ,,queen of the castle”.

ZAKAZNIK NEPOTREBUJE
EXTREMNI INOVACE
»Zakaznik nepotrebuje extrémni inovace,
nepotrebuje extrémni prehrsel moznosti,
naopak potrebuje, aby ho nékdo vysle-
chl, zjednodusil mu zivot a vnesl do néj
klid. A to je nasi strategii, ktera se nyni
odrazi v nasi aplikaci, v prodejnach, na
internetu i v nasi reklamé. Prehrsel infor-
maci se snazime zjednodusovat. Jediné
tak je mozné se prostfednictvim inovaci
trefit také do srdci zakaznikd,” fika Lukas
Havlasek. Proménou v tomto duchu pro-
$la jak mobilni aplikace, tak i web.
Je dulezité si uvédomit, Ze customer ex-
perience neni sprint, ale béh na dlou-
hou trat a vyzaduje také investice. ,Vét-
Sinou nestaci jenom dobry pocit, hezké
barvy, hezka reklama, ale je ddlezité, aby
se zakaznik néco naucil. A obc&as je po-
tfeba motivovat ho i néjakou inciativou
nebo slevou. Pokud to udélame dobre,
pfisté mu tu slevu davat nemusime, pro-
toze zménime jeho chovani. Pokud to ale
udélame Spatné, dostaneme se do bru-
talni spiraly, ktera je horsi nez slevova,“
upozorfiuje Lukas Havlasek. PFi tom
vSem obchodnik nesmi zapominat na
méreni a data.

Pavel Neumann
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CESI MENIi NAKUPNI CHOVANI. RETAIL REAGUJE
ZRYCHLENOU TRANSFORMACI SLUZEB | ZNACEK

Spotiebitelska nalada v Cesku se po nékolika letech nejistoty a inflaéniho tlaku postupné stabilizuje. Tento
vyvoj s sebou pfinasi zasadni promény v nakupnim chovani.

Cesti zakaznici zadinaji opoustét defen-
zivni pFistup a s vétsi jistotou se vraceji

k hodnotam, jako je kvalita a komfort.

Z téchto signall je zifejmé, Ze obchod
vstupuje do dalsi faze transformace -
smérem k sofistikovanéjSim zakaznickym
oCekavanim a nutnosti presnéji reagovat
na nové priority spotfebiteld.

CsocreR

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CzZ

KVALITA A EFEKTIVITA

NA VZESTUPU

Zmény v nakupnim chovani jsou vidi-
telné napfi¢ vSemi segmenty trhu. Nej-
rychleji rostoucimi kategoriemi jsou Cer-
stvé potraviny, kvalitni mlé&né vyrobky
a rostlinné alternativy. Na jednu stranu
zakaznici odchazeji od pfilis drahych
znackovych vyrobk, ale u privatnich
znacek ¢im dal ¢astéji sahaji po nejvyssi
kvalité, a pfitom jesté usetii.

Soucasti této promény je i rostouci di-
raz na ¢asovou efektivitu. Zakaznici
upfednostnuji rychly, prehledny a bez-
problémovy nakupni proces. To se od-
razi v rostoucim poc¢tu samoobsluznych
technologii, automatizovanych systém
a digitalizovanych prodejnich kanald,
vCetné e-commerce. Kamenné prodejny
musi reagovat na tento posun investi-
cemi do technologii, rychlejsi obsluznosti
a lepsi zakaznické zkuSenosti.

PREMIOVE ZNACKY
POSILUJI, LOAJALITA
SLABNE

Ve vétsiné sledovanych kategorii rychlo-
obratkového zboZi rostou trzby prémio-
vych produktl rychleji nez u zakladnich
polozek.

S timto trendem souvisi i oslabovani
tradi¢ni vérnosti ke konkrétnim znac-
kam. Spotrebitelé stale Castéji stfidaji
prodejny, testuji nové formaty i znacky
a davaji prednost tém, které dokazou

nabidnout komplexni hodnotu - kvalitni
produkt, komfortni obsluhu a divéryhod-
nost v komunikaci.

CENY POTRAVIN:

V CEM JE PROBLEM?
Navzdory zpomalujici inflaci zCstavaiji
ceny potravin vysoce citlivym téma-
tem. RUst cen je tazen nékolika faktory.
Vyznamnym tlakem jsou rostouci ceny
vstupl — zejména v zemé&délstvi a Zivo-
¢iSné vyrobé. Dodavatelské ceny zeme-
délskych komodit se zvySuji tempem,
které vyrazné presahuje meziro¢ni rlist
spotrebitelskych cen, coz vede k tlaku na
finalni cenu v obchodech.

Dal$im strukturalnim problémem je ne-
rovnovaha v celém dodavatelském re-
tézci. Obchodni fetézce pracuji se zisko-
vosti mezi 2-3 %, zatimco néktefi cesti
potravinafi maji ziskovost presahujici pé-
tindsobek téchto hodnot.

it
Navzdory zpomalujici inflaci zGstavaji ceny

potravin vysoce citlivym tématem.
Foto: Shutterstock.com / ViDI Studio

Hodnota bfeznové inflace byla navic
zkreslena statistickym efektem nizké
srovnavaci zakladny, protoze meziro¢ni
pokles cen potravin v bifeznu 2024 byl re-
kordni. Stabilizace cen potravin bude vy-
zadovat zasahy na nékolika urovnich - od
snizovani nakladl na energie, pfes pod-
poru konkurence a zahrani¢ni nabidky, az
po odstranéni regulatorni zatéze.

RETAIL V EVROPE
Evropsky obchod se rovnéz méni,
a to smérem, ktery potvrzuje trendy

pozorované v Cesku. Zprava The State
of Grocery Retail Europe 2025 uvadi tfi
zasadni sméry vyvoje:

1. Proména privatnich znacek

Privatni zna¢ky se postupné vymanuiji

z role levnéjsi alternativy a stavaji se pl-
nohodnotnymi brandy. Pfedpoklada se,
ze jejich podil na celkovych trzbach v Ev-
ropé poroste do roku 2030 kazdoro¢né
0 1-3 procentni body.

2. Zdravéjsi a rychlejsi volby

Zejména mladSi generace prechazeji k ji-
delni¢ku, ktery upfednostriuje zdravi, po-
hodli a rychlou pfipravu. Roste poptavka
po hotovych jidlech uréenych k okamzité
konzumaci.

3. Retail media a datova personalizace
Obchodnici v Evropé masivné investu;ji
do retail médii a zakaznické personali-
zace. Vyuzivaji data ze svych platforem

k efektivnimu cileni a budovani individu-
alniho vztahu se zakaznikem.

CESKY RETAIL JAKO
TESTOVACI POLE

Cesti spotiebitelé jsou otevieni novin-
kam, ochotni experimentovat a rychle
si osvojuji moderni pristupy. To vytvari
jedine¢né prostredi, ve kterém mo-

hou obchodnici efektivné testovat nové
koncepty a ziskavat zpétnou vazbu.
Uspésné modely pak mohou exportovat
i na dalsi trhy, coz posiluje vyznam Ces-
kého trhu celé Evropé.

SHRNUTI: RETAIL SE

MENi S OCEKAVANIM
ZAKAZNIKA

Z dat i aktualnich trendl vyplyva, Zze spo-

Budoucnost bude patfit tém, kdo do-

kazi sladit kvalitu s pohodlim, reagovat

na redlné potreby zakaznikl a zaroven

si udrzet ekonomickou

udrzitelnost v narocném E E
g

konkuren&nim prostredi.
Svaz obchodu
a cestovniho ruchu R
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OBCHOD

V JIZNiCH CECHACH
SE DARI !.OKI'\LNI'M
RETEZCUM A ALIANCIM

V JIHOCESKEM REGIONU MAJI
VYZNAMNOU POZICI DRUZSTEVNI

PRODEJNY. FIGURUJE ZDE HNED NEKOLIK
SILNYCH DRUZSTEV, SEDM Z NICH
DISPONUJE VICE NEZ 30 PRODEJNAMI.

kraj.

Vyzkum spole¢nosti GfK-NIQ ukazal, ze
v JihoCeském regionu bylo k 31. bfeznu
2025 v provozu celkem 605 fetéze-

nych prodejen potravin, at uz se jednalo
o nadnarodni fetézce ¢&i o prodejny sdru-
zené v lokalnich fetézcich ¢i aliancich.

Z tohoto poctu bylo 42 % prodejen nad- 160
narodnich fetézcl a 58 % prodejen lokal- 140
nich fetézcl a alianci.

Nejvice fetézenych prodejen potravin
bylo rozmisténo v zapadni ¢asti kraje,

v okresech Ceské Budgjovice, Jindfichliv
Hradec a Tabor, nejméné v pfihrani¢nich

220
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Jednota, s.d. Ceské Budéjovice a Jednota, s.d. v Milevsku se rozhodly realizovat projekt
integrace-fiize slouéenim druzstev s rozhodnym dnem k 1. 1. 2026. Jednota Ceské
Budéjovice provozuje supermarkety Terno a Trefa. Je také fransizorem znacky Terno.
Supermarkety Trefa také provozuji nékteré z prodejen v rezimu 24/7. Ta prozatim posledni
byla oteviena 29. 3. 2025 v Ceskych Budéjovicich.

Exkluzivni pfehled obchodni sité, ktery pro Retail News
pfipravuje spole¢nost GfK-NIQ, nas v dubnovém pokra-
Covani ¢trnactidilného serialu zavede do StfedoCeského
kraje. V kvétnovém vydani pak ,navstivime® Plzefisky

PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU v tis. m? (ke konci daného roku)*

2021 2022 2023 2024

*vEetné fetézenych prodejen COOP, druZstevnich i lokalnich fetézcd a nakupnich alianci

Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

okresech s malymi centry — Prachatice

a Cesky Krumlov.

Mezi nadnarodnimi retézci mély v bfeznu
2025 nejvice prodejen v JihoCeském kraiji
prodejny Penny Market (30), Lidl a Billa
(19).

JihoCesky region Ize povazovat za jednu
z bast druzstevnich prodejen. Figuruje
zde hned nékolik silnych druzstev, sedm
z nich zde disponuje vice nez 30 prodej-
nami (sefazeny dle poctu prodejen jsou
to druzstva se sidly v Jindfichové Hradci,
Tabore, Volyni, Cesk)’/ch Budéjovicich,
Kaplici, Milevsku a Vimperku).

Pres 60 prodejen napfi¢ druzstvy maji

v JihoCeském kraji druzstevni fetézce Tip
a Tuty. Pfedevsim na Ceskobudé&jovicku
je v provozu 33 prodejen Trefa (Jednota
SD Ceské Budéjovice).

Vedle druzstevnich prodejen je v Jiho-
¢eském kraji velmi aktivni maloobchodni
sit Flop (pfes 60 prodejen).

Za poslednich Sest let stoupl rozsah pro-
dejni plochy prodejen nadnarodnich po-
travinafskych fetézcl v Jihoceském kraji
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PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V JIHOGESKEM KRAJI
k 31. 3. 2025 na 1000 obyvatel,
podily jednotlivych format na prodejni ploge
téchto retézcl*

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

a dalsich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci
Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

dle spole¢nosti GFK-NIQ 0 16 %. V poslednim roku 0 3 %. Na
konci roku 2024 dosahoval rozsah prodejnich ploch relevant-
nich prodejen hodnoty necelych 200 tisic m2.
Celkoveé nejvyssi rozsah prodejnich ploch prodejen potravinar-
skych fetézcl v ramci Jihoceského kraje byl v bfeznu 2025 roz-
mistén v okresu Ceské Budéjovice. Nésledovaly okresy Tabor
a Jindfichliv Hradec.
V pfepoctu na 1 000 obyvatel byl nejsilnéjsi okres Tabor, na-
sledovaly okresy Ceské Budgjovice a Cesky Krumlov, nejslabsi
byly naopak okresy Strakonice a Prachatice.
Analyza GfK-NIQ ukazala, ze hypermarkety maji z hlediska roz-
sahu prodejnich ploch oproti ostatnim formatlim nejsilngjsi po-
zici Ceské Budéjovice a Pisek. Supermarkety jsou silné napfi-
klad v okresech Strakonice a Tabor.

FrantiSek Divi$, Senior Consultant | Market Intelligence |

Geomarketing, GfK-NIQ

NielsenlQ

Vice informaci —

POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
V JIHOCESKEM KRAJI

Kraj Vysogina

Plzefisky kraj

Zdroj: databdze a analyzy GfK-NIQ

*v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druZstevnich prodejen
a dalsich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci

ROZLOZENi PRODEJNI SIiTE V JIHOGCESKEM KRAJI

Stredocesky kra

Kraj Vysogina

Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

*v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen
a dal$ich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci

GfK Kupni sila 2024
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JIHOCESKY KRAJ: REGION
NOVYCH PRILEZITOSTI

JIHOCESKY KRAJ NENABIZi JEN
NADHERNOU PRIRODU A RADU
HISTORICKYCH | KULTURNICH PAMATEK,

ALE TAKE ATRAKTIVNi PODNIKATELSKE
PRILEZITOSTI.

ZMRZLINA KORTAN

Rodinna firma z Milevska nabizi doméaci,
100% pfirodni zmrzliny bez barviv, aro-
mat, konzervantU a jakychkoli uméle pfi-
danych latek. ,Vyrabim zmrzlinu v ma-
Iém, jen pro svou vlastni provozovnu

a snazim se drzet starych postupd, tedy
jen pfirodni suroviny, bez dochucovadel
a umeélych aromat. V roce 1989 jsem byl
okolnostmi a rodinou v podstaté dotla-
¢en k prevzeti byvalé rodinné cukrarny.
Ac vzdélanim ucitel, s pfestavkami jsem
ji provozoval poslednich pét let uz jen
sam, spole¢né s vyrobou Poctivé domaci
zmrzliny. Dnesni generace je jiz bohuzel
zvykla na primyslové vyrabéné potraviny
a malokdo dokaze ocenit (tim nemyslim
finan€né) bio slozeni a pfirozenou barvu,
vUni a chut. Stalym problémem je cena
energii, jelikoz veskeré mé zmrzliny (coz
je zhruba 100 druh() jsou varené, na-
klady na vyrobu tedy rostou,“ svéfuje se
majitel Josef Kortan.

Ke zviditelnéni firmy pomohlo loriské
vitézstvi zmrzliny Rumburak v soutézi
Chutna hezky JihoCesky v kategorii cuk-
rarskeé vyrobky.

PRAZIRNA KAVESSO

Prazirna Kavesso v obci Ckyné vznikla

z touhy objevovat rozmanitost kavy a na-
bidnout zakazniklm ta nejlepsi zrna z vy-
branych plantazi po celém svéte, ktera
jsou nasledné femesliné prazena v Po-
Sumavi. ,Spole¢nost Kavesso je na trhu
jiz Sestym rokem a za tu dobu se trh

s vybérovou kavou dynamicky promenil.
S vybérovou kavou je spojovana cCistota,
elegance a preciznost, to jsou faktory,

na které se se svou prazirnou zame-

fuji. Moznost prizplsobovani kav chuti
zakaznika diky maloprodukci je velkou
vyhodou,“ fika majitel prazirny Vojtéch
Pressfreund a pokracuje: ,,Problémem
soucasnosti je zdrazovani, meziro¢ni

Rodinna firma Karamelovy sen vznikla v roce 2014.

Malé a rodinné firmy, jejich flexibilita a inovativni pfi-
stupy v kombinaci s tradici, hraji ddleZitou roli ve zdejsi
ekonomice a svymi specifickymi produkty a sluzbami
pfispivaji nemalou meérou k rozvoji celého regionu.

vzrlst cen zeleného zrna o 130 % byl
velky skok, ale snazim se tyto naklady
pfiliS nepromitat do ceny pro koncového
spotrebitele. Proces ziskavani kvalitniho
zrna za pfimeérenou cenu je komplikova-
néjsi, ale pfinasi nové obzory.”

Kavesso dodava vlastni kavova zrna

do regionalnich kavaren a za nejvétsi
uspéch jeji majitel povazuje, kdyz se
spole€nymi silami podafi spravné ucho-
pit koncept kavarny a odhadnout, co od
podniku Cekaji zakaznici.

KARAMELOVY SEN

»,0d zacatku vyroby nasich ru¢né vy-
rabénych tekutych karamell se fidime
tradicemi a citem pro pfirodni produkty.
Kdybychom tenkrat védeéli, co nas ¢eka,
urcité bychom s manzelem neméli od-
vahu do toho jit, a vlastné jsme radi, ze
jsme nemeli Zadny podnikatelsky plan,
jen chut tvofit néco, co ma smysl,“ pro-
zradila zakladatelka a majitelka firmy
Irena Kalkusova. K nejvétsim vyzvam
podle jejich slov patfilo rozhodovani, zda
podnik dale rozsifit a do jaké miry.
»~Vzpomnéla jsem si tenkrat na setkani,
kdy za nami pfi prebirani ocenéni ,Ceska
chutovka‘ prisel jeden z ocenénych vel-
kych vyrobcd, pochvalil nase vyrobky

a ptal se, kolik mame zaméstnancu.
Kdyz jsme mu fekli, ze jsme sami dva,
zasnil se a fekl, ze to bylo pro néj a man-
Zelku nej$tastnéjsi obdobi. Ze v sou-
Casné dobé se jen stara o zaméstnance.
A bylo jasno, protoze nas bavi kazda
Cast procesu, at je to vyvoj, karamelizace
i kompletace skleni¢ek, baleni balikl, ob-
sluha zékaznik(l, nakonec vlastné i ves-
keré papirovani, kdyz uz vtom mame
systém,* fika Irena KalkuSova.
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MONLEVUR CESKA
PRIRODNIi KOSMETIKA
»,Firma Monlevur je na trhu od roku 2023,
Cc0Z znamena, ze jsme stale relativné
nova znacka. V profesnim i osobnim zi-
voté se zaméruji na kvalitu a funk&nost
vyrobkd, je pro mé podstatné, aby pro-
dukty opravdu fungovaly a zajima mé
trend ekologické odpovédnosti. Dbame
na to, aby nase produkty byly co nejSe-
trnéjsi k pfirodé a jejich vyroba i baleni
byly trvale udrzitelné. Tento aspekt po-
vazuji za klicovy nejen pro nasi firmu,
ale pro celkovy smér kosmetického pri-
myslu, ktery se stale vice obraci k pfi-
rodnim a ekologickym feSenim. A z toho
mam radost,” pfiznava zakladatelka
firmy Mgr. Monika Kalivodova. ,Moje
cesta k vyrobé kosmetiky byla osobni.
Od détstvi jsem trpéla koznimi problémy
a po letech pouzivani chemickych masti
jsem hledala trvalé feseni. To, co mi sku-
te¢né pomohlo, byly kvalitni pivovarské
kvasnice v jejich Cisté podobé. Po vylé-
¢eni jsem si prala tyto pfirodni ingredi-
ence pouzivat pravidelné, zaCala jsem se
tedy vénovat studiu a experimentovani,
abych vytvofila kosmetiku bez chemie,
ktera by mi mohla pomoci dlouhodobé,“
uvadi.

Tento proces trval nékolik mésicd, a na-
konec se odhodlala vstoupit se svymi
produkty na trh. NejvétSim zadostiuci-
nénim je pro ni spokojenost zakaznikd:
»,Kdyz mi maminky piSi, ze moje kos-
metika pomohla jejich détem s ekzémy
nebo kdyz dospéli zakaznici sdili, ze se
jim podafilo zbavit precitlivélé pokozky Ci
seborey, vim, Ze moje prace ma smysl.“

DZEMY VALIS

,Pribéh nasi malé rodinné firmy ze Zlivi
se zacal psat jiz pred 11 lety, kdyz jsme
si s manzelem pfivezli z vyletu do Ra-
kouska bezovo-Svestkovy dzem, vyro-
beny z kuli¢ek dozralého ¢erného bezu
a Svestek, ktery v té dobé nebyl vliibec
na ¢eském trhu k dostani. Jiz na pocatku
jsme si stanovili jako zaklad naSich vy-
robkl nejvyssi kvalitu v podobé vyso-
kého podilu ovoce (70 %) a jen nezbytné

OBCHOD

mnozstvi cukru (30 %). V tomto trendu
setrvavame dodnes. Jediné, co se u nas
méni, jsou nové kombinace a pfichuti vy-
rabénych dzemd a marmelad,“ predsta-
vuje své podnikani majitelka firmy Mar-
tina ValiSova.

Prozradila dale, Ze pfi loriské cesté do
Mexika zkous$eli s manzelem vafit dzemy
Z manga, ananasu, papaji nebo guay-
aby. ,V Mexiku se nam podafilo najit
malovyrobce, ktery zpracovava ovoce

a je ochoten varit marmelady podle na-
Seho receptu a z plodU té nejlepsi kva-
lity. Z toho plyne naSe nejvétsi sou¢asna
vyzva, kterou je realizace dovozu téchto
marmelad do Ceské republiky,“ prozra-
zuje Martina ValiSova.

KOVANDOVI

Taborska spole¢nost Kovandovi vyrabi
a distribuuje originalni potravinarské vy-
robky pro domaci i profesionalni peceni
pod znackou Babeta a ¢okoladu a mar-
cipan pod znackou Bon Bon. VétSinu
produktl zde vyrabéji ruéné, pficemz
inspiraci hledaji asto ve staro¢eskych
recepturach. Ojedinélym pocinem, za
kterym stoji pravé Kovandovi, je Mu-
zeum Cokolady a marcipanu v Tabore,
které patfi k popularnim vyletnim cilm.
Soucasti muzea je kavarna s prodejnou
a Cokolatérie.

»Muzeum je v provozu jiz 13 let a sha-
zime se u nas o co nejvétsi interaktivitu
a zabavu, obzvlasté pro mladé navstév-
niky. Chceme zkratka, aby se u nas lidé
pobavili i pougili,” fika majitelka Petra
Kovandova.

T-SEVERKA

Rodinnou firmu se sidlem v Rudolfové,
ktera je trhu jiz vice nez 30 let, zalo-
Zili v roce 1993 dva bratfi. PGvodné se
zamérovali na vyrobu zmrzliny, od roku
1995 se plné specializovali na vyrobu
prémiovych ¢okoladovych specialit.
»,Pracujeme vyhradné s vysoce kvalitni
belgickou ¢okoladou znacky Belcolade,
nase produkty jsou vyrabény podle
tradi¢nich receptur, avSak neustale

sledujeme nové technologické trendy,
které nam umoznuji nabizet inovativni

a originalni vyrobky. Béhem tfi desetileti
jsme rozsifili vyrobni kapacity, investovali
do modernich technologii a zdokonalili
know-how, pfi¢emz jsme nikdy neustou-
pili ze svého zavazku k nejvyssi kvalité,“
uvadi jednatel spolecnosti Petr Tajek.
Ddraz zde kladou nejen na chutovy za-
zitek, ale také estetickou hodnotu pro-
duktl a udrzitelnost surovin i vyroby.
»Velkou vyzvou, se kterou se potykame,
je zajisténi dostate¢ného mnozstvi kvalit-
nich surovin v dobé rostoucich cen a vy-
kyvl na trhu. Dlouhodobé spolupracu-
jeme s provéfenymi dodavateli a dbame
na udrzitelnost celého dodavatelského
fetézce. Pracujeme také na inovacich

v oblasti receptur,” fika Petr Tajek. Letos
firma navazala na aktualni hit — Dubaj-
skou ¢okoladu — a obohatila své portfolio
o exkluzivni kolekci dubajskych ¢okolad
a dubajskych pralinek.

SUMAVSKE MLYNY
Sumavské mlyny, to je bezlepkové pe-
karstvi a cukrarstvi se sidlem ve Vo-
larech. Jde o rodinny podnik, vyrabé-
jici klasické pecivo a cukrarské vyrobky
v bezlepkové a bezmlé¢né kvalité. ,,Do
roku 2022 se jsme se zamérovali na do-
voz a vyrobu doplikd stravy. Tuto ¢ast
oboru jsme opustili a presli na domaci
vyrobu potravinarskych vyrobkd se za-
mérenim na bezlepkovou vyrobu peka-
renskou a cukrarskou,” popisuje vedouci
vyroby Markéta Rohelova a pokracuje:
»Vzhledem k tomu, Ze bezlepkova vy-
roba je velmi Uzkou specializaci, snazime
se o0 vybudovani pomysiného zakladniho
kamene, ktery by mohl udavat trendy.
Nasi kliGovou snahou je vytvoreni dlveéry
mezi zakaznikem a nasi zna¢kou. U na-
Sich produktd zéakaznici mnohdy nepo-
znaji, ze se jedna o bezlepkové pecivo.
Podafrilo se nam vytvofit chléb a pecivo
i upravit celkovy proces vyroby, kdy na
konci je produkt, chutové i vzhledem
k nerozeznani od bézného chleba,” fika
Markéta Rohelova.

Simona Prochazkova
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MADE IN

JIHOCESKY KRAJ

TRADICE, KVALITA A MODERNI PRISTUP.

JIHOCESKY KRAJ SE MUZE POCHLUBIT
RADOU ZNAMYCH FIREM A ZNACEK.

S nadsazkou by se dalo fici, ze jizni Ce-
chy jsou vSude kolem nas. Vyrobky fi-
rem z tohoto regionu jsou totiz nedilnou
soucasti nakupnich kosikl domacnosti,
a to nejen téch Ceskych. Z velkého poctu
uvedme alespon nékolik pFikladd.

REGION IKONICKYCH
POTRAVINARSKYCH
ZNACEK

Nejvétsi potravinarska firma v kraji a za-
roven nejvétsi zpracovatel mléka v celé
Ceské republice, spole¢nost Madeta, ma
v jiznich Cechach &tyfi samostatné za-
vody. Jeji sortiment zahrnuje mléko, syry,
jogurty a maslo. Znacka je sym-

bolem kvality a tradice od

roku 1902.

Milovnici klasickych jogurtdi

ve skle nedaji dopustit na

spole¢nost Agro-La se sid-

lem v Jindfichové Hradci. Jeji

jogurty a zakysy Ziji ve skle,

pfirozené a bez konzervantd.

JihoCesky kraj je také neodmys-

litelné spojen s chovem ryb, ze-

jména kaprQ. Spole¢nost Rybarstvi Tre-
bon, nejvétsi producent sladkovodnich
ryb v Evropé, obhospodaruje vice nez

7 500 ha rybnikd. Vedle zZivych ryb nabizi
i zpracované rybi produkty.

Mezi ikony ¢eského pivovarnictvi pa-

tfi Budéjovicky Budvar, n.p. Je znamy
svym sporem o ochrannou znamku
,Budweiser” s americkou firmou Anheu-
ser-Busch, ale hlavné svou poctivou vy-
robou piva podle tradi¢nich metod. Ex-
portuje do vice nez 70 zemi.
Synonymem kvalitni nakladané zeleniny
se stala znacka efko z Veseli nad Luz-
nici. Zaméfuje se na zpracovani a Upravu
70 druh( ovoce a zeleniny v objemu vice
nez 85 000 tun suroviny ro¢ng, a je tak

OBCHOD

velmi dlleZitym vyrobcem nakladané ze-
leniny v Evropé.

Na zdravou vyzivu a extrudované po-
traviny se jiz poCatkem 90. let zamé-

fila spole¢nost Extrudo Becice z Becic

u Tyna nad Vltavou. V roce 1993 uvedla
na trh a registrovala ochrannou znamku
Knuspi. Vyrobky vyrabi podle viastnich
receptur s dirazem na optimalni nutri¢ni
sloZeni, vztaZzené ke specidlnim diet-
nim potfebam klientl a zdsadam zdravé,
racionalni vyzivy. Ve vyrobnim pro-
gramu hraji dllezitou roli i bio a kosher
produkty.

Jihoc¢esky kraj neni jen zemédélskou
a turisticky atraktivni oblasti, ale také
sidlem mnoha vyznamnych a zajimavych
firem.

llustrace: Shutterstock.com / WaldirWFC

OD KANCELARSKYCH
POTREB PO TEXTIL

Vyznamné firmy najdeme ale i v oblas-
tech, jako jsou kancelarské potreby,
chlazeni, obaly nebo textilni vyroba,
které podporuji prdmyslovou rozmanitost
regionu.

V roce 1996 zalozila spole¢nost Ko-

res, jedna z pfednich znacek skolnich

At uz se jedna o pivo, mlécné vyrobky, ryby, pecivo
nebo textil, jihoCeské produkty si nasly pevné misto
v Ceskych domacnostech i za hranicemi.

a kancelarskych potreb, vyrobni zavod
v jiho¢eském Strmilové. Dnes zavod ve
Strmilové predstavuije klicovy prvek ev-
ropské vyrobni sité Kores. Pravé zde
vznika Siroké spektrum produktd, které
se dostavaji do Skolnich lavic i kancelafi
po celém svété. Vyroba zahrnuje prede-
v§im vSechny druhy lepicich ty&inek —
vlajkového produktu znacky Kores — ale
také zvyraznovace, permanentni popiso-
vace, popisovace na bilé tabule, vybrana
tekuta lepidla, tekutou korekci, razitkové
barvy a podusky.
Kdyz se pred rokem 1989 feklo Jitex Pi-
sek, kazdy si pfedstavil bavinény rolak
nebo pradlo, na které se staly fronty.
Dnes na tradici pletarské vyroby nava-
zuje spole¢nost Jitex Comfort. Vlastni
svoji pletarnu, Upravnu i konfekéni
dilnu, v€etné vySivaciho stre-
diska a oddéleni sitotisku. Pod
znackou Jitex Comfort na-
bizi firma tradi¢ni pletené
zbozi, jako jsou tricka, mi-
kiny, spodni a no¢ni pradlo,
plySové zupany, froté a plySova
prostéradla, a také funkeni ter-
mopradlo a dalsi zbozi z funkéniho
materialu.
V kraji samoziejmé nechybi ani ,tech-
nické obory*, vyrobci vybaveni pro retail.
V potravinarském obchodg je etablovana
znacCka Hauser. Firma s hlavnim sidlem
v rakouském Linci je UspéSnym doda-
vatelem kompletniho sortimentu chladi-
ciho nabytku a chladici techniky v celé
Evropé. Aby bylo mozné zvladnout stale
rostouci pocet zakazek, byla v roce 1991
zalozena dcefina spole¢nost Hauser
v Ceskych Budgjovicich a vybudovan vy-
robni zavod v Kaplici.
Zajimavych firem a vyrob bychom samo-
zifejmé v kraji nasli fadu dalSich...
ek
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KORES EUROPE - LOKALNI VYROBA

SE SVETOVYM DOSAHEM

Z JIZNIiCH CECH

DO 85 ZEMIi SVETA

Tradice, kvalita a inovace - tfi zakladni
pilife zna¢ky Kores, ktera uz vice nez
130 let doprovazi generace déti, stu-
dentl i profesionall pfi praci i tvoreni.
Prestoze historie firmy saha az do roku
1887 ve Vidni, dllezitou roli v jejim sou-
¢asném fungovani hraje Ceska republika
— konkrétné vyrobni zavod ve Strmilové
v jiznich Cechach.

VYROBA S PRIDANOU
HODNOTOU
Zavod ve Strmilové predstavuje kliCovy

prvek evropské vyrobni sité Kores. Pravé

zde vznika Siroké spektrum produktd,

které se dostavaji do Skolnich lavic i kan-

celari po celém svété. Vyroba zahr-
nuje prfedevsim vSechny druhy lepicich

ty€inek — vlajkového produktu znacky
Kores - ale také zvyrazriovace, perma-
nentni popisovace, popisovace na bilé
tabule, vybrana tekuta lepidla, tekutou
korekci, razitkové barvy a podusky.

Diky lokalizaci vyroby m{ze Kores ga-
rantovat nejen vysokou kvalitu produktd,
ale i rychlou reakci na aktualni poza-
davky trhu. Flexibilita, krat$i dodaci Ihlty
a moznost pfizplsobeni vyrobkd spe-
cifickym potfebam zakaznik( jsou vy-
hodami, které oceni zejména obchodni
partnefi a distributofi.

VYROBA SETRNA

K PRIRODE

V Koresu nejde jen o vykon a design,
ale také o odpovédnost. Kores vyrobky

jsou znamé svou spolehlivosti, odolnosti
a bezpecénosti, zaroven vsak spolec¢-
nost dlouhodobé rozviji udrzitelnou vy-
robu. Lokalni produkce v Ceské repub-
lice prispiva ke snizovani uhlikové stopy
a je Uzce propojena s filozofii Kores
eko-responsible.

Kores napfiklad vyuziva recyklované ma-
teridly a obaly a nabizi celou fadu ekolo-
gickych produktd — od ECO lepidel az po
ECO korekéni prostredky a popisovace.
Vyznamnym krokem je také certifikace
FSC pro pastelky Kolores ¢i samolepici
blo¢ky. Tim firma doklada svlj zavazek
k ochrané zivotniho prostredi i zodpo-
védnému pfistupu k vyrobé.

KO-res

PARTNER, NA KTEREHO

SE MUZETE

SPOLEHNOUT

S témér 600 produkty v portfoliu, za-
stoupenim ve vice nez 85 zemich svéta
a zkuSenostmi ¢tyF generaci podnikateld
zUstava Kores i dnes rodinnou firmou,
ktera se opira o hodnoty, jako je dlvéra,
kvalita a dlouhodobé partnerstvi.

KOres

Treey your ideas!

Zékaznikdm - at' uz jsou to $kolni po-
tfeby pro déti, kreativni nastroje pro
mladé tvirce nebo kancelafské produkty
pro profesionadly — nabizi znacka Kores
spolehlivého partnera, ktery rozumi jejich
potfebam. Lokalni
vyroba v jiznich
Cechach je pritom

dlkazem, Ze spo-
jeni tradi¢niho fe-
mesla a moderni
technologie ma
budoucnost.
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OBCHOD

FUNGUJI EMOCE?

JAK PRI NAKUPU

CLOVEK NENi POUZE RACIONALNE
UVAZUJICI BYTOST, VELMI VYRAZNE NA

Které to jsou?

NEJ PUSOBI TAKE EMOCE. NEJINAK JE

TOMU PRI NAKUPU.

V nakupnim rozhodovani hraji zasadni
roli emoce. ,,U nasich klientd — mezina-
rodnich znac¢ek z oblasti retailu kosme-
tiky, farmacie a FMCG - nejCastéji funguji
radost, fantazie a ddvéra ve znacku,* fika
Jana Pribikova, Marketing, HR & Office
Lead ve spole¢nosti REXY Group.

LOAJALITU BUDUJE
DUVERA

Radost vede k impulzivnim nakupdm

a uplatiuje se u produktl, které evokuiji

potéseni nebo odménu, jako je kosme-
tika, sladkosti ¢i gadgety. Fantazie hraje
roli pfi identifikaci se znackou nebo pro-
duktem - zékaznik tak utika do svéta
fantazie, ktery mu produkt nabizi, coz

je patrné zejména v segmentu beauty,

u mody nebo u hracéek. ,Dlvéra je pak
kli¢ova pro budovani loajality a opakova-
nych nakupd, pfedevsim u znacek v ob-
lasti dermokosmetiky nebo elektroniky,“
dodavéd Jana Pribikova. Podle Jana Solty,
Head of Shopping Experience ve spolec-
nosti Cocoon, velmi zalezi také na tom,

Vyzkumy ukazuiji, ze kromé logickych argument( je
mozné nakupni rozhodnuti ovlivnit dalSimi prostredky.

v jakém nakupnim médu se zrovna na-
chazime. Zda jdeme rychle dokoupit chy-
béjici mouku na upeceni chleba, nebo

si jdeme vybrat nové boty na béhani. P¥i
rozhodovani o koupi ¢i nekoupi na nas
plsobi dvé hlavni ,emoce” na trovni ne-
védomé, pficemz bézné uzivame spise
slovo podvédomeé, a to radost a bolest.

RADOST VS. BOLEST
Radost, &i Iépe FfeCeno pozitivni reakci
systému odmény naseho mozku, v nas

V SORTIMENTU KOSMETIKY A DROGERIE HRAJi EMOCE DULEZITOU ROLI

Na otazky Retail News odpovida Mar-
cela Syrovatkova, marketingova redi-
telka retézce Rossmann.

Bl Co se nejlépe osvédcuje v prodej-
nach Rossmann?

Dlouhodobé pracujeme na tom, aby za-
kaznici méli ke znacce Rossmann, jejim
prodejnam i nabizenym produktdm emo-
cionalni vazbu. Nékolikrat ro¢né inspiru-
jeme zakazniky sluzbami make-up
artistek, skin care poradkyn, vlasové
analyzy ¢i konzultacemi s dermatologic-
kymi specialistkami. K zazitku z vlastniho
nakupu prispivaji technologické inovace,
postavené na umeélé inteligenci: nase
sortimentni poradkyné Rossi nebo Skin
Genius, virtualni zrcadlo od dodavatele
L‘Oréal.

A také vime, Ze v Rossmann prodejnach
se zakaznici citi dobfe: pozitivni Cer-
vena barva i leskla bila podlaha spolu

s promys$lenym osvétlenim podtrhuji
atraktivitu produktd a navozuji pocit
exkluzivity.

B Jak ale dostat emoce do prodeje

online?

V online prostredi sazime na persona-

lizaci a vizualni pfitazlivost. Videa nebo
blogy o krase a péci sdéluji pribéhy

Foto: Rossmann}

s mnohem vétsi emoci. Spole¢né s tim
plsobi i atraktivni design webu s intui-
tivnim rozhranim, kvalitnimi fotografiemi
a inspirativnimi moodboardy. A samo-
zfejmé i personalizované nabidky, vytvo-
fené na zakladé nakupni historie nebo
zapojeni komunity skrze recenze buduiji
dlvéru a podporuji nakupni rozhodnuti.

B Loni zadala zakaznikim v apli-
kaci Rossmann Club pomahat virtu-
alni poradkyné Rossi. Jak ji zakaznici
prijali?

Velmi viele. Zakaznici ocenu;ji jeji nepre-
trzitou dostupnost a schopnost rychle

a presné odpovidat na Sirokou $kalu do-
tazd tykajicich se sortimentu. Rossi zpra-
covala desitky tisic dotazl, pficemz tato
data nam umoznuiji Iépe porozumét po-
tfebam zakaznik( a dale vylepSovat jeji
funkce.

B Jak pomaha pfi komunikaci se za-
kaznikem uméla inteligence?
V drogeriich Rossmann s Al aktivné
pracujeme, a to v oblasti personalizo-
vané komunikace a nabidek v oblasti
direct marketingu. V budoucnu mize Al
dale rozvijet prediktivni modely pro do-
poruceni produktd, automatizovat za-
kaznickou podporu s pokrocilym poro-
zuménim nebo vytvaret personalizovany
obsah.

ek
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vyvolavaji produkty, se kterymi mame
pozitivni zkugenosti. Cim lepsi je mi-
nula zku$enost, tim vyssi jsou nase po-
zitivni emoce. , Tento faktor je klicovy,
protoZe se vytvari silna asociace mezi
produktem a pfijemnymi pocity, coz nas
vede k tomu, abychom produkt koupili
znovu,“ vysvétluje Jan Solta. Tato pozi-
tivni emoce mize byt také zesilena v za-
vislosti na kontextu nakupu. Napfiklad,
pokud jde o impulzivni nakup, kdy mame
tendenci rozhodovat se rychle, mize byt
radost vyrazné silngjsi. Naopak u plano-
vaného nakupu mUze byt nase hodno-
ceni zkuSenosti s produktem podrobné;si
a promyslengjsi.

Bolest souvisi s vnimanim ceny, kterou
vyvolava reakce v oblasti mozku zvané
stélka. , Tato reakce souvisi s faktem, ze
se vymeénou za produkt musime vzdat
néceho, co ma pro nas hodnotu, tedy
penéz. Tato ,bolest’ byva intenzivnéjsi

u produktl, které vnimame jako luxusni,
protoze cena mize byt vnimana jako
vy$Si nez u bézného, nepostradatelného
zbozi. Pokud jde o produkt, ktery po-
vazujeme za nepostradatelny, jako jsou
zakladni potraviny nebo potrebné vyba-
veni, ,bolest’ spojena s cenou je mensi,
protoze vnimame produkt jako nezbytny
pro nas kazdodenni zivot,“ vysvétluje Jan
Solta.

Emoce vyrazné ovliviiuji nakupni chovani
zakaznika také pfimo v misté prodeje,
coz dokladaji ¢etné vyzkumy. Toto zjis-
téni prakticky pro zadavatele znamena
prfechod od vnimani zékaznika jako pri-
marné racionalné uvazujici a rozhoduijici
se bytosti k bytosti ovlivnitelné atmosfé-
rou a plynoucim zazitkem. Clovék tak
kromé logickych argumentd kupuje pocit
a touhu po ztotoznéni se. ,K tvorbé at-
mosféry v ramci moderni discipliny zvané
mood management vyuzivame mimo jiné
i marketingovou komunikaci v misté pro-
deje, a to na tfech zakladnich urovnich

- od solitérnich prvka stimulujicich nala-
déni na konkrétni produkty a znacky pres
pojeti celych sortimentnich kategorii az
po komplexni in-store design,“ popisuje
Daniel Jesensky, Managing Partner ve
spole¢nosti Dago.

OBCHOD

NAKUPUJEME PODLE
ZVYKU

Nakupovani je fizeno predevsim zvy-
kem. Emoc¢ni stimuly jsou pak jednim

z nastroju jejich narusovani a pretvareni.
Zaroven jsou jimi ovliviiovany hlavné im-
pulzni nakupy. ,,Zakaznici jsou zvykli se
pfi nakupovani néjak orientovat, néjak
se pohybovat, néco kupovat a od pro-
dejniho prostredi, véetné komunikace

v misté prodeje, néco ocekavat. Podlé-
haji svym habitualizacim neboli zvykim
— tedy chovani v typickych situacich ty-
pickym zpUsobem. Diky tomu unikaji
nejistotam, ke kterym dochazi, pokud
museji definovat kazdou situaci znovu

a znovu a upravovat vzdy nove své cho-
vani. S tim souvisi nase nevole naptiklad
v piipadech prostorovych remodelingl
prodejen, ve kterych jsme jiz zvykli naku-
povat,” popisuje Daniel Jesensky. Jed-
nou ze zakladnich funkci in-store komu-
nikace by pak mélo byt takové zvykové
jednani vyuzit, narusit je nebo je pfetvo-
fit. Sikovni tviirci umi in-store komunikaci
navrhnout a vyrobit tak, aby na naku-
pujici zakazniky zapUsobila. A to tak, ze
nabizeny produkt viozi do kosiku spon-
tanné nebo oproti plvodnimu planu.

DULEZITA JE

| PERSONALIZACE

Teorie zvana ESP (emotional selling pro-
position) fika, ze zakaznici hledaji silnou
zkusenost, aby uspokoijili své potreby,

a predevsim sebe samotné. Jednim ze
zpUsobd, jak toho dosahnout, je ukazo-
vat pozitivni emoce jinych bytosti v rele-
vantnich situacich. ,,Pokud v misté pro-
deje podporujeme bezproblémové, milé
a funkéni prostredi, stimulujeme lidskou
mysl| smérem k pozitivni naladé,” fika
Daniel Jesensky. Pravé z téchto ddvodu
profesionalové v reklamni branzi tak radi
vzbuzuji naSe emoce pomoci obrazl
spokojenych lidi, déti a zvifat. ,Vyvola-
vaji tim pfijemné pocity,” popisuje Daniel
Jesensky. Podle Jana Solty je pak di-
lezita také personalizace komunikace,
tedy pocit, ze nabidka byla uSita na miru
pfimo nam. ,MUze jit tfeba o osloveni

zakaznika jménem, pfizplsobeni nabidky
podle jeho prfedchozich nakupl nebo
doporuceni produktl na zékladé jeho
preferenci. Nicméné k tomu patfi i uro-
ven sluzeb spojena s produktem, jako

je obsluha, dodani, servis nebo zplsob
vyfizeni reklamaci. Vysoka kvalita sluzeb
vytvari pocity loajality a dlouhodobé spo-
kojenosti, coz mlize vést k opakovanym
nakuptm,* podotyka Jan Solta.
Zakazniky z jejich zvykového jednani do-
kaze vyrusit emocemi zabarvené sdéleni,
takzvany emocni impulz. ,Konkrétnim
prikladem takovéhoto impulzu mGze byt
stojan s opalovacimi krémy, na kterém
znacka dokaze i v prabéhu brzkého jara
do mista prodeje vnést atmosféru prazd-
nin a dovolené. V obdobi, kdy jesté mlze
pokraCovat zima, navodi vizualnim poje-
tim prodejniho stojanu liby pocit pobytu
v teple, na plazi nebo u bazénu, a takto
vyruseny a zaujaty zakaznik impulzivné
sahne po produktu, aby se pfipravil na
dovolenou koupi pfipravku na opalo-
vani a alespon v duchu se ji priblizil, byt
venku mUze jesté padat snih. Takové
POP materidly tedy stimuluji pocit ra-
dosti,” vysvétluje Daniel Jesensky.

RUZNE NARODY REAGUJI
ROZDILNE
V ramci rozdilnych kultur ovéem na emo-
cionalni sdéleni existuji rozdilné reakce,
protoze kazda kultura projevuje emoce
trochu jinak. ,Napfiklad v Japonsku
mUze byt pfehnana radost v reklamé
vnimana jako neupfimna, zatimco v La-
tinské Americe je vysoka emocionalita
béZna a oCekavana. Pfesto v regionu
CEE, kde plsobime, ¢asto sledujeme, Ze
mezinarodni znacky pouzivaji jednotné
globalni kampané. Emoce jako radost,
krésa, sebedlvéra nebo touha po uznani
maji totiz univerzalni jadro. Klicem je
spiSe zpUlsob, jakym jsou tyto emoce vi-
zualné a jazykové podané. | v CEE proto
vidime, Ze silna, konzistentni emocni
linka mUzZe byt efektivni napfi¢ celym re-
gionem, pokud respektuje lokalni citlivost
a kontext,“ uzavira Jana Pribikova.

Pavel Neumann
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2D KODY VYLEPSI
SPOTREBITELSKY

Foto: GS1 Czech Republic

ZAZITEK

TO, CO 2D KODY NABIZEJi NAVIC,

NAD RAMEC POUHE IDENTIFIKACE

A SPOLEHLIVEHO PIPNUTI NA KASE, JE
ZAMERENO NA ZACATEK ZAKAZNICKE

CESTY, DO MOMENTU, KDE SE RODIi CHUT
NAKUPOVAT, KDE SE ZAKAZNIK SNAZI
ZORIENTOVAT A UCINIT ROZHODNUTI, CO

S| OPRAVDU KOUPI.

VSichni jsme zakaznici a vSichni vime, ze
fronta u kasy je néco, co nas rozhodné
nebavi. Chceme byt rychle a bezchybné
odbaveni. Stejné tak i obchodnik potre-
buje, aby tato ¢ast obchodni transakce
byla plynula a bez kolizi zplsobenych
»hecitelnym* ¢arovym kédem. Na tom se
vSichni shodneme.

To, co 2D kody nabizeji navic, nad ramec
pouhé identifikace a spolehlivého pipnuti
na kase, je zaméfreno na samotny zaca-
tek zakaznické cesty, do momentu, kde
se rodi chut nakupovat, kde se zakaznik
snazi zorientovat a ucinit rozhodnuti, co
si opravdu koupi. Tady se s vyuzitim 2D
kodU otevird pro vyrobce i obchodniky

-

pokladnou.

prostor, jak spotfebitele oslovit, za-
ujmout, vzbudit jeho dlvéru, loajalitu

a nabidnout mu pozitivni emoci jiz pfi
prvnim kontaktu s produktem. 2D kody
jsou pro retail inovativnim prvkem, ktery
umozriuje propojeni fyzického produktu
s jeho on-line verzi obohacenou o prak-
ticky libovolné Sirokou skalu zakaznicky
orientovanych informaci.

SYNERGIE TROJI FUNKCE
2D KODU

Dnes se jiz celkem bézné setkavame
s tim, ze 2D kédy (nejcastéji obli-
beny QR kéd) nabizeji néjakou formu

Standardizovany format, tzv. GS1 Digitalni link zajisti, aby QR kdéd nesl jak B2C informace
o konkrétnim produktu, tak i jeho jedineéné identifikaéni ¢islo GTIN pro prichod kasou.

2D kdédy mohou spotiebitellim nabidnout fadu vyhod.
Mohou byt zdrojem informaci, mohou pobavit a ¢asto

i pobidnout k nakupu. Je to prakticky nastroj pro in-
terakci vyrobcl nebo i obchodnik(l s koncovymi zakaz-
niky. To v8echno je jisté pravda. Ale zejména je to velmi
efektivni zplsob, jak zajistit, aby ¢arovy kéd na zbozi
plnil rostouci pozadavky nejrliznéjsich regulaci a za-
roven si udrzel svoji zakladni funkci — rychly priichod

komunikace se spotrebiteli. NejCas-
téji to byva moznost naskenovat si QR
kod, ktery diky zakédovanému odkazu
zakaznika prenese pfimo na konkrétni
webovou stranku. Pokud bychom do
stejného kodu chtéli pfidat i dalsi funk-
cionalitu, je potfeba kédované infor-
mace seradit do pfesné definovaného,
standardizovaného formatu, tzv. GS1
Digitalniho linku. Ten zajisti, aby QR kod
nesl jak informace o konkrétnim pro-
duktu, tak i jeho jedinecné identifikacni
Cislo GTIN pro prichod kasou. Navic
je mozné rozsifit obsah kodu i o dalsi
pfimo snimatelné informace, jako je
Sarze, datum pouzitelnosti nebo pfi-
padné i sériové Cislo.

ZE STROHEHO KODU
VYPRAVECEM PRIBEHU

Zde se dostavame k jadru véci. | strohy
technicky standard pro automatickeé stro-
jové naditani se mlze ve spojeni s mo-
derni technologii stat vitanym prostred-
kem pro budovani vztahu se zakaznikem.
2D koédy mohou spotrebiteli po naske-
novani nabidnout nejen nutriéni tabulku,
ale také video z farmy, odkud pocha-

zeji suroviny pro vyrobu potraviny, kte-
rou si hodla zakoupit. Dokazi zobrazit
recepty, navody na pouziti, ekologickou
stopu produktu nebo certifikaty kvality.
Vyrobek se tak stava soucasti pribéhu,
ktery vyrobce nebo obchodni znacka vy-
pravi, a ktery posiluje divéru a vztah se
spotiebitelem.
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OD AUTOMATICKYCH SLEV
PO RECEPTY

Ambici globalniho maloobchodu je byt
»2D ready* od roku 2027. Pilotni projekty
na bazi nové generace ¢arovych kodu

jiz bézi v mnoha zemich svéta. Jako pfi-
klad na evropské scéné mlzeme vzit nej-
vétsi panélskou sit supermarket Mer-
cadona, ktera provozuje Uctyhodnych

1 600 maloobchodnich prodejen. V prvni
fazi zavedla 2D kédy primarné za ucelem
efektivnéjsiho Fizeni zasob a automatic-
kého zarazovani masnych vyrobkd s bli-
zicim se datem spotfeby do slevového
prodeje. V dalsim kroku rozsifila pokroci-
lou identifikaci do dalSich kategorii Cer-
stvych potravin, ale hlavnég, pfes 2D kod
zacala komunikovat se zakazniky. Ob-
chodnik jim nabidl recepty pro Upravu
masa prodavaného pod svoji privatni
znackou a brzy i dals$i zajimavy obsah.
Pro uplnost je ale potfeba fici, ze pilotni
projekty s vyuzitim nové generace ¢aro-
vych kodU jsou zatim spiSe doménou vy-
robcl. Podivejme se na nékteré z nich.

ODKUD POCHAZIi MOJE
MLEKO?

Nizozemska znac¢ka Mijn Melk (moje
mléko) informuje zakazniky o plvodu
mléka: naskenovanim QR kodu ze skle-
néné lahve spotrebitelé zjisti, z jaké
farmy produkt pochazi, dale podrob-
jich dojeni i nutriénich vlastnostech pro-
duktu, jako je obsah bilkovin a tuku.
Miléko putuje do supermarketl pfimo

z farem a stejny kéd, ze kterého Cerpaji
informace spotrebitelé, nese Cislo Sarze
a dalsi dynamicka data potfebna pro
sledovatelnost.

ELEGANTNI RESENIi PRO
NARIZENI EU O VINE
Prestizni soutéz TOP100 Wine Specta-
tor v roce 2018 vyhralo vinafstvi Argiano
z Toskanska se svym ¢ervenym Brunello
di Montalcino. S cilem vyhovét nafizeni
EU 2021/2117 o povinném uvadéni in-
formaci o slozeni, alergenech a vyzivové
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hodnoté na 100 ml pfimo na etiketé nebo
on-line formou, se rozhodlo pro druhé,
elegantnéjsi feseni. Vedle povinnych
udaji spotrebiteldm nabidlo Gchvatny
pfibéh vinarstvi. Naskenovanim QR kédu
s GS1 Digitalnim linkem se zakaznik do-
zvi i tipy na servirovani a parovani vin.

NAVOD NA SPRAVNE
HOLENI

Mezinarodni vyrobce drogerie a kosme-
tiky P&G se také zaradil mezi prikopniky
mezi uzivateli nové generace ¢arovych
kodd. Dany segment totiz ¢asto bojuje
s tim, Ze se na produktech objevuje hned
nékolik ¢arovych kodd, kazdy pro jiny
Ucel, coz vytvari chaos a zabira tolik po-
tfebny prostor na obalu. Cilem projektu
bylo pfejit na jeden kod, ktery pokryje
vSechny pozadované funkce. Uspésné
testy QR kodUl s GS1 Digitalnim linkem
probéhly na fadé Samponl Head and
Shoulders ve Velké Britanii. P&G imple-
mentaci rozsifuje na dalSi produktové
linie a pro kazdy vyrobek vytvari samo-
statné informacni weby s uzite€nym
obsahem, jako napfiklad videonavody
na spravné a bezpecné holeni vyrobky
znacky Gillette.

2D KODY V ON-LINE
Jedni¢ka mezi internetovymi FMCG su-
permarkety ve Velké Britanii Ocado
nabizi sortiment 55 tisic produktd

a Uspésné rozviji vlastni sortimentni rady.
Velice si zaklada na komunikaci se za-
kazniky. Svoje zboZi oznacuje QR kédy
s GS1 Digitalnim linkem a zakazniky se
snazi edukovat tipy na spravnou recyk-
laci obald ¢i napt. na snizeni plytvani po-
travinami v domacnosti. Vystupuje jako
radce, nabizi odkazy, videa, prizkumy

i soutéze. A pomoci QR kédu motivuje
zakazniky k recyklaci i prakticky: po jeho
naskenovani pfi odevzdani obalu v odbé-
rovém misté refunduje ¢ast nakupu.

ZAZITKY, EMOCE, VZTAH
MozZnost propojeni zakaznika s prak-
ticky neomezenym mnozstvim informaci
v atraktivni, neustale se rozvijejici audi-
ovizualni formé nabizi doslova nepre-
berné pfilezitosti pro kreativni marketéry.
Znacky prostrednictvim jediného kédu
ziskaji pfistup k pfimé a individualizo-
vané komunikaci s koncovym spotie-
bitelem. Retail se tak pfiblizuje princi-
plm, které jiz del$i dobu formuiji digitalni
marketing — personalizace, relevance

a moznost okamzité zpétné vazby. Ve
vysledku nejde jen o upgrade ¢arového
kédu. Jde o zménu v praci s informa-
cemi, spocivajici v propojeni produktu,
znacCky a zékaznika v jednotny komu-
nikacni a datovy tok. A posunuti se od
nabizeni produktl k nabizeni zazitkd,
emoci a vztahu.

Pavla Cihlarova, GS1 Czech Republic
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HROZBA
STAGFLACE

NEKTERI EKONOMOVE SE OBAVAJI, ZE JE
AMERICKA EKONOMIKA OPET NA PRAHU
STAGFLACE DIKY EKONOMICKYM KROKUM

SOUCASNE AMERICKE ADMINISTRATIVY
A ZE BY SE NASLEDNE MOHLA RYCHLE
ROZSIRIT ZA HRANICE USA.

Nazory na to, jestli nakonec ke stag-
flaci dojde nebo ne, se rlzni, ale v jed-
nom jsou vsichni zajedno, totiz v tom, Ze
stagflace by kompletné zménila podni-
katelské prostredi. Jako v kazdé krizové
situaci by se zaktivovala v§echna ekono-
micky extrémni feSeni a koncepty, jako
je napriklad shrinkflation, a vytvofila se
nova definice podnikatelského main-
streamu v kazdém oboru. Spotrebitel-
ska preference k Zivotu nutnych vyrobkd
a sluzeb by zcela dominovala a zatlacila
do pozadi spotfebu ostatnich vyrobkd.
Nakupni cena vyrobku, tzv. ex-pocket
value, by determinovala nakupni chovani
spotrebitel mnohem silngji nez finanéné
vyhodna velkobaleni s niz$i cenou za
jednotku vyrobku.

VYPRAZDNOVANI

EKONOMICKEHO STREDU
Jako v kazdé krizové situaci by pfi dé-
letrvajici stagflaci doSlo k vyprazdnéni

Podle bfeznového prizkumu michiganské univerzity (University of Michigan) poklesla

byl anemicky.

ekonomického a spolecenského stfedu
a dobry odbyt by zfejmé zaznamena-
valy pouze dva druhy vyrobk{ a sluzeb:
ty velmi levné a ty velmi drahé. AvSak
na téchto dvou segmentech trhu by byl
obrovsky pretlak, a jestli historie ma byt
matkou pouceni, jiz nékolikrat jsme byli
svédky toho, jak se tyto dlsledky stag-
flace pretransformovaly v hlubokou eko-
nomickou a spole¢enskou krizi.
Vyprazdnovani ekonomického stredu

v USA probiha jiz nékolik desetileti

a kroky nynéjsi americké administrativy
mohou tento proces urychlit. Jiz dnes
je prdmérna mzda v USA tikrat vétsi
nez jeji median. Podle agentury Bloom-
berg vlastni 50 % americkych domac-
nosti 97,5 % celkového naakumulova-
ného amerického bohatstvi a vlastnické
ndzky se exponencialné rozeviraji stale
vice. Podle bfeznového priizkumu mi-
chiganskeé univerzity (University of Mi-
chigan) poklesla spotfebitelska du-
véra v ekonomiku na nejnizsi uroven od

v USA spotiebitelska diivéra v ekonomiku na nejnizsi uroven od listopadu 2022 a dosahla

57,9 bod, coz je 0 10,5 % méné nez v unoru.

Stagflace, jedna z nejmizernéjSich situaci v ekonomice
vlbec, naposledly citelné zasahla USA v 70. letech mi-
nulého stoleti za vlady prezidenta Cartera. Inflace tehdy
meziro¢né dosahla v priméru 7 % a jeji nejvys$si hodno-
ta v tomto obdobi byla 12,3 %, pfi¢emz rlst ekonomiky

listopadu 2022 a dosahla 57,9 bod(, coz
je 0 10,5 % méneé nez v unoru.
Makroekonomicka data by vSak mohla
svadét k mirnému optimismu. Mezi-
ro¢ni index spotrebitelskych cen CPI po-
klesl v unoru oproti lednu o 0,2 procent-
niho bodu na 2,8 % a meziro¢ni index
cen primyslovych vyrobcl PPI pokles|
23,5 % vlednu na 3,2 % v Unoru. Ame-
ricky FED si vSak v bfeznu obezfetné
vzal oddechovy Cas pfed svym dalSim
rozhodnutim a ponechal urokové sazby
nezménéné. CPl a PPl indexy totiz jesté
nestadily plné absorbovat ddsledky nové
vyhlagenych celnich tarifll a americkym
trhem jiz zacaly prosakovat prvni zpravy
o zvySovani cen.

Kli¢ovym a kritickym elementem pro
zvladnuti a pfekonani hrozby stagflace
bude také nejblizsi vyvoj amerického fe-
deralniho dluhu. Kongres USA byl opét
schopen se pouze dohodnout na pro-
dlouzeni rozpoc¢tového provizoria, pfi-
¢emz mandatorni socialni vydaje jiz po-
hlcuji okolo 50 % kazdoroé&nich vydajt
federalni viady a kazdému je zfejmé, ze
strukturalni reforma amerického federal-
niho rozpoctu je palcivé na poradu dne.
Deficit federalniho rozpoctu dosahl ve fi-
nan¢nim roce 2024 1,83 bilionu dolard,
coz reprezentuje 6,4 % amerického HDP.
Kongresovy rozpoctovy Ufad uvadi, ze
celkovy naakumulovany dluh federalni
vlady dosahl 118 % HDP. Naposledy byl
federalni rozpocet USA vybalancovany
nebo v prebytku v roce 2001 a rozhodné
se zatim neblyska na lepsi ¢asy. Od za-
¢atku finanéniho roku 2025 v fijnu 2024
dosahl deficit jiz 1,15 bilionu dolard, coz
je meziroéni narGst velikosti deficitu za
stejné obdobi o 38 %.
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USA byly jiz nékolikrat v historii v po-
dobné krizové situaci, jejimz propuknu-
tim dnes hrozi pfizrak stagflace. Vzdy
vSak diky nezdolnosti americké podnika-
telské kreativity a podminkam svobod-
ného podnikatelského prostredi doka-
zaly tyto krize pfekonat. To, co v$ak &ini
soucasnou situaci v jistém slova smylu
jedine¢nou, je ono jiz zminéné vyprazd-
novani ekonomického a socialniho stredu
spolec¢nosti. To je jev, ktery neni typicky
pouze pro sou¢asnou americkou spo-
le€nost, a tak jsou vSechny ekonomické,
socialni a politické ingredience pro rychlé
regionalni ¢i globalni rozsifeni stagflace
dokonale pohromadé.

PODNIKATELSKE
PROSTREDI ZACALO

S TRANSFORMACI
Transformace podnikatelského prostredi
vSak jiz zaCala a probiha kazdodenné
pfed nasima o€ima uz dnes, v dobé, kdy
jesté zdaleka neni jasné, jestli se hrozba
stagflace napini nebo ne. Uz dnes ne-
jasna a obtizné predvidatelna budouc-
nost ovliviuje investi¢ni rozhodnuti. Vari-
antni planovani moznych scénarl vyvoje
byznysu v blizké budoucnosti je dnes
nutnosti. Zachovani pruznosti a rych-
losti reakce na ménici se situaci na trhu
bude v blizké budoucnosti rozhodo-

vat o Uspésném ¢i nelispésném pfizpd-
sobeni se nové situaci. Podle znamého
néjsi a nejvétsi, ale ti nejprizplsobivejsi.
Odrazem tapajiciho podnikatelského pro-
stfedi je samoziejmé i newyorska burza.
Po Trumpoveé zvoleni prezidentem USA
a jeho inauguraci 20. ledna vySplhaly
hlavni burzovni indexy az ke svym histo-
rickym maximim v oCekavani svétlych
podnikatelskych zitikl. Pak vSak s prv-
nimi kroky nové vlady pfislo nemilé vy-
stfizlivéni a indexy nékolik dni prudce pa-
daly. S&P 500 kulminoval 19. Unora a od
té doby do poloviny brfezna ztratil 9,3 %,
pficemz kumulované od 20. ledna po-
klesl 0 4,1 %. DJIA poklesl od 1. ledna
02,5 % a NASDAQ 0 8,1 %. S&P a NA-
SDAQ se tak dostaly az témér k poklesu
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0 10 %, coz je povazovano za krizové
korekéni teritorium.

Nervozita trhu je zcela jasné nesena vl-
nami emoci a fenoménem FOMO a v po-
slednich nékolika tydnech doslo k mirné
stabilizaci hlavnich indexU. AvSak stéle
existuje velka kazdodenni fluktuace na-
horu a dold, coZ neni pfizna¢né pouze
pro vahajici burziany, ale pro celou pod-
nikatelskou tfidu v USA. Jsme svédky
oznamovani jak vyznamnych investic, tak
i propousténi a snizovani projekci zisko-
vosti. Americké podnikatelské subjekty
vSak berou hrozbu stagflace vazné, jako
jednu z moznosti, kterd se s pomérneé vy-
sokou pravdépodobnosti maze v blizké
budoucnosti materializovat.

PRIBYVA NAKUPUJICICH
PODLE NAKUPNIiHO
SEZNAMU
Za stagflace na konci sedmdesatych let
minulého stoleti zvolili Ameri¢ané prezi-
dentem Ronalda Reagana s jeho reaga-
nomikou, ktera nastartovala ekonomicky
rUst a drasticky zkrotila inflaci privati-
zaci, prohlubovanim svobodného pod-
nikatelského prostredi, zjednodusova-
nim podminek podnikani a limitovanim
vladnich vydajd a zasahd do ekonomiky.
Na zacatku devadesatych let pak byla
americka ekonomika fvouci tygr, a jesté
Bill Clinton predaval svému nastupci fe-
deralni rozpocet v plusu. Sou¢asné USA
jsou dnes od podobné uspésné |éCby
evidentné daleko. V americkych super-
marketech je dnes stale vice vidét na-
kupuijici drzici v ruce seznam véci, které
hodlaji nakoupit. V seriéznim odborném
foodservisovém tisku se objevil napfiklad
rozsahly ¢lanek vysvétlujici a propagujici
»all you can eat” bufet s fixni cenou na
osobu jako model byznysu odrazejici po-
tfreby dnesni doby. Po-
kud se ale hrozba stag-
flace v USA naplni, bude
mit cely svét vazné eko-
nomickeé bolesti hlavy.
Miroslav Hosek, CEO,
AFP - Advanced Food
Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Cinské e-shopy:

trh bez pravidel neni trh

Levné zbozi z ¢inskych platforem se
stalo kazdodenni souc&asti online na-
kupl. Zakazniky lakaji nizké ceny, ale
malokdo se pta, co je za nimi. Chy-
béjici kontrola kvality, obchazeni dani
a poplatkdl, neexistujici zaruky nebo
vraceni zboZzi — to vSe vytvarfi nevidi-
telnou, ale velmi redlnou nerovnovahu
na trhu.

Vyjimka z celniho fizeni pro malé za-
silky, ktera méla byt jen do¢asna, se
stala vstupni branou pro levné, ¢asto
neregulované a nékdy i nebezpecné
produkty. Nejde pfitom jen o nespra-
vedlivou konkurenci vi¢&i poctivym
obchodnikéim. Jde i o miliardové vy-
padky pro statni rozpocty, ohrozeni
zdravi spotfebitelll a erozi dlivéry ve
férové podnikani.

Zatimco Evropa pfipravuje rfeSeni az
na rok 2028, zakaznici klikaji dnes.
A proto nestaéi ¢ekat. Cesky stat
ma uz dnes dost nastrojl, jak za-

&it jednat. Ceska obchodni inspekce
mUze kontrolovat rizikové vyrobky,
stihat neetické praktiky a aktivné
informovat verejnost. To ale ne-
staci bez jasného politického zadani
a odpovédnosti.

Cesko ma prilezitost byt slySet —
nejen doma, ale i v Bruselu. Ne kvdli
ochranarstvi, ale kvali férovym pra-
vidldm pro vSechny. Pokud Evropa
nezvladne branit vlastni trh, stane se
jen skladistém levného zbozi, které
jinde odmitli. A to by byla pro obchod

i zakazniky

ta nejdrazsi v
sleva ze SOCR CR
VéeC h / Svaz obchodu a cestovniho ruchu €R
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EDI BUDE PRONIKAT BLIZE
K DODAVATELUM SUROVIN
A DO ZEMEDELSTVI

EDI KOMUNIKACE MA NEJSILNEJSI
ZASTOUPENI V OBLASTI RETAILU,
LOGISTIKY A V AUTOMOBILOVEM

PRUMYSLU. PROTO SE VETSINA NOVE
ZAVADENYCH PRVKU TYKA PODPORY

PRAVE TECHTO OBLASTI.

V ¢em vSem dnes firmam EDI pomaha

a o které funkce maji nejvétsi zajem? Od-
povédi nam poskytla Hana Strahlova,
manazerka EDI, GS1 Czech Republic,

a Viktor Petras, sales&marketing reditel
EDITEL CZ&SK.

B HANA STRAHLOVA, MANAZERKA
EDI, GS1 CZECH REPUBLIC

EDI uz davno neni jen elektronicka vy-
ména faktur, ale komplexni systém. Co
véechno zahrnuje a mze zahrnovat?
Vyuzivani elektronické objednavky, fak-
tury a dodaciho listu se, zejména v re-
tailu, stalo béznou soucasti vymény dat.
Malokdo vsak tusi, Ze v ramci EDI ko-
munikace jsou definovany desitky zprav.
At uz pro retail, logistiku nebo nejriiz-
né&jsi prdmyslova odvétvi, ale vyhledové
napfiklad také pro zdravotnictvi. Kazdy
z téchto sektorl ma svoji specifickou
sadu zpray, kterou vyuziva a ktera pod-
poruje pfenos dat relevantnich pro danou
oblast.

Soucasti EDI je také moznost zarazeni
kontrolnich zprav (CONTRL, APERAK,
COMDIS apod.), které mapuji pohyb
zprav, ke kterym se vztahuji (ORDERS,
INVOIC aj.). Dokazi snizit chybovost,

a jesté vice urychlit zpracovani dat.

Ma oblast retailu a jeho dodavatell
jesté rezervy v tom, co by v ramci sys-
tému EDI mohla vyuzivat?

V retailu mame nékolik zpray, jejichz vyu-
Zziti by mohlo uZivateldm pfinést spoustu
benefitl. Zejména elektronicka p¥ijemka
(RECADV) neni zatim rutinné soucasti

zakladni sady EDI. Dale jsou to zejména
zpravy predikéni jako je Stav skladu za-
sob (INVRPT) a Stav prodejd (SLSRPT).
Dodavatelé z nich mohou vycist napfi-
klad obratkovost svého zbozi u odbéra-
tele. Jsou pfinosem pfi zavadéni nového
produktu na trh. Velmi pfesné zmapuiji,
jak se vyrobek prodava v dané sezoné
nebo lokalité.

Jak pokracuje vyuziti umélé inteli-
gence v ramci EDI?

Je dilezité si uvédomit, ze EDI komu-
nikace je zalozena na tzv. machine-to-
-machine komunikaci. Elektronické do-
kumenty jsou pfenasSeny mezi IS bez
nutnosti lidského zdsahu a vlastné také

Ocekavany vyvoj EDI (Electronic Data Interchange)

v roce 2025 bude silné ovlivnén technologickymi trendy,
pozadavky na automatizaci, bezpecnosti a tlakem na
efektivitu v ramci dodavatelskych retézcu.

bez moznosti zasahovat do datového
obsahu zpravy. Prostor pro pfipadné
vyuziti umélé inteligence je tedy spise

v oblasti pfipravy nebo prace s daty, Al
asistenti mohou zpravy vytézovat, vy-
tvéret rlizné statistiky, nahledy, predikce
apod. A to velmi efektivné a bezchybné
v kratkém Casové useku. Ve spojeni

EDI a Al v tomto kontextu vidim velkou
budoucnost.

Co se momentalné prosazuje jako nej-
silnéjsi smér v oblasti EDI? Jaké nové
funkcionality se v ramci EDI firmam
nabizeji?

EDI komunikace ma nejsilnéjsi zastou-
peni v oblasti retailu, logistiky a v auto-
mobilovém primyslu. Proto se vétSina
nové zavadénych prvkd tyka podpory
téchto oblasti.

Do budoucna lze o¢ekavat, zZe inovace
budou sméfovat mimo dnes klasicky do-
davatelsky fetézec — od vyroby po ob-
chod. EDI komunikace bude v souladu

s potfebami cirkularni ekonomiky pro-
nikat blize k dodavateldim surovin a do
zemédélstvi. Jako pfiklad bychom mohli
uvést doplnéni elektronického dodaciho
listu o segmenty obsluhujici pfenos infor-
maci souvisejicich s evropskou smérnici
proti odlesriovani.

Linked [}
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B VIKTOR PETRAS
SALES&MARKETING REDITEL EDITEL
CZ&SK

EDI uz davno neni jen elektronicka vy-
ména faktur, ale komplexni systém. Co
v8echno zahrnuje a mlize zahrnovat?
Zcela jednoznaéné je dnes velmi dobre
zauzivanym standardem zakladni ,ba-
licek“ elektronickych dokument( v po-
dobé zprav ORDERS — DESADV - IN-
VOIC. Tyto zpravy predstavuji digitalni
podobu svych papirovych dokladu a je-
jich princip je zpravidla kazdému uziva-
teli jasny. Dal$i zajimavé zpravy jsou pak
nasazovany v ramci procesu fizeni logis-
tiky a skladového hospodarstvi. Tako-
vymi mohou byt napfiklad expedi¢ni pfi-
kaz — INSDES, pfijemka — RECADV nebo
informace o stavu skladovych zasob -
INVRPT. V ramci téchto procest vSak
které vyzaduji pfesny a vzdy aktualni
monitoring.

Mezi ty, které jsou vyuzivany zejména pro
automatizaci fakturacniho procesu, patfi
zpétnovazebni zpravy APERAK - potvr-
zeni o prevzeti aplikaci a COMDIS - ob-
chodni namitka.

V poslednich letech je dale hodné im-
plementovano potvrzeni objednavky

— zprava ORDRSP. Pro snadny pre-

hled o vSech potfebnych EDI-vyménach
v ramci dodavatelsko-odbératelskych
vztah( poskytuje spole¢nost EDITEL so-
fistikované sluzby Business Monitoringu
a Reportingu, které zobrazuji jednotlivé
obchodni doklady ve vzajemné prova-
zanosti v ramci jednotlivych obchodnich
pfipadl a véetné prislusnych potvrzeni.

Ma oblast retailu a jeho dodavatelt
jesté rezervy v tom, co by v ramci sys-
tému EDI mohla vyuzivat?

Aktudlné vidime nejvétsi rezervy zejména
v dUsledné penetraci vyuzivani jiz zmiro-
vanych zakladnich zprav. Rada obchod-
nikd ma hodné rozvinutou jen nékterou

z téchto oblasti, zejména objednavani Ci
fakturaci. Penetrace samotné zpravy IN-
VOIC se v nékterych pfipadech pohybuje
na urovni vice nez 95 %, coz je skvélé.

OBCHOD

Mensi procento Uspésnosti vsak ti sami
EDIl-uzivatelé prozatim dosahli napfi-
klad v oblasti dodacich listd — zpravy
DESADV. DoplInéni setu zakladnich
zprav do jejich maximalniho vyuziti vy-
razné zvysuje efektivitu investice do EDI
vloZenych.

Dal$im velmi uzite€nym procesem, ktery
ma v EDI komunikaci sv{j standardni
obraz, je pfijem zbozi reprezentovany
zpravou RECADV. Implementace tohoto
potvrzeni vlastni dodavky zboZi by bylo
vitanym podkladem pro naslednou fak-
turaci, jejiz presnost je pak jiz zaru¢ena
minimalné na Urovni mnozstvi jednotli-
vych poloZek. Ve zpracovani obchodnich
piipadl by se pak vyrazné snizil vyskyt
opravnych darovych doklad(, véetné
jejich dal§iho zpracovani. Pfes v§echny
vyhody RECADV na svUj redlny rozmach
teprve Ceka.

Jak pokracuje vyuziti umélé inteli-
gence v ramci EDI?

Al se samozfejmé hojné vyuziva v ob-
lastech podpory marketingu i obchodu.
EDI ,,svét” je vSak preci jen ponékud
specificky. EDI technologii je tak tfeba
stale vnimat jako nastroj, ktery je ze
své podstaty zalozen na standardech

a definovanych strukturach. Zde se

pak zpravidla chova zcela determinis-
ticky, tedy oCekavatelné. Soucasna Al,
tedy uméla inteligence, prozatim neni
schopna propojit konzultaéné vSechny
strany, skrz které data proudi, tedy
odesilatele, EDI-poskytovatele a pfi-
jemce. Oblast, kde planujeme Al v bu-
doucnu zejména vyuzit, je analyza

a sprava vlastniho datového obsahu do-
klad(l oddélené na jednotlivych komu-
nikacnich uzlech. V EDITELu se moc
téSime na brzké nasazeni Al v oblasti
analyzy chybovych stavl a optimalizaci
Uprav parametr(l souvisejicich s trans-
akénimi procesy a komunika&nimi proto-
koly napfi¢ nasimi produkty a sluzbami.

Co se momentalné prosazuje jako nej-
silnéjSi smér v oblasti EDI? Jaké nové
funkcionality se v ramci EDI firmam
nabizeji?
Aktualnim trendem je postupné prohlu-
bovani vyuziti EDI v ramci dodavatel-
ského fetézce. V FMCG oblasti se dnes
vyziti EDI nesoustfedi pouze na vztah
»obchodnik a jeho dodavatelé®, ale sami
dodavatelé se snazi rozsifit vyuziti EDI
také na stranu svych dodavatell — suro-
vin, obalovych materidld a dal$ich kom-
ponent. Efekt vznikajici z vyuziti EDI
takfikajic ,na obé strany“ je pak obratem
dvounasobny.
Samotny Uvodni proces objednani zbozi
prostrednictvim nejvice vyuzivané zpravy
ORDERS je dnes podporovan rovnéz
zpétnou vazbou od dodavatele v podobé
odpoveédi na objednavku, tedy zpravou
ORDRSP. Obchodnici tak ve velmi krat-
kém Case ziskavaji velmi pfesny pre-
hled o o¢ekavanych dodavkach, stejné
tak jako plni svou povinnost ve vazbé na
zakon o vyznamné trzni sile.
Urychleni naslednych procesl souvise-
jicich s dodavkou a pfijmem zbozi jsou
v poslednich letech vyrazné podporo-
vany elektronickymi dodacimi listy, tedy
zpravou DESADV, ovSem v paletové
verzi, doplnénou SSCC kédem a rad-
nym, GS1 standardizovanym, zna¢enim
logistickych etiket.
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KOBERCOVY NALET

NA ZAKAZNIKA

PRODEJNI KANAL PREDSTAVUJE
CELY PROCES PRODEJE, OD PRVNIHO

KONTAKTU S POTENCIALNIM ZAKAZNIKEM

AZ PO UZAVRENI OBCHODU.

Podle prizkumu provedeného Harvard
Business Review spolecnosti s neefek-
tivnim fizenim prodejnich kanald zazna-
menaly prdmérny rdst o 4,6 %, zatimco
spole¢nosti s efektivnim fizenim prodej-
nich kanald dosahly nardstuio 15 %

a dosahly pramérné miry rlstu 5,3 %.
»Retail neni jednoduchy byznys a zadna
faze prodejniho kanalu neni jednodu-
cha, ale ja osobné za naprosto kli¢o-
vou povazuji retenci. Nejlepsi zakaz-
nik je ten, ktery se vraci a idealné jesté
doporucuje daného obchodnika svym
znamym. A pro retenci je naprosto za-
sadni kvalita doplfikovych sluzeb. Uro-
ven celkového zazitku z nakupu je tim,
¢im se dany obchodnik mlzZe v ob-
rovské konkurenci odlisit a prosadit,

mezi obchodem a zakaznikem je doru-
¢eni. Pravé proto jsme se v DODO roz-
hodli zménit zabé&hlé poradky a postavit
dodani zbozi tak, aby byl v jeho stfedu
zakaznik,"“ fika Ivo Velisek, Country Ma-
nager DODO pro Cesko a Slovensko

a Bulharsko, a dodava: ,,Diky naSemu
doruceni do konkrétniho ¢asového slotu
je zékaznik tim, kdo si vybira, kdy mu
zbozi dorazi, svlij nakup ma pod kont-
rolou, a nemusi své plany pfizplsobo-
vat ¢ekani na kuryra. Doruceni ve vy-
brany den a hodinu jiz nabizi Siroka rada
nasich klientd jako Dr. Max, Decathlon,
Samsung ¢i Kosik a vime, ze jejich za-
kaznici takovou Uroven sluzby nalezité
ocenuji. Ostatné, fakt, Ze je o takovy

Prodejni kanal se obvykle sklada z odliSnych fazi, jako je napfiklad vyhledavani, analyza
potieb, prezentace, feSeni namitek, uzavreni a nasledné sledovani po prodeji.

Kupuijte, kupujte a kupujte — ¢lovék je vystaven plsobeni
obchodnik(, at' se brani zuby nehty. Marné. Schova se
pred jednim prodejnim kanalem a dostihne jej dalsi. A co
kdyz dojde ke spojeni vSech kanall do jednoho? Zakaz-
nik nema Sanci. Jde a nakoupi...

posun standardu sluzeb zajem, potvr-
zuje i prizkum agentury STEM/MARK.
Ten mimo jiné ukazuje, ze by 80 % za-
kaznikd dalo pfednost e-shopu, ktery jim
zasilku doruci v jimi zvoleny ¢as.*”

FAZE NA SEBE NAVAZUJI
Pocatecni faze prodejniho kanalu zahr-
nuje identifikaci potencidlnich zakaznikd
a otvira moznosti prvniho kontaktu. Tato
klicova faze se opira o co nejvétsi moz-
nost zasah( prostfednictvim kanall, jako
je vytvareni siti, doporuceni a cileného
marketingového usili.

Cilem je vytvorit Sirokou sit a identifiko-
vat potencialni klienty, ktefi odpovidaji
idedInimu profilu zakaznikl firmy. Béhem
prospekce (cilem prospekce je vyhleda-
vani potencialnich zakaznikd, navazovani
kontaktd, nabizeni prodejnich nabidek

a péce o vztahy, dokud se z nich prav-
dépodobné nestanou spotrebitelé) shro-
mazduji prodejni tymy cenné informace
o potencialnich klientech a pokladaji tak
zaklady pro dalsi faze. To zahrnuje po-
chopeni potfeb a vyzev potencialnich za-
kaznik( a vyhodnoceni jejich vhodnosti
pro produkt nebo sluzbu.

Uspésné vyhledavani zvysuje podet po-
tencialnich zakaznik( a zajistuje, Ze pro-
dejni kanal zacina u potencialnich zakaz-
nikd se skute¢nym potencidlem, ¢imz

se vytvari pida pro efektivni kvalifikaci

a postup ve zbyvajicich fazich prodejniho
procesu. Témi jsou:

M Definovani nejvhodnéjsiho zakaznika
a urceni kvalifikované pfrilezitosti.

M Usiti nabidky na miru a predstaveni
V prezentaci.

B Komunikace a odstranéni potencidl-
nich bariér — jde o zasadni krok, kterym
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se posouvate k UspéSnému uzavreni
obchodu.

B Umeéni presvédcovani a budovani
vztah{ dosahuje svého vrcholu v zavé-
rec¢né fazi. Zde prodejni tym hleda zava-
zek od potencidlniho zakaznika a dovede
obchod k uskutecnéni.

A CO KDYZ SE VSE
PROPOJI

Omnichannel strategie je pfistup, pfi kte-
rém jsou integrovany vSechny prodejni

a komunikacéni kanaly, coz vytvari konzis-
tentni a jednotny zazitek pro zakaznika.
At uz zékaznik pouzije pocitac, chytry te-
lefon, navstivi kamennou prodejnu nebo
se zUuCastni zivého prenosu, mél by do-
stat stejné kvalitni sluzby a pfistup ke
stejnym informacim o produktech.

Novy produkt tak neavizujete jen v ramci
e-mailu nebo na socialnich sitich, ale
stejnou informaci predavate zakazni-
kim i na prodejné nebo jinde ve ve-
fejném prostoru. Zkratka a jednoduse
vSude, kde to dava smysl. Zacina se
hovofit 0 omnikanalovém prodeiji, kdy

je prodejce schopen definovat a po-
znat konkrétniho zakaznika. Mozné je to
diky ziskavani dat a sdileni informaci bez
ohledu na to, zda nakupuijici jednou vy-
uzil k objednavce e-shop, podruhé zase
showroom.

Obrovskou vyhodou takového pfistupu
je konzistence a schopnost personali-
zace. Zakaznici dostavaji stejné infor-
mace, a co vic, k dispozici jsou jim stejné
sluzby, at’ se rozhodnou nakupovat kde-
koliv. Kazdy, kdo omnichannel strategii
zavadi, nesmi dale fesit, co nabidnout
na jednom ¢i druhém prodejnim misté.
Zkratka zavadi-li sluzbu nebo novinku,
zavadi ji plosné. To samé plati o komu-
nikaci nebo Urovni zakaznickych sluzeb,
které by se nemély misto od mista liSit,
pokud to tedy neni marketingovy zamer
(napriklad na podporu prodejen, nebo
naopak e-shopu).

A proc¢ v této souvislosti hovofime o ko-
bercovém néletu na zdkaznika? Protoze
dochazi ke vSem dostupnym moznos-
tem, které jsou navic podporeny silnym

OBCHOD

technologickym zazemim a zapojenim
umelé inteligence do celého retézce.

V ramci online jde o SEO, PPC, zbozové
srovnavace, affiliate, bannerové kam-
pang, socialni sité, e-mailing — to vSe jak
na desktopu, tak i v mobilu. V realném
svété vyuZzijete obrazovky na prodejnach,
letaky, billboardy i jiné druhy offline re-
klamy, PR propagaci nebo jiné vyuziti
vefejného prostoru. Seznam moznosti

je témér nekonecny, konzistence sdé-
leni pak povinnosti. Co omnichannel umi
a dokaze, je vyhodnocovat efekty marke-
tingovych kampani s prihlédnutim k roli
vSech ostatnich: online, TV, tisku i tfeba
propagace v misté prodeje.

Linked [}

Retail News

»Jednou z nejvice problematickych fazi
prodejniho kanalu je integrace logistic-
kych feseni do e-shopl. Pfedevsim pro
mensi e-shopy mUze byt vyzvou spravné
napojeni pfepravnich sluzeb, at uz pres
API nebo dostupné pluginy pro e-com-
merce platformy. Casto narazime na
neznalost technickych moznosti nebo
obavy z naro¢nosti implementace,” pfi-
blizuje své zkusenosti Michaela Tamova,
tiskova mluvéi PPL, a dodava: ,,Nasim
cilem je integraci co nejvice zjednodusit.
PPL nabizi nékolik moznosti propojeni —
od jednoduchych plugind pro WooCom-
merce a PrestaShop az po komplexni
API FeSeni pro vétsi e-shopy. Mame
podrobnou dokumentaci, testovaci pro-
stfedi a technickou podporu, ktera po-
maha s nasazenim. Kromé toho pracu-
jeme na vylepSeném widgetu pro vybér
vydejnich mist, ktery Ize snadno vlozit do
e-shopu bez slozitého programovani.“
Budoucnost omnichannel marketingu vy-
pada slibné, zejména v kontextu rychle
se vyvijejicich technologii a ménicich se
ocekavani zakaznikd. V pfistich letech
mUzeme ocekavat jesté vétsi integraci

prodejnich kanall, kterd umozni jesté
vice personalizované a bezproblémové
nakupovani. Technologie, jako je uméla
inteligence, analyza dat v realném Case
a automatizace procesut, budou hrat pfi
formulovani omnichannel strategii kli¢o-
vou roli.

DULEZITA JE DETAILNI
ZNALOST ZAKAZNIiKA
,DUlezita je pfedevsim detailni znalost
klienta, to plati jak pro e-shopy, tak i pro
dopravce. Kli¢em k Uspéchu je schop-
nost plnit individudlni potreby klienta,
klast veskery dlraz pfi vyvoji produktl
i sluzeb pravé na koncového uzivatele.
Kazdodenni pozitivni zkusenost klienta
je a bude tim, co vyrazné ovlivni Uspéch
¢i neuspéch kazdé firmy v e-commerce.
NeuUspésné e-shopy praveé nejcastéji do-
placeji na to, ze nevédi, kdo je na dru-
hém konci, nemaji dobfe definovanou ci-
lovou skupinu a nevédi, co klient viastné
chce,” upozornuje Petr Pécha, feditel
GLS v Ceské republice.
Omnichannel nemusi byt vhodné fe-
Seni pro vSechny obchodniky. Na prodeji
rychloobratkového zbozi na internetu
se ukazalo, ze firma musi byt v zadsadé
uplné jina nez klasicky kamenny obchod-
nik. Plati pro ni upIné jina logistika, na-
kup, technologie ¢i komunikace se za-
kaznikem. | v pfipadé dalSich oborl to
znamena pro obchodniky pomérné velké
zmeény. Internet nebo mobil tak mohou
byt brany jako doplrikovy kanal pro spe-
cifické zakaznické potreby.
Na zakazniky pUsobi Iépe omnichan-
nel, ktery mu poskytuje kvalitni a kon-
zistentni nakupni zazitek. Pro retail firmy
je integrace kompletniho omnichan-
multichannel, tedy sjednoceni komuni-
kace a prodeje napfi¢ prodejnimi kanaly
(omnichannel) vyzaduje vice novych pro-
cesl a systém( neZ pfidani nezavislého
prodejniho kanalu k sou¢asnému feseni
(multichannel). Nicméné obé feSeni jsou
lepSi nez nemit moznost nakupu v online
kanalech.

Jifi Ku€era
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

CHLAZENI MUSI
BYT EKOLOGICKE
| EKONOMICKE

NAKLADY NA PROVOZ CHLADICIHO

SYSTEMU OVLIVNUJE VYBER

TECHNOLOGIE. ZAPOMINAT OVSEM NELZE

ANI NA DODRZOVANI PROVOZNICH ZASAD.

V oblasti chlazeni je mozné pozorovat
nékolik vyraznych trendd, které ovliviuji
jak technické reSeni zafizeni, tak pfistup
k jejich provozovani. Jednim z kli¢ovych
smérd je digitalni sprava zafizeni — tedy
moznost vzdaleného dohledu, diagnos-
tiky a prediktivni udrzby. ,Zakaznici oce-
fuji, Ze zafizeni nejen chladi, ale jsou za-
roven soucasti on-line ekosystému, ktery
jim umoznuje mit provoz plné pod kont-
rolou a zaroven prenést spravu a odpo-
védnost na dodavatele,” naznacuje Jan
Novotny z oddéleni podpory projekce ve
spole¢nosti 4heat.

ROSTE TLAK NA CHLADIVA
Dal$im vyraznym trendem je kombinace
technologii a sluzeb. ,Stale Castéji doda-
vame zafizeni véetné finanénich nastrojd,
jako je operativni leasing nebo feseni
formou sluzby, kde zakaznik plati za vy-
kon nebo dostupnost, nikoli za samotné
vlastnictvi. Tento model je zvlast zaji-
mavy pro prdmyslové klienty, ktefi chtéji
predvidatelné naklady a minimum sta-
rosti s Udrzbou. Z hlediska technologie
pak vidime posun k modularnim a vysoce
ucinnym systémudm, ¢asto s invertorem

a optimalizovanym chladivovym okruhem
pro nizkou spotifebu energie i za ztize-
nych podminek. Do popredi se také do-
stava tlak na ekologi¢nost chladiv — tedy
pfechod na chladiva s niz§im potencia-
lem globalniho oteplovani GWP a splnéni
legislativnich pozadavk( na Uspornost

a udrzitelnost,” popisuje Jan Novotny.

V neposledni fadé je mozné vidét i zajem
o designoveé provedeni zafizeni, zvlasté

u jednotek, které jsou umistény v pro-
storech viditelnych zakaznikdim. Zde

rozhoduje nejen vykon, ale i vizualni inte-
grace do moderni architektury.

ZALEZi NA ZVOLENE
TECHNOLOGII

Snaha o ekonomi¢nost provozu vede
k neustalému hledani moznych uspor.
Ty by se ale mély zacit hledat uz na za-
Catku, tedy ve fazi vybéru technologif
— ne pouze pfi porovnavani pofizovaci

Snaha o ekonomiénost provozu vede

k neustalému hledani moznych uspor. Ty
by se mély zacit hledat uz ve fazi vybéru
technologii — ne pouze pfi porovnavani
pofizovaci ceny.

Foto: Shutterstock.com/bbernard

ceny. ,,V praxi se ¢asto setkavame s tim,
ze zakaznici voli feSeni s nejnizsi vstupni
cenou, bez ohledu na dlouhodobou U¢in-
nost, provozni naklady nebo moznosti
spravy zafizeni. Nase zkusenost ukazuje,
ze skute€né usporné feseni vznika spo-
jenim kvalitni technologie a inteligent-
niho fizeni. Zafizeni s vysokou a stabilni
ucinnosti, vybavena on-line diagnostikou
a vzdalenou spravou, pfinaseji uzivate-
IGm nizsi naklady béhem celého Zivot-
niho cyklu. Takové technologie jsou ale
vysledkem rozsahlého vyvoje, zkousek

Oblast chlazeni v soucasnosti nejvic ovliviiuje tlak na

cialem globalniho oteplovani, ekonomi¢nost provozu
a moznost vzdalené spravy.

a certifikaci — coz se odrazi i v jejich
ceng,” upozornuje Jan Novotny.

POMAHA VZDALENY
DOHLED

Je pravda, Ze typy chladicich technolo-
gii od rliznych vyrobcl mohou mit v urci-
tém procentu odliSnou spotfebu energie.
»,Nadale v§ak plati, Ze spotiebu velkou
mérou ovliviiuji sami provozovatelé za-
fizeni,“ podotyka Milos Setka, Business
Development Manager spole¢nosti Fri-
-Service Czech. Jak dodava, celkovy
Ucet za energie a provoz ovliviiuje ze-
jména dodrzovani provoznich zasad, eli-
minace v§eobecné znamych nesvard,
pravidelny odborny servis a ¢isténi za-
fizeni. Podle Josefa Ebrleho, rfeditele
firmy Chladirensky servis Jedli¢ka, maji
na ekonomicnost provozu vliv také pre-
ventivni prohlidky a periodické ¢isténi
okruhu s detekci uniku chladiva. V ne-
malé mife pomaha snizovat Ucty za ener-
gie také monitoring systému a zprava
zafizeni pfes vzdaleny dohled, ktery je
zaroven neocenitelnym pomocnikem pfi
zajiStovani bezpec€nosti uskladnénych
produktl v pfipadé nenadalé kolize.

VYPLATI SE POSLOUCHAT
ODBORNIKY

O chlazeni existuje mezi jeho provozo-
vateli pomérné vysoké povédomi, presto
jeho dodavatelé popisuji velké rozdily
mezi majiteli velkych obchodnich Fetézcl
a malych prodejen. ,Existuji zakaznici,
ktefi neznaji spravné znéni nafizeni pro-
vozu chladiciho zafizeni, a tém je tfeba
vysvétlit, co na né jako provozovatele
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dopada a co musi ze zakona dodrzovat,
aby se vyhnuli penalizacim,” konstatuje
Josef Ebrle. Vétsi firmy maji ¢asto vlastni
technické zazemi a presné definované
pozadavky, zatimco mensi provozova-
telé vice spoléhaji na poradenstvi. ,My
se pohybujeme v gastro byznysu a vét-
Sinou jedname s lidmi, ktefi se v chla-
zeni orientuji velmi dobre. VétSina z nich
je ochotna nam naslouchat, protoze na
usporach za energie se jim to ve findle
vyplati. Pravidelné pro nase obchodni
partnery pofadame produktova a servisni
Skoleni, pficemz klademe dlraz také na
naslednou péci v ramci provozu a udrzby
vitrin,“ podotyka lvana Novakova z CON-
TEG Gastro. Co se tyka designovych
trendd, je v gastru momentalné nejvétsi
zajem o chladici vitriny v minimalistickém
stylu s velkym mnozstvim prosklenych
ploch. A samoziejmé s dlrazem na ener-
getickou usporu.

LEGISLATIVA NENIi

V SOULADU

Velky tlak je dnes v Evropé na ome-

zeni syntetickych chladiv s vysokym
GWP. Nicméné technologicky vyvoj jde
kupredu a vyrobci aktivné investuji do
novych ekologickych chladiv, ktera kom-
binuji niz§i dopad na Zivotni prostredi
také s vysokou ucinnosti. Bohuzel regu-
lace s timto vyvojem ne vzdy drzi krok.
Zatimco na evropské urovni dochazi

k revizim F-Gas nafizeni a zpfisfiovani
kvot, v jednotlivych ¢lenskych statech —
véetné Ceské republiky - je reakce &asto
opozdéna nebo nekoordinovana. ,,Jako
oblast pozarnich predpisd, které ¢asto
neodrazeji aktualni realitu modernich
technologii a jejich bezpe€nostnich stan-
dardl. Napfiklad chladiva s nizkym GWP,
jako R32 nebo pfirodni chladivo R290
(propan), spadaji do kategorie mirné

horlavych latek, coz vyrazné komplikuje
jejich SirSi nasazeni, prestoze jinak splfiuji
prisné ekologické i provozni pozadavky.
V praxi tak ¢asto dochazi k paradoxni si-
tuaci, kdy jsou z ekologického hlediska
vhodna chladiva omezovana zastaralymi
predpisy,” konstatuje Jan Novotny.
Mnozi vyrobci chladiciho zafizeni se snazi
pomahat jejich provozovatellim napliio-
vat ekologicke a legislativni pozadavky
tim, Ze u klicovych produktl postupné
pfechazeji na chladiva s nizSim GWP.
»Kromé samotné technologie poskytu-
jeme zakaznikdm i potfebnou dokumen-
taci pro zpracovani ESG reportingu. Diky
prehlednému systému vzdalené spravy
a dlouhodobému sledovani provoznich
dat mUzeme dolozit idaje o spotiebég,
emisich i servisni historii, coz usnadriuje
splnéni pozadavkl v udrzitelnosti
a F-Gas regulaci,” uzavira Jan Novotny.
Pavel Neumann

VITANE OSVEZENI DO LAHODNEHO DRINKU.
VYROBNIKY LEDU POTESI NEJEN RESTAURATERY

Jaro a léto jsou obvykle ve znameni slune¢ného pocasi, byt se letos zima nevzdavala ani zacéatkem dubna.
V teplém pocasi jesté vice roste potieba po kvalitné vychlazenych napojich. Skvélym pomocnikem jsou

vyrobniky ledu BREMA.

CONTEG Gastro zajistuje prodej vyrob-
nikd ledu BREMA, znamych svou spoleh-
livosti a kvalitou. K dispozici jsou rdizné
velikosti a kapacity, takze si zakaznici
mohou vybrat model vyhovujici potre-
bam konkrétniho podniku. Vyrobniky
ledu BREMA dosahuji vysoké ucinnosti
pfi vyrobé ledu a minimalizuji tak spo-
tfebu energie. V letnich vedrech jejich
majitelé oceni, ze pracuji spolehlivé i pfi
vysokych teplotach kolem 43 °C.
»Vyrobniky ledu BREMA si nasi zakaznici
pochvaluji zejména kvlli jejich dlouhové-
kosti a spolehlivému provozu. Produkty
obsahuiji také Cistitelny filtr proti vodnimu
kameni, vzduchovy nebo vodni chladici
systém. Nabizime je navic v rizném pro-
vedeni, napf. s integrovanym zasobnikem
nebo bez zasobniku, s agregatem nebo

bez agregatu, coz jsou zejména velké
vyrobniky pro potravinové fetézce nebo
napf. pro zdravotnictvi, kde je zapotrebi

skladovat vétSi mnozstvi ledu. Nasim za-
kazniklim dokaZzeme nabidnout jak vy-
robniky kostkového a Supinového ledu,
tak ledové tristé, kterou tradi¢né ocenu;ji
zastupci mladsi generace,” fika lvana
Novakova z CONTEG Gastro s tim, Zze
technologie BREMA dokaze pfipravit

v podstaté neomezené mnozstvi ledu.
Vyrobniky ledu jsou tak idedIni pomUic-
kou predevsim pro provozovatele bard &i
restauraci, jejichz hosté v parnych dnech
osvézeni v podobé skvéle vychlazenych
napojl skutec¢né oceni.
Dalsi informace

o vyrobnicich ledu
BREMA najdete na
www.conteg-gastro.cz/
uvod/produkty/
vyrobniky-ledu/.

Vice informaci o vyrobniku ledové tfisté
ZDE.

Podrobnosti o vyrobniku kostkového
ledu ZDE.

Informace o vyrobniku Supinového ledu
ZDE.
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MESTA JSOU PASTI

I PRILEZITOSTI

PRELIDNENOST, DOPRAVNI ZACPY

A ROSTOUCI POCTY STALE

NAROCNEJSICH ZAKAZNIKU CINi

Z MESTSKE LOGISTIKY CERNOU MURU
PRO RETAIL. NASTAL OKAMZIK HLEDANI
RESENI.

Nékde jsem Cetl srovnani, ze v 19. stoleti
byla prdmérna rychlost konského povozu
v Londyné 15 km/h. Dnes, ve 21. stoleti,
je prdmérna rychlost vozidla v Londyné
19 km/h. To neni zas az tak vyznamna
zmeéna, co fikate? Nevratime se radéji ke
konskym sprezenim? Uznavam, radéji
ne. Ale co s tim?

Na dopravu ve méstech ma vliv velké
mnozstvi faktorll. Pojdte se podivat, pro¢
je a bude na vzestupu prave city logis-
tika. Do vétSich mést se stéhuje ¢im dal
tim vic lidi a s tim ruku v ruce jde i do-
pravni pretizeni. Koliduje osobni i na-
kladni pozemni doprava s pésim pro-
vozem, provozem na cyklostezkach,
dopravni zatizeni mlze zplsobovat

narusSeni statiky nebo jiné poskozeni his-
torickych pamatek atd. VétSinou nepo-
maha ani prostorova (zoény, vyhrazené
pruhy...) nebo ¢asova (vyuziti nocni
doby, vyhrazeni parkovacich mist v ur-
¢itou dobu napt. pro zasobovani...) se-
gregace kolidujicich slozek. To s sebou
pfinasi rlst cen nemovitosti a mnoho
mensich firem opousti centra mést.

NUTNOST SPOLUPRACOVAT
Okolo 60 % vsech cest v méstskych
oblastech je uskute¢novano za ucelem
prepravy zbozi. Toto prekvapuijici Cislo

se tyka jak prepravy zbozi v nakladnich
vozech, tak také dennich preprav zbozi

Centra mést nejsou uzplisobena pozadavkiim na pfepravu zbozi a naklada v takovém
rozsahu, ktery by pokryl naro¢né pozadavky spolec¢nosti ve 21. stoleti.

Cilem je zmirnit problémy s nakladni dopravou a pfispét
k udrzitelnému rozvoji center mést. To vyZzaduje diklad-
né planovani, vyzkum a testovani moznosti a komunika-
ci s podniky, obchody i pfepravci. Centra mést nejsou
uzplisobena pozadavkim na pfepravu zbozi a nakladd
v takovém rozsahu, ktery by pokryl naro¢né pozadavky
spole¢nosti ve 21. stoleti.

jednotlivci do domacnosti. Velka ¢ast
tohoto nakladu se prepravuje s vyuzi-
tim motorové dopravy, ktera je spojena
s vyraznym zatizenim Zivotniho prostredi
(hluk, vibrace, znecisténi ovzdusi, po-
Skozeni historickych budov, kongesce).
Rada mést uz dnes pracuje na zméné
smeérem k udrzitelnéjSimu modelu pre-
pravy nakladu.

»S rlstem e-commerce, narlstajicim
mnozstvim putujicich zasilek a naroky
na rychlost se poji i potfeba dlouho-
dobé strategie udrzitelnosti. Ta nespo-
¢iva jen v ,zelenani‘ vozového parku, ale
rovnéz v ¢im dal intenzivnéjsi komuni-
kaci s mésty. Do budoucna totiz bude
potfeba nastavit komplexni ramce, jak
nastavit politiku parkovani ¢i viezd(i do
center mést a jak prizpUsobit infrastruk-
turu tim smérem, aby kuryrni spolec¢-
nosti pfirozené zapadly do kazdoden-
niho méstského provozu,“ hleda cestu
Ivo Velisek, Country Manager DODO pro
Cesko a Slovensko a Bulharsko, a do-
dava: ,,vV DODO vnimame, Ze trendem
budoucnosti je pokrocila prace s daty
nejen na urovni samotnych logistickych
a e-commerce sluzeb, ale také na bazi
datové vymeény s jednotlivymi municipa-
litami. Mésta tak diky datim z redlného
provozu budou moci Cinit kvalifikovangjsi
rozhodnuti, jak zajistit maximalni obsluz-
nost obyvatelstva v souladu s vysokymi
zékaznickymi naroky, a zaroven ulevit
méstskému provozu.*”

»,Doprava zasilek v centrech mést pred-
stavuje logistickou vyzvu a vyzaduije ino-
vativni pfistup. Rostouci objem on-line
objednavek klade stéle vétsi naroky na
doru€ovaci sluzby, pfi€emz hlavni vy-
zvou je omezeny prostor pro parkovani
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a prisnéjsi regulace vjezdu do center
mést. Tuto situaci si pIné uvédomujeme
a aktivné hledame reseni, kterd umozni
efektivni a zaroven udrzitelnou dopravu.
Jednou z kli¢ovych cest je rozvoj sité
vydejnich box{ a vydejnich mist, kte-
rych mame momentalné vice nez 6 700
a diky nimz mdzeme sjednotit doruco-
vani a snizovat pocet jednotlivych zasta-
vek v husté obydlenych oblastech. Tento
pfistup nejen zvysuje komfort pro za-
kazniky, ktefi si obzvlast v Parcelboxech
mUZou vyzvednout svij balik dle svych
¢asovych moznosti, ale zaroven pomaha
snizovat dopravni zatéz,” vysvétluje Mi-
chaela Timova, tiskova mluvéi PPL,

a dodava: ,,Dlouhodobé se také pripravu-
jeme na o¢ekavané regulace vjezdu die-
selovych vozidel do center mést. Uz nyni
mame vice nez 150 vozidel na alterna-
tivni pohon, coz nam umozriuje doruco-
vat zasilky Setrnéji k zivotnimu prostredi.
Do budoucna planujeme tuto flotilu dale
rozSifovat, abychom mohli zajistit 100%
pokryti nejen pro koncové zakazniky, ale
i pro pobocky nasich obchodnich part-
ner(. Doprava ve méstech se neustale
vyviji a PPL aktivné sleduje nové tech-
nologie a trendy, aby i nadale pfinasela
efektivni a udrzitelna feseni v oblasti
logistiky.”

KONEC ZIVELNOSTI

»Rostouci objem online objednavek
klade vysoké naroky na méstskou logis-
tiku. Abychom minimalizovali dopravni
zatizeni, zaméfujeme se na konsolidaci
zasilek a doru¢ovani do AlzaBoxd, které
jsou dostupné 24/7 a umoznuji zavazeni
mimo dopravni $pi¢ku. DdleZitym prvkem
je také optimalizace doru¢ovacich oken
a vyuziti chytrych technologii pro efektiv-
né&jsi fizeni logistiky,“ fika Eliska Cefov-
ska, PR manazerka Alzy.

»Ve velkych méstech nam obrovsky po-
maha boom vydejnich box0. Jejich sit
jsme za posledni rok zvysili tyfnasobné,
vlastnich GLS Parcel Boxl mame uz vice
jak 1 000 a v rozSifovani sité budeme dal
pokracovat. Celkové jsme vyrazné rozsi-
fili sit, doruCujeme uz do vice nez 5000

vydejnich mist a box0. Pravé boxy se sta-
vaji nejoblibenéjsi volbou i ze strany kli-
entd, vyhovuje jim jejich dostupnost 24/7
a blizkost domova ¢i zaméstnani. Boxy
budujeme ve spolupraci s obcemi, vy-
birame spole¢né vhodna mista tak, aby
byla jednak dobfe dostupna a jednak
boxy nenarusovaly své okoli. DalSim vel-
kym tématem je ve méstech ekologicka
doprava, postupné rozsifujeme sit nasich
elektroaut a flotilu budeme v tomto sméru
dale posilovat. Pravé ve méstech pfitom
dava vyuziti elektromobil( v tuto chuvili
nejvétsi smysl,“ pridava svdj nazor Petr
P&cha, feditel GLS v Ceské republice.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

Michal Zribek, Logistics & Operations
Manager ze spole€nosti Zasilkovna, fika:
»V ramci méstské logistiky se snazime
zohlednit vSechny faktory, které tato
specifickd oblast pfinasi. Kli€ovou roli
zde hraje optimalizace a planovani pre-
prav, efektivni rozvrzeni kapacit i vyuzi-
vani prekladist v mikro depech. Do cen-
ter mést pak volime napfiklad vhodnég;si
velikost dodavek, umoznuje nam to vice
efektivné doruCovat i v hustéjsi méstské
zastavbé, aniz bychom pretézovali do-
pravni infrastrukturu nebo ¢elili omeze-
nim pro vjezd vétsich voz(.“

City logistika je obrovskou pfilezitosti

i pro spole¢nosti konceptu 3PL (third-
-party logistics), které uz ted nabizi kon-
solidované vyzvedavani, baleni, usklad-
néni a distribuci, tedy logisticky zaklad.
Maiji know-how i potfebné vybaveni pro
feSeni pro celou aglomeraci. Velkou vy-
hodou mize byt také to, ze 3PL spo-
leGnosti v konkrétnich méstech plsobi
a jsou obeznameny s mistni infrastruk-
turou, kapacitami i moznostmi. 3PL spo-
le¢nosti mohou pomoci outsourcovat

a konsolidovat podnikatelskou logis-
tiku a tim prispét k celkové modernizaci
méstské logistiky a zlepSeni kvality Zivota
na mnoha mistech.

MIKRODEPA
Jednim z nastrojl feseni city logistiky
jsou mikrodepa pro doru¢ovani zasilek
na posledni mili udrzitelnym zpUsobem.
Namisto klasického doruceni zbozi na
adresu koncového zakaznika dodavko-
vym automobilem se v mikrodepu za-
silka spolu s dal$imi prelozi z dodavky,
ktera pfijede z depa dopravce umisté-
ného ¢asto na hranici Prahy, do sklado-
vaciho kontejneru. Zasilky jsou do mikro-
depa zavazeny nejcastéji v rannich nebo
dopolednich hodinach, ale tfeba u zasi-
lek potravin je to v pribéhu celého dne.
Zasilky jsou ze skladovaciho kontejneru
poté dorucovany ke koncovym zakazni-
kim kuryry nakladnimi elektrokoly, pfip.
i pé&Simi kuryry. Ti se v zavislosti na po-
Ctu zasilek v depu otodi i vicekrat za den.
Nedorucené zasilky nebo zasilky podané
k prepravé kuryrovi se v odpolednich
hodinach odvezou z mikrodepa dodav-
kovym automobilem do depa dopravce.
Téchto jizd je ale vyrazné méné nez ran-
nich a dopolednich jizd pfivazejicich
zbozi do mikrodepa.
Mikrodepo potfebuje pro svij prostor
plochu o velikosti zhruba 1000 m?2, ktera
umozni prostor pro nejvice deset skla-
dovacich kontejner(. Prostor musi byt
z bezpecénostnich divod( ohrazen a také
zastfeSen z dlivodu ochrany zasilek
pfed povétrnostnimi vlivy béhem jejich
prekladky. Skladovaci kontejnery jsou
v majetku dopravcd, ostatni zafizeni po-
skytuje mésto jako soucdast najmu. Jde
zejm. o oploceni v&. viezdové a vyjez-
dové brany, spole¢né zazemi pro kuryry,
prfivod elektrické energie pro nabijeni
elektrokol, moznost zakladniho servisu
kol atd.
Vyhledové se také jevi potfeba umoz-
nit rychlé nabijeni elektrododavek a od
pocatku projektu se také predpoklada
umisténi balikoboxd na ¢elni sténé
depa pro vyzvedavani zasilek zakazniky.
| proto je vhodna takova poloha mik-
rodepa, ktera je nejen dobfe dopravné
dostupna pro dodavky i kola, ale je i na
frekventovanych pésich trasach v bliz-
kosti stanic MHD.

Jifi Ku€era
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RESENI PRO

MESTSKOU LOGISTIKU

»TVAROHACEK*

NA POSLEDNI MiLlI
»Tvarohacek” — takto ve spolecnosti

ESA logistika prekftili netypické vozidlo
ur¢ené pro distribuci chlazenych po-
travin. Dlvodem je stejnojmenny polep
na jeho skfini. Ale pozornost si zaslouzi

i z mnoha jinych ddvodd. Je uréené pro
logistiku posledni mile k odbérateltim

v centrech mést, které nelze obslouzit
vétSimi vozidly. A ve vozovém parku ESA
logistika ma jeden primat - je absolutné
nejmensim vozidlem pro prepravu pfi Fi-
zené teploté.

»Provozujeme flotilu nékolika podobnych
mensich vozidel vyrobenych na zakazku,
ktera vzdy pofizujeme s ohledem na po-
tfeby dané distribuéni trasy a regionu,

v némz maji zbozi rozvazet. Zminény mo-
del lveco spada s hmotnosti pod tfi a pul
tuny jesté do kategorie osobnich vozidel,
CcoZ mu umoznuje pfistup i do ulic se za-
kazem vjezdu nakladnich automobild,*
vysvétluje manazer marketingu ESA lo-
gistika Jindfich Karas.

,Tvarohacek" slouzi k distribuci mléc¢-
nych vyrobkd znacky Milko a je ur¢en
pro rozvoz vétsSiho mnozstvi mensich ob-
jednavek. Vyrazi pravidelné na trasy po
centrech vétSich mést, obvykle napfi-
klad Prahy, ale i dalSich. Typicky rozvazi
mlécné vyrobky do skol, skolek, kavaren,
bio-prodejen, malych vyroben potravin

a dalSich provozoven. Pristup a vykladku
u mnohych z nich ¢asto komplikuji uzké
jednosmeérné ulice, omezené vjezdy do
areall, tramvajové pésy, nedostupné
parkovani nebo zakaz vjezdu pro vozidla
s vyS$Si hmotnosti.

Flotilu podobnych mensich vozidel pro
logistiku posledni mile vyuziva ESA

Foto: ESA logistika

logistika vSude tam, kde to dava smysl

a je to pro ni efektivni. Obvykle vyjizdi na
své trasy z jednoho z distribu€nich cen-
ter ESA logistika nebo pfipadné z chla-
zenych prekladist neboli cross dockd.
»0O nasich sluzbach pfemyslime a sna-
zime se je navrhnout vzdy podle potieb
daného klienta. A k tomu, aby byly co
nejefektivnéjsi, vyuzivame vSechny do-
stupné prostredky,“ fika Jindfich Karas
a dodava: ,,Spokojeni jsou pfitom i nasi
dispecefi, protoze maji auto, které vSude
projede, a navic plné vyuZiji jeho nakla-
dovou kapacitu, V porovnani s vétsim
vozidlem tak dosahuji vyssi efektivity
prepravy na dané distribucni lince.

VZROSTL TLAK NA PRESNE
DORUCOVANIi A RUZNE
FORMY AVIZACE ZASILEK
»Méstska logistika je od poc¢atku sou-
Casti nasich sluzeb a nas pristup vzdy
zohlednoval specifika doru¢ovani do
center mést. V ¢ase se ménil v zavislosti
na mnoha faktorech,“ fika Jan Polter, ob-
chodni feditel Dachser Czech Republic.

Tim prvnim vyznamnym hnacim motorem
jsou samoziejmé zakaznické pozadavky,
preference a oCekavani. Ty vedly na za-
¢atku devadesatych let napfiklad k vy-
znamnému prodlouzeni oteviraci doby
retailovych jednotek, coz prodlouzilo pro
logistiku doru¢ovaci ¢asova okna. Také
se zrychlila spotfeba, mnohonasobné se
zvétsil nabizeny sortiment a s tim i po-
tfeba neustéalého doplhovani zbozi. Z{-
staly omezené skladovaci prostory re-
tailu v centrech mést, takze pozadavek
na logistiku vyustil v ¢astéjsi doru¢ovani
v mensich objemech. Outsourcing sluzeb

se posunul az po doplriovani do regald,
merchandising a péci o prodejni misto

a dalsi, které dnes tvofi vyznamnou &éast
logistickych sluzeb s pfidanou hodno-
tou. Zvysila se sezénni nabidka vyrobkd
— v daleko vétsi mife ted my jako logistici
tedy feSime distribuci sezénniho zbozi

a spojené sluzby s pfidanou hodnotou,
jako jsou rlizné pribaly, polepy a po-
dobné&, a potom také nakladny vratkovy
management.

Méstskou logistiku ovlivnil i rozvoj B2C
segmentu. Proto jsme implementovali
produkty i pro paletové zakazniky z to-
hoto segmentu. Vzrostl tlak na presné
dorucovani a riizné formy avizace zasi-
lek, jak pro B2C i pro B2B.

DalSim faktorem, ktery city logistiku

v posledni dekadé vyznamné ovlivnil, je
enormni navySeni automobilového pro-
vozu ve méstech. To vyustilo ve zpo-
maleni dopravy, Uzka hrdla provozu

v nejvytizenéjSich dopravnich uzlech ve
meéstech a kazdodenni zacpy. Pro logis-
sob planovani. A samoziejmé v dlsledku
toho, a na zdkladeé tlaku na vyssi komfort
obyvatel ve méstech, dochazi k postup-
nému zavadeéni restrikci pro vozidla na
dieselovy pohon. ,U nas v Dachseru se
proto spoléhame na nase zkusené od-
borniky na méstskou logistiku, vlastni IT
nastroje, které zahrnuiji i prediktivni pla-
novani na prvni a posledni mili, a tech-
niku na alternativni pohon, ktera snizuje
uhlikovou stopu méstské distribuce i hlu-
kovou hladinu preprav,” pokracuje Jan
Polter.

Jak a ¢im je dnes nejlépe rozvazet zbozi
ve mésté? ,My sazime na nékolik typU
nakladnich rozvozovych vozidel s velmi
dobrou manévrovatelnosti, ktera si po-
radi i s Uzkymi uli¢kami v samotnych
centrech mést, a postupné u nich pre-
chazime na alternativni pohon. V 18 vel-
kych méstech po celé Evropé véetné
Prahy mame implementovany projekt
Dachser Emission-Free Delivery, v ramci
kterého zavazime centrum mést s nulo-
vymi lokalnimi emisemi. Distribuci zde re-
alizuje mix nejriznéjsich vozidel na elek-
tropohon, od nakladnich elektrokol pres
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JAK NEJLEPE RESIT
POZADAVKY NA ROZVOZ
ZBOZi A ZASILEK

V CENTRECH MEST?

Odpovida Jakub Rehounek, PBV &
Future Business Manager, KiA Czech.
Ackoli v CR zatim nepozorujeme snahy
jednotlivych obci a mést o redukci pro-
vozu ve svych centrech, a pokud ano,
tak pouze formou kompletniho vytla-
¢eni dopravy, Ize predpokladat, ze trend
omezeni viezdu do center mést Ci zfizeni
bezemisnich zén, aplikovanych ve vel-
kych evropskych metropolich, na sebe
nenecha dlouho ¢ekat. S timto omeze-
nim je vSak spojeno i vyrazné snizeni ob-
sluznosti pro obyvatele téchto oblasti,
snizeni jejich komfortu, jejich postupny
odchod a nasledna ,redukce social-
niho zivota“. Zavedeni bezemisnich zén
vSak |ze vnimat pfi spravném nastaveni
velmi pozitivné. Lokalita se zklidni, snizi
se provoz i lokalni emise. Ale jak zajistit
obsluznost, zasobovani a doru¢ovani?
Kia pfichazi na trh s revoluénim rfeSenim

pravé v segmentu tzv. posledni mile,
tedy dovozu zbozi a sluzeb pfimo k za-
kaznikovi, a to pomoci konceptu PBV —
lehkych uzitkovych vozidel s vyhradné
elektrickym pohonem, kompaktnimi roz-
méry a se Sirokou Skalou feSeni. Novy

model PV5 nabizi tfi varianty kapacity
akumulatoru podle preferenci zakaznika
a diky efektivnimu motoru také nizké
provozni naklady a dlouhy dojezd. Cisté
elektricka platforma umoznuje maximalni
vyuziti nakladového prostoru a podpo-
ruje rychlé dobijeni z 10 % na 80 % do
30 minut, v€etné technologie V2X (V2L,
V2G, V2H).

Trend pfechodu na elektrické uzitkova
vozidla neni vyhodny pouze pro obyva-
tele mést a obci s bezemisnimi zénami,
ale i pro provozovatele. Napfiklad v ramci
dovazkové sluzby musi obsluha vozidla
startovat a vypinat motor mnohokrat po
sobé, coz vede k vyraznému opotrebeni,
pfipadné nechavat motor stale nastarto-
vany, ¢imz se neumeérné zvysuji lokalni
emise. Cisté elektrickému Kia PV5 ne&ini
problém startovani ani bézici elektromo-
tor, a proto se pro rozvazkovou sluzbu
skvéle hodi. Navic tim, jak se vozidlo ne-
startuje a k brzdéni vyuziva rekuperaci,
nedochazi k jeho opotfebeni a provozo-
vatel vozidla Setfi i na provoznich nakla-
dech za servis.

elektrické dodavky a vlacky az po vétsi
vozidla uréena pro regionalni rozvozy

z mistnich poboéek. Napfiiklad v Ceské
republice jsme byli v lofiském roce prvni,
kdo nasadil na distribu¢ni trasy v regi-
onech elektricka vozidla FUSO eCanter
Next Generation s uzite¢nym zatizenim
do 3 100 kg. V letosnim roce pfibydou
na naSich ¢eskych pobockach dalsi dvé
vozidla FUSO eCanter,“ vysvétiuje Jan
Polter, MBA, obchodni reditel Dachser
Czech Repubilic.

PRESNOST NA 30 MINUT
Doruceni nakupu v ptlhodinovém ¢aso-
vém okné, a to pro zakazniky ve vSech

regionech Ceska. Kosik.cz jako prvni on-
line supermarket umoznuje vS§em svym
zakaznikdm zvolit si krat$i nez hodinovy
slot doruceni. Sluzba je dostupna jak

v Praze a Stfedoceském kraji, kde Ko-
$ik doruéuje ze svého vlastniho skladu,
tak i v regionech, kde se v ramci distri-
buce opira o strategické partnerstvi se
spole¢nosti Makro CR. ,Nechceme délat
rozdily mezi zakazniky v Praze a v regi-
onech. Tam, kde nam to technické moz-
nosti dovoli, poskytujeme stejny stan-
dard sluzeb. Zavedeni pllhodinovych
slotl je tak pfirozenym krokem v evoluci
doruc¢ovani nakup(,“ fika Pavol Vybos-
tok, last mile director online supermar-
ketu Kosik.cz.

Cena dopravy pro pllhodinové sloty za-
¢ina na 99 K¢ a pfi nakupu nad 1499 K¢&
se snizuje na 59 K¢&. Aktualni cenu do-
pravy ve vybraném pllhodinovém okné
si mUze zékaznik ovérit kdykoli v pri-
béhu nakupu. ,,Online nakupy potravin
jsou dnes béznou soucasti zivota mnoha
Cechdl. Podle retailovych priizkum(
spoleénosti Skala a Sulc takto naku-
puje téméF tietina Cechd, ale stale exis-
tuji lidé, ktefi si k online nakupdm hledaji
cestu. Diky zpétné vazbé nasich zakaz-
nik( vime, Ze platba za dopravu patfi
mezi jednu z nejvétSich psychologickych
bariér pro lidi, ktefi online nakupy potra-
vin nevyzkouseli,“ dodava Pavol Vybos-
tok z Kosik.cz.

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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NA KECUP CHCE
ZAKAZNIK VIDET

NA NASE CHUTOVE BUNKY UTOCI
KECUPY NEJEN SLOZENIM, ALE | BARVOU.
TYPICKOU CERVENOU VYUZIVAJI
DESIGNERI PRI TVORBE GRAFIKY NA

OBALECH.

KeCup a dressingy patfi k velmi oblibe-
nym dochucovadliim. Obvykle se jedna
o produkty ve spotrebitelskych atraktiv-
nich a zaroven pro uzivatele i manipu-
laéné pfriznivych obalech.

Nejstars§im a nejznaméjsim vyrobcem
ke€upu je spolec¢nost Heinz, ktera byla
zalozena v roce 1869 v Pensylvanii. Po-
traviny zpracovaval v 19. stoleti Henry

J. Heinz bez jakychkoliv pfidavkd kon-
zervantl, zahu$tovadel, barviv a aro-
mat, v8e za dodrzeni pfisnych hygienic-
kych zasad. SvUj prvni vyrobek, ruéné
strouhany kren, prodaval v prdhlednych
sklenénych lahvich, aby jeho Cistotu pro-
kazal na prvni pohled. Uz tehdy zdobila
sklenici etiketa, ktera svym tvarem pred-
stavuje symbol Pensylvanie, rodné zemé
Henryho J. Heinze. Malokdo dnes vi, ze
pravé on v roce 1900 umistil viibec prvni
svételnou reklamu na svété, a to v cen-
tru New Yorku na rohu 23. ulice a Paté
Avenue.

Ikonicka lahev byla patentovana v roce
1882 a od té doby zménila svUj tvar
pouze sedmkrat. V roce 2003 pfisla firma
Heinz s inovaci — otocila lahev dnem
vzharu a urdila tak zpUsob, jakym je ke-
Cup servirovan.

KECUP DO PEVNYCH

| FLEXIBILNICH OBALU

| vétsina soucasnych vyrobcl klade velky
dlraz na pfirodni pfichut. Spotfebitelé
chtéji predevsim produkty s pfirodnimi

a v nékterych pfipadech také s organic-
kymi pfisadami. Tato kvalita musi byt pa-
trna na prvni pohled. A zde se uz dosta-
vame do souvislosti s pfislusnym typem
baleni. U keCupl jsou totiZ stale velmi
popularni zejména prihledné obaly, které

je z roku 1801.

spotfebitellm umozni vidét produkt, na-
priklad ze skla, PET nebo PP. Jak u ke-
Cupu, tak i u dressingu lze vyuzit i lahve
bariérového typu, kde naopak spotrebitel
na produkt nevidi, o to u€innéjsi bariéru
mu vS8ak obal poskytuje. Dalsi variantou
jsou vedle lahvi i kelimky €i pro vétsi ba-
leni kbeliky, zde uz se prakticky omezuji
vyrobci jen na plastova feSeni. Pokud se
neomezime pouze na samotny kecup,

U keéupl jsou stale velmi popularni
zejména prahledné obaly, které
spotiebitelim umozni vidét produkt.

Foto: Shutterstock.com / New Africa

ale zmapujeme i baleni rajskych protlakd,
Ize se setkat i s konzervami, tubami nebo
vrstvenymi kartony stejného typu, jaké
se pouzivaji na baleni mléka. PfedevSim
pro samoobsluzné restaurace se keCup
plIni do flexibilnich malych sacku (stick
pack), napf. na objemy 20 gramd, tedy

k vyuziti na jednu porci hranolek ¢i masa.
Mensi flexibilni baleni stale Castgji vyuzi-
vaji i spotrebitelé, ktefi ho berou jako al-
ternativu k podobné balenym tatarskym
omackam, dressingd ¢i majonéze.

Kecup, jak ho dnes zname, se vyrabi ze zralych raj¢at.
Plvodni slovo kecup bylo zfejmé prevzato z ¢instiny

(kantonsky dialekt ke-tsiap) a ozna¢ovalo omacku z lil-
ku. Pozdéji se termin pouzival pro oznacovani omacek
vyrobenych z hub nebo solného roztoku ryb s bylinami
a korenim. Nejstarsi vytistény recept na ke€up z rajc¢at

Stick pack obaly vSak vycet moznosti
baleni keCupl a dressingl rozhodné ne-
kon¢i. K dalSim popularnim (i kdyz v za-
jmu objektivity je potfeba dodat, ze po-
pularitu pevnych lahvi zatim nedosahuiji)
patfi stojaci sacky, tzv. doypacky. Sto-
jaci sacky jsou skvélym zplisobem, jak
predvést svij produkt. Jsou designové
vyrazné, trvanlivé, bezpecné pro po-
traviny a cenové dostupné. Diky tomu
jsou skvélou volbou pro maloobchodni
prodej. K vyrobé se vyuzivaji obvykle
bariérové vicevrstvé folie. Fdlie je odvi-
jena z role, ve spodni €asti je prelozena,
jsou vytvoreny vertikalni svary a vzniklé
doypack sacky jsou naplnény pomoci
vhodného davkovaciho systému. Poté
je vytvoren horizontalni doypack svar,
uzavfené doypack sacky jsou odfiznuty
a vystupuji ze stroje. K sackim doypack
Ize pfidat Sroubovaci uzavér ve stredu
¢i na okraji sa¢ku nebo privarit znovu
uzaviratelny zip. Pro aplikace typu ke-
Sup je obvykle volen davkova¢ s uza-
vérem a vickem. Félie jsou velmi dobre
Ize realizovat na sou¢asnych moder-
nich flexotiskovych nebo hlubotiskovych
strojich.

TRADICE, SOLIDNOST,
KVALITA A ZNACKA

Rozséhlé portfolio oball (nejenom) pro
tento sortiment nabizi spole¢nost Greiner
Packaging. Obalova fada zahrnuje lahve
v Siroké Skale tvarl, barev a velikosti. Na
prani zakaznika Ize nové vyrabét obaly
az z 100% r-PET. Tento r-PET, ktery se
ziskava z PET lahvi, je v souCasnosti také
jedinym materialem, ktery je schvalen
pro potravinarsky sektor.
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Nabidka zahrnuje i bariérova reseni —
jednovrstvych i vicevrstvych obald. Tato
feSeni nabizeji ucinny zplsob boje proti
plytvani potravinami diky prodlouzené
trvanlivosti, zejména pravé u omacek

a ke€upu. Obaly na ke€upy jsou vyra-
bény obvykle procesem vstfikovani. De-
korovany mohou byt nejenom grafickymi
¢i samolepicimi etiketami, ale i IML (In
mould labelling), etiketa je z materialové
totozného materialu jako obal a je jeho
soucasti, je ,zalita” do plastu v procesu
vyroby, nelze ji tedy poskodit. Zatimco
u grafickych ¢i samolepicich folii se Ize
setkat, v zavislosti na potfebé realizace
grafiky ¢i technologickému vybaveni
vyrobce, prakticky se vSemi tiskovymi
technikami (ofset, flexotisk, hlubotisk,
digitalni tisk), IML je obvykle zalezitosti
flexotisku ¢&i hlubotisku.

Pro restaurace, vyvarovny €i velké ku-
chyné jsou vhodné i velkoobjemové

kbeliky s vikem, pfipadné i odnosnou ru-
kojeti. Vyznacuji se flexibilitou, odolnosti
a vhodnosti pro Sirokou skalu pouziti.

JEDNOPORCOVA BALENI
MAJIi SKONCIT

Vedle pevnych obald, jsou oblibené uzké
jednoporcové stick pack obaly (flexi-
bilni obal ve tvaru ty¢inky). Stick pack je
moderni typ baleni, je Sikovny, atraktivni
a pohodiny. Svym tvarem jde o polsta-
fovy sacek s podélnym svarem a spe-
cialnim pomérem mezi Sifkou a délkou.
PFi pouziti pro baleni porci ma stick pack
idedlni pomér baleného produktu k mi-
nimu obalového materialu. BaliCek ty-
Cinky tedy potfebuje 0 40 % méné fil-
mového materidlu nez sacek podobné
velikosti. Pro usnadnéni vyroby, plnéni

i otevirani mohou mit tyto obaly rlizné
druhy svaru, zakulacené rohy Ci naseky

svaru pro leh¢i otevieni sackd. Tyto obaly
jsou rovnéz popularni i v restauracnich
zafizeni, protoze jsou urCeny k jednot-
livé porci a diky svému zabaleni jsou
velmi hygienickym feSenim. Forma ba-
leni zaroven odpovida na trend single
domacnosti.
Obalové materidly pouzivané pro
ochranu kecupUl, majonéz a podobnych
produktd vyzaduiji struktury, které by
meély odolavat kyselému prostfedi a mély
by vykazovat vysokou bariéru proti
kysliku.
Nové predpisy vSak od roku 2030 zna-
menaji pro vyrobce, obchodniky, hotely,
restaurace i spotrebitele zasadni zmény,
protoze maji byt zakazané jednorazové
plastové obaly na Cerstvé ovoce a zele-
ninu, jednoporcova baleni smetany do
kavy, keCupu Ci hofCice a miniaturni ho-
telové toaletni potreby.

Irena BureSova

CESKA DOMACNOST ROCNE NAKOUPIi V PRUMERU 4,6 KG KECUPU

Dresinky, kec¢upy, majonézy, tatarské

omacky nebo hofcice se v nakupnich

kosicich ¢eskych domacnosti objevuji
priimérné jednou za tii tydny.

Nejvétsi zakladnu nakupujicich maji

z téchto kategorii majonézy a tatarky,
které béhem poslednich dvanacti mé-
sicl nakoupilo vice nez 9 z 10 ¢eskych
domacnosti. Z pohledu poc&tu kupuji-
cich jsou na druhém misté horcice, které
témeér tfi Ctvrtiny domacnosti viozily
podle YouGov Shopper panelu do svého
koSiku alespon dvakrat.

KECUP RADEJI JEMNY
Kecup ma ze v8ech dresink( a omacek
nejvys$si nakoupeny objem pfipadajici
na jednu domacnost. Jedna takova do-
macnost b&hem roku nakoupi v priméru
4,6 kg keCupu. Zaroven je s keCupem
spojen o 45 % vétsi objem nakoupeny
bé&hem jednoho nakupu, nez je u dre-
sink( a omacek celkové. Presto vak

z pohledu vydajli domacnosti dominuiji
majonézy a tatarky, zejména pro jejich
vy$$i nakupni frekvenci a primérnou
cenu za kilogram.

Jedna nakupujici domacnost utra-

tila v poslednim roce za jemné keCupy

v prliméru 237 K¢, Utrata pfipadajici na
jednu domacnost byla u ostrych kecupl
0 39 % nizsi.

Majonézy a tatarské omacky nakupu-
jeme nejvice v obdobi Vanoc. V listopadu
a v prosinci je nakoupeny objem majonéz
a tatarek o0 65 % vySSi nez dvoumé-
si¢ni pramér. Naopak salatové dresinky

a zalivky jsou nejvice nakupované bé-
hem letnich mésicd. Nakupovany objem
ke€upu je mezi mésice relativné rovno-
meérné rozprostren.

VYSOKY PODIL SLEV
Podil zlevnéného zbozi na vydajich do-
macnosti byl béhem poslednich dvanacti
mésict v kategorii dresinkll, omacek
a kec¢upl o 3,6 procentniho bodu vyssi
nez na urovni celého trhu s rychloobrat-
kovym zbozim. Béhem jednoho nakupu
zlevnénych dresinkll a omacek bylo na-
kupovano v prliméru o 29 % vétsi mnoz-
stvi a utraceno o0 40 % vice nez pfi na-
kupu nezlevnéného zbozi.
Nejvétsi objem pfipadajici na jednu do-
macnost mély rodiny s nejmladsim po-
tomkem mezi 15. a 18. rokem a tfi
a vice¢lenné domacnosti bez déti. U po-
slednich dvou typd domécnosti byl objem
na nakupujiciho o vice nez 50 % vétsi nez
v pfipadé prlimérné c¢eské domacnosti.
Vitek Petrzilka, Consultant | YouGov
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NEALKO BALENI VE
ZNAMENI MINIMALISMU

A UDRZITELNOSTI

BLIiZICi SE LETO JE KAZDOROCNE
VE ZNAMENI VYSSi SPOTﬁE@Y
NEALKOHOLICKYCH NAPOJU. S JAKYMI

TRENDYOMLC’JZEME V LETOSNIM ROCE
U OBALU TOHOTO TYPU POCITAT?

Obal hraje kli¢ovou roli pfi utvareni na-
kupnich rozhodnuti a zkusenosti spo-
trebiteld. Podporuje transparentnost

a ddvéru prostiednictvim jasného ozna-
¢ovani, certifikaci a tvrzeni o pfisadach
a zaroven zajistuje integritu a Cerstvost
produktl. PohodIné moznosti baleni na
cesty navic zlepsuji dostupnost pro za-
neprazdnéné spotiebitele. A v nepo-
sledni fadé je potreba pfipustit, ze mladsi
generace se sice odvraceji od alkoholu,
nicméné maji vysokou spotrebu energe-
tickych napoja.

Obaly na nealkoholické napoje najdeme
v fadé modifikaci, od sklenénych Ci

PET lahvi pocinaje pres napojoveé kar-
tony az k hlinikovym plechovkam nebo
k BIB (Bag In Box obal(). Dlouhodobym

trendem je snizeni hmotnosti jednotlivych
typl obalovych materiall ¢i nahrada za
jiny materialovy typ. V tomto pfipadé se
Ize na trhu setkat napfiklad s papirovymi
lahvemi €i obaly z biodegradabilnich ma-
teriald. Rostlinné plasty, které se ¢asto
vyrabeéji z kukuficného Skrobu nebo cuk-
roveé trtiny, jsou jednou z takovych na-
hrad plast na ropné bazi. Tyto bioplasty
pini stejnou roli jako tradi¢ni plasty a jsou
rovnéz kompostovatelné. Rozkladaji

se na latky minimalizujici znecisténi na
skladkach. Proménou prochazi i obli-
beny BIB, kde uz nemusi byt standardni
konstrukce flexibilniho vaku s ventilem
lozeného v krabici, ale stale Castéji se
setkavame s BIB v podobé stojacich vel-
koobjemovych plastovych sacku.

Spotrebitel rad kupuje tzv. multipacky. Pravé v jejich pfipadé dochazi k velkym proménam
v konstrukci i materialu.

Léto je rovnéz zaméreno na vyssi spotfebu skupinového
baleni nealkoholickych napojd, protoZe je pro uZivatele
v dobé zvysené spotieby ekonomictéjsi jak z hlediska
penéz, tak i Casu.

DalSim akcentem, ktery podporuje i EU
legislativa, je neustale se zvysujici po-

dil recyklatu pfi vyrobé obald. VSechny
tyto trendy jsou ve znameni udrzitelngj-
Sich a zodpovédnéjsich feSeni smérem

k zivotnimu prostredi. Pfipadny negativni
dopad na Zivotni prostfedi ve velké mife
eliminuji i moderni technologie vyuzivané
pfi vyrobé. Vyroba omezuje uhlikovou
stopu energeticky méné naro¢nymi pro-
cesy i eliminaci CO,,.

TAHOUNY

V TECHNOLOGIICH JSOU
VELKE ZNACKY

Inteligentni technologie baleni a digitalni
oznacovani oball zaroven zvysuji zapo-
jeni spotfebitelll a bezpecnost produkty.
Inovace, jako jsou obalova feSeni fizena
umélou inteligenci, samochladici ple-
chovky a interaktivni etikety nové definuji
zpUsob skladovani, pfepravy a spotreby
napojl. Oznacovani pomoci QR kédU
nebo Cipl NFC nabizi spotrebiteldm na
obale informace, jako je napfiklad pivod
produktu nebo pokyny k jeho recyklaci.
Prikladem chytrého baleni mohou byt né-
které lahve s podporou NFC. Nakupujici
mohou prejetim chytrym telefonem proti
lahvi zjistit vice o tom, odkud produkt
pochazi a jak se dostava z farmy nebo
tovarny do regalu obchodu. Technolo-
gie tak zapojuje spotrebitele nenasilné
do systémU ucinné recyklace a poskytuje
mu fadu snadnych pokynd. UZivatel jed-
noduchym naskenovanim nebo poklepa-
nim na svUj chytry telefon ziska pfistup

k podrobnostem o plvodu produktu,
procesu vareni €i jiného zpracovani,

44

ReTaitNews



OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

k receptiim na koktejly, soutéznim a mar-
ketingovym pobidkam, ale hlavné pokyny
k recyklaci.

V napojich jsou hlavnimi leadery prede-
vSim velké znacky, které reaguji velmi
rychle na zmény ve spole¢nosti. Dnesni
spotrebitelé jsou ohleduplini k Zivotnimu
prostiedi. Znacky se snazi tyto myslenky
i presvédceni klientd velmi dobre komu-
nikovat, a naopak zpétné je i témito pozi-
tivnimi postoji i ovlivhovat. Pfedni znacky
integruji udrzitelna obalova feseni, inte-
ligentni obalové technologie a digitalni
oznacovani v obalech, aby zvysSily pfitaz-
livost produktl a snizily dopad na zZivotni
prostredi.

MARKETINGOVE
ATRAKTIVNI JE
KOMUNIKACE SNIZOVANI
ODPADU

Udrzitelnost je pokracujicim velkym té-
matem i v roce 2025. Spole¢nost Mak-
reo Research nedavno vydala obsahlou
zpravu s nazvem ,Inovace a trendy v ba-
leni napojl 2025 — Udrzitelné, opako-
vané pouzitelné obaly a obalovy material
(plast, papir, lepenka, kov, sklo)“, ktera
nabizi hloubkovou analyzu nejnovéjsich
trendd, vyzev a piileZitosti utvarejicich
primysl napojovych obald.

Podle odhadl se na svété proda vice nez
jeden milion plastovych lahvi za minutu.
V soucasné dobé je polovina veskerého
vyrobeného plastu ur¢ena na jednora-
zové pouziti. Jednim z feSeni je rozSifo-
vani systém0 zaloh tak, aby bylo lahev
mozné vracet a z ni opét vyrabét novou.
Rada napojovych spoleénosti pfijala

to, co Ize nazvat recyklacnimi systémy

s uzavienou smyckou. Pouzité lahve

a plechovky se vraci pfes systémy zaloh,
nebo v ramci tfidéni odpadu, a poté pre-
ménuji na nové obaly. To umozfiuje uza-
vieny kruh pouziti a opétovného vyuziti,
coz ma za nasledek snizeni spotreby pri-
marniho materialu a snizuje ekologickou
stopu.

V boji proti problému s odpadem Ize
vSak vyuzivat i dal§i moznosti. Spo-
leCnosti aktivné hledaji alternativni

materidly, které by nahradily bézné pou-
zivané plasty, jako je polyethylenterefta-
lat (PET), vysokohustotni polyethylen
(HDPE) a polypropylen (PP) v napojo-
vych obalech. Cilem téchto vylepSeni
obalova feSeni a zaroven minimalizovat
dopad jednorazovych plastd na zivotni
prostiedi.

POJETI MULTIPACKU

SE MENI

Spotrebitel si oblibil tzv. multipacky.
Pravé v jejich pfipadé dochazi k vel-
kym proménam v konstrukci i materialu.
Tyto promény ve velkém méfitku odrazi
pozadavky, se kterymi se setkavame

i u spotrebitelskych baleni. Zatimco az
do nedavna jsme se v zasadé setkavali
s multipackem u nealko napojl prede-
v§im ve tfech konstrukcich (smrstitelna
potisténa &i nepotisténa folie pro ne-
vratné obaly obvykle v podobé PET lahvi,
plastové prepravky/basy pro vratné,
predevsim sklenéné obaly, a lepenkové
krabice z viInité lepenky), dnes je nejvét-
§im trendem nahrazovat plast obaly na
bazi papiru a konstrukéné je minimali-
zovat. Multipack pak spojuje produkty

do jednoho celku napfiklad v podobé
odnosného drzadla, které zaroven lahve
nebo plechovky fixuje. U vétSich ob-
jemu lahvi (napf. 1,5-2 |) Ize vyuzit feseni
odnosné rukojeti ve spojeni s papiro-
vym fixa&nim paskem (napf. feSeni Top
Strap Karl Knauer & Mondi). Zakaznikovi
rukojet vyznamné usnadriuje manipu-
laci, nemluveé o nizsi hmotnosti celého
obalu. Vyhoda lepenkovych multipack(
ma i udrzitelny podtext. Material je dobre
recyklovatelny, je ze 100% obnovitelného
a biologicky odbouratelného vlakna.
U papirovych oball navic existuje nej-
nizsi riziko, ze nebudou recyklovany, pro-
toze mira sbéru €ini 93 % a mira recyk-
lace 84 %.
Konstrukci a vyrobct téchto
light&sustanible multipackd je cela fada.
K nejznaméjsSim a nejoblibenéjsSim pa-
tfi TopClip a GreenClip od spole€nosti
Smurfit Kappa Westrock. TopClip, vyro-
beny z papiru, zanechava o 30 % nizsi
uhlikovou stopu nez spotrebitelské ba-
leni ze smrstovaci folie, protoze ne-
obsahuje zadné plasty a je 100% ob-
novitelny, recyklovatelny a biologicky
rozlozitelny. Navic je udrzitelngjSi nez
jind nedavno zavedena obalova fesSeni
na trhu, ktera slouzi stejnému ucelu,
protoze je vyroben z mensiho mnoz-
stvi materialu a nevyzaduje pouziti le-
pidla. TopClip pIné pokryva horni ¢ast
plechovek piva, chrani je pred kontami-
naci a poskytuje pfilezitosti pro vizu-
alni identitu znacky. Ma dva vysekavané
otvory, takze s nimi Ize na prodejné
snadno manipulovat. TopClip je pfikla-
dem odnosného baleni pro multipacky
napojl v plechovkach. Podobné vyhod-
nou i udrzitelnou variantou je Green-
Clip, ktery pouziva pro seskupovani ple-
chovek vinitou lepenkou z mikroviny,
a tim se zajisti optimalni vykonnost pfi
pouziti minimalniho mnozstvi materi-
alu. GreenClip, vyrobeny z papiru, za-
nechava o 30 % nizsi uhlikovou stopu
nez plastové krouzky (Hi-Cone), protoze
neobsahuje zadné plasty a je 100% ob-
novitelny, recyklovatelny a biologicky
rozlozitelny.

Irena BureSova
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SORTIMENT

CESI CHTEJi NAPOJE
S BENEFITY A VELKA
BALENI, IDEALNE ,,V AKCI*

PRODEJE NEALKOHOLICKYCH NAPOJU
TRADICNE ROSTOU S PRICHODEM
TEPLEHO POCASI. SPOTREBITELE
PREFERUJI NAKUPY VETSICH BALENI,

ZAJIMAJI SE VICE O SLOZENI A NEBOJI

SE NOVYCH CHUTI.

Cesti spottebitelé v nejsou v segmentu
nealkoholickych napojl jiz tolik konzer-
vativni, radi zkousi neokoukané novinky,
roste poptavka po funkénich napojich

s pfidanou hodnotou, napojich bez pfi-
daného cukru, barviv a konzervanta.
Nabidka na trhu je vice nez pestra, od
pramenitych a mineralnich vod (v neo-
chucenych i ochucenych variantach), li-

monad, ovocnych a zeleninovych dZusd,

§tav a nektard ¢i ledovych ¢ajli az po
popularni smoothie, pfirodni sirupy pro
pfipravu domacich limonad nebo na-

poje typu brewed tea (napoje s ovocem,

bylinkami a pravym ¢ajem) ¢i cold braw
(limonada s pfidanou kavou).

NEALKO KUPUJI CESI
ZEJMENA ,V AKCI*

Podle dat You Gov Shopper panel za rok
2024 si témeéf kazda Ceska domacnost
bé&hem roku alespon jednou zakoupi né-
ktery druh nealko napojd, at uz jde o sy-
cené nealkoholické napoje, vody, dzusy,
ledové ¢aje nebo energetické napoje.
Vydaje domacnosti na nealko meziro¢né
vzrostly, vyraznéji nez nakoupeny objem.

T

-+ “-,"am\!w A‘ilﬂ L

Kofola slavi 65 let. Poprvé sjela z vyrobni linky 27. bfezna 1960. Jeji historie saha do roku
1958, kdy odbornici Spojenych farmaceutickych zavodt Spofa Praha dostali za ukol

vytvofit domaci alternativu k zapadnim kolovym napojim. Vysledkem dvouletého badani
se stal sirup KOFO - smés 14 prirodnich latek (od bylin, pfes ovoce az po kofein), ktery je

zakladem Kofoly dodnes.

Tuzemsky trh s nealkoholickymi napoji prochazi v po-
slednich letech dynamickym vyvojem, ktery reflektuje
ménl’ci se preference spotrebiteld, ve velké ml’Fe S ros-

Tento trend pfinasi nové vyzvy i pfilezitosti.

Domacnosti tedy nakupovaly o néco vice,
a za vySSi ceny. Pii nakupu spotrebi-
telé Casto vyhledavaji akéni nabidky a za
zboZi ve slevé v kategorii napojl utrati
domacnosti Sest korun z 10. Kupuijici na-
kupuji nealko napoje za snizenou cenu
Castéji nez za standardni cenu, zaroven
jsou nakupy napojl v akci vétsi nez na-
kupy napojl za bézné ceny. Nadprimér-
nych vydajd dosahuji nakupy zlevnéného
zbozi zejména v segmentech sycenych
nealkoholickych napojl, energetickych
napojl a napojl pro sportovce.

NEJVICE SE PRODA
BALENE VODY

A SYCENYCH NAPOJU
NejCastéji nakupovanym druhem nealko-
holického napoje je podle Udajd You Gov
Shopper panel za rok 2024 balena voda,
kterou si domacnosti pfinesou domu

v prdméru vice nez 36x rocné. Balena
voda se nachazi témér v kazdém dru-
hém nakupnim kosiku s nealko napoji,
pfiCemz spotrebitelé preferuji zejména
perlivé vody, a to spiSe jemné perlivé nez
perlivé. Neperlivé vody domacnosti na-
kupuji méné Casto nez perlivé, presto ale
vykazuji pozitivni trend.

Kromé balenych vod patfi mezi velmi
Casto nakupované produkty i sycené
nealkoholické napoje, které si alesponi
dvakrat ro¢né koupi 80 % domacnosti.
DZus nakoupi minimalné dvakrat za rok
tfi ¢tvrtiny domacnosti, ledovou kavu, le-
dovy €aj, energeticky napoj nebo napoj
pro sportovce si alespon jednou za rok
koupi témér dvé pétiny domacnosti.
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LIMONADY A SIRUPY JSOU
STALICEMI TRHU

LAktualni trendy v nakupnim cho-

vani spotfebitell v oblasti nealkoholic-
kych napojl ukazuji na nékolik dllezi-
tych zmén. Spotrebitelé ¢im dal Castéji
voli vétsi baleni, tzv. rodinna baleni, tedy
lahve o objemu 1,51 a 2 |, coz souvisi

s touhou po prakti¢nosti a rovnéz uspo-
rou pfi nakupu. Dal$im vyznamnym tren-
dem je zvySena poptavka po sirupech,
které umoznuiji pfipravit si vlastni napoje
doma. Zakaznici tak hledaji produkty,
které jsou praktické a zarover ekono-
mické,“ popisuje Klara Fictumova, mana-
zerka obchodu spole¢nosti ZON.
Stalicemi, které se stabilné a dlouhodobé
drzi na trhu, jsou podle jejich slov limo-
nady a sirupy v prichutich maliny, po-
merance a v poslednich letech i bezové.
»| presto, Ze tyto pfichuti patfi k nejobli-
benéjsim, zakaznici ¢asto a radi experi-
mentuji a pfidavaji k nim novinky, které
osvezi jejich vybér. Velkou oblibu si zis-
kala jedna z naSich poslednich novinek,
a to to€ena limonada Visen. Diky své
lehce kyselé a zaroven sladké chuti vé-
fime, ze se letos stane skute€nym hitem.
Skvélou kombinaci nasi vishové limo-
nady objevili uz i pivafi, ktefi si oblibili jeji
spojeni s pivem,“ uvadi Klara Fictumova.

FUNKCNI NAPOJE SE
ZDRAVOTNIMI BENEFITY
~Spotrebitelé stale vice preferuji napoje

s pfirodnimi ingrediencemi, niz§im obsa-
hem cukru a bez umélych pfisad. Stoupa
také obliba funk&nich napoju, které ob-
sahuji vitaminy, mineraly nebo bylinné
extrakty, podporujici zdravi. Roste téz
popularita ndpojl, které jsou vhodné pro
rychlou konzumaci na cestach. Spotrebi-
telé hledaji prakticka a snadno prenosna
baleni — plechovky, mensi PET lahve, tzv.
,on the go‘ formaty, které si mohou kou-
pit jednotlivé a vzit si je s sebou kam-
koli,“ fika Jana Ptacinska Jiratova, ma-
nazerka komunikace spole¢nosti Kofola
CeskoSlovensko.

Jak dale uvadi, dal$im trendem po-
slednich let je skuteCnost, Ze mladsi

SORTIMENT

generace spotrebiteld konzumuji méné
alkoholu a ¢astéji vyhledavaji nealkoho-
lické varianty s originalnimi pfichutémi.
»10 otevira prostor pro inovace v seg-
mentu osvézujicich napojl, z naseho
portfolia mizeme jmenovat tfeba neal-
koholicky cider Prager’s nebo limonady
a toniky Targa Florio, které jsou idealni
pro nealko michané drinky,” prozradila
Jana Ptacinska Jiratova.

MINERALNI / PRAMENITE /
KOJENECKE A PITNE VODY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Pijete je Cisté nebo ochucené?
(celkem 100 %)

jen Cisté 37,0
vice Gisté 21,9
stejné Cisté i ochucené 20,9
vice ochucené 18,7
jen ochucené 6,2
neuvedeno 0,2

Zdroj: MEDIAN, Market & Media &Lifestyle — MML-
-TGI CR 2024 3. a 4. kvartal (24. 6. - 15. 12. 2024)

OVOCE S BYLINAMI

A KORENIM

Spole¢nost Kofola vychazi aktivné vstfic
novym spottebitelskym poZadavkim

a chutim. V Unoru 2025 predstavila na
trhu novou znacku Curiosa, ktera vnasi
svézi vitr do kategorie nesycenych ne-
alko napojd. Kromé tradi¢nich 100 %
dZusU pfinasi unikatni ovocné napoje,
ve kterych se spojuje chut ovoce, bylin
a vybraného koreni.

»Pripravili jsme také novinku v segmentu
ledovych ¢ajl. Rozsifili jsme partnerstvi
s celosvétové znamou rodinnou spolec-
nosti Dilmabh, jejiz pravé cejlonské sy-
pané Caje dodavame na trh jiz nékolik
let, a uvedli ledovy €aj Dilmah Ice Tea.
Jeho zakladem je extrakt z ru¢né sbira-
nych listk{ z ¢ajovych zahrad Sri Lanky,“
prozradila Jana Ptacinska Jiratova. Tyto
Caje jsou bez umélych sladidel, barviv

a konzervantd a maji nizky obsah cukru.
Ledové osvézeni v podobé &erného
Caje s broskvi, Cerného Caje s citronem

a zeleného Caje s jasminem bude k do-
stani jak v PET baleni, plechovkach urce-
nych pro impulsni prodej, tak i v gastro
segmentu ve vratném skle.

MULTIPACKY A MINERALNI
VODY S PRIDANOU
HODNOTOU
,V rdmci nealkoholickych napojl sle-
dujeme nékolik trendd, které reflektuji
ménici se nakupni chovani spotfebiteld.
Stale vétsi oblibé se tési napfriklad ple-
chovky a multipacky, které prinaseji po-
hodli i leps$i cenovou dostupnost. Vidime
také rostouci poptavku po vitaminovych
vodach a napojich s pfidanymi benefity,
napriklad mineralnimi latkami, vitaminy ¢i
bylinkovymi extrakty,” fika tiskova mluvéi
spoleénosti Tesco Ceska republika Iva
Pavlouskova.
Soucasné podle ni pokracuje na-
rlst prodejd variant ,,bez cukru® nejen
u ochucenych vod, limonad, ale i u si-
rupl, patrna je rovnéz stoupajici po-
ptavka po novych pfichutich energe-
tickych napojl. Prodeje v obchodech
spolecnosti Tesco ukazuji, ze tuzemsky
spotrebitel tradi¢né nejvice poptava mi-
neralni vody a klasické limonady, v€etné
kolovych napojl, postupné vsak roste
zajem o mensi baleni a inovativni pfi-
chuti. Néktefi vyrobci se zaroven snazi
nabidnout alternativy ke 100 % dzustm
v podobé cenové dostupnéjsich variant
s niz8im podilem ovocné slozky.
»V poslednim roce jsme uvedli nékolik
novinek, které odpovidaji témto trendim.
Zameérfujeme se na vody s pfidanou hod-
notou — at uz pro sportovni aktivity, nebo
pro relaxaci, rozsifili jsme také nabidku
prichuti energetickych napojd. Snazime
se pfinaset inovace, které zakaznikim
nabidnou nejen nové chutég, ale i bene-
fity, odpovidajici jejich Zivotnimu stylu,”
popisuje lva Pavlouskova.

Simona Prochazkova

SPOTREBA NEALKO. NAPOJU
PODLE DRUHU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

TABULKA
—
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SORTIMENT

GRILOVANI: KLASIKA

1 EXPERIMENTY

S KOMBINACEMI CHUTI

PRO VYROBCE | OBCHODNIKY JE
POZITIVNI ZPRAVOU, ZE GRILOVACI
SEZONA SE STALE PRODLUZUL.JE.

Cesi grilovani miluji, radi si dopreji a ne-
vahaji si pfiplatit za kvalitni maso, uze-
niny, syry nebo dresinky, nebrani se ex-
perimentlm, a kromé osvédcéené klasiky
si ¢im dal ¢astéji troufaji zkouset nové
korenicich smési ¢i marinad. Na popula-
rit€ ziskavaji i méneé tradi¢ni druhy potra-
vin vhodnych na gril (tofu, séjové &i lus-
téninové nahrazky masa nebo rostlinné
alternativy syrQ) a také vyrobky, pfipra-
vené k okamzitému pouziti, tzv. ready to
grill a grill boxy.

Bé&hem sezony si podle dat priizkumu
YouGov Shopper Panel za rok 2024
kazdy mésic vlozi do nakupniho kosiku
vyrobky s ozna¢enim ,na grilovani“ 40 %
domacnosti.

Grilovaci sortiment ovSem lidé naku-
puji béhem celého roku, pficemz méné

nachylné na sezonni vykyvy jsou katego-
rie kofeni, hotova jidla a omacky, které
Ceské domacnosti standardné nakupuiji

i mimo grilovaci sezénu. Sezénnosti vice
podléhaji kategorie masa a masnych pro-
duktd a také syrd.

CESI MAJi RADI PRIVATNI
ZNACKY A AKENIi NAKUPY
Lorisky rok pfinesl (na zakladé udajl
YouGov Shopper Panel za rok 2024) do
sortimentu uréeného na gril vic produk-
tovych polozek a celkové dopral celému
segmentu intenzivnéjsi nakupy kupuiji-
cich, coz se se projevilo posilenim kate-
gorie oproti roku 2023. Nakupy grilova-
ciho sortimentu uskute¢nuji domacnosti
nadpriimérné v diskontech, modernich
supermarketech a hypermarketech,

Pocet domacnosti, které sahnou po grilovacim sortimentu, roste jiz od dubna, vrcholu pak
dosahuje v mésicich kvéten az srpen a pozvolna klesa béhem zafi.

Poptavku v kategorii grilovaciho sortimentu ovliviuji
meénici se spotrebitelské preference, tykajici se zejména
originalnich chuti, zdravéjsich alternativ potravin Ci
vyrobkU s pfidanou hodnotou.

jedno a dvouclenné domacnosti a rodiny
s détmi. Nakupy grilovaciho sortimentu
maji nadprdmérné zastoupené vlastni
znacky maloobchodnich fetézctd a v po-
rovnani s FMCG priimérem se také ve
vétsi mife nakupuje v akcich.

TRENDEM JE ZEJMENA
ROZMANITOST

»Stdle pretrvava obliba koufovych chuti,
tento atavismus jiz z dob pravéku je

v nas zkratka zakédovan. Vidime to na-
priklad na prodejich omacek Smoky
Taste. K tomu bych pak pfidala trend
,rliznorodosti‘, kterému je v nabidce
tfeba vyhovét. Mnozi spotrebitelé se
fidi sméry moderni vyZivy, proto je po-
pularni také nase fada koreni bez soli,
néktefi pozaduji baleni v plastu, tfeba
kvUli cestovani nebo détem, dalsi sku-
pina kupujicich preferuje sklo, spousta
lidi griluje ,po vegetariansku... Obecné
jsou pozadovany kazdy rok nové a neo-
koukané chuté,” shrnuje Michaela Ple-
cita, Marketing Manager spolecnosti
Orkla Foods Cesko a Slovensko, podle
niz je znat, ze se zlepsuje financ¢ni situ-
ace spotiebiteld.

Pro letoSni sezonu nabizi Orkla Foods na-
pfiklad steakovou Salsa omacku, omacku
Trhané maso nebo Teriyaki a Pikantni ma-
rinadu, ¢imz vychazi vstfic rostouci ob-
libé omacek na maso. ,Zaroven budeme
posilovat a rozSifovat distribuci. Samo-
zfejmé trva poptavka po Ceskeé klasice,
tedy majonézach, tatarkach a kecupech.
V této kategorii Vitana nenabizi unifiko-
vané nadnarodni produkty, ale chuté vy-
ladéné pfimo pro Ceské spotrebitele,” do-
dava Michaela Plecita.
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SYRY: MENE TUKU

A NEJLEPE VE VARIANTE
XXL

~Snazime se flexibilné reagovat na
trendy, kterymi jsou aktualné zdravé;jsi
zivotni styl a rovnéz obliba vétsich a ce-
nové vyhodnéjsich baleni. Cesi miluiji
grilovani a syry predstavuji skvélou al-
ternativu ke klasickému kousku masa

¢i uzeniny. Poptavka po syrech na gril
roste jiz nékolik let,“ uvadi Ales Malenka,
generalni feditel pro stfedni a vychodni
Evropu spole¢nosti Savencia F&D, vy-
robce Sedl¢anského Hermelinu, ktery

se hodi pro tepelné zpracovani na panvi
i v troubé a zaroven je vybornou volbou
na gril. V nabidce je Sedl¢ansky original
s grilovacim kofenim v praktickém baleni
po Ctyfech kusech ve varianté s brusin-
kovou omackou, dale odlehéena verze
Figura nebo paliva varianta s nazvem Pi-
kantni. K dispozici je také vyhodné ba-
leni se dvéma velkymi porcemi XXL nebo
XXL verze s pfichuti zeleného pepre
uvnitf syru.

»Nase grilovaci nabidka je doplnéna také
o produkty ze slovenského zavodu Lip-
tov, zékaznici si nejvice oblibili Polos-
tiepky nebo Hranoleky na gril. V sou-
ladu s trendem zdravého stravovani
roste zajem o vyrobky s nizSim obsa-
hem tuku a soli, vSimame si rovnéz zvy-
Sené poptavky po produktech s obsa-
hem proteinu, nebo bez laktézy, na coz
reagujeme napfiklad aktualni novinkou
SedlI¢ansky Hermelin Protein, ktery se
hodi i na grilovani a ma vyrazné vyssi ob-
sah bilkovin a zaroven nizsi obsah tuku,“
fika Ales Malenka.

SPEKACKUM KONKURUJI
BURGERY

»,V nasem oboru je letni sezdna stale ve
znameni $pekackd a za nimi pak na-
sleduje maso a hamburgery. Nicméné
sledujeme zvySuijici se poptavku po gri-
lovacich produktech se zajimavymi pfi-
chutémi a inovativnimi kombinacemi in-
gredienci, jako jsou syry, bylinky, chilli
apod. Spotrebitelé preferuji vyssi podil
masa, dal$im dilezitym faktorem jsou
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ekologické a recyklovatelné obaly,“ po-
pisuje Pavlina Kfizanovska, obchodni fe-
ditelka spole¢nosti MP Krasno. Dodava,
ze je patrny vysSSi zajem o produkty bez
pfidatnych latek a lepku, spotrebitelé se
vice zajimaji o sloZeni vyrobkd, a i pres
cenovou citlivost jsou ochotni si pfipla-
tit za kvalitnéjSi a chutové zajimavéjsi
vyrobky.

~Nejoblibenéj$imi zUstavaji podle nasich
zkuSenosti klasické Spekacky a klobasy
na gril, nicméné vyznamné roste zajem
o grilovaci produkty se syrem, uzeniny

s vy$Sim podilem masa, marinovana
masa &i hamburgery. Velkym trendem
jsou vyrobky s originalnimi pfichutémi,
napfiklad klobasy s ¢edarem nebo Spe-
kacky se syrem a také platky do bur-
gerU. Letos pfinasime na trh Spekacky
se syrem, platky na gril se syrem vhodné
do burgeru a klobasu s ¢edarem. Nasi
snahou je nabidnout nejen tradi¢ni chut,
ale i moderni variace, které grilovani po-
sunou na vyssi uroven,“ uvadi Pavlina
KFizanovska.

VYLADENE CHUTI
MARINAD

,Zadné zasadni zmeény na trhu nevni-
mame, za celych 30 let, co jsme na trhu,
se trendy pravidelné stfidaji. Chvili je
patrny vyssi prodej marinad, pak zase
grilovacich syr nebo steakd... Zmény

v nakupu grilovaciho sortimentu jsou

i odrazem zivotni Urovné celé spolec-
nosti, v soucasnosti pfi vysokych ce-
nach masa je otazkou, jak bude vypadat
grilovaci program leto$niho léta. Ubyva
hovézich steakll i hamburgerd, jelikoz
zaCinaji byt cenové nedostupné, pfibyva
naopak jiny grilovaci sortiment a hodné
vnimame, zZe se lidé vraci ke klasice typu
$pekacek na vSechny zplsoby,“ uvadi
Hana Reuterovd, majitelka a jednatelka
spole¢nosti IDC - Food.

Prozradila dale, ze v segmentu grilova-
cich klobasek a tyc€inek jsou stale ,,in“
klasické Ceské chuté, doplnéné italskymi
a Spanélskymi variacemi. Evergreenem
jsou Spekacky, paprikové klobasky, pi-
kantni klobasky a ¢im dal vice i némecké

DRESSINGY, OMACKY,
KORENI...

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Bratwursty, tedy bilé klobasky rlizné
ochucené - varianty z Bavorska s majo-
rankou a petrzelkou, bilé klobasky jemné
chuti ¢i zatoCené Sneky ze stejného
zéakladu.

,Cdst spotfebiteldl experimentuje a rada
ochutna nové variace marinad na maso
¢i ryby, napfiklad Chilli a limetka nebo
Mango marinada, ale soucasné jsou
stale zadany osvédcené chuté — Bar-
becue nebo Ctyti druhy pepre. Stéle

se opakuje zajem o Marinady Gyros

a Mexiko. Nasi zakaznici si preji osvéd-
¢ené chuté, které uz maji vyzkousené,
proto je pfili§ neménime,” fika Hana
Reuterova.

GRILOVACIi OMACKY
V PRAKTICKEM BALENI
~Spotrebitelé chtéji objevovat nové
chuté, radi experimentuji a objevuji nové
kombinace. Grilovani se stalo oblibe-
nou spolec¢enskou udalosti, jeho sezéna
se prirozené prodluzuje, proto je i pro
znacku Hellmann's dllezité nabizet Siro-
kou nabidku kvalitnich grilovacich oma-
cek, které uspokoji véechny po celou
tuto dobu,“ uvadi Andrea Davidova, Mar-
keting Manager spolednosti Unilever CR.
Spotrebitelé podle jejich slov stale vice
uprednostriuji grilovaci omacky, které
nabizeji rozmanité chuté, oblibené jsou
zejména kombinace sladkych nebo pa-
livych chuti. Pokud jde o velikost baleni,
zajem je jak o mensi zkuSebni velikosti,
tak vétsi rodinna baleni, ktera vyhovi rliz-
nym potfebam spotebitell.
»,Novinkou v tomto roce bude Sweet Chili
Samba, velice popularni omacka ve skle-
néné lahvi, ktera bude nyni dostupna
i v praktické ,squeeze’ lahvicce. Grilo-
vaci omacky v tomto praktickém baleni
rozSifime i o velice oblibenou tatarskou
omacku. Novy format obalu usnadni dav-
kovani,“ pfiblizuje Andrea Davidova.
Simona Prochazkova
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DESTILATY: PROSAZUJE
SE MIRNEJSI KONZUMACE

VYROBCI ALKOHOLICKYCH NAPOJU,
KONKRETNE DESTILATU, BY MELI LETOS
NA GLOBALNIM TRHU POCITAT JENOM

S MIRNYM RUSTEM CELOSVETOVE
SPOTREBY, PRICEMZ MEZI JEDNOTLIVYMI

REGIONY A ZEMEMI JSOU PATRNE

ZNACNE ROZDILY.

To, Ze se spotfeba alkoholickych napojl
vyviji odliSné, ukazal také lofisky rok.

V Polsku a Francii bez ohledu na vyso-
kou inflaci stoupla, naopak Némecko

a ltalie zaznamenaly pokles. Rozdily
jsou patrné i na nejvétSich svétovych tr-
zich — v USA mirny rist, v Ciné naopak
pokles. Uvedené dokazuje, Ze spotieba
alkoholickych napojd nemusi vzdy za-
viset na tempu rdstu (poklesu) HDP, &i
na mife inflace plsobici na kupni silu
spotiebitell.

Prazkumy ukazuji, Ze ve svété se od
pandemického obdobi 2020-2021 pro-
sazuje tendence k mirnéjSimu piti. Lidi,
ktefi si odpiraji pravidelnou sklenku al-
koholu a sahaji po ni jenom pfilezitostné,
prfibyva. Proto je podle IWSR takeé vice
»doc¢asnych abstinenti“. V indickych
méstech je jich mezi lidmi s vysokymi
pfijmy 72 %.

Uvedené zmény ve spotrebitelském cho-
vani podminuji zvysSujici se poptavku po
nealkoholickych napojich ¢i po napojich
nizkoalkoholickych.

ODLISNOSTI TRi VELKYCH
EVROPSKYCH TRHU

Experti britské banky Barclays se ve své
analyze zverejnéné koncem minulého
roku zameéfili na tfi kli¢ové evropskeé trhy
— francouzsky, italsky a britsky.

Vyvoj spotieby alkoholickych napojl ve
Francii béhem nékolika poslednich let
se autorlim této zpravy jevi jako ,pozo-
ruhodné stabilni“. V pfepoctu na obyva-
tele patfi k nejvysSim na svété, byt tento
ukazatel zvolna klesa. Ackoli to mize byt

Tradiéni znacka Becherovka, znama

pro svij stejnojmenny bylinny likér,

poprvé v novodobé historii vstupuje do
nové kategorie segmentu lihovin. Na

c¢esky a slovensky trh uvadi sedmkrat
destilovanou Becherovka Vodku ve varianté
bez bylinek, Grapefruit Fusion a Cranberry
Fusion.

Foto: Maspex Group

Prodejctim se rysuji nejslibné&jsi ristové vyhlidky v téch
lidnatych zemich, kde postupné sili stfedni tfida a maji
vysoky podil mladé populace, uvedla ve své predpovédi
londynska analyticka spoleé¢nost IWSR (International
Wines and Spirits Record). Na prvnich mistech jmenuje
Indii a Cinu, solidni potencial vidi také v Brazilii, Mexiku,
Jizni Africe, Vietnamu a Nigérii.

prekvapivé, vino ma ve strukture spo-
tfeby alkoholickych napojt ve Fran-

cii niz8i vahu, nez je tomu v Itdlii. Je to
tim, Ze Francouzi piji vice destilatd nez
Italové.

Vino predstavuje v Italii zhruba 70 %
celkové spotieby alkoholickych napojd.
Destilaty si udrzuji podil mezi 4-5 %,
zbytek pfipada na pivo, na jehoz trhu do-
minuje nizozemsky Heineken s pfiblizné
tfetinovym podilem. Na druhém misté je
japonska skupina Asahi, tfeti misto pa-
tfi AB Inbev. Na italském trhu s destilaty
vede spole¢nost Campari Group, jejiz
podil v tomto segmentu presahuje 22 %
ve srovnani s 19,5 % v roce 2014. Nej-
vice oblibené jsou ochucené lihoviny,
napfiklad Aperol a Campari tvofici do-
hromady skoro polovinu prodeje vSech
destilatd.

Experti penézniho ustavu Barclays pred-
pokladaji, ze trh s alkoholickymi na-

poji v Italii jiz dosahl svého vrcholu, a to
vzhledem k nepfiznivému demografic-
kému vyvoji a slabsimu tempu hospodar-
ského rastu.

BRITOVE SE PRIKLANEJI
K DESTILATUM

V Britanii celkova spotfeba alkoholu

v pfepoctu na obyvatele dlouhodobé
klesa, ale stoupa podil prémiovych na-
pojl, mezi nimiz jasné vitézi destilaty.
»RUst jejich spotfeby zavisi hlavné na
makroekonomickych faktorech, za-
timco spotfebu piva ovliviuji pfedevsim
faktory demografické,“ uvedla zprava
Barclays.
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Spotieba destilatl se na britskych ost-
rovech béhem uplynulych 10 let zvySo-
vala o prlimérnych 5,2 % ro¢né. Nahoru
ji tahly hlavné gin, irska whiskey a také
tequila. Britsky trh s destilaty kontro-
luji dva velci hraci — spolec¢nost Diageo,
nejvétsi vyrobce destilatd na svété (ale
hlavni ozdobou je portfolia je pivo Gui-
ness), a francouzsky Pernod Ricard. Po-
dil spole¢nosti Diageo na britském trhu
s destilaty stoupl z 27,6 % v roce 2013
na 29,6 % v roce 2023, Pernod Ricard
bé&hem stejného obdobi posilil svoji po-
zici ze 6,6 na 9,1 %. Spole¢nost Dia-
geo, Vv jejim Cele stoji od 1. Eervence
2023 Americ¢anka Debra Crewova, letos
v lednu dementovala zpravu agentury
Bloomberg, Ze uvazuje o prodeji znacky
Guinness firmé Moét Hennessy, jezZ je
soucasti francouzského konglomeratu
LVMH.

SPATNE ROKY

PRO KONAK

Francouzsky export destilatd loni me-
zirocéné klesl 0 6,5 % na 4,5 mid. eur,

z toho vyvoz koniaku se snizil 0 11 % na
3 mld. eur, ale objem jenom o 1 %, ne-
bot ameriCti odbératelé obavajici se za-
vedeni dodate¢nych dovoznich cel, pl-
nili své sklady. Kromé toho, ve strukture
spotieby stoupl podil ,mladsich®, levnéj-
gich druh( koriaku. Naplni-li se Trum-
pova hrozba, ze uvali na dovoz vina a li-
hovin z Evropy drastické clo, bude to pro
vyrobce konaku tézka rana.

Jako konak, nejznaméjsi typ brandy,

Ize oznaCovat pouze ten, ktery pochazi
z okoli mésta Cognac v jihozapadni
Francii. Poptavka po tomto ,luxusnim“
alkoholu vyrazné vzrostla béhem pan-
demického obdobi 2020-2021, kdy také
prodejci Sli s cenami vyrazné nahoru. Ale
dobré &asy skoncily. Prodej kofiaku, je-
hoZ hlavnimi trhy jsou USA a Cina, klesa
Gastecné kvlli tomu, Ze tato lihovina na-
razila zejména u americké stfedni vrstvy
na cenovy strop, ale také kv(li celnim
prekazkam v mezinarodnim obchodé.
Ten je pro péstitele vinné révy a palirny

z oblasti Cognac naprosto kli¢ovy, nebot
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zhruba 98 % konaku se konzumuje za
hranicemi Francie.

Francouzi vyvazeji ten nejdrazsi konak
hlavné do Asie, zatimco v exportu do
USA prevladaji levnéjsi druhy prodavané
v maloobchodé za 36-60 USD.

Vysoka cla na dovoz korfiaku uvalila loni
Cina jako odvetu za cla, ktera zavedla
Evropska unie na dovoz Cinskych elek-
troaut. A nyni hrozi i velmi vysoka cla ze
strany USA. To je ddvod, pro¢ se Fran-
couzi snazi ziskat nové trhy, jako jsou
Thajsko, Vietham nebo Nigérie.
Problémy se v produkéni oblasti kolem
meésta Cognac ovSem vyskytly jesté pred
zavedenim cel. Vyznamni prodejci ko-
faku kratce po pandemii, kdy poptavka
vyrazné stoupla, vybizeli péstitele, aby
rozSifovali vyméru vinic. Nyni se mnozi
z vice nez Ctyt tisic vinafd ocitli v dluzich
a jejich pfijmy klesly. Rodinné firmy pre-
staly najimat pracovniky, coz se netyka
jenom paliren, ale také vyrobct sudd, pl-
niren, dodavatell korkovych zatek nebo
kontejnerd. Na vyrobu konaku je v regi-
onu Cognac vazano asi 70 tis. pracov-
nich mist.

VYVOZ KLESL | SKOTSKYM
PALIRNAM WHISKY

Stupnujici se napéti ve svétovém ob-
chodé i obezfetnéjsi chovani spotrebi-
teld se projevilo i na dalsi popularni li-
hoviné - skotské whisky. Hodnota jejiho
vyvozu se loni meziro¢né snizila o 3,7 %
na 5,4 mid. liber. Vyplyva to z udajd
Skotské asociace vyrobcl whisky
(SWA). Tato instituce tla¢i na skotsky
kabinet i britskou vladu v Londyné, aby
vice vychazely vstfic potfebam paliren-
ského byznysu, jez je vyznamnou opo-
rou vyvozu.

Palirny zadaji mimo jiné snizeni spo-
tfebni dané predstavujici v priméru 70 %
z ceny prodané lahve. Kromé toho, stat
by mél ve své danové politice zohlednit
také finan¢ni dopady, které ma ,rozsifena
odpovédnost vyrobce® (Extended Produ-
cer Responsibility — EPR) na jejich hos-
podareni. A také urychlit jednani s ob-
chodnimi partnery o snazsim pfistupu na

jejich trh. Vyrobclm skotské whisky jde
hlavné o Indii.

Kombinace nepfiznivych faktorl — vy-
soka domaci danova zatéz i regulace,
stejné tak ,turbulentni mezinarodni ob-
chod - to vSe zifejmé bude mit nepfiznivy
dopad i na letoSni export skotské whisky.
Ten v roce 2023 predstavoval 74 % hod-
noty skotského vyvozu potravin a na-
pojl, za celou Britanii tento podil inil

22 %. NejvétSim odbératelem skotské
byla loni Indie (192 mil. lahvi), zatimco
USA zUstaly nejvéts$im trhem podle hod-
noty (971 mil. liber).

VYVOZ IRSKE WHISKEY
ALE STOUPL

Irskym vyrobclm alkoholickych napojl
se v minulém roce dafilo, kdyz hodnota
jejich exportu meziro¢né stoupla o 19 %
a presahla 2,1 mld. eur, z toho na ,kul-
tovni“ whiskey, jejiz vyvoz stoupl rovnéz
dvouciferng, pfipadla vice nez miliarda
eur. Dafilo se také vyvozu napojl ,ready-
-to drink® (RTD). Vyplyva to z udajl irské
Agentury pro rozvoj obchodu (Bia). Na-
poji RTD na bazi vodky se vyvezlo za
235 mil. eur, z toho 90 % smérovalo na
trh USA, zbyvajicich 10 % pfipadlo na
Britanii a zemé Evropskeé unie. Vyvozci
whiskey zaznamenali rlist vyvozu na
vSechny trhy s vyjimkou Britanie, kde jim
prodej po velice dobrém roce 2023 klesl|
zhruba o desetinu. Vyvoz do USA podi-
lejicich se na celkovém exportu whiskey
asi dvéma pétinami se loni zvysil 0 10 %
(po silném rdstu rovnéz v roce 2023).
Hlavnimi odbytisti whiskey v EU jsou Né-
mecko, Francie, Polsko a Belgie. Agen-
tura Bia ve své zpravé poukazala také na
velice dobré vysledky v exportu whiskey
do Italie a Ceska.

Irské palirny dlouhodobé vyvazeji vice
nez 90 % své produkce, ktera ziskala ge-
ografické oznaceni plvodu v roce 1989.
Jejich whiskey musi pochazet vylu¢né
ze ,zeleného ostrova“ a musi splfiovat

— stejné jako skotska a dalsi whisky —
pfisné standardy. Irové loni oslavili sed-
misté vyroci vyroby whiskey.
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NARODNI MUZEUM

A PHILIP MORRIS
SPOLECNE PRO VEDU,
KULTURU, VYZKUM

A JEJICH POPULARIZACI
Podpisem spole¢ného memoranda a da-
rovaci smlouvy bylo zahdjeno partnerstvi
Nérodniho muzea a Philip Morris CR a.s.
Diky nému vznikne novy grantovy pro-
gram zaméreny na podporu vyzkumu,
zachovani kulturniho dédictvi a populari-
zaci védy. Philip Morris CR jej v priibéhu
nasledujicich ¢ty let podpofi celko-

vou ¢astkou 10 mil. KE. K tomuto ucelu
vznikne grantova komise Narodniho
muzea, ktera bude vybirat vyzkumné
projekty zamérené na oblasti literatury,
hudby, pfirody, historie a poznavani
svéta. Program bude podporovat takové
projekty, které pfispivaji k hlubSimu po-
rozumeéni a ochrané kulturniho dédictvi
a zaroven kladou ddraz na jeho srozumi-
telnou a atraktivni popularizaci.

Podpis spoleéného memoranda a darovaci
smlouvy mezi Narodnim muzeem a Philip
Morris CR. Zleva: Michal Lukes$, generalni
reditel Narodniho muzea, Jacek Olczak,
generalni feditel Philip Morris International,
a Massimo Andolina, prezident pro
evropsky region Philip Morris International.

Foto: Jan Hrdy

Narodni muzeum planuje vyhlaseni prv-
niho kola grant( v 1été tohoto roku.

O podporu se budou moci uchazet od-
borni pracovnici muzea, ktefi se ve
svém badani vénuji uvedenym oblastem
a chtéji zaroven vysledky své prace ak-
tivné popularizovat. Ddlezitym kritériem
pfi vybéru projektt bude také zapojeni
mladych talentovanych badatelG.

GRANTOVY PROGRAM
VAFO SPOLUBYDLIME
PRINASI VYSSi PODPORU
Cesky vyrobce superprémiovych krmiv
pro domaci zvifata VAFO zahdjil dalsi
ro¢nik grantového programu SPOLU-

bydlime. Pro velky zajem a Uspéch

SPOLU £ bydlime
Granty ‘Uaﬂo

v uplynulych letech se letos ¢astka na
prospésné aktivity zvysila na 3 mil. K¢.
Program podporuje verejné prospesné

a udrzitelné projekty, které se zaméruji na
ochranu pfirody, pomoc druhym, vzdé-
lavani, vyzkum a dopravu, a to v okoli
nejvétsich domacich vyrobnich zavod(

v Chrastanech a v Cigenicich.

sJednim ze zavazk( spole¢nosti VAFO

je podporovat mistni komunity a pfi-
spivat k rozvoji regionU, kde plsobime.
V roce 2021 jsme poprvé vypsali granto-
vou vyzvu pro Cigenice a jeji okoli a jsme
radi, Ze se do ni zapojuje stale vice

lidi. Nejen nasi zaméstnanci se zajimaji

o dobrocinné aktivity a chtéji zvelebovat
své okoli, a pravé proto letos pokracu-
jeme s dal$i vyzvou. Grantovy program
VAFO SPOLUbydlime uz podpofil desitky
smysluplnych projektd a véfime, Ze i le-
tos se prihlasi mnoho inspirativnich inici-
ativ. TéSime se na nové projekty a jejich
pozitivni dopad,“ uzavira marketingova

a PR manazerka skupiny VAFO Tereza
Alvarez Sone.

ZPRACOVANY PLASTOVY
ODPAD DOSTAVA DRUHY
ZIVOT A SNIZUJE
SPOTREBU DREVA

Moravska firma Flexipal pfichazi s re-
voluénim vyuzitim plastového vymétu
do hybridnich palet. V Cesku se vypro-
dukuje 200 tis. tun vymétu ro¢né. Jde

0 nejméné hodnotny plastovy odpad,
ktery dosud nemél vyuziti a putoval do
spaloven. To se nyni méni s hybridnimi
paletami, které jsou kombinaci dfeva

a plastovych blokd. Spole¢nost Flexipal
do nich planuje v prvnim roce zpracovat
5 000 tun vymétu, coz je 250 kamion(
pIné nalozenych plastovym odpadem —
tedy polovina toho, co Brihané vyhodi do
Zlutych kontejnerl za rok.

5
2
:

»V obci Stanovisté jsme vybudovali off
grid vyrobni linku s kapacitou 500 tisic
hybridnich palet roéné. Provoz pohani
obnovitelny zdroj energie z bioplynoveé
stanice. A k suSeni palet vyuzivame od-
padni teplo z bioplynky,“ vysvétluje To-
mas Vojtéch, majitel spole€nosti Flexi-
pal, a dodava: ,VyuZiti plastovych blok(
usetii 30 % dreva. Tuna plastového vy-
métu odpovida 3 kubikiim surového
dfeva. Ro¢ni provoz prvniho zavodu tak
usetii 15 tisic kubik( surového dreva
ro€neg, coz je les s rozlohou pfiblizné

10 Vaclavakl nebo 71 fotbalovych hrist.
Hybridni paleta ma navic oproti bézné
minimalné dvojnasobnou zivotnost, takze
ta uspora je redlné jesté vyssi.“

Do péti let chce spoleCnost Flexipal
stavét dalsi linku, navysSit produkci na
jednotky milion( palet a zpracovat az
50 tis. tun vymeétu rocné. Ambici do roku
2030 je pak vyroba celoplastové palety
splfujici legislativu PWDR.
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PERSONALNIi MANAGEMENT

OTEVRETE SE
ZMENAM!

FRANTISEK HRONIK, ZAKLADATEL
SPOLECNOSTI MOTIVP, PSYCHOLOG,
LEKTOR A KOUC, JE PRESVEDCEN, ZE
ROZVOJ ZAMESTNANCU A MANAZERU JE

INVESTICI, KTERA KAZDOU ORGANIZACI

POSUNUJE DOPREDU.

Bl O jaka témata je ve firemnim vzdé-
lavani nejvétsi zajem?

Dlouhodobym evergreenem manazer-
ského vzdélavani je osobnost a role

a manazerska integrita.

Novym tématem se v dlsledku covidové
doby stalo zdravi zaméstnancd. To dalo
podnét k vzniku programi zdravé firmy,
na kterych se i nase vzdélavaci spolec¢-
nost MotivP uz nékolik let podili. Napfi-
klad tento program realizujeme ve spo-
le€nosti dm drogerie. Péce o dusevni
zdravi se dostala do popfredi natolik, Zze
pro ni uz mame i specialni ISO normu -
ISO 45 003 pro socialné psychicka rizika.
DalSim tématem, které firmy fesi, je well-
being a Stésti/happiness v praci. Kdyz
ale premyslime o Stésti, musime si uvé-
domit, Ze nemUze byt prvoplanové, ale
ze je to vedlejSi produkt smyslu zivota,
potazmo prace. Jak tvrdil filozof Viktor
Frankl ,kdyz délam néco, co ma smysl,
zazivam pocit §tésti“. S tim Uzce sou-
visi téma psychické odolnosti, kterym

se v programu Zdrava firma rovnéz za-
byvame a které propojujeme s tématem
kfehkosti. Byt odolny totiz neznamena,
ze si obleCu brnéni a budu tvrdy, ale jak
fikal Seneca ,mam-li se stat dobrym ¢&lo-
vékem, potrebuji byt kfehky*.

V ramci programu Zdrava firma si definu-
jeme odolnost, zkouSime na konkrétnich
situacich, co to znamena byt odolny, ale
pfitom kiehky a flexibilni.

B Jak se méni pozadavky na mana-
zerské dovednosti?

| tady dochazi k vyrazné proméné.
Mnohé dovednosti, které se pozadovaly
pred 10-15 lety, jsou dnes nefunkéni,
mUzZeme na né zcela zapomenout

a musime se ucit dovednostem novym.
Napfiiklad zcela se zménila definice ma-
nagementu. Dfive se definoval jako do-
sahovani cilll prostfednictvim jinych lidi,
ale dnes je slovo ,prostfednictvim® na-
prosto nepfijatelné, protoze tim vyjadfuiji,
ze z lidi délam figurky. V popfedi fizeni
organizaci a lidi se ocita partnersky pfi-
stup, ktery reflektuje, Ze potiebujeme
neformalnéjsi pfistup a vztahy, abychom
lidi motivovali ke kreativnimu postoji

k jejich préaci. Hovofi se o inovativnim
managementu.

Novou dovednosti od covidu je vedeni

a fizeni lidi anebo tym{ na dalku. Rostou
naroky na dovednosti jako komunikace,
empatie, individualni pfistup ke kazdému
zaméstnanci, schopnost lidem vysvétlit
vyznam a smysl jejich prace v kontextu

e rchiv MotivP

»,Mam radost, kdyz se boura schéma, které
jsem se kdysi ucil ve Skole nebo které dosud
ve vzdélavani platilo. Pro individualni i fi-
remni rozvoj je dllezita zvidavost a odvaha
ucit se novym vécem. Podstatné pro rozvoj
je propojovat to, co délate, s jinymi obory
a technologiemi,” fika FrantiSek Hronik.

Dlouhodobym evergreenem manazerského vzdélavani je
osobnost a role a manazerska integrita, protoze slozi-
tych dilematickych situaci, v nichz se manazefi ocitaji,
pribyva. Nejistota toto téma posiluje. NejCastéjSim dile-
matem je sladéni zajm( a hodnot.

celé organizace a také podpora jejich fy-
zického a psychického zdravi.

Zéasadni dovednosti z(stava strate-
gické mysleni. To zahrnuje schopnost lo-
gicky myslet, analyzovat, drzet si od véci
odstup.

B Jaké formy se ve vzdélavani
preferuji?

Prezenéni i online metody a také jejich
mix — hybridni modely vzdélavani. Vze-
stup online program{ nastal béhem covi-
dové pandemie. V nasi spolecnosti jsme
méli tésti, Zze jsme té&sné pred covidem
méli pfipravené online kurzy pro firmu
Continental, pro jeji rizné pobocky po
svété, aby se mohli lidé do kurz zapojit
z rliznych mist svéta.

Bez online vzdélavani to za covidu neslo,
i kdyZz ma Fadu limitd. Hlavné ten, Ze se
nemuze pfizplsobit véem pozadavkim
lidi. Napfiklad velmi zvlastni potfebou
lidi za covidu byla poptavka po komuni-
kaci bez nadfizeného, tak jako se to délo
v kuchyrice nebo na chodbé pred pan-
demii. VyreSilo se to tim, ze se v onlinu
simulovaly ,kuchynky*, kde si lidé mohli
neformalné popovidat, jako to byvalo,
kdyz chodili do prace. Vyzvou v onlinu
takeé je, jak davat dohromady tymovou
spolupraci, komunikaci napfi¢ firmou, jak
udélat online kurz pestrym, aby se lidé
brzy neunavili apod.

Dnes roste hlad po fyzickém potkavani
a trendem ve vzdélavani je, jak sladit
formy online a offline. V online vzdé-
lavani jsou dnes bézné virtualni kurzy,
které mlze vyuzivat zaméstnanec dle
svého vybéru a v Case, ktery mu vyho-
vuje. Pokud jde o prezencni kurzy, ty jsou
nezastupitelné moznostmi sdileni mezi
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Ucastniky a komunikaci tvafi v tvar. Pou-
ziva se i model, kdy se ¢ast firmy kurzu
Ucastni prezenéné a ¢ast se do kurzu za-
pojuje pres stream.

M V ¢em je prezencni vyuka
nezastupitelna?

Mluvil jsem o tom, jak v online vyuce
bylo potfeba vybudovat ,kuchynky“, coz
dokazuje, jak nezastupitelné je téma pfi-
mého sdileni a komunikace, moznost
vnimat rec téla, komunikovat neformalné
i 0 prestavkach. Prezenéni vzdélavani vy-
tvari atmosféru vzajemné blizkosti, ktera
prispiva k vétsi davére lidi, vidime, jak
kdo reaguje, nejsou to ty ploché, stale
stejné obliCeje na obrazovce.

Z online fizeni prace na dalku béhem co-
vidu mam jesté jeden poznatek. Potvrdilo
zkusSenost s prezen¢nim vedenim nebo
rozvojem svych lidi, Iépe zvladali online
fizeni a rozvoj svych lidi. Jelikoz je uz
znali z dfivéjSka, tak védéli, jak s nimi in-
dividualné jednat, na co se zaméfit.

B Jaké dovednosti jsou dnes nej-
vyhledavanéjsi v manazerském
vzdélavani?

Stale prace s emocemi. Manazer potre-
buje empatii, emocni inteligenci, mél by
umét pracovat se stresem. Stoupa vy-
znam change managementu. | ten se ale
zmeénil. Dfiv byl frontalnéjsi, prosté se
vyhlasily zmény a pfekonaval se odpor
lidi ke zménam. Dnes se ve firmé nejprve
hleda prostredi, kde lidé zmény pfijmou,
stanou se ambasadory zmén a diky

nim se postupné zména zavadi na dalsi
urovné. Je to rozdil mezi presvédcova-
nim lidi, Ze zmény jsou nutné, a ziskava-
nim lidi pro aktivni realizaci zmeén.

B Maji manazefi zajem o zpétnou
vazbu a sebereflexi?

Bez reflexe a sebereflexe se nemlzeme
rozvijet. Zpétna vazba, jak jeji davani,

tak pfijimani, je u nas ale stale hodné
naro¢na véc, protoze mentalné mame

v sobé kulturu jesté z Rakouska-Uherska.
To znamena, ze délame to, co se po nas
chce, a o0 zpétnou vazbu moc nestojime.

Bereme si ji osobné jako vytku a nevni-
mame ji jako moznost posouvat se diky
ni dal. Proto velmi zalezi, jak to strana,
poskytujici zpétnou vazbu, ¢lovéku poda.

B Nastupuji nové generace, které maiji
jina o¢ekavani nez jejich rodice. Jak

s nimi ve firmach pracovat?

Pred nékolika desetiletimi sociolog Zik-
mund Bauman napsal knizky o tekuté
dobé. Dnesni doba je podle néj charak-
teristicka stale novéjSimi prostredky, ale
stale mlhavéjsimi cili. Myslim si, ze to
plati i pro sou¢asné generace. Ze sice
mame ¢im dal dokonalejsi nastroje —
mysleno technologie, ale ze je tfeba sle-
dovat cile a také smysl prace a zivota,

k némuz ty nastroje budeme pouzivat.
Svét je mnohem fragmentovanéjsi a je
mnohem obtizné&jsi se v ném orientovat.
Manazefi by proto méli mladym lidem vy-
svétlovat, jaké cile ma firma, jaky smysl
ma jejich prace, jak souvisi s praci ostat-
nich ve firme, aby vnimali cely kontext
fungovani firmy, a ziskavali tak pocit
smysluplnosti své prace. V rozvoji mla-
dych lidi se osvédc¢uje mentoring nebo
mezigeneracni spoluprace.

B Jaky je zajem o leadership?

Kdysi se tvrdilo, Ze leader je vic nez ma-
nazer. Ale jsou firmy, které to maji vnimaji
opacné. Treba v koncernu Volkswagen
je leader ten, kdo je v bezprostfednim
dennim kontaktu s lidmi, napfiklad mistr
nebo koordinator. Pokud nékdo neni
dennodenné v kontaktu se svymi podfi-
zenymi, tak je v manazerské roli. Zalezi
na kazdé firmé, jak si vztah leader a ma-
nazer ve své kultufe nastavi.

My se v naSich programech leadershipu
zaméfujeme na zakladni osu (vertikalu)
leadershipu, a to jsou vize a hodnoty.
Leader umi vize a hodnoty, Casto top
managementem abstraktné definované,
prevést svym lidem o nékolik Urovni niz,
do jejich praxe, aby jim byly srozumi-
telné. DUlezita je pfitom komunikace, au-
tenti¢nost a dlvéra.

B Jak vstupuje do vzdélavani uméla
inteligence (Al)?

Urcité ji Ize velmi dobre vyuzit pfi sesta-
vovani vzdélavaci nabidky klientdm. Al je
pokrodila statistika, ktera nema prozivani,
ale mdze ho dobie simulovat. Pro lektory
mUze byt dobrym nastrojem napfiklad pfi
pfipravé prednasky, prezentace, vytvareni
osnovy néjakého tréninku, workshopu
apod. Ale zcela nahradit lektora nemize.
Umi skvéle napodobovat, ale chybi ji né-
které ryze lidské vlastnosti, tfeba své-
domi. Tim se dostavame az do moralnich
zakladl emoci, kdy si uvédomime, které
emoce nam lidem pomahaly prezit. Byl
to urcité pocit spravedinosti a nesprave-
dinosti. Jeden z nejhlubsich pocitl, ktery
si v sobé neseme uz od pravéku a ktery
musi lektor nebo manazer brat v potaz.
Velmi uzite¢na mlze byt Al v osobnim
rozvoji, kdy nam mUze nadefinovat a do-
porudit, v jakych oblastech se mame
rozvijet.

B Jaké mate zkuSenosti s rekvalifika-
cemi a upskillingem ve firmach?
To jsou dvé zakladni metody rozvoje.
Upskilling pomaha ¢lovéku prohlubovat
jeho odbornost a rdst v hierarchii organi-
zace, kariérné postupovat. Toto by mélo
probihat kontinualné jako planovany pro-
ces v ramci firemni flexibility. Diagnosti-
kovat, v €em a jak se rozvijet, pomahaiji
development centra, pravidelna hod-
noceni zaméstnanct nebo 360° zpétna
vazba. Soucasti upskillingu jsou i riizné
talentové programy.
Rekvalifikacemi svych zaméstnanc(
firma reaguje na zmény zvnéjSku. Dnes
jsou velmi aktualni v souvislosti s tim,
jak pokracuje automatizace, robotizace
i nastup umélé inteligence. Firmy tak vy-
uzivaji interni trh prace. Oboji je ¢im dal
Castéjsi a firmy podle mych zkusenosti
s rekvalifikacemi a upskillingem uméji
dobre pracovat.
Zajimavé zmeény nastavaji u talentovych
programd. Firmy ¢im dal vic hledaji ta-
lenty na Skolach a talentové programy
zameéfuji i tak, aby si talenti své rozvojové
programy zc¢asti spoluvytvareli. Ve firem-
nim vzdélavani se tak prosazuje trend
spoluvytvareni designu rozvoje.

Alena Kazdova
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TOP 10 JUDIKATU

Z KORPORATNIHO PRAVA

2024

ROZDELENI PODILU
SOUDNIM SMIiREM
27 Cdo 2853/2023 (9. 7. 2024)
Nejvyssi soud konstatoval, ze zruseni
a vyporadani spoluvlastnictvi k podilu ve
spole¢nosti neni statusova véc, a Ize tak
0 ni uzavfit soudni smir.
Zaroven potvrdil, Ze se pro rozdélni po-
dilu soudnim smirem nepouzije zakonné
ustanoveni, podle néhoz je mozné rozdé-
lit podil pouze v souvislosti s jeho prevo-
dem nebo pfechodem a pouze za pod-
minky udéleni souhlasu valné hromady.
Znamena to tedy, Ze pfi rozdéleni podilu
Vv souvislosti se zruSenim a vyporada-
nim spoluvlastnictvi neni tfeba souhlasu
valné hromady.
Mimo souvislost se zrusenim a vypora-
danim spoluvlastnictvi pak Nejvyssi soud
obecné doplnil, Ze zakladatelské pravni
jednani mdze upravit podminky rozdéleni
podilu v€etné moznosti, ze souhlas valné
hromady ¢i jiného organu nebude vyza-
dovan nebo ze rozdéleni podilu nebude
vlibec mozné.

(NE)MOZNOST

NEROZDELOVAT ZISK
VE SPOLECNOSTI S R.O.
27 Cdo 1306/2023 (29. 11. 2023)
Dle ustalené judikatury je akciova spo-
le€nost opravnéna nerozdélit zisk mezi
akcionare jen z dulezitych dlvodd a s re-
spektem k zakazu zneuziti vétsiny hlasu.
Nejsou-li takové podminky spinény, je
tfeba rozdélit mezi akcionare vzdy cely
zisk. Nejvy$Si soud vSak v novém roz-
hodnuti tykajicim se spoleénosti s ruce-
nim omezenym konstatoval, ze s ohle-
dem na odliSnou povahu spole¢nosti
s ru¢enim omezenym se vySe uvedeny
zaveér platny pro rozdélovani zisku v ak-
ciové spolecnosti automaticky neuplatni.
Spolec¢nik spole¢nosti s ru¢enim omeze-
nym totiz neni pouhym investorem, jako
akcionar v akciové spole¢nosti, a jeho
uc¢ast ma i osobni povahu. Valna hro-
mada spolecnosti s ru¢enim omezenym
je tak opravnéna rozhodnout, ze &ast

zisku ponecha nerozdélenou bez uvedeni
,dulezitého* divodu. Pozadavek na re-
spektovani zakazu zneuziti vétsiny hlasu
je vSak platny i v tomto pfipadé.

Déle Nejvyssi soud zdUraznuje, Ze usne-
seni valné hromady o rozdéleni zisku

Vv rozporu se zakonem nema pravni
ucinky. Sankce v podobé neucinnosti
usneseni valné hromady je dllezita pre-
devsim kvdli ochrané véfitell, jelikoz vé-
fitelé nejsou opravnéni podat navrh na
vysloveni neplatnosti usneseni valné hro-
mady (na rozdil od spole¢nik() a nemohli
by zabranit G¢inkim takového usneseni.

puUvoD

PRO NEROZDELENI
ZISKU V A.S.
27 Cdo 1671/2022 (12. 12. 2023)
Jak je uvedeno vySe, dle dosavadni judi-
katury je akciova spole¢nost opravnéna
ponechat zisk ¢&i jeho ¢ast nerozdélenou
pouze, pokud k tomu ma vazny ddvod.
Takovy ddvod Ize vyjadfit i v ramci sta-
nov. V tomto rozhodnuti Nejvyssi soud
posuzoval situaci, kdy spole¢nost tvofila
ze zisku zakonnou finanéni rezervu a pro
tento ucel si dle stanov vytvorila ucelové
vazany fond. Pokud tedy valna hromada
spole¢nosti rozhodla o tom, ze ¢ast zisku
nebude mezi akcionare rozdélena, ale
bude pouzita na vytvoreni zakonné re-
zervy, je takovy postup dle Nejvyssiho
soudu v poradku, nebot pro nerozdé-
leni Casti zisku existoval dllezity divod
a soucasné v daném pfipadé nedoslo ani
ke zneuziti vétsiny hlasd.

PREDMET PODNIKANI
V ZAKLADATELSKEM
PRAVNIM JEDNANI
AV OBCHODNIM
REJSTRIKU
27 Cdo 3391/2023 (27. 11. 2024)
rozhodnuti, kde konstatoval, Ze pred-
mét podnikani, ktery odkazuje na vyrobu,
obchod a sluzby neuvedené v pfilohach

1 az 3 Zivnostenského zakona, je neur-
City a tuto neurcitost nelze preklenout
vykladem.

Nové Nejvyssi soud upresnil, Ze predmét
podnikani vyroba, obchod a sluzby neu-
vedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona v rozsahu obor{ ¢innosti nale-
zejicich do zivnosti volné ¢. 1-81 (tedy
nezahrnujici obor 82 vyroba, obchod

a sluzby jinde nezarazené v zakladatel-
ském pravnim jednani) neurcity neni. Dle
vykladu Nejvys$siho soudu odkazuje totiz
na obory volné Zivnosti ve znéni zivnos-
tenského zakona uc€inného v dobé prijeti
zakladatelského pravniho jednani, v némz
je takovy predmét podnikani vyjadren.
Uvedl rovnéz, ze smyslem zapisu pred-
métu podnikani do obchodniho rejstfiku
je moznost jeho dohledani ze strany ve-
fejnosti, pficemz z toho ddvodu nelze

v zapisu odkazovat napt. na obory volné
Zivnosti dle Zivnostenského zakona, na
jiné dokumenty Ci jiné rejstriky.

Do obchodniho rejstfiku je rovnéz treba
zapsat cely pfedmét podnikani v sou-
ladu se zakladatelskym pravnim jedna-
nim (avsSak ne s odkazy, jak je uvedeno
vyse) a nikoli pouze ¢ast, k niz ma spo-
le€nost opravnéni napf. dle zivnosten-
ského zakona.

NEPLATNOST USNESENI

VALNE HROMADY
SCHVALUJICi PRAVNI
JEDNANI (VEETNE
SMLOUVY O VYKONU
FUNKCE)
27 Cdo 1246/2024 (29. 10. 2024)
Nejvys$si soud uvedl, Ze usneseni valné
hromady miZe byt neplatné i z divodu
vady pravniho jednani, které valna hro-
mada schvalila. Takova vada musi byt
intenzivni, a tedy spocivat v tom, Ze pod-
statné ustanoveni pravniho jednani je
v rozporu se zakonem. Podstatna usta-
noveni jsou pfitom v této souvislosti ta-
kova, ktera jsou dlivodem zakonného
pozadavku na schvaleni pravniho jednani
valnou hromadou. To znamen4, Ze ostatni
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(nikoli podstatna) ustanoveni pravniho
jednani, ktera jsou v rozporu se zakonem,
vést k neplatnosti usneseni valné hro-
mady o jeho schvaleni nemohou.
Ohledné smlouvy o vykonu funkce jsou
dle Nejvyssiho soudu podstatné prede-
v§im pasaze tykajici se odmeény a pfip.
benefitd. Pokud jsou tyto ¢asti smlouvy
Vv rozporu se zakonem, mlzZe to vést

k neplatnosti usneseni valné hromady.

K PROMLCENI

VKLADOVE
POVINNOSTI AKCIONARE
27 Cdo 1606/2022 (27. 6. 2024)
Dle Nejvyssiho soudu plati, Zze pravo ak-
ciové spolecnosti na splnéni vkladové
povinnosti se nepromicuje.
Nejvyssi soud vyjadfil, Zze marnym uply-
nutim promlCeci doby by se spole¢nost
dostala do situace, kdy by ztratila moz-
nost domoci se splnéni vkladové povin-
nosti, coz by bylo v rozporu s ochranou
nejen ostatnich akcionar(, ale hlavné vé-
fiteld spole¢nosti. Pokud by se vkladova
povinnost promliCovala, vedla by tato
skutec¢nost zaroven k tomu, Ze akcionar
v prodleni by nadale mohl setrvavat ve
spole¢nosti bez splaceni emisniho kursu,
aniz by jej spole€¢nost mohla sankciono-
vat v podobé vylouceni.

POCATEK BEHU .
SUBJEKTIVNI LHUTY
PRO PODANIi NAVRHU

NA NEPLATNOST USNESENI

VALNE HROMADY

27 Cdo 2064/2023 (13. 11. 2024)
Nejvyssi soud potvrdil, Ze subjektivni tfi-
mésiéni prekluzivni Ihdta k podani navrhu
na vysloveni neplatnosti usneseni valné
hromady m0ze zacit béZet ode dne je-
jilho konani i v pfipadé, ze se spole¢nik
valné hromady neucastnil. V den konani
valné hromady se totiz spole¢nik mohl
dozvédét o pfijatych usnesenich. Roz-
hodujici v§ak je, zda byla pozvanka na
valnou hromadu doruc¢ena fadné a vcas,
tedy tak, aby se mohla dostat do dispo-
ziéni sféry spolecnika. Skute¢nost, Ze si

spole¢nik pozvanku nevyzvedl nebo se
s ni neseznamil, jde vylu¢né k jeho tizi.

POCATEK BEHU LHUTY

PRO PODANI ZALOBY
NA VYSVETLENI
27 Cdo 1535/2023 (29. 2. 2024)
Nejvyssi soud vyjasnil zacatek béhu pre-
kluzivni IhGty, béhem niz mize akcio-
nar podat Zzalobu na poskytnuti vysvét-
leni. Lhlta zacne béZet aZ po skuteéném
projednani zalezitosti na valné hromadé,
ke které bylo vysvétleni pozadovano
a na niz bylo vysvétleni odmitnuto &i ne-
poskytnuto, pfip. po marném uplynuti
15denni Ihlty ode dne konani valné hro-
mady, pokud je vzhledem ke slozitosti
poskytnuti vysvétleni na valné hromadé
nemozné. Do tohoto okamziku dle Nej-
vys$iho soudu nelze s jistotou tvrdit, ze
spole€nost vysvétleni neposkytne, i kdyz
jej jesté pred valnou hromadou, pfip. pred
uplynutim 15denni Ih(ty ode dne konani
valné hromady, poskytnout odmitne. Do
té doby totiz stale existuje moznost, ze
statutarni organ svij postoj prehodnoti
a vysvétleni dodatecné poskytne.

NAPLN FUNKCE

CLENA STATUTARNIHO
ORGANU OBCHODNI
KORPORACE (SOUBEH
FUNKCI)
27 Cdo 3370/2023 (27. 2. 2024)
Clen statutarniho organu nem(ize vyko-
navat ¢innosti spadajici do jeho funkce
jako zaméstnanec spole¢nosti. V tomto
pfipadé mél ¢len statutarniho organu
uzavfenu pracovni smlouvu na vykon po-
zice manazera pro komunikaci s verej-
nosti, konkrétni naplh této pozice vSak
nebyla ve smlouvé vymezena. Z doka-
zovani vyplynulo, Ze se jednalo pfede-
v§im o administrativni a pomocné prace
jako pfiprava podkladd pro podani Zalob,
digitalizace dokumentl apod. Tyto &in-
nosti vSak spadaji do jeho funkce ¢lena
statutarniho organu, tj. do fizeni, spravy
a zastupovani obchodni korporace nave-
nek. Pokud by ¢len statutarniho organu

pozadoval za vykon téchto ¢innosti mzdu
na zakladé pracovnépravniho vztahu,

Slo by o obchazeni pravidel pro schva-
lovani odmén ¢lena statutarniho organu
ze strany valné hromady. Neznamena to
vsak, ze by Clen statutarniho organu ne-
nosti v ramci své plsobnosti delegovat
na treti osoby, které budou v zaméstna-
neckém vztahu k obchodni korporaci.

VALNA HROMADA A.S.
- PROTEST, POZVANKA,
OMEZENI ZADOSTI
NA VYSVETLENI
A DOPROVAZEJIiCi OSOBY
27 Cdo 1179/2023 (24. 1. 2024)
Nejvyssi soud shrnul néktera zasadni
pravidla tykajici se valné hromady a.s.:
1. Protest podany akcionarem pred ko-
nanim valné hromady je povazovan za
fadny, a to bez ohledu na to, zda se akci-
onar nasledné valné hromady zucastni.
2. Pozvanka na valnou hromadu nemusi
obsahovat v§echny podrobnosti o navr-
hovanych usnesenich, ale postaci, pokud
poskytuje zakladni informace, a to tak,
aby bylo zfejmé, pro¢ se ma rozhodnout
o urcité zalezitosti a pro¢ se ma o ni roz-
hodnout pravé navrhovanym zptsobem.
3. Pfimérenost omezeni zadosti akcionare
na vysvétleni je treba zkoumat vzdy vzhle-
dem ke v§em okolnostem, pfi¢emz za ne-
pfimérené je dle Nejvyssiho soudu pova-
zovan napf. pfipad, kdy ¢asovy limit pro
uplatnéni takové zadosti neni objektivné
mozné stihnout, pfip. pokud je odepreno
pravo na vysvétleni pravé z ddvodu pie-
kro€eni takového ¢asového limitu zadosti.
4. Stanovy spole¢nosti mohou upra-
vit podminky pro ucast doprovazeji-
cich osob na valné hromadé, pficemz
tyto podminky mohou pfitomnost téchto
osob nejen omezit, ale i zcela vylougit
(avSak nikoli v pfipadé, ze by tim byla vy-
louc¢ena moznost ucastnit se valné hro-
mady pro samotného akcionare).
Lola Florianova, Vedouci advokatka,
Eversheds Sutherland
Simon Holicky, Trainee,
Eversheds Sutherland
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