K rostlinnym alternativam
prevazuje neutralni postoj

Nejvice prodejen potravin
retézcl a lokalnich siti
je v okresu Karlovy Vary

Pokladni zéna musi
nabizet dostatek prostoru
pro rychlé a pohodiné
odbaveni

Dobry den, jsem zde.
Vas robot

,V mlécné kategorii sledujeme nékolik vyraznych trendl. Jednim

z nejsilnéjSich je bezesporu rostouci poptavka po proteinovych
vyrobcich,” fika Tomas Kadlec, Country Unit Lead Czech Republic
spolec¢nosti Danone.
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LETMY POHLED
DO KRISTALOVE
KOULE

EDITORIAL

V Retail News pravidelné piSeme o spo-
trebitelskych trendech, nakupnich zvyk-
lostech jednotlivych generaci a cilovych
skupin. Sledujeme vyvoj nakupnich tech-
nologii, rozvoj e-commerce a moderni-
zaci prodejen. Jak zakaznik nakupuije,
jak by chtél nakupovat a jak bude chtit
a moci nakupovat v budoucnu? A jsme
u té kristalové koule.

Kli¢ova otazka je, jak pocetné budou
domacnosti a kolik si toho budou moci
dovolit koupit. Do nakupniho chovani
generace Z totiz vstupuje dalsi faktor
ovlivAujici nakupni rozhodovani, jedno-
duse zivotni prostor, ktery maji k dis-
pozici. Jednou ze zasadnich a dlou-
hodobych ,kauz“, ktera v Cesku jaksi
nenachazi feSeni, je trh nemovitosti.

S primérnym platem lidé nedosahnou
ani na hypotéku. Nedavno jsem cetla,
ze feSenim mUZe byt motivace ,sta-
rych®, aby mladym uvolnili své velké
byty a domy a pfestéhovali se do men-
Siho, Ze by pro né mohl vzniknout sys-
tém zvyhodnénych pujcek. Pfi souc¢asné
vysSi dlichodl opravdu atraktivni pred-
stava... A to neberu v potaz psycholo-
gické hledisko. Nebo vejminky nahradi
domovy seniord? Resenim bytové krize,
ktera nabizeji developefi, jsou mikrobyty.
Na 16 metrech CtvereCnich se pry byt
posklada. Do hotelového pokoje se také

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

vejdu, ale nenosim tam nakupy, nevafim
tam, mam jeden kufr na par dn(. Jak asi
budou vypadat nakupni koSe obyvatel
takovychto malometraznich nemovitosti?
Jak se to projevi na trzbach? Zmeéni se
promoc¢ni akce XXL produktd na pro-
moce jednoporcovych baleni? Bude vi-
bec potreba sortiment pro déti, kdyz se
nam déti vlastné nikam nevejdou?

Nic neni jen Cernobilé. Faktem ale je, ze
nakupni chovani kazdého z nas ovliv-
nuje obrovské mnozstvi vnéjsich vice
nebo méné dulezitych faktord, kratko-
dobych i dlouhodobych a samoziejmé
také nase Zivotni situace. Cim mensi je
mUj Zivotni prostor, tim mensi prodejna
mi k ndkupu staci. USetfim Cas, nebude
mé neurotizovat Siroka nabidka vyrobkd,
které bych si mohla koupit, ale nemam
je kam dat. Radéji pdjdu do restaurace
za rohem, alespon si neuspinim nadobi,
protoze mycka se uz do mého bytu ne-
vesla. A déti? Spis néjaky maly domaci
mazlicek. Neni ta kristalova koule néjak
porouchana?
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Foto: Decathlon

DECATHLON

SMART SKRINKY LOXY
NA PRONAJEM SPORTOVNIHO
VYBAVENI

Prahal/ek — Decathlon se spojil se sloven-

skym startupem YourLOX, ktery pomoci
chytrych skfinék LOX nabizi inovativni
zpUsob, jak si lidé mohou bezplatné za-

pujcit sportovni vybaveni pfimo na verej-

nych mistech, pouze pomoci aplikace.

Sportovni nacini bude poskytovat pravée
Decathlon. Projekt YourLOX jiz fun-
guje na Slovensku a v Madarsku. U nas
startuje se tfremi pilotnimi LOXy v Praze
av Brné.

Vybaveni si mohou zajemci zapUjcit
bezplatné na dobu 90 minut
prostfednictvim mobilni aplikace.
Sportovci v LOXech najdou vybaveni
ladéné na miru mistu, kde se smart
skfifika nachazi. Na tymové sporty
nebudou chybét fotbalové mic¢e nebo
rakety na badminton s micky.

AKTUALITY

TESCO STORES

HYPERMARKET V EDENU PRINASI

NOVY STANDARD NAKUPOVANI

Prahal/ek — Po vice nez Ctyfmeésicni re-
konstrukci 28. kvétna Tesco slavnostné
znovuotevielo prodejnu v prazském
NC Eden. Zakaznici se mohou tésit na
moderni prostfedi, prfehlednéjsi uspo-
fadani, Sirokou nabidku potravin i ne-
potravinarského zbozi. Prodejna pro-
$la rekonstrukci doslova od podlahy po
strop — a to v8e za provozu. Vysledkem

je vzdusny a prehledny prostor s moderni

navigaci, designovymi dfevénymi prvky,
novym osvétlenim, pokladni zénou, ka-
vovarem u pekarny, oddélenim kvétin
i inovovanym modnim oddélenim F&F.
Zakaznici hned u vchodu najdou zénu

Cerstvych potravin, kde se propojuje na-

bidka ovoce, zeleniny, peciva, jidla s se-
bou i obsluznych pultl. Soucasti je také
vlastni pekarna, kde pekafri nékolikrat

denné pfipravuji femesiné Cerstvé pecivo

pfimo na misté. Na tuto zénu navazuje
oddéleni zdravé a specialni vyzivy.
Modernizace pfinesla i zasadni
ekologicka zlepseni. Nové chladici
zafizeni vyuziva plyn CO, a chladnicky
jsou vybaveny dvefmi, coz vyrazné
shizuje spotfebu energie. Prodejna
pouziva usporné LED osvétleni

a 100 % elektrické energie pochazi

z obnovitelnych zdroj.

WOOLWORTH

VSTUP NA CESKY A SLOVENSKY
TRH

Praha/ek — Maloobchodni fetézec Wo-
olworth, ktery ma vice nez 140letou
historii a zaziva v Némecku, Rakousku

a Polsku dynamicky rdst, expanduje

do Ceské republiky a na Slovensko.
Prvni dvé prodejny v Cesku se oteviou

v dervnu v Trebigi a v Zatci. Na Sloven-
sku se opening planuje na podzim. Am-
bici je do roku 2026 otevfit v obou ze-
mich dohromady kolem 20 pobocek.
Kazda prodejna vytvofi zhruba 10 novych
pracovnich mist.

Prodejny se budou rozkladat na plose
800 az 2 000 m2. Zakaznici pod jednou
stfechou naleznou nejen textil, ale i do-
maci potreby, vybaveni na zahradu, spor-
tovni potfeby, produkty pro domaci maz-

licky, hracky pro déti a mnoho dalsiho. P> sir. 8

PRIPRAVY NA VELETRH DRINKTEC 2025 JSOU V PLNEM PROUDU

opét disledné prizplsobujeme potiebam
naseho odvétvi. To se také odrazi ve vel-
kém ohlasu na veletrh drinktec 2025.

Markus Kosak, vykonny feditel drinktec
Cluster, upfesnuje: ,,Jesté mame néko-
lik malo volnych mist. Poptavky stale pfi-
chazeji a my je umistujeme, jak nejlépe
to jde, do pfisluSnych oblasti nabidky.“
Je vidét, ze tvrzeni, ze se jedna o predni
sveétovy veletrh, je opét naplnéno. Na le-
tos$nim rocniku veletrhu tento obor potvr-
zuje, ze pro technologie a feSeni pro vy-
robu napojd a tekutych potravin existuje
Siroka mezinarodni nabidka.

Dalsi informace i vstupenky jsou k dispo-
zici na www.drinktec.com/en-US/home/.

Pres 1 000 vystavovatell z vice nez

50 zemi opét predstavi v Mnichové ve
dnech 15. az 19. zafi 2025 trendy pro vy-
robu napojl a tekutych potravin (liquid
food). Na plose vice nez 73 000 m? pred-
stavi vystavovatelé z celého hodnoto-
vého fetézce novinky a trendy v tomto
odvétvi.

Rolf Keller, generalni feditel spolecnosti
YONTEX, zd(razriuje vyznam veletrhu
drinktec na celosvétovém trhu napojt

a tekutych potravin: ,,S veletrhem drink-
tec jsme velmi blizko trhu, a i tuto akci

6 ReTaitNews
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h DS Smith Light Wrap

Neni to jen obycejny obal, je to investice do efektivity,
uspory nakladd a posileni vasi znacky.

£8

Pfitahnéte pozornost
svych zakaznik

tD0) e

Efektivni
dodavatelsky
retézec

Zvyste udrZitelnost

své znacky Jednoducha implementace
do vyrobniho procesu
Kontaktujte nas: VylepSete zplsob baleni a prepravy vasich vyrobkd. S nasSi optimalizovanou
paletizaci uSetfite na dopravé a sniZite poSkozeni produktd. Vas obal s
-7 lukas.prochazka@dssmith.com vyraznou znactkou zajisti, Ze vaSe vyrobky v regalech nepfehlédnete.
&, +420724 941905 DS Smith Light Wrap jednodu3e zaclenite do vaSi vyroby bez potieby
@ www.dssmith.com/cs specidlniho vybaveni nebo sloZitych zmén.

Vysledky uvidite ihned - méné reklamaci., niZsi naklady na skladovani a
dopravu, a moZnost vy33ich prodejti diky lep3i viditelnosti v obchodech. Zajima
vas sniZeni ekologické stopy? Diky efektivnéjSimu vyuZiti material( a pfepravy
ji snizite okamzité. A prispéjete tim k ochrané naseho Zivotniho prostredi.

The Power of Less”
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Foto: Woolworth

Foto: Dago

»~Nezamérujeme se jen na velka mésta,
ale cilené pfinasime cenové dostupné
zboZi i do mensich mést s populaci ko-
lem 12 000 obyvatel. Chceme, aby za-
kaznici vnimali Woolworth jako prodejnu
ve své blizkosti, kde pohodiné nakoupi
vSe, co potrebuji — a radi se k nam vra-
celi,” fika Petr Juli§, Managing Director

AKTUALITY

spoleénosti Woolworth pro Ceskou re-
publiku a Slovensko. Vice nez 90 % sor-
timentu tvofi vlastni znacky Woolworth.
Celkové nabizi az 18 000 produktdl, pfi-
¢emz 10 000 polozek je dostupnych ce-
loro¢né a dalSich 8 000 se méni v zavis-
losti na sezoné.

TRAFICON

OTEVRENA 200. PRODEJNA,
EXPANZE BUDE POKRACOVAT

Praha/ek — Ceska maloobchodni sit Trafi-
con, specializujici se na prodej nikotino-
vych vyrobkd, tisku a dopliikového sor-
timentu, otevrela v Libochovicich svou
200. prodejnu. Traficon, ktery byl zaloZzen

RETAILOVA RESENIi, KTERA MLUVIi JAZYKEM

SPOTREBITELE

Znacka Zlaty Bazant patfi ke stalicim
slovenského pivniho trhu. Novy design
pivni lahve byl proto skvélou pfilezitosti,
jak znacku znovu predstavit v silném, vi-
zualné presvédcivém formatu pfimo na
prodejni plose. Dvoupaletova expozice
v fetézci Tesco vyuziva dominantni silu-
etu nové lahve, ktera doslova vystupuje
z prostoru. Diky vyraznému kontrastu
tmavé zelené barvy s prémiové ladénymi
zlatymi detaily a Cistou strukturou vysta-
veni je vysledek nejen dobre Citelny, ale
predevsim zcela v souladu s vizualnim
jazykem znacky. Vyrazny claim ,,Ochut-
naj skvelu chut bez pozlatky” podtrhuje
upfimny, pfimocary charakter Zlatého
Bazanta.

Druhou sezonni expozici tvofi dvoupa-
letové vystaveni navrzené specidlné pro

nealkoholicky Zlaty Bazant Radler 0,0%.
Jeho letni, doslova ,,osvézujici“ vizual

je zalozen na intenzivnich barvach zluté
a modré, pfipominajicich slunce a vodu.
Kli¢ovymi prvky vystaveni jsou nejen
vyrazna maketa plechovky v plazovém
kruhu, ale i motiv dfevéného mola, které

vytvari relaxacni prazdninovou atmo-
sféru. Nechybi informace o 100% pfirod-
nim sloZeni produktu, coZ podporuje di-
véru spotiebitell a zdlraziuje pfirozeny
charakter radlerd. Vyrazna sezénnost
kampané, vizualni hravost a ddraz na Kli-
Cové benefity z ni ¢ini ukazkovy pfiklad
funkéni a poutavé in-store komunikace.

v roce 1996 podnikatelem Danielem
TomeSem, provozuje své prodejny od
roku 2008 vyhradné formou franS$izingu.
K dnesnimu dni spolupracuje s 154 ak-
tivnimi fransizanty napfi¢ Ceskou repub-
likou a nadale rozs$ifuje svou plsobnost
v mensich i vétSich méstech.

,Dosazeni dvousté prodejny je dllezitym
milnikem, ktery potvrzuje, Ze strategie
masivniho ristu a modernizace prodejen
je spravnou cestou ke zvySovani vykon-
nosti firmy. NasSe expanze ma jasny plan,
a proto uz dnes pfipravujeme nové pro-
dejny na pfisti roky. Nasim cilem je stat
se dvojkou na trhu a zaroven lidrem v ob-
lasti inovaci,“ uved! Jifi Pursl, generalni
feditel skupiny DT-holding, pod kterou
Traficon spada. Doplnil také, Ze spolec-
nost v letoSnim roce realizuje zcela nové
formaty prodejen, v€etné konceptu pro-
pojeného s kavarnou.

ACTO
VLONI SKQNCILO 163 MALYCH
OBCHODU

Praha/ek — Celkovy pocet prodejen s po-
travinami a smiSenym zbozim s plochou
do 400 m? je nyni 11 598, v roce 2017
jich bylo 13 758. Negativni trend v pocCtu
malych obchod( ukazuji nejnovéjsi data
vyzkumné agentury NIQ. Podle téchto
dat v letech 2021 az 2023 zavirani po-
stihovalo nezavislé prodejny. V minulém
roce ubyvaly pfedevSim prodejny Ces-
kych nezavislych siti, které uzaviely 155
obchodu. Podle Pavla Breziny, predsedy
Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu
(ACTO), 8lo predevsim o malé obchody
v regionech. ,Ekonomika malych prode-
jen je neuprosna, venkovské obchody
maji vzhledem k obratu relativné vysoké

ReTaitNews
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provozni naklady a plsobi mnohdy v lokalitach s nizkym po-
&tem zakaznikl. BohuZel ani sité nemohou dlouhodobé provo-
zovat ztratové prodejny,“ komentuje Cisla Pavel Brezina. Jeho
slova potvrzuje i Kamila Halackova, odbornice na retail spolec¢-
nosti NIQ, podle které vyvoj mlize odrazet konsolidaci trhu, tlak
konkurence ze strany vétsich formatd nebo zmény v nakupnim
chovani spotfebitell.

Prodejny v nejmensich obcich podporuje projekt Obchlidek
2021+ a také velka ¢ast krajl a obci.

CESKA LEKARNA HOLDING
LEKARNAM DR. MAX VZROSTL OBRAT O 9 %

Praha/ek — V roce 2024 dosahla nejvétsi tuzemska lékarenska
sit obratu ve vysi 29,8 mid. K&. To je o 2,4 mld. vic nez v roce
predchozim a znamena to meziroéni rlst o 9 %. Na celkové
vysi trzeb se podilel vydej a prodej v tradi¢nich Iékarnach a na
e-shopu Dr. Max, ktery sam o sobé vykazal obrat 3,6 mid. K&
a zaznamenal tak meziro¢ni rlst pres 16 %. Dr. Max tak upev-
nil postaveni jednicky na trhu jak mezi kamennymi Iékarnami,
tak i Iékarenskymi e-shopy. ,, TéSi nas nejen dynamika obratu,
ktera stale potvrzuje spravnost konceptu omnichannel, ale i ci-
telny nardst akvizic a rozsifovani sité,“ komentuje vysledky ge-
nerdlni feditel Iékdren Dr. Max Jan Zak. Sit se v roce 2024 roz-
rostla o 27 poboc&ek na celkovych 529.

Lékarny se stale Castéji stavaji také mistem, kde jsou nabizeny
sluzby souvisejici se zdravotni péci. Velky rozvoj zazname-

nal Program preventivni péce Dr. Max, ktery na sebe vyrazné
upozornil diky projektu DiaTour, mobilni screeningové jednotky
uréené k prevenci cukrovky. Projekt odstartoval 17. bfezna

a poté, co projde véemi kraji CR, skoné&i 30. Servna.

KOFOLA CESKOSLOVENSKO
INVESTICE DO KAVOVE FARMY V PANAME

Praha/ek — Spole&nost Kofola CeskoSlovensko rozsifuje své
zemédélskeé aktivity a oznamuje vstup do dalSiho kavového
regionu svétového vyznamu. Po Kolumbii investuje do farmy

v panamském Boquete — oblasti, ktera se proslavila nejkvalit-
néj$imi kavovymi odrddami. Cilem Kofoly je posilit kontrolu nad
surovinami a propojit cely hodnotovy fetézec — od péstovani az
po baleni — pod hlavi¢kou spolecnosti Leros. Na farmé se pés-
tuji odridy jako Geisha, Caturra, Typica nebo Red Bourbon.
Ro¢ni produkce se pohybuje okolo 40 tun zelené kavy.

Kofola ma s kavovym byznysem velké plany. Dlouhodobé
rozviji v ramci svého portfolia kdvové znacky Café Reserva

a Trepallini. Ze zelené kavy chce vytvaret speciality coffee
produkty ve vlastni prazirné, kterou aktualné pfipravuje

v jlhomoravské Straznici. Produkty z panamské kavy zamifi
nejen na trh v Cesku a na Slovensku.

INZERCE

15-19 September 2025 ,
Munich, Germany -

drmki:ec

Grow with the Flow

World’s Leading Trade Fair
for the Beverage and Liquid
Food Industry

Experience the comprehensive range

of products across the entire value chain,
from raw materials to packaging and
logistics solutions — all in action.

Network with industry experts, discover
the “The Next Big Thing”, and gain
valuable insights into the key topics:

Data2Value

Lifestyle & Health

Circularity &
Resource Management

Are you ready?
Secure your ticket today!

drinktec.com
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ROZHOVOR

ROSTE POPTAVKA

PO PROTEINOVYCH

VYROBCICH

.V MLECNE KATEGORII SLEDUJEME
NEKOLIK VYRAZNYCH TRENDU. JEDNIM
Z NEJSILNEJSICH JE ROSTOUCI
POPTAVKA PO PROTEINOVYCH

VYROBCICH,“ RiIKA TOMAS KADLEC,
COUNTRY UNIT LEAD CZECH REPUBLIC

SPOLECNOSTI DANONE.

B Jak se v Ceské republice vyviji za-
jem o jednotlivé druhy / skupiny mléc-
nych vyrobki?

MIécna kategorie patfi dlouhodobé k nej-
vyznamnéj$im segmentim v ¢eském re-
tailu z hlediska hodnoty. V Danone se
zaméfujeme predevsim na fermentované
mlécné vyrobky a mlé&né dezerty — tedy
produkty s vyssi pfidanou hodnotou. Tési
nas, ze praveé tyto segmenty zaznamena-
vaji rostouci zajem spotrebiteld. Vyznam-
nou roli zde hraje i preference zdraveéj-
Sich potravin, které podporuji vyvazeny
zivotni styl.

B Trendem jsou proteinové mlécné
vyrobky a vyrobky bez laktézy. Jaké
jsou nejzadanéjsi?

V mlé¢né kategorii sledujeme nékolik vy-
raznych trendd. Jednim z nejsilngjSich je
bezesporu rostouci poptavka po protei-
novych vyrobcich. Tento trend je patrny
jiz nékolik let a my na néj aktivné reagu-
jeme rozsSifovanim nasi znacky YoPRO,
ktera se zaméfuje pravé na vysoky ob-
sah bilkovin. Poptavka po funkénich po-
travinach pro aktivni lidi neustale roste,
a proto jsme nedavno pfistoupili k za-
sadni inovaci — nové slozeni produktl
YoPRO je obohaceno o hofcik a o vita-
min B9.

Co se tyce bezlaktozovych vyrobkl, zde
pozorujeme spiSe stabilizaci poptavky —
segment si drzi své misto, ale dynamika
rlstu neni tak vyrazna jako u proteinu.
Vedle toho sledujeme i dalsi trendy, jako
je dlraz na funkéni benefity, Cisté slozeni
a udrzitelnost.

Bl Dalsim trendem jsou rostlinné alter-
nativy, k jejichz nejznamé;jsim zastup-
cum patfi znaéka Alpro. Jak se vyvijeji
prodeje v tomto segmentu?

Segment rostlinnych alternativ se v lon-
ském roce vratil k dvoucifernému ridstu,
coz potvrzuje jeho dlouhodoby potencial.
Zajimavé je, Ze rostlinné alternativy zatim

nakupuje jen pfiblizné 20 % &Ceskych do-
macnosti, coz ukazuje na velky prostor
pro dalsi rist. Nejvétsi podil stale tvori
rostlinné napoje, ale nejrychleji rostou-
cim segmentem jsou rostlinné alternativy
jogurtd, a to diky $irsi nabidce i lepsi ce-
nové dostupnosti.

Véfime, ze nase komunikace pomaha
ukazat benefity rostlinné stravy nejen
pro zdravi, ale i pro planetu. Vénujeme
pozornost tomu, Ze rostlinna strava
mUze byt plnohodnotnym zdrojem Zivin

Lorsky rok Ize oznacit za jeden z nejuspésnéjsich nejen
pro Danone Ceska republika, ale i v ramci $irsiho regio-
nalniho kontextu. Produkty Danone se prodavaji ve vice
nez 120 zemich svéta. V 55 zemich zaméstnava firma
vice nez 100 tisic lidi.

— kvalitni bilkoviny Ize ziskat napfiklad

Z lusténin, sojovych produktd, ofecht

¢i seminek. Rostlinna strava uz davno
neni jen alternativou — stava se béznou
soucasti kazdodenniho zivota. Pomahaji
tomu trendy v oblasti vyzivy, rostouci za-
jem mladsich generaci i potfeba reagovat
na environmentalni vyzvy.

B Odhadnete, jak se budou vyvijet
podily na trhu mezi mléénymi vyrobky
a rostlinnymi alternativami?

Tradi¢ni mlécné vyrobky si i nadale drzi
dominantni postaveni na trhu. Napfiklad
v kategorii jogurt( tvofi rostlinné alterna-
tivy zatim jen maly podil, méné nez 1 %
celkové spotieby. Pfesto ocekavame, ze
jejich vyznam poroste rychleji nez u tra-
di¢nich vyrobkd. Tento vyvoj podporuje

i rostouci skupina flexitariand — tedy spo-
trebitell, ktefi snizuji spotfebu Zivocis-
nych produktd ve prospéch rostlinnych,
a to nejen kvdli zdravi, ale i s ohledem na
planetu a udrzitelnost. V dlouhodobém
horizontu tak dojde k posilovani jejich
role, i kdyz mlé¢né vyrobky zlstanou kli-
¢ovou soucasti spotrebitelského kosiku.

B Jsou mléko a mlééné vyrobky
vibec v lidské vyzivé jednoduse
nahraditelné?

Z pohledu vyzZivy jsou mlécné vyrobky
velmi cennym zdrojem Zzivin — obsahuiji
kvalitni bilkoviny, vapnik a dal$i dllezité
latky. Védecky vyzkum potvrzuje, zZe pes-
tra a vyvazena strava je zakladem zdra-
vého zivotniho stylu. Misto nahrazovani
bychom se méli zamérit na doplhovani
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a rozmanitost. Fermentované mlééné vy-
robky jsou navic doporu¢ovany jako sou-
¢ast kazdodenniho jidelni¢ku.

Napfiklad Activia diky vapniku maze
podpofit zdravé zazivani. Navic také ob-
sahuje probiotické kultury, takze je vhod-
nym doplnénim vyvazeného jidelni¢ku pfi
snidani nebo odpoledni svaciné.

Na druhé strané rostlinné produkty, jako
jsou fortifikované vyrobky znacky Alpro,
nabizeji kvalitni alternativu obohace-

nou o dllezité mineralni latky a vitaminy,
napriklad vitaminy D, B12 nebo E. Tyto
produkty doplnuji nasi stravu a pfinaseji
dalsi moznosti, jak ziskat Ziviny z rostlin-
nych zdrojd.

Vérime, Ze klicem ke zdravému Zivotnimu
stylu je rozmanitost — kombinace mléc-
nych i rostlinnych produktd, coz je pravé
podstata flexitarianstvi. Tento pfistup
ukazuje, Ze pestra a vyvazena strava
mUze prinést nejlepsi benefity nejen pro
zdravi, ale i pro planetu.

B Podle dat spolec¢nosti Nielsen IQ za
1. ¢tvrtleti 2025 se ¢esky zakaznik i pfi
nakupu potravin vraci ke kvalité. Po-
tvrzuji to i vase prodeje?

Ano, tento trend jednoznaéné potvrzuji

i nase prodejni data. Navazujeme na po-
zitivni vyvoj z lonského roku, kdy jsme
zaznamenali rlst dlvéry spotfebitell

a jejich ochotu investovat do kvalitnich
potravin. Cesi si radi dopreji kvalitni vy-
robky — a pokud jsou navic dostupné za
vyhodnou cenu, napfiklad v akci, je to
pro né idedlni kombinace. Tento posun

v nakupnim chovani vnimame jako velmi
pozitivni signal.

M Dalsim trendem je rostouci zajem

o privatni znacky potravin. Vyrabite
rovnéz pod maloobchodnimi znackami
fetézca?

Privatni zna¢ky dlouhodobé posiluji svou
pozici na trhu a maji své pevné misto

v nabidce. V Danone se vSak soustre-
dime vyhradné na rozvoj nasich vlastnich
znacek, které reprezentuiji kvalitu, inovaci
a ddvéru spotrebitelll. V&fim, Ze na trhu
je prostor jak pro silné znacky, tak pro
privatni produkty — obé& formy se mohou

ROZHOVOR

vzajemné doplfiovat a pfinaset zakazni-
kam Sirsi vybér.

B Funguje na zakaznika i nadale tele-
vizni reklama, nebo je treba hledat jiné
cesty, jak ho oslovit?

Prestoze osobné televizi sleduji jen mini-
malné, data ukazuiji, Ze televizni reklama
si stale drzi své misto v komunikacnim
mixu. Jeji zasah je Siroky a v uréitych
segmentech velmi efektivni. Nicméné
oCekavam, ze jeji vyznam bude postupné
klesat ve prospéch cilenégjsich forem ko-
munikace — napfiiklad digitalnich kam-
pani. Prave v této oblasti hledame nové
cesty, jak zvySovat efektivitu a navratnost
nasich investic do marketingu.

Znacéka Alpro zustava lidrem své kategorie
rostlinnych alternativ a vyznamné prispiva
k jejimu rozvoji.

B Podle prizkumu Cesi a reklama
jsou zakaznici nejvice naklonéni re-
klamé na misté prodeje. Vyuzivate pro
reklamu také prodejni plochu?
Reklama pfimo na prodejni plose je
podle mé jednim z nejefektivnéjsich zpal-
sobd, jak oslovit zakaznika v rozhodu-
jicim okamziku. Mame vsak jen nékolik
sekund na to, abychom zaujali — a pravé
proto je dllezité, aby byla komunikace
jasna, atraktivni a relevantni. Ochutnavky
hraji ddleZitou roli zejména u potravin, ale
je tfeba peclivé zvazovat jejich efektivitu
a navratnost.

B Muazete z pohledu globalni firmy po-
soudit, zda a jaké odliSnosti Ize v sor-
timentu mléénych vyrobka na éeském
trhu pozorovat?

Cesky trh ma sva jasna specifika, co?
nam dava skvélou prilezitost pfichazet

s novinkami a testovat nové koncepty.

Obecné Ize fici, ze Cesti spotrebitelé maji
radi sladsi chuté, ale zaroven roste zajem
o zdravéjsi a funk&ni potraviny. V Danone
se snazime nabidnout Siroké portfo-

lio produktt, které odpovidaji riznym
preferencim i pfilezitostem - od tradic¢-
nich chuti az po inovativni a zdravéjsi
alternativy.

B Brzy spustite webovou stranku
Moje analyza zdravého zivotniho stylu,
kde bude mozné sledovat své strevni
zdravi. Jak mize pomoci zakaznikovi?
Je dostupna i pro ¢esky trh?

Zdravé traveni je zakladem celkového
zdravi — a pravé na to se zaméfuje Moje
analyza zdravého Zivotniho stylu (www.
analyzazivotnihostylu.cz). Umoznuje spo-
tfebitellm lépe porozumét svému traveni
a ziskat doporuceni, jak podpofit zdravi
stfev prostfednictvim stravy a zivotniho
stylu. Tento nastroj je dostupny i pro
Ceské spotrebitele a vnimame ho jako
dulezity krok smérem k personalizované
vyzivé a edukaci verejnosti.

Bl Danone patfi ke spole¢nostem,
které se dlouhodobé zabyvaiji projekty
z oblasti udrzitelnosti. Na ktery z pro-
jektl / aktivit z posledni doby byste
upozornil?
Udrzitelnost je pro nas dlouhodobou
prioritou. Upozornil bych na dva mimo-
fadné pociny. Jednak se fadime jiz od
roku 2024 mezi spole¢nosti s nadnarodni
udrzitelnou certifikaci B Corp, ¢imz jasné
deklarujeme, ze odpovédné podnikani
bereme jako konkrétni zavazek vici li-
dem, planeté i nasim obchodnim partne-
rdm — a pfesné to dnes od nas zakaznici
oCekavaji. Stejné tak jsme hrdi na prvni
misto (za rok 2024) v prestiznim global-
nim indexu Access to Nutrition Index
(ATNI), ¢imz potvrzujeme svou vedouci
roli v oblasti vyZivy, udrzitelnych postupt
a odpovédného marketingu. Z konkrét-
nich krokl bych rad zminil napfiklad
odstranéni plastovych obalovych folii
z lahvi€ek Actimel. Udrzitelnost vSak vni-
mame komplexné — od surovin pres vy-
robu aZ po obaly a edukaci spotfebiteld.
Eva Klanova
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

KAZDY TRETIi CECH MILUJE
BRAMBOROVOU KASI

V Ceské republice kazdy z nas roéné
zkonzumuje v priiméru 60 kg brambor.
Jen v prodejnach Billa lidé nakoupi kazdy
mésic pres milién kilogramt brambor.

V lonském roce byly v fetézci Billa nej-
prodavangjsi domaci ¢eské brambory
pozdni s vice nez 4 miliony prodanymi
kilogramy.

sJednim z nejrozsitenégjSich omyll je, Ze
brambory pfivezl do Evropy Krystof Ko-
lumbus. | nas prizkum ukazal, Ze jsou

o tom presvédceni dva lidé ze tfi. Faktem
je, ze na dvar kréle Filipa Il. je pfivezli
jako dar v 16. stoleti Spanélsti dobyva-
telé,” popisuje Dana Bratankova, vedouci
komunikace a Public Affairs Billa CR

a dodava: ,Nasi zakaznici roéné nakoupi
pres 12 miliéonl kilogram® brambor. A¢-
koliv v Ceské republice vypéstujeme
priblizné 75 % toho, co Cesi celkové
spotrebuii, v Bille nabizime zakaznikdm

v drtivé vétSiné Ceské domaci bram-
bory od nasich dodavateld. Vyjimku tvori
mimo jiné odrddy, které se u nas nepés-
tuji, nebo pfipady, kdy dojdou zasoby
brambor na ¢eském trhu. Jen loni jsme
nasim zékaznikdm nabizeli pfes 20 druhd
brambor - rané, zluté, fialové, pozdni,
gurmanské, grenaile a dalsi.”

»Zajimalo nas, jak maji radi lidé bram-
bory jako pfilohy a jaka jidla z brambor
jsou jejich nejoblibengjsi. Jednoznacné
vyhrala bramborova kase a bramboraky.
Oboje dava na prvni misto vice nez tre-
tina lidi. Asi neptekvapi, ze hranolkdim

KTEROU Z UPRAV BRAMBOR
MATE NEJRADEJI?

Bramborové kaSe 34,9 % _
Pegené brambory 15,8 % [l
Stouchané brambory 12,7 % [l
Masténé maslem 12,4 % [l
Hranolky/stripsy 11,3 % -
Americké brambory 8,2 % .
Bramborové knedliky 3,6 % I
Brambory v alobalu na grilu 1,1 % |
Zdroj: Prazkum byl realizovan v kvétnu 2025

prostfednictvim Instant Research na vzorku populace
550 respondentd ve véku 18-65 let.

dava prednost mladsi generace, za-
timco prosté brambory maslem mas-
téné zase uprednostnuiji lidé stfedniho

a vy$siho véku. Zeny pak maji vyrazné
radéji bramborovou kasi nez muzi a muzi
oproti zenam zase davaji dvakrat vice
pfednost hranolkiim,“ komentuje vy-
sledky prizkumu spole¢nosti Billa Dana
Bratankova.

PROC GEN Z OPOUSTI
ZNACKY?

Znacky, které publikuji 4-7krat tydné,
sdileji srozumitelny a prakticky ob-

sah — napfriklad tipy, slevy nebo inspi-
raci — a vyhybaji se prfehnané stylizo-
vanému nebo neupfimnému ténu, maji
vyrazné vys$si Sanci udrzet si pozornost
mladych sledujicich. Co naopak vede

k tomu, Ze je Gen Z opousti? Konference
Instagrammy, poradana agenturami Ko-
nektor a NMS Market Research, nabidla

Foto: Shutterstock.com / Luiza Kamalova

odpovédi podlozené daty.

Nepopularni ,unfollow*“ dalo profilu
znacky na Instagramu 57 % zastupct
Gen Z, coz je témér o pétinu vice nez

u vétsinové populace. Vyzkum potvr-

dil, ze mladi uzivatelé maji vyrazné nizsi
toleranci vlc¢i neautentickému obsahu

a prepjaté stylizaci. Kli€¢ovym faktorem
pfi rozhodnuti zna¢ku prestat sledovat je
zmeéna stylu nebo sméru, ktery prestane
odpovidat jejich o¢ekavani. Negativné
plsobi také nadmérna frekvence postu
bez realné pridané hodnoty a stylizace,
ktera se snazi ,mluvit jako mladi“, ale vy-
sledkem je spiSe kieCovity dojem.
Naopak mezi hlavni ddvody, pro¢ mladi
sledujici davaji znackam follow, patfi:

B Prakticka hodnota - 76 % sleduje
profily kvali slevam, akcim a soutézim.
B Edukativni a inspirativni obsah - 59 %
oceni tipy, navody ¢i vizualné pfitazlivou
inspiraci.

B Estetika spojena s autenticitou — ob-
sah musi byt vizualné kvalitni, ale zaro-
ven pusobit pfirozené a divéryhodné.
Pouze 11 % mladych uzivatell uvedlo,
7e vzhled feedu je hlavnim dlvodem,
pro¢ znacku sleduji. Relevance a smys-
luplnost obsahu tak hraji jednoznacné
vétsi roli nez samotny design.

Datova analyza 100 nejsledovanéj-

Sich firemnich G¢td ukazala, ze klicem

k Uspéchu je kombinace pravidelnosti,
jasné definovaného stylu a relevance ob-
sahu vici cilové skupiné. V ¢&islech to
znamena:

B Prdmérna znacka v TOP 100 zvefejni
326 postl ro¢né, tedy priblizné jeden
denné. U nejaktivnéjSich uctl se pocet
prispévkl blizi az 500 za rok.

M Videa tvofi 46 % vSech prispévki

a dominuji v poCtu lajkd i komentard.

B Fotografie zUstavaji dllezitym for-
matem — u 20 nejsledovanéjsich pro-
filG tvofi 33 % obsahu a jsou ¢asto
nejkomentovangjsi.

B Carousely, navzdory své sile z po-
hledu algoritmu, tvofi pouze 26 %
obsahu.

zuje viditelné logo do pfispévkdl, nevy-
uziva funkce jako Instagram Kanaly Ci
Threads a Casto neprovadi aktivni com-
munity management.

KAZDA 10. OBJEDNAVKA

Z CESKYCH E-SHOPU MiRi
NA SLOVENSKO

Podle dat spole¢nosti Upgates, poskyto-
vatele e-shopovych feseni, mifi prdmérné
10 % objednavek z tuzemskych interne-
tovych obchodU na Slovensko. Vstup na
taméjsi online trh ¢esti prodejci mnohdy
nevnimaji jako zahrani¢ni expanzi, ale
spiSe jako rozsifeni domaciho trhu. Slo-
venska e-commerce scéna v roce 2024
vzrostla o 6 %, zatimco ¢eskéd o 4,5 %,
a nabizi tedy velky potencial rdstu.
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Obchodnici z obou zemi maji pfilezitost
relativné snadno zvysit své trzby.

V Cesku nyni plisobi pfes 67 300
e-shop, zatimco na Slovensku zhruba
13 900. Z hlediska obratu loni ¢eska
e-commerce dosahla objemu

223 mld. K¢&, slovenska 1,84 mid. eur,
tedy pfiblizné 45,8 mid. K&.

Da se o¢ekavat, Zze ¢esko-slovenska
e-commerce bude i nadale silit.

FAIRTRADOVE BANANY

A CAJE ROSTLY, KLESLA
KAVA A KAKAO

V Cesku loni rostly prodeje fairtradovych
bananl o 7 % a Caje o 13 %. Poklesly
ovSem o procento kava a o0 20 % kakao.
Fairtradovy pfiplatek za zboZi prodané

v CR se v lofiském roce i kv(ili tomu sni-
zil o 11 %, stéle vSak c&inil témér 38 mil.
K¢&. Za poslednich deset let tak narostl
vice nez 25x. Nejvétsi, vice nez poloviéni

TRENDY & TRHY

(56 %) podil na fairtradovém pfiplatku
maji prodeje fairtradového kakaa, kte-
rého se v CR prodalo 3 445 tun. | kdy?
jeho celkova spotreba v roce 2024 oproti
loriskému roku poklesla o vice nez 20 %.
Lidrem v prodeji fairtradového kakaa je
spole¢nost Lidl. Nasleduje Penny Market
a treti misto zaujima Kaufland. Z konkrét-
nich produktd se nejvice prodavaly horka
Cokoladova poleva a oplatky Mr. Choc

z kokosu a ¢okolady spole¢nosti Lidl

a Mozartovy koule spole¢nosti Manner.
Vzrostly prodeje fairtradovych banan,
kterych se v CR a na Slovensku prodalo
v lofiském roce 1887 tun, jedna se o 7%
narlst. Nejvice se na tomto objemu
podili fetézec Lidl a nasleduje fetézec
Kaufland.

Fairtradové kavy se loni prodalo

1254 tun, tedy 0 1 % méné nez v roce
2023. Jde o hmotnost neprazenych zrn,
ktera odpovida zhruba 1 003 tunam pra-
zené zrnkoveé kavy. Vztazeno k celkové

spotiebé kavy v CR, kterou udava Cesky
statisticky urad (2,5 kg na osobu a rok),
Cini podil fairtradové kavy 3,7 % (v roce
2023 to bylo zhruba 4 %). Zaroven témer
pétinu z této kavy tvofila bio produkce,
ktera je na vzestupu. Mezi nejvétsi pro-
dejce fairtradové kavy v CR patti Tchibo
Praha, Orlen Unipetrol a Lidl CR.

Velky pokles (0 41 %) nastal u fairtrado-
vych r{zi, 0 10 % poklesly prodeje tftino-
vého cukru, rostl naopak fairtradovy €aj.
Loni se ho v CR spotfebovalo 9 tun (na-
rst o 13 %).

Foto: Fairtrade Cesko a Slovensko

JAROMERICKE ZERVE

Poctivy Cerstvy syr ocenény titulem
Mlékarensky vyrobek roku 2025

Jednoduché slozeni, skvéla chut a Siroké moznosti vyuziti - to je
Jaromérické zervé 100 g, Cerstvy pfirodni syr, ktery letos ziskal
titul Miékarensky vyrobek roku 2025 v kategorii éerstvych syrt

a tvarohti a zaroven Hlavni cenu médii.

Jaromérické zervé se vyrabi jen

ze smetany, mléénych kultur a Spetky
soli — bez chemickych stabilizatort

a zbytecnych pfisad. Potési jak

milovniky zdravého zivotniho
stylu, tak i gurmany, ktefi oceni
jeho jemnost a ¢€istou chut. Hodi
se do pomazanek, krémovych
dezertll, polévek, ovocnych
koktejlll nebo k zjiemnéni masa.

DOBROTY

Z JAROMERICKE
MLEKARNY - BEZ ECEK
A Z CESKEHO MLEKA
Tradice, kvalita a poctivost. Jaroméricka
mlékarna vyrabi syry, tvarohy

i pomazankova masla vyhradné z mléka
od mistnich farmard. Vétsina produktl
neobsahuje zadna ,,écka“.

Jaromeérické zervé v minulosti ziskalo
také znacku Klasa a titul Regionalni
potravina, které potvrzuji dlouhodobou
kvalitu tohoto oblibeného vyrobku.
www.mlekarna.cz
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K ROSTLINNYM
ALTERNATIVAM

TEMA

PREVAZUJE NEUTRALNI

POSTOJ

PRIBLIZNE TRI CTVRTINY DOSPELE
POPULACE V CESKE REPUBLICE | NA

SLOVENSKU S| DOKAZE POD POJMEM
ROSTLINNA ALTERNATIVA PREDSTAVIT,
O JAKE VYROBKY SE JEDNA.

Jako zamérna nahrada miléka ¢i masa
jsou rostlinné alternativy pouzivany opa-
kované a pravidelné relativné malou sku-
pinou spotrebitell, konéi v nakupnich
kosicich domacnosti mnohem &astéji z ji-
nych ddvodd.

Za rostlinné alternativy povazujeme
pouze vyrobky, které pfimo nahrazuji
zivocisné bilkoviny. Ostatni produkty
rostlinného plvodu — napfiklad pokrmy

z lusténin, které by za urcité situace
mohly slouzit jako nahrada béznych zi-
vocignych vyrobkd, do této kategorie
nezahrnujeme.

Ve véeobecnosti maji Cesi i Slovaci

k rostlinnym alternativam spi$e neutralni
postoj. V obou zemich je za prospésné
zdravi povazuje pfiblizné tfetina hos-
podyn a hospodard, avSak celosvétovy
priimér je na témér 50 %. Naproti tomu

Rostlinné alternativy patfi do skupiny udrzitelnych tren-
dl, které mohou sehravat v budoucnosti vyznamné;jsi
roli, a to nejen pro zdravi jednotlivce, ale z globalniho
hlediska jako udrzitelny pfistup ke stravovani.

vice jak 70 % zastupct ¢eskych i sloven-
skych domacnosti je presvédceno, ze
maso je pro zdravi ¢lovéka prospésné.
To je jednim z faktord, pro¢ jsou rost-
linné alternativy v nizsi mife kupovany za
ucelem nahrady. DalSim podstatnym fak-
torem proti je negativni postoj domac-
nosti k vysoce primyslové zpracovanym
potravinam.

ROSTLINNE ALTERNATIVY MUSIi CHUTNAT A BYT

Na kvétnové konferenci New Food Fo-
rum zaznély konkrétni zavazky retailu
navysit nabidku rostlinnych alterna-
tiv za dostupnou cenu. Debatovalo se
rovnéz o dlivodech, proé zakaznici
(ne)chtéji rostlinné alternativy kupovat.
Vice ne? tretina obyvatel Ceské republiky
néjakym zplsobem omezuje spotiebu
masa. Podle YouGov Shopper panelu

z ledna 2024 veganskou stravu dekla-
rovalo 3 % domacnosti, vegetarianskou
7 % a snizovani spotfeby masa refero-
valo 26 % Ceskych domacnosti

Cesti spotrebitelé a spotiebitelky sahaji
po rostlinnych alternativach stale Castéji,
pfi¢emz nejvétsi zajem projevuji mladsi
generace. V nakupnich kosicich dominuji
rostlinné alternativy mléka, nasledované
alternativami masa. Az 7 z 10 lidi je na-
kupuje opakované. Aktualné velikost trhu
s rostlinnymi produkty v Cesku dosahuje
1,42 mid. K&.

Hlavnim faktorem pfi vybéru téchto vy-
robkd je motiv zdravi, hned v zavésu pak

cena. Pravé cenova dostupnost byla jed-
nim z klicovych témat i na konferenci —
obchodni fetézce jako Tesco proto slibuji
vyhodnéjsi nabidky v podobé slevovych
akci a rozSifeného sortimentu privatnich
znacek.

Jednou z inovaci, které by mohly v na-
sledujicich letech po schvaleni na Urovni
Evropské unie vstoupit na trh, je kul-
tivované maso, vyrabéné kultivaci

Foto: ProVeg

Na konferenci New Food Forum byla
predstavena i Ceska komora alternativnich
proteind, ktera sdruzuje firmy z potravinar-
ského prumyslu vyrabéjici nebo prodavajici
alternativy k zivo¢i$nym produktiim.

ZA ,ROZUMNOU“ CENU

zivocCisnych bunék. Jeho potencial spo-
Civa zejména ve Skalovatelnosti vyroby
a postupné dostupné cené.
»Prvni vyrobce je zhruba rok od ziskani
schvéleni a nasledné by mohl své pro-
dukty zacit nabizet v Evropég, eventualné
i v Cesku. Myslim tedy, ?e do jednoho aZ
dvou let mdzeme oCekavat kultivované
maso na evropském trhu,“ uvedl! v pa-
nelové diskuzi Roman Laus, zakladatel
a CEO Mewery. Jako priklady zemi, kde
kultivované maso jiz bylo uvedeno na trh,
zminil Singapur a USA.
Hnaci silou budoucnosti alternativnich
potravin budou technologie. Statni pod-
pora je ale klicova, coz na konferenci za-
znélo i na danském pfikladu dobré praxe
od Louise Johansen, vedouci programd
z The Vegetarian Society of Denmark.
Dansko vypracovalo akéni plan pro rost-
linné potraviny, diky kterému planuje
splnit klimatické cile a podpofit obchod
a zdravi ob¢and.
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NAKUPNIi CHOVANI
CESKYCH A SLOVENSKYCH
ZAKAZNIiKU

Pro pochopeni pozice rostlinnych alter-
nativ v nakupnich kosicich se pojdme
nejprve podivat na nakupni chovani ¢es-
kych a slovenskych domacnosti na ce-
Iém rychloobratkovém trhu, tzn. trhu po-
travin, ndpojl a drogerie. Domacnosti
vobou zemich v posledni, post covidové,
dobé nakupuji kazdy rok o néco ¢astéji,
v prdméru kazdy nebo kazdy druhy den.
Nejvétsi ¢ast utraty ponechavaji v hy-
permarketovych prodejnach, na druhém
misté jsou v Cesku prodejny diskontn,
na Slovensku pak supermarkety. V obou
zemich vidime Ustup vydajd v malych,
nezavislych prodejnach a v Cesku opa-
kovany rist on-line nakupt.

Cesi jsou evropéti premianti ve vyuziti
rznych akénich nabidek, vic jak 53 %
vydajll utrati za nakupy v promocich, na
Slovensku je to ,jen” 41 %. Slovensku
tak v ramci Evropy patfi tfeti misto. Na-
opak, v nakupu privatnich znacek pati
obé zemé spise k priméru.

P¥i pohledu do nakupniho kose Ceskych
a slovenskych domacnosti vidime jen
velmi malé rozdily. Nejvétsi ¢ast vydaju,
skoro polovinu, tvofi vydaje za Cerstvé
potraviny — maso/uzeniny, mléko/mlécné
vyrobky/vejce, ovoce a zeleninu a pe-
Civo. DalSimi velkymi kategoriemi jsou
polotovary s podilem pfiblizné 10 %,
dale alkoholické napoje, jejichz podil pre-
sahuje 8 %, a také sladkosti a pochu-
tiny. Pravé u této posledni kategorie je
patrny rozdil mezi Slovenskem a Ces-
kem - zatimco slovenské domacnosti na
ni vynakladaji vice nez 8 % svych vydaj,
v Cesku je to necelych 7 %.

NA SLOVENSKU JSOU
CASTEJSIi NAKUPY A VYSSi
UTRATY

Pokud se podivame na situaci v rost-
linnych alternativach, tak kategorie je

Z hlediska poctu kupujicich a vydaju sil-
néjsi na Slovensku. Alternativy oslovuji
na Slovensku vyssi procento kupuijicich
domacnosti. V roce 2024 je nakoupilo
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alespon jednou 6 z 10 slovenskych do-
macnosti, kdezto v Cesku néco vice nez
4 7 10 domacnosti. Naopak v Cesku je
tento trend rychlejsi, rostlinné alternativy
rostou ve vydajich dlouhodobé pfiblizné
0 10 % ro¢ng, kdezto na Slovensku jen
o necelych 6 %.

PFi pohledu na celkové vydaje domac-
nosti na FMCG si uvédomime, ze vydaje
Ceskych domacnosti jsou zhruba dvojna-
sobkem vydajd domacnosti slovenskych.
OdVviji se to od dvojnasobného poctu
obyvatel a podobnych vydaji na domac-
nost. Pokud se podivame na rostlinné
alternativy, tak celkové vydaje ¢eskych
domacnosti jsou ,,jen“ 1,5 nasobkem slo-
venskych vydajd. Slovenské domacnosti
nakupuji rostlinné vyrobky Castéji, jednou
za mésic, a utraceji za né zhruba o &tvr-
tinu vice nez ty Ceské.

VYDAJE ROSTOU, | KDYZ
SE NABIDKA SNIiZILA
Meziroéni rlst vydajl na rostlinné alter-
nativy jsme zaznamenali i pfesto, ze se
vyrazné snizilo mnozstvi nabizenych al-
ternativnich vyrobk( na trhu v obou ze-
mich. Akéni nakupy rostlinnych alternativ
jsou prmérné az podprdmérné ve srov-
nani s celym FMCG kosikem, naopak
podil privatnich zna¢ek odpovida pri-
méru FMCG v obou zemich.

| u alternativ preferuji domacnosti nakupy
v hypermarketech, pak nasleduji super-
markety. Na tfetim misté je v Cechach
on-line, kdezto na Slovensku nakupy

v zahranici.

PREVAZUJIi ALTERNATIVY
MLEKA

Nejvétsi ¢ast plant based nakupniho
koSe jsou alternativy mléka, v obou ze-
mich vydaje za tyto vyrobky tvofi vice
jak polovinu v8ech vydajl do alternativ.
Z hlediska mlé¢ného trhu ale tvofi alter-
nativy pouze 1-2 % celkovych vydaju.
Druhou nejvétsi polozkou v nakupech
v CR jsou alternativy masa a masnych
vyrobkd, které tvofi vice jak pétinu vy-
dajd, naopak na Slovensku to jsou

alternativy pomazanek s podobnym po-
dilem. Z hlediska podilu na celé kategorii
maji alternativy nejvétsi podil v pomazan-
kach, na Slovensku je to skoro 18 %.

KDO JSOU KUPUJIcCI
ROSTLINNYCH
ALTERNATIV?
Bez prekvapeni Ize konstatovat, ze kupu-
jicimi rostlinnych alternativ v obou zemich
jsou domacnosti z nejmladsi generace
— iBrains a Milenialové. Na Slovensku je
doplfiuje Generace X, ktera je v Cesku
zastoupena mirné podprdmérné. Boo-
mefi a stars$i generace jsou mezi kupuiji-
cimi zastoupeny velmi podprdmérné.
Z hlediska struktury sloZzeni domacnosti
jsou mezi kupujicimi rostlinnych alter-
nativ v Cesku zastoupeny nadprimérné
rodiny s détmi, mladi jednotlivci a pary
a 3+ ¢lenné rodiny bez déti, kdezto na
Slovensku jsou vyrazné nadprimérné za-
stoupeni mladi jednotlivci a pary a rodiny
s teenagery.
Domacnosti kupuijici rostlinné alternativy
v obou zemich najdeme vyrazné nad-
primérné ve velkych méstech a vétsich
sidlech.
Krome rostlinnych alternativ se pomalu
prosazuiji i jiné udrzitelné trendy, naptiklad
alternativni proteiny ¢&i rostliny vypésto-
vané v akvaponii. Oba zminéné trendy se
nachazeji v pocatku svého rozvoje, po-
védomi o nich ma necela tfetina dospélé
populace v Cesku i na Slovensku a je
nutno zdUraznit, Ze je tato znalost tazena
zejména mladsimi vékovymi kategoriemi.
Budoucnost ukaze, kterym z udrzitelnych
trend( se nakonec podafi prosadit. Z po-
hledu souc¢asného spotrebitele jsou to
prave udrzitelné trendy, kterym je pfisu-
zovan pozitivni a zaroven nejvétsi vliv pro
celou spolecnost a budoucnost planety.
(Za CZ a SK: YouGov Shopper panel,
data leden—prosinec 2024/2023, stu-
die #wcwd 2024 a studie YouGov Trends
2025 v populaci 16-69 let.)
Vladimira Sebkova, Client Relationship
Manager, YouGov
Hana Rihova, Commercial Director,
Advanced Solutions CEE, YouGov
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V DRUHE VLNE
ALTERNA;I'IVNI'CH
PROTEINU

Prvni vina veganstvi ve 21. stoleti byla charakteristicka
nadSenim z moznosti ekologického a etického stravo-
vani, zejména diky rostlinnym alternativdam masa. Tento
pocatecni rozmach pfinesl novou nabidku na trhu.

PLANT-BASED STRAVA PROSLA
DYNAMICKYM VYVOJEM, KTERY ZMENIL

ZPUSOB, JAKYM VEREJNOST NAHLIZi

NA ZDROJE BILKOVIN.

Zatimco na pocatku potravinové revo-
luce dominovali prikopnici jako Beyond
Meat a Impossible Foods, ktefi pfinesli
na trh produkty vérné napodobujici maso
z rostlinnych zdrojl, dnesni rostlinné po-
traviny se od tradi¢nich nahrazek masa
vyznamné lisi.

Moderni inovace v potravinarskych
technologiich umoznily vytvofit vyrobky
s autentickou chuti a strukturou, ¢imz
vyrazné usnadnily jejich pfijeti Sirokym
spektrem spotfebitell. Prvni vina alter-
nativnich proteind ziskala popularitu také
diky vzrastajicimu povédomi o klimatic-
kych zménach a potfebé omezit ekolo-
gickou zatéz spojenou s tradi¢ni zivocgis-
nou vyrobou.

Foto: Shutterstock.com/SariMe
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Tento vyvoj jednoznaéné ukazuje, ze al-
ternativni proteiny jiz prekrogily hra-
nici trendu a staly se kli€¢ovym tématem
v debatach o budoucnosti globalniho
potravinového systému. Nyni vstupu-
jeme do druhé viny, ktera musi odpo-
védét na rostouci poptavku po techno-
logickych inovacich a zaroven reagovat
na zmény v preferencich spotrebitell.
Ta klade dlraz na vyvoj novych druh(
proteind, pfizplsobeni ekonomickym
tlakdm a rozsiteni vyuziti nad ramec po-
travinarského priimyslu. A to ma smysl,
protoze v nejisté ekonomice se citlivost
na ceny dostavuje zahy. Zatimco dovo-
zova cla a exportni kvoty u zivocisnych
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K nejoblibenéjsi kategorii v ramci Plant-based stravy patfi alternativy mléka a mléénych

vyrobkdi.

vyrobkl piimo ovliviiuji kupni cenu, al-
ternativni proteiny a vyrobky z nich té-
mito faktory ohrozeny nejsou. Nejspi$
proto, ze moznosti pro rostlinnou stravu
je tolik, Zze vzdy existuje pro vyrobce
nova alternativa, ke které se Ize uchylit.
Totéz plati i pro spotrebitele.

Tento posun predstavuje nejen zménu

v nabidce produktl, ale také hlubsi fi-
lozofickou transformaci, ktera ovliviiuje
cely potravinarsky sektor. Producenti se
jednotné shoduiji v jednom - chut roz-
hoduje o tom, zda si zakaznik vyrobek
koupi podruhé. Nutri¢ni hodnota, ale-
spon prozatim, zdstava sekundarnim fak-
torem pfi rozhodovani o nakupu. Druha
vina alternativnich protein( v$ak slibuje
vice nez jen chutové experimenty — od-
vaha pfinaset do sektoru nové pfistupy
a oslovovat globalné univerzalniho, zvé-
davého zakaznika patfi ke znaklm této
faze vyvoje.

KULTIVOVANO ZOOMERI

S pfichodem generace Z na trh jako
hlavni kupni sily je nezbytné zamérit se
na produkty, které odpovidaji jejim hod-
notam a vkusu. Tato generace klade
dlraz na udrzitelnost, transparentnost

a zdravy Zivotni styl, coz vyrazné ovliv-
fuje vyvoj rostlinné wholefood stravy.
Pekanové mléko, napfiklad od znacky
Treehouse Originals, nejenZe spliuje tato
kritéria svou pfirodni recepturou a ekolo-
gickym balenim, ale také oslovuje mladsi
spotrebitele svou vSestrannosti a uni-
katni chuti. Podobné datlové produkty
jako pfirodni sladidla nebo ty&inky re-
flektuji poptavku po zdravych alternati-
vach k rafinovanému cukru a podporuji
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jednoduchost i pfirozenost ve stravovani.
Na veletrhu ISM v Koliné nad Rynem se
objevily i dal$i inovace, které demon-
struji druhou vinu rostlinnych alternativ

v kategorii snackd. Veganskeé syry od Ju-
lienne Bruno, které diky fermentaci dosa-
huji autentické chuti a textury. Rostlinné
jerky od Noble Jerky vyuzivaji datlovy
zaklad, ¢imz nabizeji zdravéjsi alterna-
tivu masa. Zminit mizeme také napoje
od Alver Golden Chlorella, které obsa-
huji mikrofasy bohaté na bilkoviny a an-
tioxidanty. Tyto produkty odpovidaji na
nové trendy a potfeby generace Z, ktera
hleda transparentni, ekologické a funkéni
potraviny.

Podobné jako milenialové, i tato ge-
nerace nakupuije a jinym zplsobem se

i diva na roli retailu jakozto mista pro
zprostfedkovani potfeb a celkové zakaz-
nické zkuSenosti, ktera by méla hodno-
tové souhlasit s orientaci na plant-based
stravovani, eventudlné vyhledavani alter-
nativnich potravin.

RETEZCE PRIDAVAJI
REGALY

Retailovy prostor ma a v budoucnu bude
mit zasadni vliv na rozvoj trhu s alter-
nativnimi proteiny, coz je patrné na pfi-
kladu spole¢nosti Tesco, ktera se ak-
tivné pfizplsobuje rostouci poptavce
nativach. Tesco se jiz pred péti lety od-
hodlalo zvysit prodej rostlinnych alter-
nativ masa o 300 % do roku 2025, coz
odrazi jeho ambiciozni cile transformo-
vat potravinarskou nabidku a reago-

vat na ménici se preference spotrebi-
teld. Tento zavazek zahrnuje rozsahlé
zmeény v usporadani prodejnich ploch,
roz8ifeni sortimentu produktl a podporu
cenové dostupnosti. Probihajici zmény
v usporadani prodejnich ploch hraji kli-
¢ovou roli v tom, jak Tesco propaguje
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alternativni proteiny. Strategické umis-
téni rostlinnych alternativ masa vedle
tradi¢nich masovych produktd pfirozené
podporuije jejich integraci do bézného
nakupniho kosiku. To jiz pfestava sta-
Cit, protoze zvykly a pravidelny zakaz-
nik chce mit rostlinnych alternativ na
jednom misté koncentrovanych co nej-
vic. Tento pfistup reflektuje Sirsi trend

v retailovém sektoru, kdy se produkty
ekologické povahy stavaji dostupnéj-
Simi diky lepsi viditelnosti a umisténi na
frekventovanych mistech. Kromé reorga-
nizace prodejnich ploch Tesco rozsifilo
svUj sortiment o vice nez 20 plant-based
kategorii, zahrnujicich burgery, hotova
jidla, parky a dalsi produkty, coz posky-
tuje zakazniklm Sirokou $kalu moznosti,
jak zaradit alternativni proteiny do svého
jidelnicku. | ostatni fetézce aktivné roz-
$ifuji nabidku rostlinnych produktd, ¢imz
ovliviuji spotfebitelské chovani a urych-
vym systémdm. Na Slovensku se pfizpU-
sobuji i mistni fetézce, napfiklad COOP
Jednota, ktera zacina zarazovat vegan-
ské alternativy do svych sortimentd.

V Cesku je na vzestupu Albert i dal$i fe-
tézce, které neustale rozSifuji nabidku

o dals$i znacky veganskych produktd, za-
hrnujicich rostlinné syry, mléka a hotova
jidla.

TICHY EFEKT GOOPIZACE
Posun |ze pozorovat i v e-commerce,
kde kromé silnych hrac¢t ziskavaji prostor
i novi prodejci. Mezi jimiz Brainmarket

a Greenheads v Cesku i na Slovensku
reprezentuji cileny pfistup k alternativni
stravé v e-commerce, zaméreny nejen na
ekologické a veganské produkty, ale pre-
devSim na budovani celkového zivotniho
stylu. Tyto platformy se specializuji na
distribuci lokalnich udrzitelnych potravin,
které odpovidaji modernim hodnotam ve

spole¢nosti. Nabidka téchto alternativ
stale vice zasahuje do lifestyle a beauty
kategorii, pficemz dochazi k tzv. goopi-
zaci, kdy se kolem alternativniho zpU-
sobu stravovani vytvari samostatna este-
tika. Prikladem je pfipad Ashtona Halla,
znamého diky viralnimu videu s ranni
rutinou se Saratogou a banany, ktery za-
pada do estetiky tzv. clean boye. Hall je
vSak pouze Spickou ledovce, pod kterym
se skryva vliv influencer(l a obsahu mo-
tivovaného navody na to, co jist a jak zit
zdravéji.
Pro retail i vyrobce je tento viralni signal
zaroven solidni napovédou, jak uvazovat
o postaveni alternativnich vyrobkd v kon-
textu moderniho zakaznika. Nabidka
rostlinnych produktl jiz zahrnuje Sirokou
$kalu alternativ, od napojd na bazi mik-
rofas az po veganské snacky a dezerty,
¢imz se stava zakladem zivotniho stylu.
A tenhle zpUsob stravovani se rovnéz
oznacuje jako clean eating. Spotrebi-
tel, ktery formuje novou vinu veganské
stravy, neni nutné flexitarianem, vycle-
nuje se mnohdy do jesté specifitéjsi
subkategorie. Je to nékdo, kdo si vybér
potravin definuje na zakladé presné da-
nych pozadavkU a zaroven je otevieny
objevovani novych moznosti. Alterna-
tivni mléka a masa jiz nejsou pokusem
0 zménu k lepsSimu. Spotrebitel si na né
zvykl a staly se nedilnou soucasti kaz-
dého nakupu. Tento spotrebitel vSak
z(stava dostate¢né vnimavy, aby pfijal
nejnoveéjsi trendy v oblasti plant-based
nebo alt-protein stravy. Greenheads je
jednim z mnoha inovator( v e-commerce
prostoru, ktefi aktivné propaguji nové
znacky a nevSedni alternativy, véetné
bramborového napoje. Diky modernimu
pfistupu k online prodeji a efektivni lo-
gistice se Greenheads stava kli¢ovym
hraGem v oblasti alternativnich proteind
a rostlinné stravy.

Jan Krajé

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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OBCHOD

UDRZET KROK S TRENDY
ZNAMENA PRINASET
SMYSLUPLNE INOVACE

JAKE TRENDY VLADNOU TRH

S EKOLOGICKOU DROGERIi? A KAM
SE OBOR ,UDRZITELNYCH* CISTICICH

A UKLIDOVYCH PROSTREDKU POSOUVA?
NEJEN O TOM JSME SI POVIDALI

U

S MAURICIEM ESPINOSOU, JEDNATELEM
CESKE SPOLECNOSTI CLEANEE.

B Muzete priblizit historii spoleénosti
Cleanee, jak dlouho jste na trhu a ¢im
se Fidi vase firemni filozofie?

Znacka Cleanee vznikla v roce 2019 jako
reakce na rostouci poptavku po ekolo-
gickych, ale zaroven opravdu u¢innych
Cisticich prostfedcich. Na za¢atku stalo
nase presvédceni, ze Setrnost k pfirodé
nema byt na ukor vykonu, coz tehdy bo-
huzel stale platilo: ekologicky produkt
rovna se slabsi u¢inek. My jsme chtéli
dokazat opak. Zacali jsme vyvojem v la-
boratofi, testovanim pfirodnich receptur
a hledanim rovnovahy mezi pfirodnimi
slozkami a funk&nosti. Dnes ma Cleanee
Siroké portfolio, od ¢isticich spreji po
praci gely, a stéle plati nas plvodni zava-
zek, tedy funk&nost, Setrnost, inovace.

B Jaké jsou aktualné nejvétsi trendy
v segmentu ekologické drogerie?
V nasem oboru sledujeme jednoznaény
posun. Zakaznici uz nehledaji jen ,néco
ekologického”, ale chtéji produkty, které
opravdu funguiji, jsou bezpe¢né pro

Jednatelé Mauricio a Bob

Cleanee je Ceska rodinna spole€nost a znacka, ktera se
dlouhodobé vénuje vyzkumu nanotechnologii inspirova-
nych pfirodou. Specializuje se na vyrobu prémiovych Cis-
ticich prostredkd z prirodnich olejl a extraktll. Cleanee
Eco nabizi produkty vhodné pro domaci i profesionalni
pouziti, s diirazem na hygienickou Cistotu a Setrnost

k Zivotnimu prostfedi.

zdravi a zaroven maji transparentni slo-
zeni. Roste zajem o certifikace jako EU
Ecolabel, divéryhodnost znacky a moz-
nost pouziti i v citlivém prostredi, napfi-
klad v domacnostech s détmi, zvifaty
nebo gisticCkami odpadnich vod. Tento
vyvoj nas motivuje k tomu, rozsifovat
sortiment nejen o 100% pfirodni pro-
dukty, ale i o ty, které spojuji vysokou
ucinnost s minimem nepfirodnich slozek,
jako je napfiklad polymerova dezinfekce
v fadé Pet Care.

B V ¢em spatiujete nejvétsi benefity
udrzitelného ,eko* pristupu?
Ekologické prostfedky pomahaji chra-
nit vodni zdroje, snizuji mnozstvi mik-
roplast a omezuji vyskyt chemickych
rezidui v pfirodé. Pro nas je zasadni, ze
zaroven chrani i zdravi lidi — minimalizuji
riziko podrazdéni nebo alergickych re-
akci. Véfime, ze udrzitelny pfistup neni
jen trend, ale investice do budoucnosti
nas vsech.

B Jsou cesti spotrebitelé ,,ekolo-
gicky* zodpovédni? Cim se Fidi pfi vy-
béru a nakupu?

Cesti zakaznici jsou stale uvédomélejsi
a zajima je ekologicky pfistup. PFi na-
kupu sleduji sloZeni produktd, jejich pU-
vod i certifikace. Cena je samoziejmé
dulezita, ale kvalita a ekologicky pfi-
stup hraji ¢im dal vétsi roli v rozhodovani
pfi nakupu. | proto jsme nechali otes-
tovat nas hygienicky Univerzalni Cisti¢
bez vling, ktery ziskal prestizni certifikaci
EU Ecolabel. Ta potvrzuje ekologi¢nost
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i iCinnost produktu, a pro nas je dllezité
nabizet feseni, kterému mohou zakaznici
dUvérovat.

B Konkurence je ve vasem oboru po-
mérné velka, ¢im byste rekl, Zze jste
jedinecni?

Nasim cilem je nabizet Cistici a praci
prostredky, které jsou opravdu ucinné,
zaroven bezpecné pro zdravi a pfirodu,
pfitom ale také dostupné. Nechceme,
aby udrzitelny pfistup byl vysadou jen
pro par vyvolenych. Kromé pfirodniho
sloZeni, které je pro nas samoziejmosti,
stavime na lokalni vyrobé a vyvazeném
pfistupu mezi ,pfirodnosti“ a funkénosti.
Nasi vizi je ukazat, Zze ekologie, ucin-
nost a dostupnost se nevylu€uji, mohou
existovat bok po boku v kazdodennim
zivoté.

B Jak vznikaji receptury a technologie
pro vyvoj novych produktd a inovaci

v segmentu eko drogerie?

Inspiraci Cerpame predevsim od zakaz-
nikll a z kazdodenniho Zivota. Nase re-
ceptury vyvijime s dlrazem na bezpec-
nost, u€innost a Setrnost, a to nejen

k pfirodé, ale i ke zdravi lidi a zvifat. Sna-
zime se ukazovat, Ze pfirodni Cisti¢e mo-
hou byt naprosto bezpecné pro pouziti

v pfitomnosti déti, domacich mazli¢k

OBCHOD

nebo tfeba pfi myti ovoce. Jsme si jisti,
ze i produkty, pfi jejichz pouziti nejsou
potreba rukavice, mohou ¢istit naprosto
presvédcive.

B Jakym smérem se znacka Cleanee
ubira, vidite na trhu prostor pro rist

a inovace?

Znacka se dale rozviji smérem k vyva-
zené kombinaci pfirodniho slozeni a vy-
soké uc¢innosti. A pravé rovnovaha mezi
Setrnosti a funkénosti je cesta, kterou se
chceme nadadle ubirat. Vidime prostor pro
rdst nejen na domécim trhu, ale i v za-
hranici, a to v retailu i specializovanych
segmentech.

B Co vSe je ve vasem oboru potieba
sledovat, abyste drzeli krok s rychlym
rozvojem a zménami na trhu?

Nas obor se rychle vyviji, technologicky
i z hlediska oCekavani spotrebitell. Sle-
dujeme legislativu, nové suroviny, vyvoj
v oblasti pfirodnich a biodegradabilnich
slozek i efektivni alternativy k tradiénim
chemikaliim. Dllezité je také vnimat pro-
ménu zivotniho stylu, napfiklad rostouci
pocCet domacnosti se zvifaty, vétsi cit-
livost na alergeny nebo pozadavky na
bezodpadové baleni. Udrzet krok zna-
mena nejen reagovat, ale aktivné pfina-
Set inovace, které maji smysl a pfidanou
hodnotu.

B Co povazujete za svij viibec nej-
vétsi uspéch, na co jste obzvlasté
pysni?
Za nejvetsi Uspéch zcela jisté povazu-
jeme to, Ze jsme dokazali zménit vnimani
ekologickych produktll z kompromisu na
plnohodnotnou a funk&ni volbu. Velmi si
cenime ziskani certifikace EU Ecolabel,
ktera potvrzuje nejen ekologickou, ale
i funkéni kvalitu nasich produktd. Stejné
tak nas tési pozitivni zpétna vazba od za-
kaznikd, ktefi se k nam vraceji a doporu-
Cuji nas dal. To je pro nas nejvétsi potvr-
zeni, ze to, co délame, ma smysl.
Simona Prochazkova

Casopis je privodcem svétem kosmetiky a relaxace nejen pro koncové ctendiky,
ale také pro maijitelky kosmetickych salond.

Doctete se o omlazovacich zakrocich, o pfistrojich, kieré vés dokdzou vidtit o pdr let zpatky.

Predplainé ma nejen tu vyhodu, Ze casopis dostanete do schrénky, ale prvnich
10 predplatitelek ziska zajimavou cenu: kosmeticky balicek, \
voucher na oseffent apod.

PREDPLATTE SI CASOPIS KOSMETIKA & WELINESS
ADOZVITESE, €O JENOVEHO VE SVETE KRASY

Kosmetika & Wellness piindsi uzite¢né rady, jak pecovat o plef, jak se licit, jok odpocivat ...

WS

Bud'te

v obraze jen

Kosmetika & Wellness
za 605K¢é L] E

vse o krase, zdravi a estetice

rocné!

Objedndveijte na www.kosmetika-wellness.cz [=]



http://www.kosmetika-wellness.cz
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NEJVICE PRODEJEN
POTRAVIN RETEZCU

A LOKALNICH SiTi JE

V OKRESU KARLOVY VARY

Exkluzivni pfehled obchodni sité, ktery pro Retail News

V KARLOVARSKEM KRAJI JE V PROVOZU pfipravuje spole¢nost GfK-NIQ, nas v ¢ervnovém
NEJMENE BETEZENYCH PRODEJEN pokracovani ¢trnactidilného seridlu zavede do Karlovar-

ského kraje. Ve vydani Cervenec-srpen se podivame do
Usteckého kraje.

ZE VSECH KRAJU CESKE REPUBLIKY.
VETSINA Z NICH PATRI K NEKTERE
Z LOKALNICH ALIANCI.

Geomarketingové analyza spole¢nosti PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH POTRAVINARSKYCH
GfK-NIQ potvrdila, e k 30. dubnu 2025 RETEZCU V KARLOVARSKEM KRAJI V TIS. M2
bylo v Karlovarském kraji v provozu cel- (ke konci daného roku)*

kem 268 retézenych prodejen potravin.
Je to nejméné ze vsech krajli Ceské re-
publiky. Z tohoto poctu bylo 26 % pro-

dejen nadnarodnich fetézcl a zbylé
prodejny patfily k nékteré z lokalnich a5
alianci.
V Karlovarském kraji lezi pouze tfi okresy 9, . .
— Karlovy Vary, Cheb a Sokolov. Nejvice 0
2018 2019 00 200 b7, 2023 2024

prodejen potravin sdruzenych v nadna-
rodnich fetézcich nebo lokalnich pro-
dejnich sitich je rozmisténo v okresu
. . _ *v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dal$ich lokalnich fetézcl
Karlovy Vary (111), nasleduje okrgs So a nakupnich alianci
kolov (93), kde velkou ¢ast prodejen tvofi Zdroj: databéze a analyzy GfK-NIQ

s 8 g

= =

Foto: Tesco

Prodejna Tesco v Chebu prosla koncem roku 2024 rozsahlou modernizaci. Hypermarket o prodejni ploSe 3 095 m2 predstavuje Siroky
sortiment potravinaiského i nepotravinaiského zbozi s diirazem na aktualni sezénni nabidku.
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POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
V KARLOVARSKEM KRAJI

A

| i,
Retézené prodejny A
ratrevinv Carlovarském
raji (nadnarodni fetézce |
Iekainialiance)

= 80 M= 200
= 100

Cremior

- Chomutoy
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Plzen-sever

:" ~ _;,—__‘
*v&etné fetézenych prodejen COOP, druzstevnich i lokdlnich fetézcl a nakupnich
alianci

Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

malé prodejny sdruzené v lokalnich si-
tich a nejméné prodejen je evidovano

v okresu Cheb (64).

Mezi nadnarodnimi retézci ma nejvice
prodejen v Karlovarském kraji Penny
Market (17), na druhém misté je spolec-
nost Tesco s 10 prodejnami v kraji (hy-
permarket a supermarket).

Z lokalnich alianci je v kraji nejaktiv-
néjsi prodejni sit Partner s 54 prodej-
nami, 36 prodejen v kraji provozuje Bala
a 35 sit MUj obchod.

Druzstevni fetézce provozuji na Karlo-
varsku 25 prodejen (z toho 8 fetézenych
v siti Tuty). Témér vSechny druzstevni
prodejny v kraji provozuje ZKD Susice.

NielsenlQ

> informaci —

Maloobchodni sit potravinarskych fe-
tézcl v Karlovarském kraji je jiz néko-
lik let stabilizovana. Vzhledem k omeze-
nym moznostem nevznikaji vétsi poCty
novych prodejen fetézcl, v ramci jed-
notlivych let od roku 2018 pfibylo pouze
pét novych fetézenych prodejen potra-
vin (nejvétsi prodejna Kaufland v Ost-
rové nad Ohfi v roce 2019) a zaroven jich
nékolik ubylo (napf. Albert hypermarket
v Karlovych Varech).

V okresu Karlovy Vary je dle analyz spo-
le€nosti GfFK-NIQ nejvice prodejnich
ploch potravinafskych fetézcl v ramci
celého Karlovarského kraje, a to jak

v absolutnich Cislech, tak v pfepoc&tu na

PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V KARLOVARSKEM KRAJI
K 30. 4. 2025 NA 1000 OBYVATEL, PODILY JEDNOTLIVYCH

FORMATU NA PRODEJNi PLOSE TECHTO RETEZCU*

Prodejniplochy prodejen ou'awna!slgmh‘
Mizcjﬁ vm2 nggooo gzy?atal (v&etn
fetézenych prodejen COOP, bez lokélnich
alianci)
s 200
< 400
W= 500

Sokolov
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Podily predejnich ploch formatu pfodejen na calkové prodejni plode v m2
~% supermarket =% samoopsuha - diskont =% hypermarkst
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*v€etné retézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen
a dal$ich lokalnich fetézcd a nakupnich alianci
Zdroj: databaze a analyzy GfK-NIQ

obyvatele. Na druhém misté nasleduje
v obou téchto ukazatelich okres Cheb,
na tretim okres Sokolov.
Na Chebsku i Karlovarsku maji z hlediska
rozsahu prodejnich ploch vyrazné domi-
nantni pozici hypermarkety, které maji
v obou jmenovanych okresech pfiblizné
dve tfetiny veSkerych prodejnich ploch
potravinarskych fetézcu.
V okresu Sokolov je situace odliSna, hy-
permarkety, supermarkety i diskontni
prodejny maji zhruba stejny podil prodej-
nich ploch.
FrantiSek Divis, Senior Consultant |
Market Intelligence | Geomarketing,
GfK-NIQ

GfK Kupni sila 2024
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Foto: V¥idlo — Karlovarska kosmetika

OBCHOD

KARLOVARSKY KRAJ:
MOZNOSTI PODNIKANI

JSOU ROZMANITE

V KARLOVARSKEM KRAJI PUSOBI MNOHO
MENSICH A RODINNYCH FIREM, KTERE

SE ZABYVAJi VYROBOU POTRAVIN.

RANCH BREZENECKA

,2Jsme mala farma z Chomutova a fun-
gujeme od roku 2016, kdy jsme zacinali
ustajenim koni. Po dvou letech jsme si
pofridili prvni dvé kravy a naplno se pus-
tili do farmareni a vyroby mléénych vy-
robkd. Mame jerseyské kravicky, které
maji Uzasnou povahu a kvalitni mléko.
Maximalné nam zalezi na jejich pohodé,
cely rok jsou na pastvé na Cerstvém
vzduchu, do staje chodi jen na dojeni.
Pohoda a zivot bez stresu se projevi
samozfejmé na kvalité mléka. Vyho-
dou vlastniho chovu je, Ze mame pod
kontrolou kompletni cestu kazdého vy-
robku, od pastvy az po samotny prode;j.
Rikame tomu ,,z farmy rovnou k vam,*
popisuje zakladatel farmy Jindfich
Schmiedkunz.

fr
W om
iy v

Od prodeje pfimo na farmé ve stanku

a pozdéji také v pojizdné prodejné se po-
stupné vypracovali k prodeji v samoob-
sluznych automatech.

PEKARSTVI A CUKRARSTVI
REPRE

Spole¢nost Repre pekarstvi a cukrarstvi
vznikla v roce 1991 v Karlovych Varech.
~Budova, ve které firma sidli, byla posta-
vena na konci 19. stoleti a dle neovére-
nych informaci méli tehdejsi majitelé po-
dobny obor podnikani. V letech ,statniho
vlastnictvi“ zde byla prodejna peciva
statniho podniku Potraviny, kde nase
matka pracovala jako vedouci. Jeji dlou-
holetd vazba na praci v prodejné byla
pro mé a moji sestru hlavnim impulzem

Vyrobni druzstvo V¥idlo je na trhu jiz od roku 1954 a zabyva se vyrobou kosmetickych
pripravkd, které spojuji silu pfirody s modernimi technologiemi.

Region Karlovarska, historicky spojeny s tézebnim

a energetickym prlimyslem, prochazi v poslednich
letech dynamickou proménou a pfinasi tak nové pfilezi-
tosti a prostor pro rlist a inovace v rliznych odvétvich.

k ucCasti v malé privatizaci,” fika zaklada-
tel pekarstvi Bedfich Taus.

Béhem zhruba pUl roku pfebudoval pro-
dejnu na vlastni vyrobu a prodej pekar-
skych a cukrarskych vyrobkd s cilem
nabizet zbozi a sluzby, které na trhu chy-
bély. ,Denné mame v nabidce 44 druh(
vyrobkd, z toho téméF 20 druhl chleba

a peciva. Zakaznici vice vyhledavaji pe-
karské vyrobky z kvalitnéjSich suro-

vin, které maji mnohem vyssi vyzivo-
vou hodnotu. ZvySujeme pocet produkt
s vy$Sim, az 100% podilem zitné mouky
a vyrobk{ patficich do skupiny tzv. su-
perpotravin. Ze nami zvoleny smér je
spravny, svédci 31 let existence na trhu
a také stale se rozsifujici okruh zakaz-
nikd, jak pfimo v prodejné, tak i hotell

a restauraci, které pravidelné zasobu-
jeme,“ zdlrazriuje Bedfich Taus.

NATURAL PROTEIN
~Spole¢nost Natural Protein vznikla

v roce 2019 a nasi specializaci je vyvoj

a vyroba piirodnich doplikl stravy, které
podporuji zdravy Zivotni styl. Bez che-
mie, zbyte¢nych aditiv nebo cukrd. Od
zacatku firmu budujeme na hodnotach,
jako je poctivost a ddraz na kvalitu kazdé
suroviny. Sidlime v Karlovych Varech, ale
nase produkty si nasly cestu k zakaz-
nikdim po celém Cesku i na Slovensku.
Zatimco trh je plny dopliikd, které ¢asto
spoléhaji zejména na libivy marketing,
my jsme se rozhodli jit cestou Cistého
sloZeni, Ceské vyroby a oteviené komuni-
kace se zakazniky,“ uvadi marketingova
manazerka Nikol Csamangdova.
Vybudovat znacku v oblasti doplrik{
stravy neni podle jejich slov jednodu-
ché, konkurence je velika a kazdy detail
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déla rozdil. Proto vsadili na transparentni
pfirodni slozeni. ,Namisto aromat a bar-
viv jsme vytvofrili dopliky stravy s pra-
vym ovocem. Protoze jsme zacinali ve
dvou a uplné od piky (firmu jsme budo-
vali pfi zaméstnani, které jsme méli), sahli
jsme si na dno. Za celou dobu jsme za-
zili spoustu turbulentnich obdobi plnych
chyb a omyld, ale vzdy nds udrzelo pre-
svédc&eni, ze to ma smysl,“ popisuje Ni-
kol Csamangoova.

VRIDLO - KARLOVARSKA
KOSMETIKA

»Historie Karlovarské kosmetiky saha do
poloviny minulého stoleti, kdy byla zalo-
zena tato znacka, ktera navazuje na tra-
dice vyuzivani termalnich pramend. Tra-
dice Vridla navazuje na vyrobu bylinnych
vyrobkd slavnych karlovarskych lékar-
nikl z prfelomu 19. a 20. stoleti. Klasické
receptury jsou doplnény o moderni po-
znatky a vyrabény v souladu se soucas-
nymi trendy. Velkym benefitem je autenti-
cita, kazdy produkt je spojen s Karlovymi
Vary,“ predstavuje znacku Jakub Pano-
cha z obchodniho oddéleni.

Za vlbec nejvétsi vyzvu v celé historii
firmy povazuje dobu covidu a nasledné
rlsty cen energii, surovin a obalovych
materiald. ,| v této téZké dobé jsme byl
schopni zaméstnavat lidi se zdravotnim
postizenim, ktefi by jinak jen stézi nasli
uplatnéni na trhu prace, za dalsi uspéch
povazujeme takeé fakt, Ze je naSe znacka
i po 71 letech stéle u zakaznik{ velmi ob-
libena,” uvadi Jakub Panocha.

VCELARSTVi THOMAYER
»Firma V¢elarstvi Thomayer vznikla te-
prve v roce 2015, rodinna tradice vCe-
lafstvi u nas ale funguje jiz zhruba 60 let.
Do roku 2014 nase v¢eli farma fungo-
vala jen pro vlastni potfebu a zakazniky
z fad pfibuznych a znamych. Poptavka
se rozsifovala, a proto jsme dali sbohem
kancelafi a vrhli se naplno do v&elarfeni,
popisuje za¢atky podnikani Vaclava Tho-
mayerova. V¢ely Thomayerovych maji
stanovisté v chranéné krajinné oblasti

OBCHOD

Cesky les a firma pravidelné ziskava oce-
néni Originalni produkt Sumava na Med
z Ceského lesa. O véelastvi se sta-

raji ve dvou spole€né s manzelem, po-
maha také syn, ktery chce v jejich praci
pokracovat.

RODINNY PIVOVAR
KRUSNOHOR

Rodinny pivovar Krusnohor byl zalo-
zen v roce 2014 v méstské ¢asti Tisova
u Kraslic a za jeho vznikem stoji Marie
a Vlastislav Kopecti, ktefi po 25 letech
v gastronomii prodali hotel a rozhodli se
splnit si sen o vlastnim pivovaru. Pivo-
var se specializuje na vyrobu piv s vy-
raznéjsi horkosti a osobitou chuti. V na-
bidce jsou klasické Ceské lezaky varené
tradi¢ni dekokéni technologii, stejné
jako svrchné kvasené weizeny a Siroka
Skala piv typu ale.

»Jiz kratce po svém zalozeni ziskal pi-
vovar uznani na mezinarodni scéné. Na
festivalu Zlata pivni pedet v Ceskych Bu-
déjovicich jsme obsadili tfeti misto v ka-
tegorii IPA s naSim sedmnactistupriovym
pivem varenym z amerického chmele,
pySnime se téz ocenénimi Regionalni po-
travina a Dobrota karlovarského kraje,“
fika zakladatel a majitel pivovaru Vlasti-
slav Kopecky. Kromé stalé nabidky vari
v Krusnohoru také rlizné specidly, inspi-
rovaneé pivy z celého svéta, sva piva na-
bizeji v rliznych balenich, véetné lahvi

a soudkd, a distribuuiji je do restauraci,
pivnich bard a pivoték po celé Ceské
republice.

PELANT - DOUPOVSKE
UZENINY

»Nase rodinna firma byla zalozena v roce
1993 za ucelem produkce, skladovani
a distribuce vakuové balenych bram-
bor. V priibéhu této zemédélské vyroby
se ukazalo, Ze pfi produkci loupanych
brambor vznika velké mnozstvi odpadu,
jez by bylo mozné vyuzit jako krmivo
pro vepre. Proto jsme se rozhodli zalo-
Zit vlastni chov vepfd, od ¢ehoz byl pak
jen krdcek k fezni¢iné. Z vice stran se

totiz zaCaly ozyvat hlasy, pro¢ nezkusit
vyrabét vlastni uzeniny — kvalitni a podle
plvodnich receptur,“ popisuje Michaela
Pelantova.

Od roku 1999 se proto firma zacala Uzce
specializovat na vyrobu masnych pro-
duktl a v soucasné dobé je zde zamést-
nano 20 pracovnikU, ktefi plsobi jak

v masné vyrobg, tak v podnikové pro-
dejné a vlastnim bistru.

»Nase vyrobky obdrzely celkem Ctyfi-
krat ocenéni Regionalni potravina Karlo-
varského kraje, jsme driteli tituldi Cesky
vyrobek a mnohych dalSich. Kromé cer-
tifikatu vyrobce biopotravin nas tési téz
opakovana vyhra v krajské soutézi Dob-
rota Karlovarského kraje,” uvadi Micha-
ela Pelantova.

KVETINARSTVI NEZNA
PIVONKA
»Znacka Nézna pivorika vznikla v roce
2020 jako mdj sen o kvétinach, které
budou rist s respektem k pf¥irodé i li-
dem. Zacinali jsme jako mala kvétinova
farma a ekologické kvétinarstvi, ale po-
stupné se zrodila i znacka oblec¢eni in-
spirovana pfirodou, cykly roku a jem-
nosti — nejen tou vizualni, ale i lidskou.
Ma vize ekologického kvétinarstvi vy-
hrala v roce 2020 krajské kolo soutéze
pro zacinajici podnikatele a v roce 2021
jsem ziskala ocenéni Srdcar roku, které
je pro mé osobné obzvlast silné. Potvr-
zuje totiz, Ze i v podnikani je misto pro
srdce, vztahy a opravdovost,” fika za-
kladatelka kvétinarstvi Nikola Al Ha-
boubi Florianova.
Ve svém oboru vnima silny trend k au-
tenti€nosti, navratu k poctivému femeslu
a pomalejSimu zivotnimu stylu. ,,Sledu-
jeme, ze stale vice lidi touzi po vécech,
které maji smysl a presah — at uz jde
o lokalni vyrobu, udrzitelnost nebo pro-
vyzev bylo skloubit krasu s udrzitelnosti,
najit dodavatele, ktefi sdileji nase hod-
noty, naucit se vyrabét obleceni tak, aby
bylo nejen estetické, ale i etické,” svéfuje
se Nikola Al Haboubi Florianova.
Simona Prochazkova
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JAK PRACOVAT
S (NE)DUVEROU?

LIDE V SOUCASNOSTI NEVERI

INSTITUCIM, MEDIIM ANI FIRMAM.
PROC BY MELI VERIT PRAVE VAM?

Ddvéra se stava kliGovou ménou pro
znacky, které se pohybuji v dneSnim me-
dialnim prostredi. Andrew Tindall, SVP

v agentufe System1, se jako Uvodni fe¢-
nik konference zaméfil na to, proc€ je
znacky ji uspésné buduji a co déla jejich
sdéleni efektivnim. Prezentované pfiklady
Uspésnych znacek pfitom spojovalo
slovo konzistence. Jak Andrew Tindall

v pribéhu svého vystoupeni nékolikrat
pfipomnél, budovani zna¢ky musi byt
konzistentni, jinak si dlvéru zakaznik(
bude znacka ziskavat jen tézko.

CHRANTE SI REPUTACNI
KAPITAL

Jak zdUraznil Rostislav Stary, Partner
spole¢nosti Konektor, dlivéra je v krizi
— a znacky nejsou vyjimkou. Lidé nevéri
nikomu a ni¢emu. Jak si ziskat dCvéru
v situaci, kdyz svét zaplavuji dezinfor-
mace, deepfakes a prazdné marketin-
gové pozy? Klicem je podle néj syste-
matické budovani reputaéniho kapitalu.
Spole¢ny vyzkum s NMS Market Re-
search odhalil, co rozhoduje o dlvéry-
hodnosti znacek v situaci, kdy ma 61 %
lidi na svété pocit kfivdy vici systému
a pouze 36 % lidi véfi, ze pFisti generace
se bude mit |épe, roste agresivita a ne-
pratelsky aktivismus. Pro¢ by tedy lidé
méli véfit pravé vam? Dlvéra se buduje
roky, ztratit ji Ize za par minut. Pravé
proto je dilezité, aby znacka budovala
svUj reputacéni kapital, jehoZ soucasti je
dlvéra, kredibilita a spole¢enska legi-
timita, kterou aktivné budujete v Case.
Reputacni kapital zahrnuje pét hlavnich
sil: viditelnost znacky, divéru v leader-
ship, zakaznickou zkusenost, tfeti strany
a socialni diikaz, employer brand a in-
terni davéru.

MYSLITE OPRAVDU

NA VSECHNY?

Az 20 % populace je neurodivergentni.
Jak vypada svét neurodivergentnich

lidi, jak mGzeme v reklamé a marketingu
oslovit lidi s autismem, ADHD a dalSimi
diagnézami? Jak vnimaiji vasi reklamu

a komunikaci? Na toto velmi zajimavé

a aktualni téma se zaméruje Zdenka Zla-
tuskova, Head of Strategy & Innovation
v agenture Dentsu. Jak upozornila, u lidi
s ADHD prevazuje spi$ impulzivnost

a vyzvy souvisejici s udrzenim pozornosti
a rychlou potfebou dopaminu. ,Pokud
jde o specifika ve spotrebitelském cho-
vani, u lidi s ADHD je to pravé nachyl-
nost k impulzivnim rozhodnutim a na-
kuptm. Tady je hodné aktualni pravé
eticky rozmér marketingové komuni-
kace. Umim si pfedstavit tfeba iniciativu
nékteré banky, ze bude v tomto sméru
svym klientdm s ADHD pomahat pieko-
navat sklony k bezmyslenkovitému utra-
ceni penéz,” uvadi Zderka Zlatuskova

a dodava: ,Mym cilem je pfimét profesi-
onaly z oboru marketingové komunikace

Zdenka Zlatuskova

V dobé nekone&ného mnozstvi obsahu je tézké vynik-
nout a presvédcit publikum, Ze stoji za to véfit zrovna
vam. Letosni ro¢nik konference Communication Summi-
tu organizované spolecnosti blue Events se zaméfil na
oveérené strategie, prakticka rfeSeni a inspirativni pfibéhy,
jak si ziskat a udrzet dGvéru dnes, ne az zitra.

ke kritickému pohledu. Vzdycky, kdyz se
rozhodnu zacilit na néjakou skupinu, at’
uz védomé &i nevédomeé néjakou jinou
skupinu vylu€uji. Inkluzivni design i ko-
munikace nemaji jen eticky rozmér, je to
i velka byznysova prilezitost.”

SILA KULTURY V RUKOU
ZNACEK

Kli¢ovym fe¢nikem letosni konference
Communication Summit byl Marcus Col-
lins, komunika¢ni a marketingovy stra-
tég z USA. Pracoval pro Apple, Nike &i
Beyoncé. Je autorem bestselleru ,For
the Culture” o tom, jak kultura ovliviiuje

Marcus Collins

lidské chovani a jak ji vyuzit k budovani
autentickych znacek.
»Neexistuje zadna vnéjsi sila, ktera by
méla na lidské chovani vétsi vliv nez kul-
tura. Véci nejsou takové, jaké jsou. Jsou
takové, jaci jsme my,“ demonstroval
Marcus Collins. Demografické kategorie
jako vék, pohlavi nebo pfijem jsou pfilis
zjednodusujici. ,,Demografické katego-
rizace jsou snadné, ale nejsou presné.
Skutecné chovani lidi formuje jejich iden-
titaa o, kym jsou a ke komu se hlasi.
Znacky a komunikatofi, ktefi to pochopili,
dokazou tuto silu vyuzit k ovlivnéni cho-
vani a Sifeni myslenek,” fika.

ek
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Z POLE DO REGALU: LOKALNI POTRAVINY )
HLEDAJi JEDNODUSSI CESTU K ZAKAZNIKUM

Spotiebitelské preference se v poslednich letech zasadné proménily. Cesi se stale ¢astéji zajimaji o ptivod
potravin, upfednostiiuji lokalni vyrobce a v§imaiji si ekologické stopy produkttl. Regionalni potraviny pro né
predstavuji ¢erstvost, kvalitu, podporu domaci ekonomiky i pfirozenou udrzitelnost.

Nakup se tak z bézného aktu stale vice
stava védomym rozhodnutim — podpo-

fit Ceského sedlaka nebo malovyrobce

se stava stejné dllezitym faktorem jako
cena.

MALOOBCHOD REAGUJE,
ALE CESTA NENI
JEDNODUCHA

Obchodnici na tento trend aktivné re-
aguji. Do sortimentu zarazuji vyrobky

Z blizkého okoli, s dlirazem na transpa-
rentni sloZeni, plvod surovin a mensi
ekologickou zatéz. V nékterych regio-
nech tvoii lokalni nabidka vyznamnou
soucast sortimentu, v jinych zatim pouze
doplfiuje stavajici znacky. Pfesto se uka-
zuje, Ze prostor pro rdst tu jednoznacéné
je — a ze zajem spottebiteld o produkty

s pfibéhem neklesa ani v dobé inflace.
Spoluprace s malymi a stfednimi zemé-
délci vSak neni bez prekazek. Vyrobci
Gasto narazeji na slozitost procest, ne-
dostateCnou informovanost o pozadav-
cich retailu a strach z pfiliSné byrokracie.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

MANUAL JAKO PRUVODCE
PRO MALE PRODUCENTY

S cilem zjednodusit tuto cestu vznikl
»~Manual farmare pro dodavky do retailu”,
spolecny projekt Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR (SOCR CR) a Asociace
soukromého zemédélistvi CR (ASZ CR).
Publikace v prehledné formé shrnuije,

co vSechno musi mensi producent znat
a zvladnout, pokud chce své produkty
dostat na pulty obchod( — od logistiky
pres baleni az po obchodni komunikaci.
Zaroven reflektuje realitu, v niz se pro-
ducenti ¢asto ztraci. Neni neobvyklé, ze
kvlli nedostatku informaci nebo pfemire
administrativy nikdy nedojde k navazani

spoluprace - i presto, ze zajem a po-
ptavka existuiji.

REGIONALNI ZNACENI
POTREBUJE REFORMU

Vedle samotné osvéty je vS§ak nezbytné
zaméfit se i na systémova opatreni,
ktera by rozvoj regionalnich potravin
skute¢né podpofila. Dlouhodobym pro-
blémem je roztfis§téna a neefektivni pod-
pora statnich znacek. Zatimco znacka
Klasa podle prizkum( spottebitele pfilis
neoslovuje, zna¢ka Regionalni potra-
vina ma potencial — ale jeji vyuziti kom-
plikuji zbyte€na omezeni a byrokraticka
narocnost.

»Znacka Regionalni potravina ma velky
potencial, ale systém jejiho udélovani

i kontroly je tfeba zasadné prehodnotit.
Pokud ma byt motivaci, musi byt dosazi-
telna a férova. Ne odrazujici,” upozoriuje
prezident SOCR CR Tomas Prouza.

KRATSi RETEZCE, VETSI
JISTOTA, MENE BARIER
Vedle zapojeni do béZzného maloobchodu
se ¢im dal vice mluvi také o kratkych do-
davatelskych fetézcich. Ty mohou vy-
robkdm zajistit rychlejsi cestu k zakazni-
kovi, niz8i naklady i lepsSi Cerstvost. Pro
obchodniky zase predstavuji nastroj,

Csorey

MANUAL FARMARE PRO DODAVKY DO RETAILU

jak reagovat na poptavku po produk-
tech ,,od vedle“ a zaroven posilit divéru
v nabidku.

Zajem je - jak ze strany zakaznik(, tak ze
strany obchodnikd i producentl. Co vSak
Casto chybi, je koordinace, sdileni zkuse-
nosti a systémova podpora.

SPOLEENY ZAJEM MUZE
ZMENIT CELY TRH
Manual neni kone¢nym cilem. Je ote-
vienym dokumentem, ktery ma byt prd-
béZné doplriovan o pfiklady z praxe
a nejcastéjsi otazky. Slouzi jako nastroj,
ktery ma pomoci prekonat obavy a na-
stavit jasna pravidla. Ambici je vytvorit
prostredi, kde budou regionalni potraviny
vnimané jako samozfejma soucast malo-
obchodni nabidky — ne jako rarita.
Zména uz probiha. Zakaznici chtéji vé-
dét, odkud jejich jidlo pochazi, a jsou
ochotni si za néj i pfiplatit. Obchodnici se
prizpUsobuji. Farmari maji zajem rozsifo-
vat vyrobu a hledat nové odbytisté.
Ted je Cas propojit vSechny tfi strany.
Manual farmare je prvnim krokem — a po-
kud bude nasledovan dal$imi, maze ¢es-
kému potravinovému trhu pfinést vic nez
jen nové zbozi na pulty. Mize pfinést
divéru.

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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Foto: Albert

Al V RETAILU:

OBCHOD

co MUZEME CEKAT?

Al BUDE STALE VIiCE PERSONALIZOVAT
OBSAH A KOMUNIKACI SE ZAKAZNIKY.
DIKY Al JE UZ DNES MOZNE SBIRAT DATA

| Z TRADICNIHO KAMENNEHO OBCHODU,

COZ ZAJISTUJE PROPOJENI SVETA
INTERNETU A FYZICKYCH PRODEJEN.

Podle Jana Chalase, Datového konzul-
tanta & jednatele spole¢nosti Data
Friends, ktera je soucasti skupiny Know-
limits, je uméla inteligence neoddélitelnou
soucasti budoucnosti retailu. Je ale tfeba
uvédomit si rozdily mezi dnes bézné
vyuzivanou uzkou Al (narrow) a obec-
nou Al, ktera zatim neexistuje. Narrow

Al (znama také jako slaba uméla inteli-
gence) je typ umélé inteligence, ktera je
navrzena a trénovana pro vykonavani jed-
noho konkrétniho Ukolu nebo Uzké ob-
lasti ¢innosti. Neumi se samostatné ugit
mimo svou specializaci a nema obecné
mysleni jako Elovék. Vyuziva se naptiklad
pfi rozpoznavani obli¢eje na fotografiich
(Face ID), v hlasovych asistentech (Siri,
Alexa, Google Assistant), v doporu¢ova-
cich algoritmech (Netflix, YouTube, Spo-
tify), v systémech pro detekci podvod

v bankovnictvi nebo v autonomnich vo-
zech &i u chatbotl. Naproti tomu AGI (Ar-
tificial General Intelligence) tedy obecna
umeéla inteligence by byla schopna ucit
se, chapat, planovat a fesit problémy
stejné Siroce a flexibilné jako Clovék.

OCHRANA PRED
KONKURENCI

Je tfeba si také uvédomit rozdil mezi de-
dikovanou a otevienou Al, a to zejména
z hlediska bezpec¢nosti. Dedikovana Al je
provozovana na vlastnich datech a ser-
verech firmy, coz zajistuje vySsi bezpec-
nost a ochranu dat, protoze data neo-
poustéji firmu. Oteviena (cloudova) Al
znamena, ze data jsou sdilena s tfetimi
stranami, coz mUzZe byt rizikové, zejména
pokud jde o citlivé informace. Trendem je

Senzory na pokladnach v prodejna’cb Albert pokladnim nové pomahaji rozpoznavat
nebalené pecivo, ovoce a zeleninu. Retézec po uspéSném pilotnim projektu zahajil plosné
nasazeni technologie vyuzivajici umélou inteligenci do véech svych obchodi.

Seminar Al ve sluzbach retailu, ktery v kvétnu uspora-
dala asociace POPAI CE, ukazal mnoho ptikladd, jak uz
umeéla inteligence pomaha lidem zefektiviiovat a urych-
lovat procesy. Kromé prijemnych véci, které nas v této
oblasti Cekaji v blizké i vzdalenéjsi budoucnosti, ale
poukazal i na mozna rizika.

vyuzivat dedikovana feSeni, ktera firemni
data chrani. Naptiklad uz proto, ze ne-
chceme, aby je ziskala konkurence.

JEDINECNOST

A AUTENTICITA JAKO
DEVIiZA

Mezi nesporné vyhody umeélé inteligence
patfi fakt, Zze zkracuje dobu tvorby ob-
sahu. Jak ale zaroven upozoriiuje Jan
Chalas, vytraci se pfi jejim pouzivani au-
tenticita a selsky rozum a vysledky si za-
¢inaji byt velmi podobné. Modely ¢asto
generuji podobné zavéry, protoze uceni
neprobiha v realném ¢ase a modely nej-
sou progresivné aktualizovany. Al také
mUze posilovat socialni bubliny a ovliv-
fovat uZzivatele v jejich nazorech, po-
dobné jako to dnes délaji socialni sité.
sEXistuje riziko, Ze Al bude uzivatele utvr-
zovat v jejich presvédcenich a omezo-
vat jejich svobodné rozhodovani. Viady
se snazi tato rizika regulovat, ale praxe
ukazuje, Zze byznys Casto predbiha re-
gulaci,” upozornuje Jan Chalas. Do bu-
doucna proto budeme také pocitovat
zvySenou poptavku po jedine¢nosti a po
autenticité.

CiLi A PERSONALIZUJE

V soucasnosti je nejvétsi vyuziti Al v au-
tomatizaci a zvySovani efektivity, zejména
v oblasti IT a v zakaznickych sluzbach.

V retailu Al umozniuje sledovat pravost
produktd, analyzovat chovani zakaznik(
a optimalizovat nabidky v realném &ase.
Diky Al Ize sbirat digitalni data i z tradi¢-
niho kamenného obchodu, coz umoz-
fuje propojeni svéta internetu a fyzickych

26

ReTaitNews



prodejen. Moderni technologie pomahaji
vyrovnavat rozdily mezi digitalnim a tra-
di¢nim obchodem a umoznuji vytvaret
efektivnéjsi omnichannelové strategie.
Vznikaji aplikace pro nakup 24/7 a auto-
rizaci uzivatele, diky ¢emuz je mozné se-
sbirat o zakaznicich vice dat. Al modely
dokazi analyzovat videozaznamy z pro-
vozoven, sledovat pohyb personalu a za-
kaznikl a optimalizovat provoz. Uméla in-
teligence také pomaha s cilenim reklamy
a personalizaci nabidek.

POMAHA U SOUTEZi

Jednou z oblasti, kde je Al v sou¢asnosti
hojné vyuzivana, je vyhodnocovani spo-
trebitelskych soutézi a zpracovani dat.
Umi organizovat promoce a ze soutéz-
nich uc¢tenek tézi data o nakupnim cho-
vani spotrebiteld. Mechanika soutéze
diky ni probiha bezbariérove, protoze
soutézici na mobilni strance vklada pouze
fotografii u¢tenky, e-mail a souhlas s pra-
vidly a GDPR. Diky validaci u¢tenek po-
moci Al odpada registrace, prepisovani
Gdajl a Uschova Uctenek. Nasledna reak-
tivace soutézicich pak probéhne e-mai-
lem nebo notifikaci v aplikaci, pficemz

se ukazuje, ze se nové soutéze znovu
zUcCastni az 40 % plvodnich Ucastnika.
Diky takovémuto ,,nacteni“ uctenky je

OBCHOD

navic mozné ziskat také dals$i udaje, jako
je typ obchodu, adresa prodejny, top pro-
dukty v kosiku, celkova cena nakupu,
datum a ¢as nakupu. Jak jiz bylo fe¢eno,
diky Al se procesy zrychluji a stavaji se
efektivnéjsSimi, coz se pfimo odrazi také
na zméné pozadavkl na rychlost a na

cenu zpracovani zakazky.

BUDOUCNOST Al

V RETAILU

Diky umélé inteligenci bude mozné stale
vice personalizovat obsah a komuni-
kaci se zakazniky, a to pfimo v realném
Gase. Zméni se také zplsob komuni-
kace s klienty a agenturami. Ty budou
muset napfiklad dbat na etiku a hlidat
pravni ramec. Etika bude také fungovat
jako prostredek k odliSeni se a k ziskani
dlvéry klientd. Klicova bude zejména
bezpelnost dat, u kterych budou muset
firmy zajistit, ze citliva data nebudou zne-
uzita. Pro firmy je dllezité investovat do
Al technologii, protoZe trh se bude rychle
ménit a Al je cestou, jak zvysit efektivitu
a personalizovat sluzby. ,,Neméné dle-
zité je vSak také sledovani pravnich po-
zadavkl a védomi, Ze uméla inteligence
by mohla mit vliv na formovani nazor(

a na rozhodovani uzivateld,“ upozornuje
Jan Chalas.

NABIZIME 3000 PALETOVYCHMIST

VE SKLADU OS TREDEK
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Al ASISTENTA BY
ZAKAZNIiCI CHTELI
LetoSni vyzkum spole¢nosti InsightLab
Pohled spotfebitell na vyuziti Al a dalsi
prvky digitalnich nastrojl v misté pro-
deje ukazuje, ze digitalni prostredky
vnimaji spotrebitelé kladné. Reklamni
plochy vnimaji pozitivné zejména mladi
lidé do 29 let (az 72 % z nich), zatimco
v celé populaci je preferuje 50 %. Doty-
kové samoobsluzné displeje a pokladny
jsou rovnéz velmi oblibené, prfedevsim
u mladsi generace. Zajimavym zjisté-
nim je, Ze umélou inteligenci jako asis-
tenta nakupu by uvitalo 28 % populace
(u mladych je to az 40 %). Mezi hlavni
dUvody pro jeji vyuZiti patfi zvédavost,
zkuSenosti s Al a neochota komuniko-
vat s personalem. Naopak odmitani Al
je spojeno hlavné s preferenci lidského
kontaktu a nizkou dlvérou v technolo-
gii. Toto zjisténi by mélo podpofrit akti-
vity prodejcl v oblasti testovani vyuziti Al
v misté prodeje.

Pavel Neumann

DOTAZY ZODPOVIi
TREBA ELLA NEBO
ROSSI

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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OBCHOD

EVROPSTI HRACI DRZi
TRETINU GLOBALNIHO

MALOOBCHODU

RETAILU DOMINUJi EVROPSKE
A SEVEROAMERICKE SPOLECNOST!

PODILEJICi SE NA SOUHRNNEM PRiJMU
TOP 250 CELKEM 83 %.

Evropa ma mezi 250 nejvétsSimi malo-
obchodnimi spole¢nostmi 89 zastupcl

s celkovymi pfijmy z maloobchodniho
podnikani 2,03 bil. USD, coz je 33,6 %
globalniho ukazatele. Severni Ame-

rika, kam studie zahrnuje USA a Ka-
nadu s 85 zastupci a souhrnnym pfijmem
2,96 bil. USD, vykazuje skoro polovi¢ni
podil (49,2 %). Na Asii a Tichomofi pfi-
pada sedmina z onéch 6,03 bil. USD, La-
tinska Amerika predstavuje 2,3 % a Af-
rika s Blizkym vychodem 1,1 %.
Prdmérna cista ziskova marze v ramci
TOP 250 v roce 2023 proti pfedchozimu
roku stoupla o 0,6 procentniho bodu

na 3,7 %. Nejvice k tomu pfispél sek-
tor odévl, obuvi a doplfikl — v prdméru
9,8 % - a pak rozmanity sektor ,,zbozi
pro domacnost a volny ¢as* (zahrnuje
mj. domaci spotiebice, spotiebni elektro-
niku, sportovni vybaveni, potfeby pro ku-
tily, hracky...) s ukazatelem 5,3 %.

Zhruba tfi ¢tvrtiny spole€nosti ve svété
(74 %) v roce 2023 zaznamenaly rist
maloobchodnich pfijmd, z toho 56 z nich
rist dvouciferny. Cisty zisk vykazalo

193 spole¢nosti. Pofadi na prvnich Sesti
mistech se ve sledovaném roce nezmé-
nilo. Némecké spolecnosti pod hlavi¢-
kou Aldi na 7. misté si polepsily o dvé
pficky, o jeden stupinek klesly ¢insky in-
ternetovy obchodnik JD.com a americky
prodejce drogistického zbozi a l1éCiv
Walgreens Boot Alliance. Mezi prvnich
10 spoleCnosti se posunula americka
CVS Health.

EVROPA: SKOKANEM JSOU
SUPERMARKETY DINO
POLSKA

Maloobchodni spole¢nosti sidlici v Ev-
ropé zvysily v roce 2023 souhrnny pfi-
jem o 4,7 % na 2,03 bil. USD, coz

Prijmy 250 nejvétsich retailer(i svéta v roce 2023 me-
zirocné nominalné stouply o 3,6 % na 6,03 bil. USD.,
v roce 2022 to bylo 8,3 %. Vyplyva to z Zebfi¢ku po-
radenské firmy Deloitte ,,Global Powers of Retailing,

2025, Primérna Cista ziskova marze se v roce 2023
zlepsila na 3,7 % proti pfedchozim 3,1 %.

predstavovalo 33,6 % celkového pfijmu
vS§ech 250 spole¢nosti.

Pokud jde o jednotlivé zemé, z hlediska
rlstové dynamiky se nejlépe dafilo ob-
chodnikdim v Némecku (rGst prijma

z maloobchodni ¢innosti 0 11,4 %) a ve
Spanélsku (0 10,6 %). Spoleénosti se
sidlem v Britanii rostly o 8 %.

Z potravinarskych fetézcl zaznamenal
nejrychlejsi meziro&ni dynamiku fetézec
supermarket( Dino Polska, jehoz pfijmy
proti roku 2022 vzrostly 0 29,6 % a pre-
sahly 6,5 mld. USD (184. pricka v global-
nim Zebticku). Cista ziskova marze fe-
tézce ¢inila 5,5 %.

Evropské maloobchodni spoleénosti

v roce 2023 dosahly prdmérné Cisté zis-
kové marze 3,6 % (o 0,1 bodu vice nez
o rok dfive). Jde o druhy nejlepsi uka-
zatel za Severni Amerikou (4 %). Dvou-
cifernou marzi vykazaly maloobchodni
prodejci luxusniho zbozi (napf. Hermes,

TOP 10 MALOOBCHODNICH SPOLECNOSTI (podle piijmti, rok 2023, mid. USD)

Spolec¢nost (zemé) Maloobchodni Mezirocné, Primérné tempo | Podil zahr. Cista
pfijmy, mid. USD | % rastu 2018-2023, | trha na ziskova
% prijmech, % marze, %
6 4,7

. Walmart, USA

. Amazon.com (e-commerce), USA
. Costco Wholesale, USA
Schwarz Group, Némecko

Home Depot, USA

. The Kroger, USA

. JD.com, Cina

© ® N O O A ®W N o

. Walgreens Boot Alliance, USA
10. CVS Health Corp., USA
Souhrn za TOP 250

Pozn.: n/a - Udaj neni k dispozici

. Aldi Einkauf a Aldi International Services, Némecko

648,1 31,8 2,5
251,9 54 12,4 31,2 53
242,3 6,8 11,3 27,1 2,6
177 8,9 9,4 71,8 n/a
162,7 -3 7,1 8,2 €9
148,9 1,1 4,4 1,8 1,4
123,6 8,7 © 69 n/a
122,9 0,7 15,9 0 2,1
121,2 1,2 1,8 S -2,5
116,8 1S 6,8 0 n/a
6 027,2 3,6 6,2 25,4

Zdroj: Deloitte
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LVMH a Kering - vétSinou kolem 15 %).
Podnikani v zahranici nejvice ovliviiuje
pfijmy obchodnikd v Nizozemsku (skoro
80 %), coz je dano hlavné rozsahlou pfi-
tomnosti fetézce Ahold Delhaize v USA.
V Némecku predstavuiji pfijmy ze zahra-
ni¢nich aktivit 53 %. Ve Francii s podi-
lem 45 % jsou to mimo jiné potravinar-
sky rfetézec Carrefour (37 zemi, klicova je
Brazilie) nebo nejvétsi svétovy prodejce
luxusniho zbozi LVMH (81 zemi).
Némecky diskontni fetézec Aldi zazna-
menal po mirném poklesu v roce 2021

v nasledujicich dvou letech rdst, v roce
2023 dokonce 0 16,2 %, kdyz jeho retai-
lové pfijmy dosahly 123,6 mid. USD.

Ze spolecnosti sidlicich ve Francii za-
ujima v TOP 250 nejvyssi pficku (13.)
Carrefour, jehoz maloobchodni pfi-

jmy stouply 0 2,2 % na 90,8 mid. USD

a Cista ziskova marze ¢inila 1,9 %. Jen

o dveé pricky niz (15.) je britska jednic¢ka
Tesco, jejiz maloobchodni pfijmy vzrostly
0 4,2 % na 85,2 mld. USD.

Mezi Spanélskymi maloobchodniky

se v globalnim zebfiCku dostal nejvys
odévni retézec Inditex (35. pozice). Jeho
maloobchodni pfijmy se zvysily o 10,4 %
na 38,9 mld. USD s ¢istou 15% marzi.
Za pozornost stoji portugalsky Jeré-
nimo Martins, jez si v roce 2023 globalné
polepsil o 8 pozic na 37. misto s pfi-

jmy 33,8 mld. USD (meziro€né stouply

0 20,6 %), Cista marze dosahla 2,5 %.
Pokud jde o zemé sousedici s CR, pak
jsou kromé& dominantniho Némecka

v globalnim zebficku dvéma firmami za-
stoupeny Polsko a Rakousko. Kromé po-
travinarského retézce Dino je to v Polsku

V7 sluno

www.sluno.cz
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nepotravinarsky diskont Pepco Group,
ktery v roce 2023 meziro¢né posko-

¢il o 36 pricek nahoru (204. misto). Jeho
maloobchodni pfijmy stouply 0 17,1 %
na skoro 6 mld. USD (Cista marze 1,8 %).
Ze spolecnosti sidlicich v Rakousku je
nejvétsi Spar Holding AG, jez v glo-
balnim poradi postoupil o 7 pozic na
77. misto. Jeho maloobchodni pFijmy
vzrostly o0 10,6 % na 16,3 mid. USD, ale
Cista marze byla jenom 1,1 %. XXXLutz
Group Sel nahoru dokonce o 23 pficek
na 180. pozici. Jeho pfijmy se v roce
2023 zvysily 0 12,4 % na vice nez

6,6 mid. USD.

SEVERNI AMERIKA:
DOMINUJE PETICE
SPOLECNOSTI

Retézce sidlici v Severni Americe (USA
a Kanada) zvysily v roce 2023 maloob-
chodni pfijmy o 3,1 % na 2,96 bil. USD,
z toho na USA pfipadalo 2,84 bil. USD.
Obchodnici sidlici v USA v roce 2023 ge-
nerovali primérny pfijem 36 mid. USD,
z toho 15,9 % na zahranic¢nich trzich.
Severni Amerika ma v globalnim zeb-
ficku 85 zastupcl, tedy o ¢tyfi méné
nez Evropa, ale z pfijmd TOP 250 tvoii
49,2 %.

Dvouciferné tempo rlstu pfijmd v roce
2023 zaznamenalo jenom 8 % spolec-
nosti, kdezto v roce 2022 to byla skoro
Gtvrtina. Sedmadvaceti severoamerickym
firmam dokonce maloobchodni pfijmy
mezirocné klesly, vyplyva ze studie
Deloitte. Primérna ¢ista ziskova marze
v regionu 2023 Cinila 4 %.

Walmart, svétova maloobchodni jednicka,
v roce 2023 zvysil maloobchodni trzby
06 % na 648 mid. USD. Dafi se mu lakat
nové zakazniky konkurenceschopnymi
cenami, pestrou sortimentni nabidkou

a uplathnovanim ,,omnichannel strategy”,
tedy rozvijenim soubéznych prodejnich
kanall s dirazem na internetovy prode;.
Pétice nejvétsich maloobchodnich spo-
le€nosti v Severni Americe podle studie
generuje skoro polovinu (48,8 %) celko-
vych pfijmQ v ¢ele s Walmartem, na ktery
pfipada 21,9 %.

PFijmy maloobchodnich spole¢nosti

v Asii a Tichomotfi v roce 2023 vzrostly
02 % na 831 mid. USD, coz odpovida
zhruba sedminé globalniho ukazatele. Do
zebfitku TOP 250 se dostalo 54 spolec-
nosti. Nejvys stoji Cinsky internetovy ob-
chodnik JD.com zaujimajici osmé misto.
Jeho maloobchodni pFijmy se meziroéné
zvySily 0 0,7 % na 122,9 mid. USD. Pod-
nika pouze na domovském trhu. Druhou
nejvétsi asijskou spole€nosti je japonsky
potravinarsky fetézec Seven & Holdings,
jehoz pfijmy v roce 2023 klesly o 6,3 %
na 72,8 mld. USD. V globalnim TOP 250
ztratil Ctyfi pficky a skongil na 19. misteé.

IC
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RIZENi RUSTU
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PROFITABILNICH TRZEB

RIZENI RUSTU PROFITABILITY JE COSI
JAKO MAGICKY TROJUHELNIK, JEHOZ

TRI VRCHOLY SE NEUSTALE MENi
A VZAJEMNE OVLIVNUJI.

Cilem Fizeni trzeb je zvySeni finanéni vy-
konnosti. MlzZe to byt jak zvySeni profi-
tability, tak i zlepSeni cash flow. Principy
fizeni trzeb Ize Uspésné aplikovat v ja-
kékoli ¢asti trzniho ekonomického cyklu
i pfi jakékoli situaci byznysu. Aktivity se
pfi fizeni trzeb obvykle koncentruji do
Ctyrech oblasti, kterymi jsou cena a ce-
nova politika, platebni podminky, pro-
mocni aktivity a optimalizace portfolia.

CENA A CENOVA POLITIKA
Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze
ceneé je vénovana spravna a dostate¢na
pozornost. Vzdyt prece vSechno a vSude
se toc¢i kolem ceny a cena je slovo pfi
obchodnich Uvahach a jednanich snad
nejvice vyslovované. Také funkéni ce-
nové analyzy, jako napfiklad cenova
elasticita, jsou ¢asto pouzivané a jejich
metodologie jsou propracované.

P¥i blizSim a detailn&jSim pohledu se
ovsem ukazuje, ze tomu tak neni. V prvni

SHOP NOW

%0

OFF

fadé si treba vezméme samotnou defi-
nici ceny. Stale se o cené ¢asto uva-
Zuje jako a funkci nakladl, a podle toho
se také kalkuluje ,zespodu®, od za¢atku
dodavatelského fetézce, misto aby se
chapala jako funkce hodnoty pro spo-
trebitele, jako bod, v némz se ukaze
hodnota vnimana zakaznikem. To ma
dalekosahlé dasledky nejen pro meto-
diku cenotvorby, ale také pro podnika-
telskou filozofii. Misto aby cena byla jed-
noznac¢né doménou marketingu, je stale
jesté ¢asto doménou obchodniho nebo
finan€niho tymu a stanovuje se naklado-
vym zpUsobem.

Dalsi otazkou je, co vlastné v dnesnim
retailovém prostredi cenu stanovuje.
Jestlize se v nékterych kategoriich vy-
robkl a sluzeb vice nez 50 % objemu
proda v akcich a promocich, pak je trzni
cenou nikoli oficialni cenikova cena,

ale pravé ona snizena cena akeni. To-
talni zaménovani a michani ceny a pro-
mocni ceny tak managementu zamlzuje
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Komplexni pozornost je obvykle vénovana fizeni na-
klad( a fizeni ristu. Je prekvapuijici, jak nedostate¢na
pozornost je Casto v porovnani s témito dvéma oblastmi
vénovana oblasti treti, totiz fizeni trzeb.

skute€ny charakter cenové konkurencni
arény, v niz se pohybuiji, a neumoziuje
brutalné objektivni pohled na situaci.

A pak je zde samotna cenova politika,
kterd neni totéZ co samotna cena a neni
ani totéz co cenové a platebni podminky.
| zde dochazi v praxi k castému ma-

teni a michani pojm0. Cenova politika by
meéla v prvni fadé analyzovat profitabilitu
konkrétnich cen u konkrétnich vyrobko-
vych kategorii nebo u konkrétnich zakaz-
nikd. Méla by byt nastrojem k pocho-
peni toho, jak model byznysu skute¢né
funguje, v oblasti jakych jednicovych
hrubych marzi se naléza a které kombi-
nace cena/kategorie/zdkaznik jsou zdro-
jem stabilnich profitabilnich pfijm0. Stale
Znovu a znovu se ukazuje, o kolik se da
zvySit profitabilita pomoci spravného po-
chopeni jejich zdroji a koncentrovanim
usili na tyto vyrobkové kategorie a/nebo
zakazniky.

PLATEBNIi PODMINKY
Zakladni otazkou platebnich podminek
je, zda maji podpofit dosazeni vyssi pro-
fitability, nebo snizeni ob&zného kapitalu
a nakladl na jeho financovani. Ve finle
jde vzdy o pomér mezi moznym zvySe-
nim profitability a naklady na profinanco-
vani narlstu obézného kapitalu.
Odpovéd na tuto otazku samoziejmé
zavisi na trznim prostredi, na celkové si-
tuaci v ekonomice, a mize se ménit —

a také se ¢asto méni. Zménit samotné
platebni podminky vSak neni tak jed-
noduché jako zménit odpovéd na tuto
zasadni otazku. Dobrym feSenim se
ukazuje stanovit si alternativni platebni
podminky a vyuzivat tu z nich, ktera

v daném momenté reprezentuje nejlepsi
nastroj pro dosazeni stanoveného cile.
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Kli¢ovym bodem zlstava, kdo bude mit
pravo volby, totiz pravo vybrat si z alter-
nativnich platebnich podminek tu, ktera
bude aplikovana.

Druhou kritickou otazkou v této oblasti je
cenova politika, brutalné zjednodusena
do problému, zdali poskytnout stejnou
cenu véem, nebo rdzné ceny pro rizné
zakazniky. Na tuto otazku asi neexis-
tuje jedna spravna odpovéd a zalezi na
legislativni Upravé konkurenéniho pro-
stfedi a na definici pozitivni konkurenéni
vyhody a sily trzni pozice. Odpovéd na
tuto otazku a realizace cenové politiky na
jejim zakladé v8ak zasadnim zplsobem
ovlivni definici trzni ceny.

V neposledni fadé je dlleZitou i cenova
parita, zplsob placeni a podobné. Kazdy
byznys by mél provést dlislednou ana-
lyzu svych aktivit z hlediska toho, jestli
vytvareji naklady a hodnotu pro zékaz-
nika, nebo pouze naklady. Pokud se tato
analyza provede opravdu ddkladné, jeji
zaveéry mohou byt prekvapujici a mohou
vést k predefinovani podnikatelské stra-
tegie, napfriklad k rozhodnuti o outsour-
cingu nékterych aktivit nevytvarejicich
hodnotu (napf. logistiky).

PROMOCNI AKTIVITY

A AKCE

Také v této oblasti by se mohlo zdat, ze
je ji vénovana dostate¢na pozornost,

a opét i zde vidime totalni michani po-
jma, které zkresluje realitu na zakladé niz
management déla kli¢ova rozhodnuti.
Jak jiz bylo fe€eno, pokud se vice nez
50 % objem( urcité vyrobkové katego-
rie na trhu proda v promocich a v akcich,
nejedna se ve skute¢nosti o zadné pro-
mocni aktivity, ale o objektivni trzni situ-
aci, v niz se nabidka stfetava s poptav-
kou a stanovuje tak trzni, nikoli promo¢ni
nebo akeni cenu.

Dovolim si fici, Ze vidéno z tohoto ekono-
mického uhlu pohledu, v mnoha katego-
riich vyrobké v Ceské republice promoce
a akce vlbec neexistuji a vnimani bézné
trzni situace jako promoc¢ni situace je
pouze mistrovskym dilem marketingové
komunikace. Jde vpodstaté o jakousi

OBCHOD

zamrzlou EDLP (kazdy den nizka cena)
situaci bez jakékoli skutecné promocni
aktivity.

Za této situace je pak zmatecné i fi-
nancni fizeni, protoze kalkulace finan¢ni
navratnosti takzvané promoc¢ni akce
nema s promoci vlastné nic spole¢ného,
jde vpodstaté o kalkulaci bézné jednot-
kové profitability a masy marze u dané
vyrobkoveé kategorie. SkuteCnou navrat-
nost promo¢nich nakladl je mozno méfit
pouze tehdy, pokud trzni objem vyrobkd
prodanych v akci nepfesahne 50 %.

A samoziejmé promocni akce by mély
vychazet z analyzy vyrobkové profitability
a cenoveé elasticity.

OPTIMALIZACE PORTFOLIA
Je az neuvéritelné, jakého zvyseni profi-
tability Ize dosahnout spravnym fizenim
vyrobkového portfolia. Zlaté pravidlo
zde fika, ze koncentrace na méné vy-
robkd ¢asto znamena vétsi masu marze,
a ne naopak. DUlezita je metodologie
stanoveni optimalného portfolia. Jejim
klasickym nastrojem je takzvané ,ure-
zavani ocasu*“ portfolia, totiz pravidelné
vyfazovani dostatec¢né nerotujicich, niz-
koobjemovych vyrobk{ a/nebo vyrobkd
s nizkou profitabilitou. K tomu je vSak
Casto zapotrebi obrovska disciplina
a odvaha, protoze setrvacnost mys-
leni stavi tomuto Usili do cesty mocné
prekazky.
Dal$im zlatym pravidlem je stanoveni si
minimalni jednotkové marze u kazdého
nové zavadéného vyrobku. V optimal-
nim pfipadé by pak tato minimalni marze
méla byt na Urovni vazené prdmeérné
marze existujiciho portfolia.
Vse se zda teoreticky jasné, ale v praxi
stale jesté Fizeni trzeb pokulhava za Fi-
zenim nakladd a fizenim rlstu objem(
prodeje. Pritom z hle-
diska jeho univerzal-
nosti jde snad o neje-
fektivnéjsi nastroj fizeni
profitability.
Miroslav Hosek, CEO,
AFP - Advanced Food
Products, USA

SLOUPEK
TOMASE
PROUZY,
PREZIDENTA
SVAZU
OBCHODU

A CESTOVNIiHO
RUCHU CR

Slevy v Némecku? Spis Sikovny
marketing nez revoluce

V poslednich dnech vzbudila pozor-
nost ¢eskych médii zprava o ,,sle-
vové valce“ v némeckych obchodech.
Podle nékterych titulkd to vypada, Zze
nasi sousedé masivné zlevnuji vSechny
potraviny. Skutecnost je ale mnohem
méneé dramaticka.

V Némecku skute¢né doslo k marketin-
govym kampanim, kdy nékteré retézce
oznamily trvalé snizeni cen — napfiiklad
u 500 polozek. To ale ve skute¢nosti
predstavuje jen maly zlomek celkového
sortimentu, ktery bézné ¢ita néko-

lik tisic vyrobkd. Navic se ¢asto jedna
o0 méné frekventované zbozi.

Cesky trh je naopak dlouhodobé velmi
konkurenéni a bézné jsou zde vyrazné
slevy pravé u zakladnich potravin, jako
je cukr, mléko, vejce nebo maslo. Tyto
polozky se pravidelné objevuji na prv-
nich strankach letakl se slevami dosa-
hujicimi desitek procent. Tzv. kazdo-
denni nizka cena nebo trvale vyhodna
cena jsou zde béznou strategii.

Rozdil mezi Némeckem a Ceskem je
také v tom, ze némecké retézce maji
Casto vetsi vyjednavaci silu diky Sirsi
nabidce dodavatelt. Ceské obchody
jsou u mnoha produktl zavislé na jed-
nom Ci dvou klicovych hracich. A prave
nedostatek konkurence na strané vy-
robcl je jednou z prekazek pro dalsi
snizovani cen.

Zahranicni slevové kampane je proto
tfeba vnimat s odstupem - jako sou-

¢ast marketingo-
v
< SOCRCR
/ Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

jako plosnou ce-
novou revoluci.
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ZAKAZNIKA POZNAT,
ZAUJMOUT A NEPUSTIT

ONLINE NAKUPOVANI PROSLO
BOURLIVYM VYVOJEMASNIM
| MARKETINGOVE STRATEGIE, KTERE

E-SHOPY VYUZIVAJI K OSLOVENI
ZAKAZNIKU A PODPORE PRODEJE.

Marketing v online shopu se neustale vy-
viji. Ti, ktefi dokazou efektivné vyuzivat
nejnovéjsi technologie a pizplsobovat
se ménicim se potfebam zakaznikdl, bu-
dou mit v konkurenénim online prostredi
nejvétsi Sanci na Uspéch. Klicem zlstava
pochopeni svého zakaznika, poskytovani
hodnotného obsahu a budovani dlouho-
dobych vztaha.
,Uspésny e-shop musi dnes premyslet
jako moderni medialni dim. Znat své pu-
blikum, mit kvalitni data, vyuzivat pokro-
Cilé nastroje a doruCovat presné cileny
obsah - ve spravnou chvili, spravnou
cestou, spravnému zakaznikovi,“ fika To-
mas Cupr, feditel PPC Profits.
,Lidé dnes chtéji, aby s nimi znacky ko-
munikovaly relevantné a s ohledem na
jejich potfeby. Do budoucna oekavame
T

L

jednak vyuziti umélé inteligence pro
tvorbu i doporu€ovani obsahu, ktery
dava smysl konkrétnim skupinam uziva-
teld. A jednak vétsi ddraz na prediktivni
personalizaci — tedy schopnost odhad-
nout, co maze byt pro uzivatele uzi-
te¢né. Vzdy ale s maximalnim respektem
k soukromi a s transparentnimi pravi-
dly. Zaroven plati, ze slozitéjSi témata
stale vyzaduji lidského operatora,” fika
Ondfrej Lustinec, Group Head of PR,
Packeta a dodava: ,U nas v Packeté
jsme napfiklad nedavno zacali u voice-
bota pouzivat novy hlas, ktery zni pfi-
rozene a privétivé. Diky tomu se lidem

s nim lépe komunikuje. U chatbota zase
vyuzivame generativni Al, kterd nam vy-
razné zjednodusSuje uceni novych témat
— tfeba kdyz chceme pfidat odpovédi na

Pro zakazniky, ktefi preferuji nakup z pohodli domova, spustila spoleénost dm moznost

expresniho doruceni ve spolupraci s doru¢ovaci spole¢nosti Wolt. Sluzba je od unora
2025 spusténa ve vybranych ¢astech Prahy. Zakaznici si mohou objednat Siroky sortiment
produkt z dm a nechat si je doruéit az ke dvefim, véetné vynasky do patra.

Od jednoduchych bannerovych reklam jsme se posunuli
k sofistikovanym, daty fizenym pfistupim. Pojdme se
podivat na minulost, sou¢asnost a budoucnost marke-
tingovych mechanismU v online svété.

Casté otazky. V praxi sta¢i nahrat doku-
ment s fakty a chatbot s nimi umi rovnou
pracovat.”

BYLO, JE A BUDE

Pocatky e-commerce marketingu byly re-
lativné jednoduché. Dominovaly statické
bannerové reklamy na webovych stran-
kach a e-mailové kampané rozesilané na
Siroké mailing listy. KliCova slova se pou-
zivala spiSe intuitivné a optimalizace pro
vyhledavace (SEO) byla v plenkach. Mé-
feni efektivity bylo ¢asto nepfesné a ci-
leni na specifické segmenty zakaznikd
bylo omezené. Budovani zpétnych od-
kazl probihalo spi$e nahodile a uZivatel-
ska zkusenost webovych stranek nebyla
vzdy prioritou. Socialni sité existovaly,
ale jejich marketingovy potencial nebyl
jesté plné prozkouman.

Alexandra Hulkovéa, Head of Group Mar-
keting technologicko-logistické spolec-
nosti DODO, fika: ,Hyper-personalizace
je uz dnes novy standard a potkavame
se s ni asi ¢astéji, nez tusime - at' uz na-
kupujeme médu v nasi oblibené aplikaci,
poslouchame hudbu nebo volame se
stiznosti do banky... my ji v DODO vy-
uzivame nejen v marketingu, ale prfena-
Sime ji i do logistiky napfiklad v podobé
personalizované doby vykladky — vime,
kolik €asu nam zabralo vylozeni na-
kupu u konkrétniho zakaznika v minulosti
a s timto ¢asem pracujeme i pfi doruco-
vani budoucich zasilek. Zohledriujeme
napriklad moznost rychle zaparkovat,
Gas dochazky k druhym dvetim i prd-
mérnou velikost nakupu. Co vnimam na
celém tomto tématu jako klicové, je najit
rovnovahu mezi personalizaci a respek-
tem k soukromi zakaznik(.“
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B SOUCASNOST

Soucasny e-commerce marketing je
mnohem sofistikovanéjsi a opira se

o data a technologie. Personalizace se
stala kli€¢ovym slovem. E-shopy analyzuji
chovani uzivatel(, jejich preference a na-
kupni historii, aby jim nabidly relevant-
néjsi obsah, produkty a nabidky.

»Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit,“
priblizuje své bohaté zkusenosti Tomas
Cupr, »2€ éra plosnych bannerl a ma-
sového oslovovani je u konce. V ramci
nasi agentury PPC Profits spravujeme
desitky e-shopovych projektl napfic rdz-
nymi segmenty a velmi jasné vidime, jaké
trendy dnes skute¢né funguiji:

1. Personalizace uz neni vyhoda - je
to zakladni pozadavek. Zakaznici chtéji
relevantni sdéleni ve spravny ¢as. Pra-
cujeme s technologiemi, které nam
umoznuji upravit sdéleni na zakladé faze
nakupniho cyklu, pfedchoziho chovani
nebo segmentace zakaznika. To vSe
aplikujeme napfi¢ Google Ads,
e-mailingem, socialnimi sitémi i webem
samotnym.

2. Multi-kanalovy pristup jako nutny
standard. Jednotlivé kanadly uz davno
nefunguiji izolované. Kombinujeme vy-
konnostni kampané, retargeting, ob-
sahovy marketing a automatizovany
e-mailing tak, aby se vSechny ¢asti mar-
ketingového mixu vzajemné podporovaly.
Klienti, ktefi tuto synergii pfijmou, maji
dlouhodobé lepsi vysledky.

3. Hyper-personalizace a Al nejsou
buzzwordy - jsou praxi. Al vyuzivame
k predikci nakupniho chovani, tvorbé ci-
leného obsahu i optimalizaci biddingo-
vych strategii. Diky tomu jsme schopni
Skalovat efektivitu i pro mensi e-shopy,
které by dfive na takto pokrocilé nastroje
nedosahly.

4. Automatizace neni neosobni - nao-
pak. Spravné nastavené automatizacni
scénare doruci personalizovanou komu-
nikaci lépe nez manualni fizeni. U nékte-
rych klientll dosahujeme v automatizo-
vaném e-mailingu open rate pres 40 %,
coz je vysledek pravé kombinace datové
segmentace a AlL*“

OBCHOD

H BUDOUCNOST

Budoucnost e-commerce marketingu
bude pravdépodobné definovana jesté
hlubsi personalizaci a integraci umélé in-
teligence (Al).

Radek Sitta, majitel marketingové agen-
tury Breakit, fika: ,Personalizované kam-
pané jsou jasnym marketingovym tren-
dem. ZvyS$uji dosah, loajalitu klientd,
pomahaji budovat ,love brandy‘. | kdyz

reklamnich sdéleni, kterym denné Celime.

Ale abych neodbihal. Komunikace musi
byt uvéfitelna. Firmy, pokud chtéji uspét,
musi vytvaret obsah, ktery je autenticky,
realny a pravdivy. Protoze jediné tak to
bude dlouhodobé fungovat. Roli Al vni-
mam predevsim v pozici uzite€ného po-
mocnika. Ktery nikdy nepolevi, ale taky
neumi fict ,Ne‘. Takze ji mizete doneko-
necna premlouvat. Al pomUze s riznymi
marketingovymi prvky i analyzou klient-
skych potfeb. Nicméné pravé detailni
znalost zakaznika a jeho potreb bude to,

NEKOLIK TYPU

PRO USPECH

M Investujte do SEO.

B Spustte marketingovou kampari
s influencery.

B Prodavejte na trzistich.

B Spoustéjte PPC kampané.

M Integrace Instagramu.

Bl SniZte pocet opusténych kosikd.
B Odesilani textovych zprav

v kampanich.

B Ziskejte vice odbératell e-maild.
B Usnadnéte zakaznikdim ziskat to, co
chtéji.

B Zapojte navstévniky online obchodu
pomoci zivého chatu.

B Spustte program obsahového
marketingu.

B VyuZijte personalizaci.

B VyuZijte recenze uzivatel(.

B Myslete lokalné.

B Odménujte vérné zékazniky.

B Aplikace pro mobilni zafizeni.

B Prodavejte balicky produktd.

B Zacnéte s videomarketingem.

co jednotlivé firmy v komunikaénim ba-
lastu vytvoreném Al odlIisi.”
»Online nakupovani je stale na vzestupu,
musime proto hledat cesty, jak zakaz-
niklm cely proces nakupu a doruceni
udélat co nejpohodingjsi. Ukazuje se, ze
zakaznici upfednostnuji elektronickou
komunikaci na vSech urovnich. Chtéji si
zvolit zpUdsob doruéeni, ktery jim vyho-
vuje, zavedenou a spolehlivou prepravni
znacku, nastavit si spravnou komunikaci
a v pohodli a bez zbyte€nych starosti
Cekat na doruceni své zasilky. | proto
jsme se v PPL minuly rok rozhodli posu-
nout nasi mobilni aplikaci mojePPL na
novou uroven, a prohloubit tak vztahy se
zékazniky. Plvodni verze aplikace si své
uzivatele nasla, pfesto jsme mifili vys,
a tak jsme pfisli s netradi¢nim feSenim
— jako prvni pfepravni firma jsme zacle-
nili do své aplikace vérnostni program
postaveny na gamifikaci. Program je za-
lozeny na sbirani bod(, za které mohou
nasi zakaznici uplatnit slevy v rdizné vysi
na sluzbu Balik pro tebe, tedy odesilani
zasilek jakékoli jiné fyzické osobé. Pro-
zatim nejvy$$i odmeéna, které mohou do-
sahnout, je odeslani zasilky za 1 K¢&. Za-
kaznici maji nékolik moznosti, jak body
ziskavat. Body se jim automaticky pfi-
pisuji za vyuzivani sluzeb PPL, typicky
za pfijeti ¢i odeslani zasilky. Kromé toho
mohou bonusové body ziskat i za vypl-
néni Udajl v uzivatelském profilu nebo
¢teni marketingovych notifikaci. Prvni
body jednorazové ziskaji uz pfi stazeni
mobilni aplikace,“ vysvétluje Micha-
ela Tmova, tiskova mluvéi PPL, a po-
kracuje: ,,NejCerstvéjsi novinkou, kterou
jsme spustili v uplynulych tydnech, je
funkce ,,Oblibené vydejni misto*. Zakaz-
nici PPL si nové mohou v aplikaci mo-
jePPL zvolit konkrétni vydejni misto jako
jejich oblibené. Pfimo na toto vydejni
misto jim potom doru¢ime zasilky v pfi-
padé, Ze nebudou v ¢ase doruceni na
adrese, kterou si pivodné pro doruéeni
zvolili. Vyslechli jsme tak prani nasich za-
kaznikd, kterym ne vzdy vyhovoval dosa-
vadni systém automatického vybéru vy-
dejniho mista v jejich okoli.”

Jifi Kucera
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POKLADNI ZONA MUSI
NABIZET DOSTATEK
PROSTORU PRO RYCHLE
A POHODLNE ODBAVENI

VYZNAMNOU SOUCASTI POKLADNI
ZONY JSOU PRVKY, KTERE ZAKAZNIKUM
UMOZNIi RYCHLE A POHODLNE ZAPLATIT.
JDE O MISTO, KTERE JE DULEZITOU

SOUCASTI NAKUPNIHO ZAZITKU.

Pokladni zéna je jednim z poslednich
mist, které zakaznik v prodejné navstivi.
Spolu s pocity z celého nakupu v ném
zanechava dojem, ktery do zna¢né miry
uréi, zda se sem v budoucnu vrati, nebo
radéji zavita ke konkurenci. Z hlediska
spokojenosti zakaznika mize obchodni-
kovi pomoci, nebo také ublizit.

JAKE JSOU NEJCASTEJSI
NESVARY?

Pokladni zéna je strategicky dllezita
¢ast obchodu, kde dochazi nejen k pla-
ceni, ale i k maximalizaci poslednich
impulznich nakupd. Presto ji obchod-
nici nezfidka nevénuji nalezitou pozor-
nost. Podle Libuse Kopecké, specia-
listky marketingu ve spole¢nosti Wanzl,

jsou chyby patrné zejména u prode-
jen, které teprve Cekaji na modernizaci.
U téch je viditelny zejména nedosta-
te€ny prostor pro pohyb zakaznikd, pfi-
¢emz uzké uliCky predstavuji pfekazku
nejen pro postizené osoby na vozicku,
ale i pro tak ¢asté navstévniky obchodu,
jako jsou maminky s ko¢arkem. Riziko
kradezi zvysSuje nevhodné umisténé im-
pulzni zbozi, které navic nezfidka pre-
kazi. Bohuzel se mizeme setkat s tim,
Ze je umistovano na misto, které by jiz
mélo slouzit k tomu, aby si zakaznik
mohl pohodiné odlozit koSik a véno-

vat se vyskladavani jeho obsahu na po-
kladni pas. Mezi dalSi neSvary pak patfi
také celkovy nepofadek kolem pokladny
a zastaralé nebo neergonomické po-
kladni pulty.

L " Pna |
Soucasti moderniho a prijemného nakupniho prostredi je v modernizovanych a nové
oteviranych prodejnach Billa i pokladni zéna. Jen v roce 2024 Billa investovala do
modernizace a rozvoje své sité na 2 mld. K¢, rozsifovani a zkvalitiiovani sluzeb

a nakupniho prostredi je jednou z priorit fetézce i pro letosni rok.

K rychlému odbaveni u pokladny pomahaiji jak platebni
technologie, tak také logické a bezproblémové uspo-
radani prostoru. Pozitivni nakupni zazitek podpofi také
nasazeni doplhkovych technologii a zvlastni pozornost
je tfeba vénovat i POS prostfedkdm. Ty v tomto prostoru
vykazuiji jista specifika.

DOBRY DOJEM NA ZAVER
NAKUPU

Pokladni zéna by méla byt jasné ozna-
¢ena a designové oddélena od zbytku
prodejny, s kvalitnim osvétlenim a do-
statkem prostoru pro pohodiny pohyb
zékaznik(. Dllezitou soucasti mize byt
impulzni chlazeny nebo mrazeny prode;j,
ktery nabizi zakazniklm posledni moz-
nost pro spontanni nakup. ,,Prostor musi
plsobit pfijemné a piehledné, aby zakaz-
nik mél pozitivni zavére¢ny dojem z na-
kupu,“ popisuje se Michal Dusek, projek-
tant spole¢nosti RN servis EU. Podle néj
je mozné problémy v pokladni zéné od-
stranit jejim lepSim planovanim, optima-
lizaci rozmisténi impulzniho zbozi a pra-
videlnym vyhodnocovanim zakaznického
provozu. To umozni flexibilni pfizplsobeni
prostoru aktualnim potfebam. ,,My ob-
chodnikdim nabizime na miru postavené
pokladni pulty, a to podle pouzité techno-
logie pokladen. Neni pro nas problém do
nich zakomponovat rézné typy poklad-
nich kazet, umistit stojany pro pokladny,
displeje, terminaly ¢&i tiskarny, pficemz
pulty jsou vzdy vybaveny dostateCnym
poctem elektrickych i datovych zasuvek.
Diky spolupraci s firmou Albcon do nich
neni problém zkomponovat napfiklad ani
platebni automat,” dodava Michal Dusek.

POMUZE PROFESIONALNI
NAVRH

Ke spokojenosti navétévnikd prodejny
i obsluhujiciho personalu vede uz na-
vrh pokladni zény. Moderni pokladni
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FreshAl: Nova generace
rozpozndvdni produkti

FreshAl je pokrocilé softwarové FeSeni,
které diky vlastnimu algoritmu a spe-
cialné navrzené kamefe dokdze oka-
mzité a s vysokou presnosti rozpoznat
Siroké spektrum produktl — a to i pres
transparentni plastové sacky, biologic-
ky rozloZitelné obaly &i ekologicke sitky.
Systém je navrZen tak, aby se automa-
ticky pfizpusoboval rdznym svételnym
podminkam a zajistoval spolehlivé vy-
sledky v jakémkoli prostredi.

Technologie FreshAl vynika zejména
v rozpoznavani slozitych kategorii,
jako jsou citrusové plody, kde ¢asto
dochazi k zaméné mezi vizualné po-
dobnymi druhy. Kromé ovoce a zele-
niny si bez problém0 poradi i s iden-
tifikaci peciva, suchych plodi, volné
loZzeného zboZzi a dalSich potravin
bez ¢arového kodu. Unikatni je takeé

Umela inteligence
meni cesky retail
METTLER TOLEDO FreshAl
prinasi revoluci do pokladni zony

supermarketu

Technologie umélé inteligence se stava kliCovym hybatelem inovaci
v maloobchodé a posouva hranice moznosti v oblasti automatizace
a efektivity. Spoleénost METTLER TOLEDO nyni predstavuje feseni
FreshAl - sofistikovanou Al platformu, ktera zasadné méni zptisob, jakym
zakaznici i personal vnimaji proces odbaveni zbozi na pokladné.

s
i

integrace FreshAl do obchodnich
vah, kde umoznuje rychlé a pres-
né rozpoznani masa, uzenin a Cer-
stvych lahldek v pultovém prodeiji.

Diky vlastnimu vyzkumu a vyvoji Ize
FreshAl flexibilné a rychle natréno-
vat na nové kategorie vyrobkl nebo
pfizpUsobit konkrétnim potfebam
zékaznika, coz zajiStuje maximalni
univerzalnost a budouci rozsifitel-
nost systému.

Klicové viastnosti FreshAl

e Pokrocila Al technologie rozpozna-
vani produkt( napfi¢ kategoriemi

e Schopnost identifikovat zbozi i pres
transparentni a sitové obaly

e Automaticka adaptace na razné
svételné podminky a prostredi

e Rychlé pfizplsobeni lokalnim pod-
minkam v realném &ase

e Optimalizace pro minimalni hardwa-
rové naroky a kompatibilita s rizny-
mi operacnimi systémy

e Snadna integrace do stavajicich
pokladnich a vahovych systému

Vyhody pro maloobchodniky

e \lyjimeCna presnost identifikace
zbozi eliminuje chyby, snizuje ztraty

e Pokrocilé rozhrani umoznuje sledo-
vat a spravovat vSechna Al zafizeni
Z jednoho mista, s moznosti datové
analyzy transakci

e Rychla a pfesnd identifikace zboZi
zvysuje zakaznicky komfort a urych-
luje odbaveni

e Cely ekosystém FreshAl je jedno-
dusSe integrovatelny bez nutnosti
investic do nového hardwaru

Hlavni benefity pro provoz

o \/y§Si produktivita, efektivita provozu
e Snadné zaskoleni obsluhy bez nut-
nosti znalosti celého sortimentu

e Presngjsi inventura a snizeni ztrat
diky minimalizaci lidskych chyb

S FreshAl od METTLER TOLEDO vstupu-
je Cesky retail do nové éry, kde je rychlost,
presnost a komfort pfi nakupu samozrejmosti.
Inovujte s némi a nabidnéte zakaznikum i per-
sonélu zaZitek, ktery odpovida poZadavkim
moderni doby.

> www.mt.com/smaristore


http://www.mt.com/smartstore
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zéna by méla byt pfedevsim ergono-
micka, a to jak z pohledu obsluhy, tak

z pohledu zakaznika. Néktefi obchodnici
bohuzel vyuzivaji prostor pro vylozeni
zboZzi zakaznikem také jako prodejni
plochu na rdzné drobnosti, coz zmen-
Suje plochu pro zakaznika a coz dokaze
mnohé zakazniky zna¢né rozladit. Na
umisténi impulzniho zbozi je proto tfeba
myslet jiz pfedem. ,My mdlzeme pro-
vozovatellm nabidnout pokladni boxy
Geosintesi, které nabizeji Sestnact mo-
delovych typl pro stacionarni pokladny
nebo pokladny s posuvnym pasem.

Z nich se da vybrat potrebny rozmér

i parametry v€etné dalsiho pfislusen-
stvi. Tyto boxy se dokazi adaptovat na
prodejni mista rliznych rozmér( i riiz-
ného barevného provedeni,” popisuje
Libuse Kopecka. Podle ni by pokladni
zéna kromé samotné pokladny méla ob-
sahovat i jasné oznacené zony pro Ce-
kani a pro placeni, dostatek prostoru
pro kosiky, ko¢arky a osoby se snizenou
pohyblivosti, snadno dostupné ale ne-
prekazejici regaly s impulznim zbozim,
a pokud to prostor prodejny dovoluje,
tak také informacni a reklamni displeje.
Dale také moznost rychlého a hygienic-
kého placeni v podobé bezkontaktniho
terminalu a v neposledni fadé i bezpec-
nostni prvky proti kradezim, jako je ka-
merovy systém.

CO BY JESTE NEMELO
CHYBET?

V zavislosti na charakteru provozu jsou
soucasti pokladni zény také doplrikové
technologie, diky kterym je mozné zakaz-
nika odbavit plynuleji a rychleji. Jde na-
pfiklad o vahu ¢i ¢tecku ¢arovych kada.
»A nad tim v§im nesmi chybét platebni
terminal propojeny pfimo s pokladnou
tak, aby obsluha nemusela ztracet ¢as
zdlouhavymi prepisy a nedej boze opra-
vami chyb. Terminal by zaroven mél byt
schopny pfijimat vSechny druhy moder-
nich plateb — nejen kartami, ale i mobily,
hodinkami, elektronickymi stravenkami
a podobné,” popisuje feditel spole¢nosti
Dotykacka Petr Menclik. DalSi nezbyt-
nou soucasti pokladni zény by mél také
byt zakaznicky displej, aby mél zakaz-
nik celou dobu dokonaly pfehled, co je
mu markovano. Pfipadné aby se mohl

v meziCase nechat naldkat néjakou akéni
nabidkou, kterou je mozné odpromovat
pravé na tomto displeji. ,Pokladni zéna
mUze byt skute¢né misto, kde sahnete

i po né¢em, co jste pivodné koupit ne-
chtéli. A to jen diky tomu, ze na zakaz-
nickém displeji béhem cekani ve fronté
uvidite zajimavou akéni nabidku. At uz
jde o slevovou akci, nebo tfeba nabidku
destniku, kdyz zrovna za okny prsi,“ pfi-
dava se Richard Mikl, jednatel spolec-
nosti Maranko design.

Samoobsluzné pokladny jsou dnes v prodejnach samozrejmosti. Stejné jako v nové
zrekonstruované prodejné Tesco v prazském Edenu si mizZe zakaznik vybirat mezi

klasickou a samoobsluznou pokladnou.

UMOZNETE RYCHLOU

A POHODLNOU PLATBU
NejzasadnéjSim prohfeskem bohuzel je,
kdyz obchodnik nepfijima karty. ,,To je
pro jeho byznys Uplna katastrofa. Dru-
hym prohfeskem je terminal nepropojeny
s pokladnou. Obsluha pak pfi kazdé vété
zakaznika ,Zaplatim kartou* kouli o¢ima,
protoze musi ¢astku slozité pfitukavat do
terminalu. Zdrzuje to vSechny, a je$té pfi
tom dochazi k chybam,“ podotyka Petr
Menclik. Kromé jiz pomérné rozsifeného
placeni bezkontaktni platbou se dnes
stéle Gastéji mizeme setkat i s dal$im
zpUsobem odbaveni. ,V posledni dobé
se nasi zakaznici ptaji na platebni auto-
maty. Nékolik nasich zakaznikd je jiz do
prodejny instalovalo a jsou s jejich imple-
mentaci velmi spokojeni,” fika Richard
Mikl. Tento druh placeni nachazi uplat-
néni v prodejnach. Podle néj misto na
pultu Setfi mensi dotykové pokladny,
které se umistuji na stojan, takze na
pultu vznika vétsi prostor pro manipulaci
se zbozim nebo pro vystaveni impulzniho
sortimentu. ,,V nasi praxi se setkavame
hlavné s pozadavkem, aby pokladni
misto bylo co mozna nejvétsi,“ konsta-
tuje Richard Mikl.

CHYTRY ODCHOD

Cesky zékaznik je naklonén modernim
technologiim, coz v minulosti dokazalo
bezproblémové prijeti plateb prostrednic-
tvim karet, véetné téch bezkontaktnich.
Neni proto divu, Ze u nas na rozdil od
nékterych zapadnich zemi velice dobre
akceptuje také odbaveni na samoobsluz-
nych pokladnach, od kterych oCekava
predevsim rychlé odbaveni. A prestoze
existuje skupina zejména starsich spo-
tfebiteld, mlada generace je jim vyrazné
naklonéna. Do budoucna se proto pocita
s jejich jesté masivnéjSim rozsifovanim

a setkavat se s nimi budeme také v pro-
dejnach 24/7. Pro zénu se samoobsluz-
nymi pokladnami, které mnoho zakaznikd
vnima jako rychlejsi cestu k zaplaceni

a opusténi prodejny, spole¢nost Wanzl
uvedla na trh novinku Smart Exit. Ten

fidi a monitoruje cely prostor. Senzory
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s umélou inteligenci, které se v ném na-
chazeji, zaznamenavaji, ovéfuji a Fidi
vS§echny procesy: od vstupu, skenovani

a platby az po otevirani vystupnich bran.

Diky prehledné usporadanym ovladacim
panelim ma obchodnik dokonaly pre-
hled o déni v jeho pokladni zéné.

POS U POKLADEN JSOU
JINE

Zvlastni pozornost si v pokladni zéné za-
slouzi POS prostredky. ,,Stojany uréené
do okoli pokladen jsou z osmdesati pro-
cent zamérené na cukrovinky. Spolu se
zvykackami je to pro tento segment ve-
lice cilena zdéna. Stojany se prizpUsobuiji
na miru pokladnim pasdm, kde je tato
zéna zcela nejsilngjsi. Branding zna-
¢ek je tady minimalni a vyuziva se po-
tencidl vystavenych produktd. Pokud je

zde pfitomny branding, pak je situovany
v horni ¢asti stojanu, kde ale souzi spi$
jako navigace k pokladné. Na zakladé vy-
zkumu jsme zjistili, ze spravnym uspora-
danim zbozi a jeho vystavenim je mozné
dosahnout navyseni prodeje celé kate-
gorie az o Ctyficet dva procent,” kon-
statuje Lubo$ Placko, country manager
SK ve spole¢nosti Dago. Podle néj je
mozné také jasné vidét, jak se v pribéhu
Casu v pokladni zéné méni pozadavky na
POS prostredky. ,Témto trendim jsme
se museli samoziejmé prizpUsobit. Vy-
vinuli jsme POS pro segment tradi¢niho

i moderniho trhu a samostatnou katego-
rii tvofi stojany do samoobsluznych po-
kladnich zon, které jsou také konstrukéné
jiné. V posledni dobé v této zoné pozo-
rujeme prodej produktd, které tu dfive
nebyvaly. Jde napfiklad o alko €i nealko
segment,” popisuje Lubo$ Placko.

TRENDEM BUDOU
| POMALE POKLADNY
»,OCekavame rozvoj plné automatizova-
nych prodejen, mnohdy bez pokladen,
rozSifeni biometrickych a mobilnich pla-
teb a vyuziti umélé inteligence pro opti-
malizaci provozu a nabidky zbozi. Dlraz
bude kladen na rychlost, bezpecnost
a pohodli zakaznika,“ predikuje Libuse
Kopecka.
»V budoucnu Ize o¢ekavat pokracujici
rlst samoobsluznych pokladen, a do-
konce rozvoj pIné automatizovanych
prodejen bez tradi¢nich pokladen, po-
dobnych konceptu Amazon Store v New
Yorku. Zaroven roste zajem o takzvané
pomalé pokladny, které jsou urCeny pro
zakazniky vyhledavajici lidskou interakci
a prijemnéjsi nakupni zazitek,“ uzavira
Michal Dusek.

Pavel Neumann

INZERCE

POMUZEME VAM PRODAT ZBOZi

SBLIZICI SEEXPIRACI

Jak nato?
1. Kontaktujte nas

2. Vyplrite Udaje pro zalistovani produktd

3. Odeslete zbozi na nas sklad
4. My se postarame o prodej

Jaké produkty prijimame?

- Kosmetiku, potraviny, vody a napoje
- Neprodejné nebo poskozené (ale funkéni) zboZzi

- Spotiebni zboZi véeho druhu

VICENA

&
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NEBO NAS KONTAKTUJTENA

KOMISNi PRODEJ
Lze jednat i o vykupu zbozi

KOMPLETNI SERVIS
Od logistiky, pres péci o zakazniky,
az po marketingovou podporu

PRISTUP KE KOMUNITE ZAKAZNIKU
Ktefi cilené vyhledavaji cenové
vyhodné zbozi


http://www.gigajaga.cz
mailto:poptavky@gigajaga.cz

Foto: Shutterstock.com / Zamrznuti tonovi

VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

SVETLO BY V PRODEJNE
MELO SLOUZIT HLAVNE
PRODEJI A TAKE LIDEM

SPRAVNE ZVOLENE OSVETLENI UM
VYKOUZLIT PRIJEMNOU ATMOSFERU,
ZAKAZNIKA DOVEST K PRODUKTU A TEN
V JEHO OCICH ZATRAKTIVNIT. MUSI

SPLNOVAT | PREDEPSANE NORMY.

Svétlo v prodejné hraje zasadni roli.
Kromé toho, Ze co neni vidét, se nepro-
dava, plati také prosta skute¢nost, ze
produkt se lépe prodava, pokud je za-
kaznikovi ukazan ve spravném svétle.
Diky modernim technologiim je mozné
vystavené produkty zatraktivnit, a jesté
pfitom uspofit na nakladech za elektric-
kou energii.

TRENDEM JE UCELENY
KONCEPT

V soucasnosti uz prodejnu nestaci jen
shasvitit“. | technické nebo vedlejsi plo-
chy, jako jsou chodby, zazemi nebo za-
sobovaci trasy, jsou soucasti celkové

zakaznické zkusenosti. ,, Trendem je pro-
pojeni téchto prostor do jednoho uce-
leného konceptu, kde ma svétlo nejen
funkéni, ale i estetickou a orientacni roli.
Vidime posun smérem k Uspornym LED
systémim a dalo by se fict, Ze jsou jiz
bézné. Dokonce i ty s moznosti fizeni
intenzity, barevnosti a s automatickym
stmivanim podle denni doby. V obchod-
nich centrech se ¢im dal vic prosazuje
takzvany human centric lighting, tedy
osvétleni podporujici pfirozeny biorytmus
lidi, at uz jde o zaméstnance nebo za-
kazniky,“ naznacuje Martin Fejtek, CEO
a majitel spolecnosti Feschu lighting &
design. ,Nastésti uz je €as, kdy si in-
vestofi uvédomuiji potfebu kvalitniho

¥y

Zatimco zakaznici jsou pod vlivem umélého osvétleni jen relativné kratkou dobu, prodavaci
v ném travi znaénou ¢ast dne.

Kromé intenzity, barvy nebo tepelné chromati¢nosti
svételnych zdrojl se zacina fesit také jejich vliv na lid-
ské zdravi. Zatimco zdkaznici jsou pod vlivem umélého
osvétleni jen relativné kratkou dobu, prodavaci v ném
travi znaCnou ¢ast dne.

osvétleni. Mezi naSimi zakazniky je

v prvni fadé kladen dliraz na dostate¢né
vykonné osvétleni, které ma spravnou
barvu pro dokonalé nasviceni zbozi,“ pfi-
dava se Richard Mikl, jednatel spolec¢-
nosti Maranko design.

SNADNA ZMENA

S CASAMBI

Velky ddraz je v soucasnosti kladen na
spotrebu elektrické energie a celkovou
svételnou atmosféru v prodejné. Jak
Martin Fejtek pfipomina, néktefi zakaz-
nici vyhledavaji feSeni s moznosti inte-
ligentniho Fizeni osvétleni systémy Ca-
sambi nebo DALI. Casambi predstavuje
bezdratovy systém pro ovladani osvét-
leni, ktery vyuziva technologii Bluetooth
Low Energy (BLE). Tento systém nabizi
rlizné variace zapojeni a snadné pouZziti,
coz jej déla idealnim pro profesionalni

i komer¢ni aplikace. Umoznuje prepi-
nani, stmivani a skupinové ovladani svi-
tidel, nastaveni svételnych scén a ani-
maci a podporuje ¢asovace a kalendare,
v&etné automatickych zmén podle vy-
chodu a zapadu slunce. Systém umoz-
nuje automatické nastaveni teploty chro-
mati¢nosti v prlbéhu dne, coz prispiva
ke zvyseni komfortu a produktivity osob.
Jeho instalace je jednoducha - diky bez-
dratové technologii neni potfeba slozité
kabelaze. Systém je Skalovatelny od ma-
lych instalaci az po velké projekty. Ko-
munikace pres Bluetooth je zabezpecena
a systém je navrzen tak, aby byl odolny
vUci interferencim.

Systém DALI (Digital Addressable
Lighting Interface) pouziva na rozdil
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od predeslého systému dvouvodico-

vou sbérnici pro komunikaci mezi ovla-
daci a svitidly, coz znamena, Ze pro fi-
zeni osvétleni potfebuje propojeni draty.
Vhodny je pro nové instalace a vétsi pro-
jekty, kde je pozadovana robustni a spo-
lehliva komunikace. Ovladani svétel pro-
bihd pomoci specializovanych ovladacd,
fidicich panell a softwarovych nastrojd.
Umoznuje centralizované fizeni osvétleni
s vysokou urovni detailu a kontroly.
Pokud bychom oba systémy srovnali,
Casambi je idedlni do mist, kde je dlle-
Zita snadna instalace, flexibilita a bezdra-
tova komunikace, naptiklad do mensich
prodejen, kde neni mozné provadét roz-
sahlé stavebni upravy. Naproti tomu DALI
je vhodny pro vétsi projekty a nové insta-
lace, kde je pozadovana robustni a spo-
lehliva komunikace s vysokou Urovni de-
tailu a kontroly nad osvétlenim, napfiklad
v komerénich budovach nebo primyslo-
vych objektech.

DOKAZE OVLIVNIT TRZBY
»Vétsina prodejen uz sice presla z kla-
sickych zafivek na LED osvétleni, ale

i tady vidime zasadni chyby. Neni LED
jako LED. To, co sviti dobfe doma, v pro-
dejné Casto neuspéje — at uz z hlediska
ucinnosti, nebo z hlediska prezentace
zboZi,“ upozorfiuje Martin Fejtek. Cas-
tou chybou je napfiklad pouziti nevhod-
nych svitidel s nedostate¢nou intenzi-
tou nebo Spatnym smérovanim svétla.
Vysledkem jsou mista, ktera oslnuji,
nebo naopak zlstavaiji ve stinu. Dlle-
zité je takeé respektovat zakonné normy
osvétlenosti pro dany typ provozu — a ty
se Casto nedodrzuji. ,Velky rozdil déla

i barevna teplota. Napfiklad pfili§ stu-
dené svétlo v pekarstvi ubira na atrak-
tivité Cerstvému pecivu, a naopak teplé
svétlo v masném Useku mUze zpUsobit,
Ze maso nevypada Cerstvé. Modernizace
osveétleni dnes neni jen otazkou designu
nebo energetickych uUspor. Je to nastroj,
ktery dokaze ovlivnit ndladu zakaznika,
vnimanou kvalitu zbozi a v kone¢ném
disledku i vysi trzeb,“ dodava Martin
Fejtek.

VYTVORTE TU SPRAVNOU
ATMOSFERU

Stale vétsi roli dnes pfi prodeji hraje light
design. ,Pokud je dobfe uchopen, pak je
jeho role opravdu zasadni. Se spravnym
a zajimavym osvétlenim vytvofrite skvélou
prodejni atmosféru, interiérovy design

i pouzité barvy posunete na vySsi Uroven,
¢imz podpof¥ite prodej zbozi jeho vizual-
nim zvyraznénim,“ popisuje Richard Mikl.
~Sveétlo dnes prodava — doslova. Dobry
light design neni jen o svitidlech, ale

o tom, jak zakaznika vést, na co ho upo-
zornit, jak vytvofit atmosféru, kde se citi
dobre a kde rad nakupuje. Uvédomély
light design podporuje znacku, vytvari
emoci, vyzdvihuje to spravné zbozi. Vni-
mame ho jako plnohodnotnou soucast
celkového designu prodejny. A plati, ze

i sebelepsi design interiéru bez kvalitniho
nasviceni ztraci efekt,” pfidava se Martin
Fejtek.

PROC SE DENNIi SVETLO
MOC NEPOUZIiVA?

Jednou z otazek, ktera se fesila zejména
v dobé energetické krize, bylo Sirsi vyuziti
pfirozeného denniho svétla. K jeho pred-
nostem patfi fakt, Ze nic nestoji, a kromé
toho podporuje pfirozené procesy, které
probihaji v lidském organismu. K jeho
vétSimu vyuziti zatim presto nedochazi,
coz ma své divody. ,,Z naseho pohledu
je denni svétlo svym barevnym spektrem,
tedy teplotou chromati¢nosti, z hlediska
atraktivity prodejnich prostor nevhodné.
U Cerstvych potravin jeho nadbytek vede
k jejich degradaci a Casto je také pfilis
technicky slozité denni svétlo do pro-
dejny dostat,” popisuje Richard Mikl.
»Denni svétlo je sice zdarma, ale jeho
efektivni vyuziti zadarmo neni. Mnoho
prodejen je bez oken nebo maji ome-
zeny pristup svétla a i tam, kde okna
jsou, je potfeba spravné pracovat s orien-
taci, s odrazy a s regulaci dopadu svétla.
Denni svétlo se také méni béhem dne,
coz je pravé kamenem urazu. Aby bylo
mozné ho vyuzit efektivné a Usporné,

je tfeba napojit prostor na systém fizeni
umeélého osvétleni,” podotyka Martin

Fejtek. A takovy systém vyzaduje inves-
tici a know-how, které v Cesku stéle jesté
neni dostate¢né rozsifené.

POHODE POMAHAJI
PLNOSPEKTRALNI LED
Denni svétlo je vSak pro lidsky organis-
mus dulezité, protoZze v ném fidi mnohé
procesy. V nakupnich centrech nebo
v prodejnach je ho v drtivé vétsiné pfi-
padl nedostatek. Zejména prodavadi,
ktefi v takovém prostredi travi velkou ¢ast
dne, potom stradaji, protoze se naru-
Suje jejich cirkadianni rytmus. To je biolo-
gicky rytmus s periodou o délce pfiblizné
24 hodin (mUze kolisat mezi 20 az 28 ho-
dinami), tedy jakési nase vnitfni hodiny,
které fidi spanek a bdéni a dalsi télesné
funkce. Vyzkumy ukazuiji, ze lidé bez pfi-
stupu k dennimu svétlu Celi fadé dusev-
nich i fyzickych zdravotnich rizik, v€etné
poskozeni zraku. V neposledni fadé se
snizuje jejich pracovni produktivita.
Nedostatek pfirozeného svétla se mimo
jiné podepisuje na vitalité a naladé pro-
davac, coZ se nasledné odrazi v je-
jich pfistupu a komunikaci se zéakazniky.
»Pro zameéstnance prodejen proto maji
velky potencial pinospektralni LED zdroje
svétla, které pfirozené slunecni svétlo
napodobuji a zajisti organismu potfebné
funkce i v interiérech bez oken,“ konsta-
tuje Daniel Jesensky, Managing Director,
Spectrasol. Zejména v dobg, kdy je dob-
rych pracovnikd v maloobchodé nedo-
statek a zaméstnavatelé se je snazi udr-
Zet, by pouziti téchto svételnych zdrojl
alespon nad pokladnami mohlo zname-
nat vyznamny zaméstnanecky bonus.
Body by firmam mohlo pfinést také jejich
nasazeni z hlediska spolec¢enské odpo-
védnosti k vlastnim zaméstnanclm a pfi
tvorbé pfiznivych pracovnich podminek,
které se v kone¢ném duisledku podepi-
suji na vykonech zaméstnanct a po-
tazmo také na zisku firmy. ,Ceny téchto
svitidel pfitom nejsou nijak zavratné.
Oproti standardnim svitidIim jsou drazsi
zpravidla jen o dvacet az tficet procent,”
uzavira Daniel Jesensky.

Pavel Neumann
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OBALY, TECHNOLOGIE & LOGISTIKA

AZ 1200 BEDEN
ZA HODINU

DIKY NASAZENi ROBOTU VZROSTLA
PRODUKTIVITA V NOVEM E-COMMERCE
SKLADU DR. MAX V BRNE-LISNI O 50 %.

Zasadni rozdil mezi skladem Dr. Max

v Brné-Her$picich a Brné-Lisni neni jen
v rozloze skladu, ale pfedevsim v po-
uzitych technologiich a miry zapojeni
tzv. smart feSeni. Na prvni pohled za-
ujmou ve skladu roboticka zafizeni.
Konkrétné jde o ,,Geek+ RoboShuttle”
systém. Sklad disponuje celkem 74 ro-
boty, 24 vétSimi a 55 mensimi. Jejich
maximalni vykon je manipulace s 1 200
bednami za hodinu. Operuji na plose

1 700 m?, pfi¢emz se pohybuji po prfesné
vymezenych drahach.

Mensi robot pfevezme na predavacim
misté zboZzi od vétsiho a pfiblizi ho picke-
rovi, tedy zaméstnanci skladu. Vétsi ro-
bot pracuje mezi regaly, mensi mimo né,
resp. pod nimi. Drahy pohybu robotd eli-
minuji kfizeni tras a tim systém dosahuje
vysSiho vykonu. Pickovaci stanice obslu-
hovana lidskou posadkou je napojena na
dopravnikovy systém SSI Schéffer. Jeho
finalni soucasti je i automaticka balicka

— autokartoner od firmy Ranpack s ma-
ximalni kapacitou pres 800 krabic za ho-
dinu. Zafizeni inteligentné rozeznava ob-
jem obsahu a upravi podle né&j velikost
kartonu.

Systém ,Geek+ RoboShuttle“ zacal

Dr. Max instalovat v CR jako vibec prvni.
V Evropé dnes sice funguje na 17 mis-
tech, v oboru farmacie jde vSak prakticky
o unikat, dalSim mistem je sklad v ital-
ském Telgate (rovnéz Dr. Max). Systém je

velmi naro€ny na exaktnost instalace za-
hrnujici nejen presnost pfi umistovani re-
gdll, ale i kvalitu podlahovych povrchd.
Proto stavba vyzadovala fadu nestan-
dardnich feseni. Jako prvni v CR zavadél
Dr. Max i moderni skladovy management
systéem WMS Kérber Advantage.

NARUST PRODUKTIVITY

O 50 %

Diky nasazeni robotd vzrostla produkti-
vita e-commerce skladu Dr. Max v Brné

0 50 %, nebyt jejich implementace, po-
tfebovali by zde misto stavajicich 120 za-
méstnancd 190. Dnes se odtud vypravuje
denné az 15 tis. objednavek, perspek-
tivné jich bude mozné odesilat 25 tisic.
Také ostatni vybaveni, které se mlze
zdat na prvni pohled ve skladu bézné, je
tu na vysokeé technologické urovni. Tech-
nologickou S$pi¢ku predstavuiji také vyso-
kozdvizné voziky. V Lisni pouzity typ VNA
(very narrow aisle) potfebuje jen velmi

Ze skladu v Brné-Lisni vypravuje Dr. Max
denné az 15 tisic objednavek, perspektivné
jich bude mozné odesilat 25 tisic.

Sklad v Brné-LiSni nahradil jako centrum e-shopovych
operaci Dr. Max na Moravé svého predchidce v Brné-
-Her$picich. Z ptvodnich 2 500 m2 se plocha rozrostla
na bezmala 15 tis. m2. NarUst skladové plochy odpovida
planu rozsifovani sortimentu z dnesnich pfiblizné 40 tis.
polozek na predpokladanych 65 tis. v roce 2030.

uzkou uli¢ku (1,7 m oproti obvyklym 2,7
az 3,5 m) a diky navadéni v podlaze je
Dokaze napfiklad sam rozeznat rychlost
nepfiméfenou mistu, kde se pohybuije,

a zpomalit. Podlahovy systém zahrnuje
indukeni vedeni a Cipy. Voziku staéi po-
hyb jen vpfed nebo vzad, nepotiebuje
zatacCet. Nejenze Setfi prostor, ale je také
rychlejsi a pfesnéjsi nez standardni vo-
ziky. Kabina vyjizdéjici az nahoru posky-
tuje fidi¢i mnohem lepsi pfehled a umoz-
fuje vychystavani zbozi i z hornich
regalovych pozic.

NA E-SHOP NAVAZUJE
MARKETPLACE
»Zakladna naseho e-shopu v Brné-Lisni
uvedena letos do standardniho provozu
predstavuje vzhledem k podilu automa-
tizace a robotizace a pouzité technologii
absolutni $picku nejen v kontextu Ceské
republiky, ale Evropy vlbec,“ fika Jan
24k, CEO Dr. Max CZ, a doplfiuje: ,,Po-
kracujeme tak v inovativnich aktivitach,
se kterymi jsme zacali pred dvéma lety
v [ékarnach — zejména instalaci sklado-
vych a vydejnich robotl a elektronickych
cenovek.”
E-shop Dr. Max predstavuje dnes léka-
renskou jedni¢ku na domacim trhu. Tvori
ji on-line objednavky, rezervace polo-
zek ve volném prodeji a rezervace léCiv.
NejCastéjsi formou odbéru je vyzvednuti
objednavky doru¢ené vlastni distribuci
Dr. Max v lékarné (Click & Collect), vyu-
zivaji se ale i sluzby tretich stran. V roce
2024 spustil Dr. Max i sv(ij marketplace.
Ceska republika byla prvnim mistem, kde
Dr. Max eCommerce provozoval, dnes je
stejnojmenny e-shop i v ostatnich sta-
tech, kde lékarny Dr. Max funguiji.

ek
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SYSTEM DEMATIC POUCH:
VETSI EFEKTIVITA,

MENE NAMAHY

Kratké dodaci Ihaty, rostouci objem vra-
ceného zbozi a integrace online a offline
kanald, to jsou zasadni vyzvy, kterym Celi
moderni maloobchodni spole€nosti. Sys-
tém zavésnych tasek Dematic Pouch jim
nabizi efektivni feSeni: diky vysoké flexi-
bilité, ergonomickym pracovistim a inte-
ligentnim procestdm zaji$tuje udrzitelné
plnéni objednavek.

SYSTEM DEMATIC POUCH:
EFEKTIVNI, FLEXIBILNI

A VSESTRANNY

kdykoli predtim: vysoké naroky zakaz-
nikd, pokud jde o dodaci Ih(ty a moznost
bezplatného a bezproblémového vraceni
zbozi, ale také integraci réiznych prodej-
nich kanald, predstavuiji pro spole¢nosti
obrovské vyzvy. Systém Dematic Pouch
nabizi feSeni orientované na budoucnost
— flexibilni, Skalovatelné a vykonné.

EFEKTIVNI A FLEXIBILNI
ZPRACOVANI OBJEDNAVEK

vésnych tasek. Kazda polozka je pre-
pravovana v samostatné tasce, ktera

je zavéSena na adaptérech a pohybuje
se po kolejnicovém systému. Bezpecné
a efektivné Ize vychystavat Sirokou skalu
polozek, jako jsou slozené nebo zavé-
Sené odévy, knihy, krabice od bot, kos-
metické vyrobky nebo hracky.

KLIiCOVi ZAKAZNiICI

Systém Uspésné pouzivaji pfedni malo-
obchodni a e-commerce spolecnosti po
celém svété — véetné prodejcli mody, on-
line platforem a poskytovatell logistic-
kych sluzeb.

INTELIGENTNI OVLADANI
A BEZPROBLEMOVA
INTEGRACE

Diky moderni technologii RFID Ize
vSechny polozky presné identifikovat

a optimalné fidit potfebné procesy. Sys-
tém je kompatibilni s riznymi feSenimi
pro skladovani a zpracovani — od ru¢niho
vychystavani aZz po automatizované skla-
dovaci systémy, jako jsou Multishuttle
nebo AutoStore.

DEMATIC

SNADNE ZPRACOVANI
VRACENEHO ZBOZi

Systém Dematic Pouch System vynika
zejména pfi zpracovani vraceného zbozi:
vracené zbozi Ize pfimo pfifadit k nové
objednavce - bez ¢asové naro¢ného
skladovani. To nejen zlepSuje Casy vy-
chystavani, ale také snizuje potfebu skla-
dovaciho prostoru.

ZAVER

Systém Dematic Pouch poskytuje spo-
le€nostem vykonné a flexibilni feseni,
které jim umozni Celit rostoucim vyzvam
maloobchodu - dnes i v budoucnu. Efek-
tivni, v8estranny a ergonomicky, to je

systém Dematic Pouch. e
=

s

Pro vice informaci
navstivte stranky
www.dematic.com
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DOBRY DEN, JSEM ZDE.

VAS ROBOT

LOGISTIKA, TEPNA MODERNIHO
OBCHODU, PROCHAZI DYNAMICKOU

TRANSFORMACI A JEDNIM Z KLICOVYCH
HYBATELU TETO ZMENY JE BEZPOCHYBY
ROBOTIZACE.

Roboti s umélou inteligenci se uci zvladat
variabilitu a nepredvidatelnost. Hlavnim
cilem pouziti umeélé inteligence v robotice
je lepsi Fizeni variability a nepredvidatel-
nosti: poskytovatelé logistiky se zabyvaji
masovym trhem preshranini prepravy,
elektronického obchodovani nebo do-
ru¢ovani na posledni mili. Toto prostredi
zpracovava ¢asto se meénici produkty,
objednavky a zasoby. Aby byly stroje
schopné podporovat takové flexibilni
pracovni postupy, software — Al bézi na
zakladé zkuSenosti, nikoli programovani.
Tito roboti vybaveni umélou inteligenci se
uci vybirat a balit rizné predméty vyso-
kou rychlosti ve skladu, pouzivat vidéni

k autonomni pfepravé predmétl po to-
varné a poskytuji rozhrani fizena umélou
inteligenci, ktera proméni 90minutovou
udrzbu na dvousekundovou opravu.

e

V depech spoleénosti Packeta pomahaji s tfidénim zasilek od roku 2021 malé roboty

tzv. PackMani.

»Mezinarodni logisticky provider Dachser
se automatizaci procesl vénuje v ramci
svého vyzkumu a vyvoje. Ve vyzkumné
laboratofi Dachser Enterprise Lab, kde
spolupracuiji logisti¢ti odbornici s vy-
zkumniky z prestizniho Fraunhoferova
IML institutu, spole¢né vyvinuli techno-
logii @ILO - digitalni dvojce prekladko-
vého terminalu. Jde o komplexni, plné
automatizovany digitalni obraz veskerych
zasilek, zafizeni a procesl v prekladisti,
a to v redlném Case. Specialni algoritmy
zalozené na umeélé inteligenci (Al) v soft-
waru @ILO interpretuji data shromazdo-
vana kazdou sekundu stovkami optic-
kych skenovacich jednotek na stropé
terminalu. Pomoci téchto udajd auto-
maticky a okamzité identifikuji a lokali-
zuji v8echny zasilky ve skladu a pro jesté
lepsi prehled a podklad pro konsolidaci

Roboti pfestavaji byt pouhou vizi vzdalené budoucnosti
a stavaji se nedilnou soucasti skladd, distribu¢nich cen-
ter i samotného procesu doru¢ovani. Jaka je sou¢asna

realita robotl v logistice a kam sméfuje jejich vyvoj?

je dokazi i méfit. Tak vznika digitalni
dvojce, tedy uceleny a vzdy aktualni ob-
raz prekladkového skladu a jeho pro-
cesU. Diky @ILO se na pilotnich pobo¢-
kach spolecnosti Dachser v Némecku
jednotlivé procesni kroky mezi pficho-
zim a odchozim zbozim zrychlily o 15 az
35 %. Digitalni dvojce @ILO spolec-
nosti Dachser se stava doslova milnikem
v rozvoji logistiky sbérné sluzby. Spo-
le€nost Dachser také od poloviny roku
2023 nasadila prvni kolaborativni roboty
(coboty), rovnéz jako vysledek vyzkum-
ného projektu s Fraunhoferovym IML in-
stitutem. V pilotni némecké pobocce Da-
chser Dissen pomahaji s rutinnimi Ukoly
v oblasti sluzeb s pfidanou hodnotou

a vyrazné tak zvysuji efektivitu provozu.
Diky své flexibilité, Sesti osam pohybu

a snadné integraci se uplatni v baleni,
vychystavani, manipulaci i kontrole kva-
lity. Investice do cobotl se podle zku-
Senosti Dachseru vraci jiz do dvou let,

a jejich vyuziti zaroven pfispiva k ergono-
mii prace a digitalizaci logistickych pro-
cesu,” fika Jan Polter, obchodni feditel
Dachser Czech Republic.

SIROKE UPLATNENI

S robotizaci a automatizaci mame

v Packeté bohaté zkuSenosti. Napriklad
v depech pouzivame takzvané Pack-
Many — malé roboty, ktefi pomahaji s tfi-
dénim zasilek. PackMani se pohybuiji po
specialnich podlozkach osazenych Cipy,
které je naviguji na spravna mista. Kaz-
dou zasilku je potfeba nejprve nadist
ru¢né do ¢tecky, aby robot védeél, kam

ji ma po depu dopravit. Jde tak o spo-
lupraci ¢lovéka a stroje, kde techno-
logie usnadnuje lidem naro¢nou praci
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v depech,” uvadi Ondrej Lustinec, Group
Head of PR, Packeta.

V soucasnosti miiZzeme v logistice pozo-
rovat Sirokou $kalu robotickych feseni,
ktera optimalizuji rlizné aspekty doda-
vatelského fetézce. Od automatizova-
nych skladovych systémd, které urychluji
vychystavani a ukladani zbozi, po au-
tonomni mobilni roboty (AMR), které se
samostatné pohybuji po skladech a po-
mahaji s pfepravou materialu.

B Stacionarni skladové roboty: Tyto
systémy zahrnuji automatizované za-
kladacCe, dopravnikové pasy a robotické
paze, které se specializuji na manipulaci
s paletami a kartony ve vymezeném pro-
storu. Uplatiuji se pfedevsim ve velkych
skladech s vysokou obratkou zbozi.

Hl Autonomni mobilni roboti (AMR):
Na rozdil od tradi¢nich automaticky na-
vadénych vozikl (AGV) se AMR orientuji
Vv prostoru pomoci senzor(l a mapovani,
coz jim umoznuje flexibilné reagovat na
zmeény v prostredi a bezpec¢né spolu-
pracovat s lidmi. Vyuzivaji se pro pre-
pravu zboZzi, vychystavani objednavek

a inventury.

Hl Coboti (kolaborativni roboti): Tito ro-
boti jsou navrzeni pro Uzkou spolupraci
s lidskymi pracovniky. Jsou vybaveni
senzory, které zajistuji jejich bezpec€nost,
a mohou pomahat s opakujicimi se nebo
fyzicky naro€nymi ukoly, jako je baleni
nebo kompletace zbozi.

Bl Robotické manipulatory pro na-
kladku a vykladku: Tyto systémy auto-
matizuji proces nakladky a vykladky na-
kladnich vozidel, coz zrychluje operace
a snizuje fyzickou namahu pracovnikd.
Bl Dorucovaci roboti a drony: V oblasti
posledni mile se testuji a nasazuji auto-
nomni doru¢ovaci roboti a drony, které
maji potencial zefektivnit a zrychlit do-
ruCovani zasilek, zejména v méstskych
oblastech.

»S automatizaci mame praktické zkuse-
nosti — byt ne v podobé& humanoidnich
robotd, jak si je mozna leckdo predstavi.
V DODO se zaméfujeme na tzv. softwa-
rovou automatizaci provoznich a logis-
tickych procest, ktera ma pfimy dopad
na efektivitu doru¢ovani. Jde naptiklad

o: automatizované planovani tras — po-
moci vlastniho logistického systému
GAIA dokazeme v realném Case optima-
lizovat stovky tras denné podle aktualni
dopravni situace, priorit zakaznik( i ka-
pacity kuryrd. Tato inteligentni logistika
nam umoznuje doru€ovat zbozi ve velmi
pfesnych ¢asovych oknech — tzv. slot
delivery; auto-scheduling kuryr( — na-
sazeni kuryrl a jejich smén planujeme
automaticky podle o¢ekavaného ob-
jemu objednavek v dané lokalité, ¢imz
zajistujeme vysokou provozni efektivitu

i pfi Spickach; robotizace v dispec€inku —
mnoho rutinnich rozhodnuti, které dfive
délal ¢lovek, dnes pfebira nas systém

e lin

Sledujte stranku
Retail News

— naptiklad pfi prerozdéleni objedna-
vek mezi kuryry nebo pfi feSeni nenada-
lych vypadkU ve flotile nebo integraci se
systémy klientd — automatizujeme cely
tok objednavky od e-shopu az po do-
ruceni, v€etné notifikaci pro koncového
zékaznika, a to bez manudlnich zasah(.
Tato bezproblémova integrace je klicem
k tomu, aby byla sluzba Skalovatelna,*”
vypocitava Alexandra Hilkova, Head

of Group Marketing technologicko-lo-
gistické spolec¢nosti DODO a dodava:
»Zaroven sledujeme i moznosti fyzické
automatizace v doru€ovani. Jako prvni
v Madarsku jsme otestovali doruceni
zasilky pomoci dronu, a to ve spolu-
praci s jednim z nasich klientd. | kdyz
Slo pouze o pilotni testovani nez kazdo-
denni provoz, véfime, ze takové techno-
logie budou hrat ddlezitou roli zejména
v tézko dostupnych lokalitach nebo pfi
urgentnich dodavkach. Jako specialisti
na moderni logistiku posledni mile Fize-
nou daty hledame cesty, jak propojit ino-
vativni technologie s redlnymi potfebami
e-commerce.”

BUDOUCNOST JE SPJATA
S ROZVOJEM Al
Budoucnost robotd v logistice je Uzce
spjata s dalSim rozvojem umélé inteli-
gence, strojového uceni a zdokonalovani
senzord.
Ocekava se, ze roboti budou stale inte-
ligentnéjsi, samostatnéjsi a schopnéjsi
komplexnéjsich tkold. Propojeni robotic-
kych systémU s dal$imi technologiemi,
jako je internet véci (IoT) a cloudova plat-
forma, povede k vytvoreni plné integro-
vanych a optimalizovanych logistickych
retézcl.
Petr Pécha, feditel GLS v Ceské repub-
lice vysvétluje: ,,Al hraje v logistice stale
likd a celé logistice. Automatické tridicky
balikl jsou za pomoci Al rychlejsi a efek-
tivnéjsi, zaroven snizuji chybovost. Au-
tomatické skenovani a tfidéni je zhruba
13x rychlej$i nez manualni lidska prace,
zaroven zvysuje presnost tfidéni i lepsi
dohledatelnost balik. Al ndm pomaha
rovnéz analyzovat nase data, vyhodno-
covat nestandardni ¢i nadrozmérné za-
silky, rozpoznat poSkozené baliky apod.
Role Al poroste i do budoucna prede-
vSim smérem k vétsi efektivité a jedno-
duchosti, cilem bude vzdy predevSim
rUst pozitivni zakaznické zkusenosti.
Al napomUze dale zlepsit efektivitu logis-
tiky, coz povede k rychlejSimu doruceni
zasilky. Zaroven nam umozni lépe perso-
nalizovat nase sluzby tak, aby si kazdy
klient mohl kdykoli jednodu$e vybrat
nebo zménit zplsob, ¢as i misto doru-
¢eni zasilky. Partnerdm ze stran e-shopl
pak Al umozni lepSi planovani jejich
kapacit.”
Vize budoucnosti logistiky zahrnuje
chytré sklady plné autonomnich robotd,
ktefi efektivné spolupracuji s lidmi, au-
tonomni nakladni vozidla a doru¢ovaci
roboty, ktefi zajistuji rychlé a spolehlivé
doruceni az ke kone€nému zakaznikovi.
| kdyZ implementace téchto technolo-
gii bude vyzadovat znacné usili a in-
vestice, potencialni pfinosy pro efekti-
vitu, naklady a udrzitelnost logistiky jsou
obrovské.

Jifi Ku€era
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TRENDY V BALENI

MLECNYCH PRODUKTU

UDRZITELNOST, POHODLI A INOVACE,
TAK BY SE DALY SHRNOUT HLAVNI

TRENDY V BALENI MLECNYCH PRODUKTU.

Z hlediska baleni mléénych produktd
nelze na omezené plose ¢lanku plno-
hodnotné pojmout vS§echny technolo-
gické moznosti a souCasné trendy. Vzdyt
mlécény sortiment zahrnuje vyrobky od
mléka ¢i smetany pres tvarohy, masla,
margariny, jogurty, kefiry a mnohé dalsi
produkty. S tim souvisi i obaly, které se
zde vyskytuji v pestré skale od lepen-
kovych ¢i kompozitnich krabic, kelimkd,
sackl az po kovové dézy ¢i tuby (kdo by
neznal sladka mléka naseho détstvi pod
znackou Pikao, Jesenka Ci Piknik). Jak
zpracovatelé mléka, tak i jejich dodava-
telé z obalového préimyslu vychéazeji ma-
ximalné vstfic koncovému zakaznikovi.
Ten je v souCasné dobé ovSem velmi na-
ro¢ny a obstat v obrovské konkurenci
neni vibec snadné. Co se tedy vlastné
ocekava u soucasnych typd baleni? Ne-
mluvme o kvalité obal(. Ta je samozrej-
mosti jiz fadu let. Spotrebitel vSak od
oballl o¢ekava vic....

-
tl’a Tat:

BALENi NA MIiRU CiLOVYM
SKUPINAM

Tlak doby si zada lepsi a vyraznéjsi ko-
munikaci produktu, at jiz kvili legislativé,
tak kvUli rychlej$imu a prehledné&jSimu
vyhledavani. K tomu pomaha znaceni
na obalu, véetné riznych symboll &i
barev. U fady produktd je toto oznaco-
vani realizovano i na etiketach. Uni-
katni design etiket vyuzivaji jak znamé
znacky, tak i mensi regionalni vyrobci.
Casto velmi kreativni a poutavé etikety
slouzi ke zdUraznéni specifickych vlast-
nosti produktu, jako jsou bio certifikace,
bezlaktézové provedeni nebo obohaceni
vyrobku réiznymi pfichutémi &i Zivinami.
Obalova feSeni na miru produktu, ktera
ho dokazi v zaplavé konkurence indivi-
dualizovat, ale zaroven stale pracovat

s barevnym vizualem, ktery je pro mlécné
vyrobky typicky, nejen zvysuiji atraktivitu
produktu, ale také pfispivaji k hlubsimu
vztahu mezi znackou a spotrebitelem.

K baleni mléka neodmyslitelné patfi napojové kartony.

MIécné produkty patfi k evergreenlim v Sirokém portfoliu
potravin, které spotrebitel kupuje prakticky kazdodenné.
Spotrebitel se rozhoduje podle svych preferenci z hle-
diska chutég, kvality, znacky... Velkou roli hraje pfi vybéru
zvlasté u novinek na trhu i obal.

Personalizované baleni dodava vyrob-
kiim jedine¢ny nadech a ¢ini je atraktiv-
né&jSimi a relevantnéjSimi. Pravdou je, ze
soucasna personalizace je zatim zamé-
fena vice na skupiny nez na jednotlivce
(i kdyz i s takto individualni personalizaci
se Ize omezené na trhu setkat).
Spotiebitel si, kromé textl a znacek,
které komunikuji slozeni a vlastnosti pro-
duktu, v§ima (a vyhledava) i znacky, které
spojuje s kvalitou. Mezi nejddvéryhod-
né&jSi znacky tohoto typu na naSem trhu
zarazuje logo Klasa. Prakticky kazdy

kraj vyhlasuje i své Regionalni potraviny
v kategoriich mlé&né produkty, pekar-
ské a cukrarské vyrobky, ovoce a zele-
nina, napoje, uzeniny a produkty z masa
a ostatni potravinarské produkty. Zde se
na trhu uplatiuji obvykle mensi a stredni
vyrobci, v€etné rodinnych farem, které
nabizeji v designoveé jednoduchych, Ci
naopak v designové i velmi neotrelych
obalech jogurty, syry, masla, smetanové
zakysy a dalsi mlécné vyrobky.

UDRZITELNE INOVACE

A PRODLUZOVANI
TRVANLIVOSTI

U modernich oball je velky akcent na je-
jich materialy. Neni zadnym tajemstvim
trend poslednich let, kdy u vyrobct na-
pojovych karton dochéazelo ke snizo-
vani spotfeby materiall (a tim i zaroven
ke snizeni hmotnosti obalu). DalSim tren-
dem je nyni zvySovani podilu recyklova-
nych materialt. Podobné jako i u jinych
vyrobkd se Ize i u mléénych produktt
setkat s nahradou materiald za nové
typy. Mnohé miékarny vyuzivaji k baleni
biologicky rozlozitelné a kompostova-
telné obaly, které nahrazuji pfedevsim
tradi¢ni plasty a snizuji dopad na zivotni
prostredi.
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MANUAL PRO INSTALACE
VYDEJNiICH BOXU

Spole¢nost Zasilkovna, ktera patfi do
skupiny Packeta, zverejnila manual pro
instalace vydejnich boxU. Odpovida tak
na rostouci zadjem samosprayv o to, kde

a jak se Z-BOXy objevuiji. Zastupci obci
se mohou obracet na specialni e-mailo-
vou adresu. Zasilkovna letos také otevie
své boxy ostatnim dopravclm, ktefi tim
dostanou k dispozici Sirokou sit, aniz by
ji museli sami stavét.

Vydejni boxy jsou dnes béznou sou-
Casti zivota ve méstech i mensich ob-
cich. Celych 90 % lidi by nesouhlasilo
se zrusenim boxu v jejich lokalité, uka-
zal kvétnovy vyzkum spole¢nosti Niel-
sen Admosphere, jehoz vypracovani za-
dala Asociace pro elektronickou komerci.
Boxy nabizeji pohodiny, ekologicky a do-
stupny zpUsob dorudovani zasilek, po-
mahaiji snizovat dopravni zatéz ve més-
tech a zefektiviiuji méstskou logistiku.
»Vydejni boxy maji v modernich obcich
rozhodné své misto a zajem o jejich vyu-
ziti silné roste. Nase Z-BOXy budeme dal
instalovat tam, kde to dava smysl pro lidi
i okolni prostor,” Fika Erich Comor, gene-
ralni feditel skupiny Packeta. Zasilkovna
ma i specialni e-mailovou adresu, na kte-
rou se mohou zastupci obci kdykoli ob-
ratit s dotazem, navrhem lokality nebo
zpétnou vazbou: zbox@packeta.com.

GEIS NASADIL E-TRUCK
Geis pokracuje v rozsahlé modernizaci
své flotily napfi¢ celym regionem stfedni
a vychodni Evropy (CEE). Vlastni vozovy
park Geis se letos rozroste o 60 novych
cargo vozidel pro doruCovani zasilek

na posledni mili. Z toho 52 voz{ bude
mit kapacitu 18 palet a 8 pak kapacitu
20 palet. V oblasti Hradce Kralové na-
sadila spole¢nost do ostrého provozu
novy elektrotruck. Investice do moderni
techniky pfinesou také benefity na poli
udrzitelnosti. Vozidla jsou do flotily pfi-
davana ve dvou vinach - na jafe a na
podzim. Tato modernizace zvySi kapacitu
pfepravy, coz umozni rychlejsi reakce na
potfeby klientl a vétsi flexibilitu pfi pla-
novani tras a dorucovani. Vlastni vozidla
také poskytuji lepsi kontrolu nad celym
procesem a prispéji ke zvySeni kvality

a spolehlivosti sluzeb. V neposledni fadé
se zvysi komfort Fidica.

Foto: Geis

Na Slovensku poridil Geis v unoru do
své flotily pét cargo vozidel, pficemz

do konce prvniho Ctvrtleti pfibyly dalsi
tfi. VSechna vozidla splfiuji pfisné eko-
logické normy EURO 6, jsou vybavena
hydraulickymi ploSinami a pojmou az

18 palet. Vozidla budou primarné opero-
vat v zapadni €asti Slovenska, zejména
v regionu Bratislava a Nitra. V budoucnu
na Slovensku planuji rozsifit flotilu takeé
o nakladni elektrovozy.

THIMM SI Z WORLDSTAR
AWARDS 2025 PRIVEZL
ZLATO ZA MARKETING
Spolec¢nosti THIMM se podafilo podruhé
v fadé zvitézit ve specialni kategorii mar-
keting ve WorldStar Packaging Awards.
Z italského Milana si tak opét vezou zpét
do Ceska zlatou medaili za jejich obal
pro hru Psina, ktera ziskala také ocenéni
v kategorii pet. V kategorii potraviny od-
borna porota ocenila obal G(o)rila box.

Foto: THIMM

»,Kazdy ro€nik soutéze WorldStar je sil-
néjsi a konkurence stale kvalitngjsi. O to
vic si vazime, ze se nam i letos poda-
filo opanovat tuto kategorii a odvézt si
domU specidlni cenu za marketing, ktera
se udéluje az na samotném galaveceru.
Je to historicky tspéch pro celou Ces-
kou republiku. Pfedevsim vSak pro mé
kolegy. Nase obalova feseni uz davno
nejsou jen o funkénosti. Jsou o emocich,
marketingu a zazitku. Za kazdym z nich
stoji tym lidi, ktefi do své prace davaji
maximum a neustale hledaji nové, ori-
gindlni zpUsoby, jak obal uchopit. Jsem
rad, ze jejich Usili ocenuiji i ti nejpovola-
né&jSi z oboru,” fika Martin Hejl, jednatel
spole¢nosti THIMM.

Odbornou porotu zaujal také prémiovy
prezentacni balicek G(o)rila Box vyro-
beny pro Orkla Foods Cesko a Sloven-
sko, ktery ziskal ocenéni v kategorii
potraviny.

Do letosniho ro¢niku soutéze se pfihla-
silo rekordnich 550 obalovych navrhd ze
40 zemi. Ocenéni si odneslo 260 souté-
Zicich. Z Ceské republiky a Slovenska le-
tos bodovalo a cenu si odneslo 9 obalo-
vych feSeni ve standardnich kategoriich.
Ocenéni WorldStar udili uz od roku 1970
spolec¢nost World Packaging Organi-
sation (WPO), ktera se dlouhodobé za-
meéfuje na rozvoj obalovych technologii
a pomaha také optimalizovat samotnou
distribuci a konzervaci potravin.

Y /Ce|in
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Konstrukce ve spojeni s materialem ko-
responduje u mnohych mléénych vy-
robkdl i s formou jejich zpracovani a na-
slednym pInénim. Spotrebitel si zada
prodlouzenou trvanlivost a zpracovatelé
tento trend akceptuji. Zachovani Cer-
stvosti a kvality mléénych vyrobkd je
vzhledem k jejich rychle se kazici povaze
prvoradé. Pokrocilé technologie baleni
fesi tuto vyzvu prodlouzenim trvanli-
vosti a zarover zachovanim nutrini in-
tegrity. Aseptické a prodlouzené baleni
(ESL, extended shelf life), vhodné pro
pevné i flexibilni formaty obald, umoz-
nuje zpracovatellm mléénych vyrobkd
zmirnit potencialni kontaminaci umis-
ténim produktl do predsterilizovanych
nadob ¢&i oball v hygienickém prostiedi.
Tato praxe pomaha oddalit znehodno-
ceni, coz vede ke zvySeni efektivity a sni-
zeni plytvani potravinami. U mléka je
hojné vyuzivana technologie UHT (Ultra
Heat Treatment), kterda umozriuje rychly
ohfev a nasledné rychlé zchlazeni, pfi
¢emz dojde k limitaci pfipadnych cho-
roboplodnych zarodkd. Hojné se vyu-
ziva baleni s modifikovanou atmosfé-
rou (MAP), kdy zménou slozeni vzduchu
uvnitf obalu MAP snizuje znehodnoceni
a prodluzuje trvanlivost produktd, jako
je napt. syr a jogurt. | vakuum je pouzi-
vana atmosféra pfi baleni fady mlé¢nych
produktd. Vakuem naplnéné a uzaviené
baleni u€inné zabranuje oxidaci a udrzuje

rovnéz produkty déle Cerstvé. V souvis-
losti s formou aktivniho baleni se (zatim
bohuzel spiSe sporadicky) mdze spotre-
bitel setkat i s obaly opatfenymi inteli-
gentnimi etiketami, které jsou schopné
upozornit (napf. zménou barvy) na pfi-
padné zmény vnitfniho klima v obalu, ev.
ukonceni trvanlivosti.

NOVINKY OD VYROBCU
Nové typy obald pinohodnotné kore-
sponduji s vy$e uvedenymi trendy. K ino-
vacim patfi napfiklad recyklovatelné pa-
pirové kelimky s jednovrstvym potahem
od spole¢nosti Huhtamaki. Nové obaly,
které jsou primarné ur¢ené pro jogurt

a dalsi mlé&né vyrobky, udajné obsa-
huji méné nez 10 % plastu a jsou pIné
recyklovatelné podle pfislusné legisla-
tivy. U kelimk{ spole¢nost rovnéz vyvi-
nula i patentovanou technologii t&€sniciho
laku, ktera pomohla vyresit pfi snizené
spotiebé polyetylenu dokonalé utésnéni
a pfilnuti vicka k plochému okraji ke-
limku. Spolecnost fesila tento problém
vyvojem designu okraje a procesu tvaro-
vani okraje, tak, aby doslo ke komplet-
nimu utésnéni horniho okraje. Tésnici
lak, ktery nahradil vnéjsi polyethyleno-
vou vrstvu, si udrzuje papirovy vzhled

s matnym povrchem a poskytuje vyso-
kou bariéru proti vihkosti pro produkty
skladované v chladni¢kach. To je dUlezité

Tlak doby si zada lepsi a vyraznéjsi komunikaci produktu, at jiz kvdli legislativé, tak kvali

rychlejSimu a prehlednéjsimu vyhledavani.

pro vyrobce, maloobchodniky i spotre-
bitele, protoze vysledkem nového pro-
duktu jsou zachované funkéni vlastnosti
tradi¢nich papirovych kelimkd s niz§im
obsahem plastu a zaroven je obal pIné
recyklovatelny.
K leader(im ve flexibilnim baleni patfi
spole¢nost ProAmpac, ktera noveé roz-
Sifila své portfolio obald na mlécné vy-
robky o vysoce kvalitni obaly na maslo,
(poprvé Butter Fresh Parchment) a dal-
$ich produktl na bazi félie a papiru.
Tyto obaly, ur€ené k ochrané masla,
margarinu a dalSich pevnych mlé€nych
vyrobkd, nabizeji vynikajici odolnost
proti mastnoté v kombinaci se zacho-
vanim Cerstvosti. Vedle vysoké bari-
éry proti mastnoté obal nabizi i vykon-
nou UV ochranu pro zachovani integrity
produktu. Je rovnéz navrzen pro vyso-
korychlostni zpracovani materiélu s re-
liefem, u kterého zlepsuje priichodnost,
zachovava texturu a zlepSuje vlastnosti
tzv. mrtvého ohybu. Produkt odolava
pfipadné delaminaci a krouceni. Kromé
maslovych félii nabizi firma kompletni
sortiment obald na mlééné vyrobky,
vCetné vicek, oballl na syry a sackd na
jogurt s davkovanim.
K baleni mléka neodmyslitelné pati na-
pojové kartony (TetraPak, Elopak, Sig-
Combiblock). Vedle sniZzovani spotreby
recyklatu resi spole¢nosti i dalSi inovace.
Prikladem za vS&echny mdze byt tradiéni
lucemburska spole¢nost Luxlait, ktera
zacala letos vyuZzivat kartony Pure-Pak
od spole¢nosti Elopak. Obaly na novych
plnicich linkach (ultrahygienicka tech-
nologie Shikoku S-PSF70UCe M21 od
spole¢nosti Elopak) vyuziva mlékarna
hned ve dvou typech, Pure-Pak Sense
se Sroubovacimi uzavéry a kartony Pure-
-Pak Classic bez Sroubovacich uza-
vérd, ale s funkci ,,snadného otevirani“.
S novym balenim v mlékarné dosahli
46% snizeni spotieby plastl u litrovych
kartond, ale k podobnému snizeni do-
$lo i u jinych formatl. To predstavuje vy-
znamny krok ke snizeni ekologické stopy
a zaroven zachovani integrity produktu.
Irena BureSova
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DACHSER KLADNO
JE BRANOU DO DESITEK

ZEMIi EVROPY

MODERNIZACE POBOCKY DACHSER
KLADNO BYLA DOKONCENA. DENNE

ZDE ODBAVI 41 PRIMYCH LINEK SBERNE
SLUZBY DO 30 DESTINACI.

Dachser Czech Republic zahdjil vystavbu
v Kladné v roce 2023. V prvni fazi byl
postaven cross dock a velikost preklad-
kovych ploch pobocky se tak zvysila na
8 000 m2 a 92 nakladacich bran. Logis-
tické centrum se také rozrostlo o dalSich
4 800 m2 venkovnich logistickych a ma-
nipulacnich ploch, které nyni zaujimaji
67 800 m2. Posledni faze projektu — re-
design tfipodlazni administrativni budovy
- byla dokoncena letos.

DO BARCELONY ZA
NECELYCH 48 HODIN
»Nejvzdalengjsi linka vede do Barcelony,
kam dorucujeme sbérnou sluzbou
zasilky nasich zakaznikd do 48 ho-
din,” fika Jan Polter, MBA, ob-
chodni feditel Dachser Czech Re-
public, a dodava: ,,Do Némecka,
nejvétsi vyvozni destinace Ceské
republiky, dokazeme nase zasilky
dorucit do 24 hodin.”

Sbérna sluzba spole¢nosti je zalo-
zena na systému pfimych linek mezi
strategicky umisténymi pobockami
po celé Evropé. Zakaznici ji mohou
vyuzivat u mensich objem0 zasilek
(uz od jedné palety) s Castéjsi frek-
venci odesilani. O velké objemy za-
silek se stara oddéleni celovozovych pre-
prav spole¢nosti.

KONTRAKTNI LOGISTIKA

- VSE POD JEDNOU
STRECHOU

Vystavba nového cross-docku uvolnila
prostor pro skladovaci procesy kontraktni
logistiky. ,,.Skladové procesy jsou naroc¢né

Zasilky z Dachser Kladno jezdi v soupravach se
dvéma vyménnymi nastavbami kazdy den do Danska,
Spanélska, Francie, 14 destinaci v Némecku a dalSich.
Foto: Dachser

na lidsky potencial a snahou spole¢nosti
Dachser po celém svété je koleglim ve
skladech praci co nejvice usnadnit,” vy-
svétluje Michal Kfizan, General Manager
Dachser Kladno, a dodava: ,,Kromé au-
tomatizace procest zaroven investujeme
i do spravy a fizeni tzv. master dat jed-
notlivych skladovanych polozek, protoze
prave kvalitni data jsou klicem k optimali-
zaci procesU a efektivni skladové a distri-
buéni logistice.”

Dachser proto ve svych skladech uplat-
nuje nejnovéjsi technologie, jako jsou
automaticky navadéné manipulacni vo-
ziky (AGV), exoskeletony, identifikacni
meéfici zafizeni a balici stoly pro zasilky

HINTEL
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a dalsi, a tyto technologie postupné za-
vadi i v Ceské republice. Bez kvalitnich
lidskych zdrojli se vSak logistika stale ne-
obejde, jak dosvédc&uje i naro¢nost slu-
zeb s pfidanou hodnotou. Dachser jich
poskytuje celou fadu — od technickych
predmontazi a kompletaci, pres etike-
tovani az po akéni pribaly, stavbu dis-
plejd a dalsi sluzby uréené pro retailové
zakazniky.

K novému cross-docku o velikosti 4 000 m2 spole€¢nost
postavila 1 360 m2 kancelarskych prostor. Pobocka dnes
nabizi 10 500 m? skladovych prostor se 16 000 paletovy-
mi misty a 8 000 m2 pro prekladku, kancelare a technic-
ké zazemi zaujimaji celkem 4 500 m=.

ZAKAZNIiKUM POMAHA
CELNi ODDELENI
Zékaznikdim zaji$tuje Dachser zjednodu-
Sené postupy v ramci celniho odbaveni
vSech celnich rezim( a na vSech pobog-
kach funguje celni sklad. Celni systémy
spole¢nosti jsou plné v souladu s legisla-
tivou celni unie EU a spole¢nost spl-
nila naro¢né podminky certifikace AEO
(Schvaleny hospodarsky subjekt), ktera
je standardem kvality a bezpecnosti.
»Vyznam celni problematiky se v kon-
textu geopolitickych zmén v posledni
dobé vyznamné zvysil a dnes jsou nase
celni sluzby zejména do a z Velké Brita-
nie a Irska velkou pfidanou hodnotou,“
uvadi Jan Polter.
Dachser Kladno je také vlajkovou
lodi spole¢nosti v bezemisnich pro-
jektech. Od roku 2019, kdy spustil
méstskou distribuci s nulovymi lo-
kalnimi emisemi do vybranych casti
centra Prahy, vozidla s alternativ-
nim pohonem postupné zavadi i na
dalsi trasy. V Dachser barvach dnes
jezdi v Ceské republice e-vozidla
na nékolika regionalnich trasach &i
v méstskeé logistice a spolecnost
provozuje také dvé dalkové linky —
jedna mezinarodni spojuje némecky
Hof s Kladnem a druha narodni na
trase Kladno - Hradec Kralové. Spolec¢-
nost spustila i provoz dedikovanych pre-
prav na biopalivo HYO100.
V Kladné spolecnost instalovala foto-
voltaickou elektrarnu o vykonu 387 kWp
a bateriové ulozisté s kapacitou 300 kWh
a vykonem 210 kW. Ziskana elektricka
energie pokryva potreby pobocky &i je
vyuzivana pro vlastni dobijeci stanice.
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MLECNE VYROBKY:
ZAJEM JE O KVALITU
I PROMOCNI NAKUPY

NA TUZEMSKEM TRHU S MLECNYMI
VYROBKY PROBIHAJI ZMENY, KTERE

NABIZEJi NOVE PRILEZITOSTI A VYZVY
PRO VYROBCE | OBCHODNIKY.

Ze Situadéni zpravy Ceskomoravského
svazu mlékarenského za rok 2024 vy-
plynulo, Ze prdmérna spotfeba mléka

a mléénych vyrobk( vzrostla v tuzem-
sku v lofském roce o 6 kg v hodnoté ME
(+2,3 %), k Cemuz pfispél pokles miry in-
flace, a tudiz posileni koupéschopné po-
ptavky obyvatelstva. Tento trend by mohl
pokracovat i letos. Primérna spotireba
mléka a mlécnych vyrobkd v zemich EU
je okolo 270 kg na osobul.

DOMACNOSTI KUPUJI VICE
MLECNYCH VYROBKU,
NEJCASTEJI V AKCI

Podle dat spole¢nosti YouGov koupily

v obdobi od dubna 2024 do bfezna 2025
vSechny ¢eské domacnosti v posled-
nich 12 mésicich néktery z mlé¢nych

P

Miéko je vyznamnym, z hlediska objemu dokonce nejvétsim segmentem mléénych vyrobka.

téchto potravin.

produktl. Do svych nakupnich kosik( si
domacnosti néjaky mlécny produkt vkla-
daji pomérné ¢asto, v priméru kazdé tfi
dny. Za jeden nakup utratily 104 K¢, coz
je o 12 K¢ vice nez za stejné obdobi roku
2021 az 2022. Primérné ceny, které do-
macnosti za mlééné vyrobky platily, vy-
razné rostly a zaroven vzrostlo mnozstvi
mléénych produktdl, které nakoupily.

Pro tuto kategorii jsou vyznamnym fak-
torem promoce, vice nez 62 % vydajd
domacnosti na mlé¢né produkty jde na
vyrobky v akci. ,,Navic podil akci vy-
znamné vzrostl. Nejvyssi podil promoc¢-
nich nakupU jsme zaznamenali u masla
(69 % vydajd) a mlécnych dezertl (67 %
vydajl). Nejnizsi podil vydajd na akéni
nakupy je u smetany, ale i zde dosa-
huje 55 %. Téméf kazda druha koruna je
utracena za mlé¢né produkty privatnich

Poptavka po tradi¢nich produktech zlstava viceméné
stabilni, vyznamné ale roste zajem o inovace s funkéni-
mi slozkami a zdravotnimi benefity i lokalni producenty

znacek fetézcl. Nejvyznamnéjsi podil
maji privatni znacky v segmentu tva-
(26,5 %),“ uvadi Katefina Kralova, Con-
sultant YouGov.

NEJVICE UTRATIME

ZA SYRY

Absolutné nejvice vydajl ¢eskych do-
macnosti na mlééné produkty Slo podle
dat YouGov na segment syrl (43 %). Né-
jaky typ syru si zakoupila témér kazda
Ceska domacnost, a to v priméru kaz-
dych pét dni, pfiCemz za jeden nakup
utratila 74 K&. Ceské domécnosti nejéas-
t&ji sahnou po tvrdych syrech, oblibené
jsou i Cerstvé a mékkeé syry. MIéko je dal-
§im vyznamnym, z hlediska objemu do-
konce nejvétsSim segmentem mléénych
vyrobkd. Ve zminovaném obdobi si ho
koupila kazda ¢eska domacnost v pri-
méru jednou za dva tydny. Vice jak tfi
Gtvrtiny celkovych vydaji doméacnosti na
mléko Sly na mléko trvanlivé.

Né&jaky jogurt si béhem roku zakoupila

v podstaté kazda ¢eska domacnost,

v prdméru 34x za rok, prdmérna Utrata
za jeden nakup byla vice nez 42 K¢&. Do-
macnosti maji obecné vice v oblibé jo-
gurty ochucené nez Cisté bilé, které se
na vydajich podili 37 %. Mlé¢né dezerty
(tvarohové a zakysané, dezerty, ter-
mixy, pudinky, chlazené mlécné ty&inky
atd.) si zakoupilo v uplynulych 12 mési-
cich 9 z 10 ¢eskych domacnosti, maslo
dlouhodobé kupuje 9 z 10 domacnosti.
Za jeden nakup domacnosti utratily pres
90 K&, coz je 0 20 K¢ vice nez ve stej-
ném obdobi roku 2021 az 2022. Klesa
frekvence nakupt maésla, domacnosti
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TVRDE A POLOTVRDE SYRY
(ZLUTE SYRY)
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Jak ¢asto je jite? (celkem 100 %)

1x denné a vice 5,7
4 az 6x tydné 17,1
2 a7 3x tydné 41,5
1x tydné 21,0
2 az 3x mésicné 11,2
1x mésicné 2,6
méné nez 1x mésicné 0,9

CERSTVE A TERMIZOVANE SYRY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Jak ¢asto je jite? (celkem 100 %)

1x denné a vice 2,8
4 az 6x tydné 7,1
2 a7 3x tydné 24,8
1x tydné 24,5
2 az 3x mésicné 23,2
1x mésicné 9,8
méneé nez 1x mésicné 7,7

MLEKO
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Jak ¢asto ho pouzivate, pijete?
(celkem 100 %)

vice nez 1x denné 19,6
1x denné 23,9
4 az 6x tydné 18,5
2 a7 3x tydné 21,7
1x tydné 10,1
méne Casto 6,3
Jaky typ pouzivate, pijete?
(celkem 100 %)
pouze Cerstvé 9,5
vice Cerstvé 7,1
stejné Cerstvé i trvanlivé 14,6
vice trvanlivé 29,6
pouze trvanlivé 39,2
neuvedeno 0,1

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

SORTIMENT

ho do kosiku vlozi 14x za rok. Témé&r
v§echny domacnosti nakupuji téZ sme-
tany (za rok za né utrati vic nez 1 050 K¢)
a tvarohy (Utrata jedné domacnosti za
tvarohy €ini 493 K&).

LUCINA JE JEDNICKOU
REKLAMNICH INVESTIC
Podle vysledk{ monitoringu reklamy Ad
Intel vyzkumné agentury Nielsen vede
zebficek Top 5 firemnich znacek v seg-
mentu syrd v obdobi duben 2024 az du-
ben 2025 znacka Lucina. Pétici firem-
nich znacek syrd s nejvy$$im objemem
reklamnich investic v cenikovych cenach
(cenikova hodnota neni ekvivalentem re-
alnych investic do nakupu reklamniho
prostoru) charakterizuje prevaha tvrdych
syrd, znatelné zastoupeni maji i syry plis-
nové (sestupné: Lucina, Madeta, Kral
Syrl, Sedl¢ansky a Albert Ecellent). Ob-
jem investic do segmentu Syry je v ramci
kategorie véech mlécnych vyrobk( do-
minantni. Investice Top 5 v cenikovych
cenach v segmentu Mlécné vyrobky Cini
1 052 039 000 K&, kategorie Syry po-
tom v Top 5 celkové vykazala hodnotu
821 270 000 K¢&.

CESI MAJI CHUT
EXPERIMENTOVAT

»V segmentu mléénych vyrobkl v Cesku
stale plati obliba tradi¢nich pfichuti, jako
je vanilka, ¢okolada, merunka ve slad-
kych vyrobcich a pazitka, bylinky, pa-
prika nebo rajce a také Sunka ve slanych
produktech. Posledni dobou ale sledu-
jeme extrémné silné tendence zakaznik(
k testovani novych pfichuti, vice nez kdy
predtim. Roste vyznamné obliba ,high
protein® vyrobkd, tedy téch bohatych

na bilkoviny, dal§im trendem je conveni-
ence, tedy relativné malé baleni maxi-
malné do 100 gramU pro lidi Zijici sin-
gle a malé domacnosti, kde chce kazdy
néco jiného. A trendem je convenience

i ve smyslu snadného uzivani vyrobkd,
kdy chce mit spotiebitel vSe jednoduché
a rychlé,” shrnuje Jan Teply, provozni fe-
ditel spole¢nosti Madeta.

BEZ ADITIV, S FUNKCNIMI
SLOZKAMI

»V posledni dobé pozorujeme zvySeny
zajem o produkty s pfidanou hodnotou,
napriklad s vy$S§im obsahem bilkovin,
probiotiky, nebo obohacené vitaminy.
Zékaznici stale vice kladou dlraz na jed-
noduché a Cisté slozeni, bez zbyte¢nych

JAROMERICKE ZERVE
SLAVi DVOJNASOBNY
USPECH!

Cerstvy pfirodni syr Jaroméfické zervé
100 g ziskal prestizni titul Mlékaren-

sky vyrobek roku 2025 v kategorii Cer-
stvych syrd a tvaroh a zaroven si od
zastupcl médii odnesl i Hlavni cenu mé-
dii. Vysledky byly slavnostné vyhlaseny
28. kvétna v Narodnim zemédélském
muzeu v Praze pfi pfilezitosti Svétového
dne mléka. O udéleni titull rozhodovalo
23 nezavislych porotctl pod vedenim
Ceskomoravského svazu mlékérenského

a Sekce pro mléko pfi Potravinarské ko-
more CR. JaroméFické Zervé je poctivy
Cerstvy syr z plnotu¢ného mléka, jemné
a krémové chuti, vyrabény bez chemic-
kych stabilizatord. Gratulujeme Jaromé-
fické mlékarné k dvojitému vitézstvi!
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aditiv, coz souvisi s celkovym trendem
zdraveéjsiho Zivotniho stylu. Z hlediska
velikosti baleni pak roste zajem o mensi
porce, které jsou praktické na cesty nebo
do prace, ale zarover i o ekonomicka
vétsi baleni, vhodna pro rodiny,” fika Jan
Fogl, manazer pro marketing a obchod
spole¢nosti Choceriska mlékarna.
Potvrzuje dale, zZe spotrebitelé jsou velmi
citlivi na cenu, nakupuji predevsim v ak-
cich, zaroven ale nechtéji slevit z kvality.
Hledaiji proto produkty s dobrym pomé-
rem kvality a ceny, néktefi se vice nez
dfive zajimaji o plvod surovin a ¢asto
preferuji lokalni produkci. Mezi nejzada-
né&jsi kategorie podle jeho slov dlouho-
dobé patfi jogurty — zejména smetanové
a bilé s vy$Sim obsahem tuku a bilkovin,
dobre se prodavaji také tvarohy a zervé.
Hitem jsou produkty s pfidanym kolage-
nem nebo dalSimi funk&nimi slozkami,
podporujicimi zdravi. Oblibu si stale drzi
i tradi¢ni Ceské vyrobky, pokud maji kva-
litni sloZeni a chut.

»Loni jsme uvedli na trh Zervé s prida-
nym kolagenem, které reaguje na ros-
touci zajem o funkeni potraviny, kromé
toho pravidelné pfinasime limitované

SORTIMENT

edice ochucenych smetanovych jogurtd,
které se t€Si velké oblibé. Snazime se tak
oslovit jak stalé zakazniky, ktefi maji radi
osvédcenou kvalitu, tak i ty, ktefi radi
zkousi nové chuti. Inovace vnimame jako
dulezity nastroj, jak udrzet znacku atrak-
tivni a vnimanou jako moderni,” uvadi
Jan Fogl z Choceriské mlékarny.

CERSTVY JOGURT JAKO
DEZERT

Mala ¢eska firma MUj jogurt se zabyva
ruéni vyrobou ,luxusnich® jogurtll z Cer-
stvych surovin. ,Cim dal vice se lidé za-
jimaji o to, co ji, tedy o slozeni. Jde o to,
aby produkt obsahoval co nejméné pfi-
danych slozek. NaSe jogurty jsou velmi
specifické svou Cerstvosti, kterou ale uz
berou zakaznici jako standard. Uvitali by
i mensi velikost baleni, nez 370 ml, ale
pro vizudlni dojem tomuto pozadavku
dlouhodobé vzdorujeme. MenSi sklenicky
by totiz nevypadaly tak lakavé na oko,“
fika Patrik Fuska, zakladatel a jednatel
spole¢nosti MUj jogurt.

+Neustale pfemyslime nad novymi
kombinacemi, inovativnimi pfichutémi

JOGURTY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno
Jak ¢asto je jite? (celkem 100 %)

1x denné a vice 10,9
4 a7 6x tydné 16,1
2 az 3x tydné 337
1x tydné 20,1
2 az 3x mésitné 12,1
1x mésicné 4,2
meéné nez 1x mésicné 2,9

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

a celkoveé se snazime, aby se nase jo-
gurty odliSovaly od téch v béznych su-
permarketech. Dale se soustfedime na
vizualni stranku, nebot jen tak Ize zakaz-
nika zaujmout, pokud nejste silna zave-
dena znacka s dlouholetou tradici. Jako
posledni novinku jsme napfiklad pred-
stavili kokosovou alternativu jogurtu, coz
vlastné vybocuje z mléénych vyrobkd
jako takovych, ale rostlinné alternativy
jsou dnes Casto poptavanym artiklem,“
prozradil.

Simona Prochazkova

MLEKARENSKY VYROBEK
ROKU 2025

Letosniho 22. roéniku soutéze o ,,MIéka-
rensky vyrobek roku“ se zucastnilo 18 tu-
zemskych vyrobcd, ktefi do hodnoceni
prihlasili celkem 55 vyrobkd.

VYSLEDKY V JEDNOTLIVYCH SOUTEZNiCH KATEGORIiCH

Vitszny vjrobesk

Konzumni mléka a smetany

Zakysané mlécné napoje

Jogurty do 5 % tuku

Smetanoveé jogurty a zakysané smetany
MIécné dezerty

Cerstvé syry a tvarohy

Syry s plisni nebo s mazem na povrchu
Syry polotvrdé

Taveneé syry a syrové omacky

Absolutnim vitézem se stala Apetito
Omacka Quattro Formaggi ze spolec¢-
nosti Savencia Fromage & Dairy Czech
Republic, které porotci pridélili 95,6 bod(
z celkovych 100 moznych.

Olma High Protein Milk

Valasska kyska

Milko Recky jogurt bily

Bio zakysana smetana 15 %

Matylda Bio dezert Natur

Jaromérické Zervé

Kral syrd Hermelin Provensalské bylinky
Provolone Piccante Fette

Apetito Omacka Quattro Formaggi

Olma

Za absolutni novinku roku bylo vyhlaseno
sladké kondenzované miléko Salko bez
laktézy ze spole€nosti Mlékarna Hlinsko.
Hlavni cenu médii ziskalo Jaromé-

fické Zervé ze spolecnosti Jaromeéricka
mlékarna.

Polabské mlékarny

Polabské mlékarny

Polabské mlékarny

Jaroméricka mlékarna

Savencia Fromage & Dairy Czech Republic
Brazzale Moravia

Savencia Fromage & Dairy Czech Republic
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SORTIMENT

CHLAZENYCH

A MRAZENYCH VYROBKU

KUPUJEME VICE

Y, UPLY[\IULEM ROCE BYLA ZA CHLAZENY
A MRAZENY SORTIMENT UTRACENA

domacnosti.

TRETINA VYDAJU DOMACNOSTI NA
RYCHLOOBRATKOVE ZBOZI.

V uplynulém roce ¢eské domacnosti
chlazené nebo mrazené vyrobky naku-
povaly v priméru 3,5x tydné. Jak uvedla
pro Retail News Katefina Kralova, Con-
sultant, YouGov, Utrata jedné domacnosti
v obdobi duben 2024 az brfezen 2025 za
tyto produkty dosahla vice nez 33 tisic
korun, coz je vice nez v roce predchozim.
Casteéné rostla prlimérna cena, ale zaro-
ven domacnosti nakoupily vétsi mnozstvi
chlazenych a mrazenych vyrobka.

NA KATEGORII JDE
TRETINA VYDAJU

Z pohledu vydajl ma chlazeny a mrazeny
sortiment vyznamné postaveni. V uplynu-
Iém roce za néj byla utracena primérné
tfetina vydaji domacnosti na rychloob-
ratkové zbozi.

T

1]

Za chlazené nebo mrazené vyrobky utratily c¢eské domacnosti podle panelu YouGov

Podil vydajl na chlazené a mrazené vy-
robky v promoci ¢ini 58 %, u mlécnych
vyrobkd dosahuje podil 62 %, naopak

u mrazeného zbozi je na ak¢ni nakupy
vynaloZena pouze kazda druha koruna.
Vyrobky privatnich znacek na trhu chlaze-
ného a mrazeného zbozi se na nakupech
C¢eskych domacnosti podili 43 %. Vyssi je
podil vydaji na produkty privatnich zna-
¢ek u mrazenych produktd (45 %).

CERSTVE CHLAZENE
ZBOZi KUPUJI TEMER
VSECHNY DOMACNOSTI
Kategorii Cerstvého chlazeného zbozi
(vejce, Cerstvé maso a masové pro-
dukty) nakoupily v uplynulém roce témér
vSechny ¢eské domacnosti. Vejce, dri-
bez, Cervené maso a masové produkty

v obdobi duben 2024 az bifezen 2025 vice nez 33 tisic korun, coz je vice nez v roce

predchozim.

Zbozi uchovavané v lednicich a v mrazacich je
béZnou soucasti nakupnich kosikl vSech ¢eskych

nakoupilo vice nez devét domacnosti

z 10. Vyjimkou byly Cerstvé ryby, které
nakoupila pouze pfiblizné polovina ¢es-
kych domacnosti. Nejvys$si nakupni frek-
venci (95 nakupt za rok) jsme zazname-
nali u masovych produktd, mezi které
fadime napfiklad Sunku, salamy nebo
parky. Jedna nakupujici domacnost

za né v tomto obdobi utratila vice nez

8 500 K&, tedy témér polovinu vydajl

na chlazené &erstvé potraviny. Cervené
maso vlozi domacnosti do svych nakup-
nich kosikl 27x za rok, drlibeZ jednou za
dva tydny a vejce jednou za tfi tydny.

Z kategorie mléénych vyrobkd naku-
pujeme nejcastéji syry a jogurty. Témer
45 % vydaji domacnosti na katego-

rii mlé¢nych vyrobkl bylo utraceno za
syry, kterych jedna nakupujici domac-
nost v uplynulém roce nakoupila vice nez
28 kilogramU. Druhy nejvétsi podil na vy-
dajich ma mléko, kterého jedna domac-
nost nakoupi v praméru 90 litr( za rok.

NEJPOPULARNEJSI JSOU
ZMRZLINY

Nejpopularnéjsi kategorii mrazeného
zbozi jsou zmrzliny, které koupi 9 z 10
domacnosti. Nasleduje mrazena zelenina
(kupuje 82 % domacnosti). Treti velmi
rozSifenou kategorii jsou mrazena hotova
jidla, ktera do svych kosik( v tomto ob-
dobi vlozilo sedm domacnosti z deseti.
Zmrzliny do svych ko$ikd vkladaji domac-
nosti nejCastéji, a to jednou za tfi tydny.
Jak uvadi Katefina Kralova, podobné
jako na celém trhu s FMCG, hypermar-
kety a diskontni prodejny maji pfiblizné
30% podil na vydajich domacnosti za
mrazené a chlazené zbozi. Supermarkety
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pak maji 15% podil trhu. Nicméné v hy-
permarketech utrati domacnosti vy-
razné vice za tuto kategorii za jeden
nakup nez v diskontech (227 K& vs

186 K¢). V diskontech domacnosti na-
kupuji chlazené a mrazené vyrobky nej-
Gastéji (55 nakupl ro¢né), nasleduji hy-
permarkety (48 nakupl) a supermarkety
(45 nakupd).

ENORMNI CITLIVOST

NA DODRZENI
CHLADICIHO RETEZCE
Chlazené a mrazené potraviny pozaduji
odlisné teploty i skladovaci a prodejni
podminky. Jedno maji ale spole¢né, a to
ze nastaveny chladici fetézec musi byt
bezpodminecné dodrzen, jinak dojde

k znehodnoceni potraviny.

O tom, jak mohou pomoci pfi prodeji
chlazeného a mrazeného sortimentu 2D
kédy, jsme hovofili s Jakubem Cihla-
fem, manazerem GS1 BarCodes v GS1
Czech Republic.

B Mrazené a chlazené vyrobky jsou
citlivé na nedodrzeni chladiciho re-
tézce. Jaké informace muaze, kromé
téch povinnych, zakaznik diky 2D ké6-
diim na obale ziskat?

To je hned nékolik otazek, které mohou,
ale nemuseji mit spole¢né feseni. Do-
konce i z pohledu sortimentniho se mlze
pfistup lisit. Jednoznacné plati, ze dodr-
Zeni pozadavkU na teplotu, manipulaci

a skladovani je u obou kategorii zboZzi
kritickeé.

Z pohledu znageni zejména mrazeného
sortimentu je potfeba vénovat zvySenou
pozornost tiskové kvalité a podklado-
vému materialu, na ktery se tiskne. Jsou
zde daleko vyssi pozadavky na odolnost
provedeni ¢arového kodu nez u bézného
zbozi.

V kontextu mnozstvi informaci pro spo-
trebitele plati to, co je obecné platné
pro jakékoliv vyrobky. 2D kédy nabizeji
naprosto jinou, fadové vyssi uroven ko-
munikace se zakaznikem. Zalezi jenom
na schopnostech vyrobce, distributora
nebo obchodnika, jak dokazi s novou

SORTIMENT

technologii pracovat. 2D kéd umozhuje
nést vice informaci — typicky Sarzi nebo
datum pouzitelnosti. To mize vyznamné
zefektivnit cenotvorbu nebo i ome-

zit nadbyte¢nou manipulaci se zbozim

v chladicich ¢i mrazicich boxech.

2D kody umoziiuji rovnéz propojeni fyzic-
kého produktu s Sirokou Skalou informaci
ve virtualnim prostredi. Pokud je produkt
navic oznacen 2D kédem s podporou
GS1 datového linku, mdze prostrednic-
tvim rdiznych aplikaci poslouzit jako velmi
flexibilni nastroj komunikace nejenom

MRAZENE RYBIi VYROBKY
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Pouzili jste je ve vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich?
(odpovédi ANO)

vice nez 1x tydné 1,5
1x tydné 10,8
2-3x mésicné 27,1
1x mésicné 32,5
méné nez 1x mésicné 28,1

MRAZENA ZELENINA
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Pouzili jste je ve vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich?
(odpovédi ANO)

vice nez 1x tydné 9,5
1x tydné 20,5
2-3x mésicné 35,3
1x mésicné 20,8
méné nez 1x mésicné 14,0

PIZZA BALENA CHLAZENA
A MRAZENA
CS: CS Vsichni, Projekce na jednotlivce, Vazeno, v %
Jaky druh jste jedli ve vasi domacnosti
v poslednich 12 mésicich?
(odpovédi ANO)

Chlazena 29,8

Mrazena 90,2

Zdroj: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle - TGI,
3. kvartal 2024 a 4. kvartdl 2024

se spotrebitelem, ale umozni napfiklad
i sdileni pozadovanych dat s institucemi
nebo spravnimi organy.

B Maji vyrobci a obchodnici zajem
poskytovat zakaznikovi co nejvice
informaci, nad ramec pozadovany
legislativou?

Vyrobci i obchodnici samoziejmé maji
zajem produkt spotrebiteli pfedstavit

VvV co nejvétsim detailu. Motivovat k na-
kupu je jisté zakladnim prvkem kazdé ko-
munikacni strategie. Tady 2D kody nabi-
zeji feSeni pomérné zasadniho problému,
kterému Celi témér vSichni vyrobci — na
obal Ci etiketu se prosté vSechno neve-
jde a zazitek na obal nenatisknete. Cili
opét je ve hie propojeni fyzického pro-
duktu s jeho virtualnim dvojcetem a me-
dialnim obsahem.

B Identifikace produktu je zakladem
pro efektivni fizeni vyroby a odbytu.
Co by se v tomto sméru mohlo v pfi-
padé mrazeného a chlazeného sorti-
mentu délat Iépe?

Zuzim to na oblast identifikace. Zakla-
dem je samoziejmeé kvalita znaceni, kva-
lita produktovych, dynamickych i trans-
akeénich dat. Schopnost pracovat se
Sarzi, s datem pouzitelnosti tak, aby spo-
trebitel byl vice motivovan nakupovat
zbozi s blizicim se koncem pouzitelnosti.
To zabrani plytvani potravinami.

B Chlazeny sortiment se ¢asto pro-
dava také u obsluznych pultd. Jaka
specifika jsou pro tento sortiment
typicka?
Je pravda, Ze tento sortiment je ¢asto
prodavan ,na vahu*, tj. s vyuzitim po-
mérné zastaralé identifikace pomoci tzv.
vahovych EANU. Tato praxe je celkem
zazita, nicméné je nevyhovujici z pohledu
modernich technologii i narokd na zna-
¢eni a datovou komunikaci.
Osobné si myslim, Ze je to oblast, kde se
2D kédy a vyhody, které pfinaseji v ob-
lasti vyuziti dynamickych dat, prosadi
nejdfive a kde bude jejich pfinos vidét
nejrychleji.
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Foto: Shutterstock.com / Tatjana Baibakova

GLOBALNI TRH

SORTIMENT

S MASEM VE ZNAMENI
BRAZILSKE EXPANZE

VYROBA | SPOTREBA TRI HLAVNICH
DRUHU MAS — HOVEZIHO S TELECIM,
VEPROVEHO A KURECIHO - VE SVETE

ZVOLNA STOUPA.

Z analyzy americkych expertl plyne, Ze
svétova produkce hlavnich druh(l masa
se v obdobi 2021-2025 zvysi pfiblizné
0 6 % na 284 mil. tun, z toho nejvice
pfipada na maso veprové s 41% podi-
lem (proti 40 % v roce 2021). V globalni
produkci mirné klesl podil kureciho (na
38 %), zatimco podil hovéziho zlstava
viceméné stabilni (néco pres 20 %).

HOVEZi A TELECIi MASO
Letos by se ve svété mélo vyrobit

61,5 mil. tun hovéziho a teleciho masa,
tedy pfiblizné stejné jako loni. S tim, ze
nizsi produkci v USA a Evropské unii by
mély kompenzovat pfedevsim Brazilie,
Indie a Australie.

Vyroba v Brazilii podle predpovédi mirné
stoupne na rekordnich 11,9 mil. tun, za-
timco v Evropské unii se o¢ekava jed-
noprocentni pokles na 2,1 mil. tun, a to

&ti (USDA).

v dUsledku rostoucich produkénich na-
klad( i pfisnéjSich regulatornich opatreni.
Porazky v Argentiné se snizi o 4 %, ne-
bot tamni farmafi si stézuji na nizkou zis-
kovost. Nepfiznivé povétrnostni pod-
minky je béhem nékolika uplynulych let
pfimély omezit pocetni stavy stad.
Celosvétova produkce hovéziho a te-
leciho se v obdobi 2021-2024 zvy-

Sila 0 5,7 % na 61,7 mil. tun s tim, ze

si skoro pétinovy podil zachovaly USA.
Jejich ro¢ni produkce dosahujici v le-
tech 2021-2022 zhruba 12,7-12,8 mil.
tun poté klesla na loriskych 12,3 mil. tun
a ameriCti experti letos podcitaji, ze se
dale mirné snizi.

Ve svété se nyni chova skoro 933 mil.
kusU skotu, z toho téméf tfetina (pres
307 mil.) v Indii, dalSich 193 mil. v Bra-
zilii. PoCetni stavy v zemich Evropské
unie se v obdobi 2021-2024 snizily ze
76,6 mil. na 73,7 mil. kusu.

Svétova produkce hlavnich druhli masa se v obdobi 2021-2025 zvysi p¥iblizné o 6 % na
284 mil. tun, z toho nejvice pfipada na maso veprové s 41% podilem. V globalni produkci
mirné klesl podil kufeciho (na 38 %), zatimco podil hovéziho zlistava viceméné stabilni
(néco pres 20 %).

Poméry na globalnim trhu s masem ovliviuji zejména
Cina, USA a Brazilie zrychluijici svoji exportni expanzi.
Naproti tomu vaha Evropské unie — dalSiho klicového
hrace - klesa. Podrobny statisticky prehled o vyvoji shr-
nuje jarni predpovéd amerického ministerstva zemédél-

Dynamika svétové spotifeby hovéziho

a teleciho v zasadé odpovida tempu,
jimz se zvySuje produkce — béhem péti-
letého obdobi 0 5,6 %. Globalni spo-
tfebu nejvice ovliviuji dvé nejlidnatéjsi
zemé svéta — Indie (b&hem péti let rdst
0 8,6 %) a hlavné Cina (druh nejlidna-
t&j8i se 16% rlstem spotfeby). V ostat-
nich kli¢ovych zemich (Rusku, Japon-
sku, Britanii) se rysuje viceméné stabilita,
USA coby nejvétsi trh (13,1 mil. tun
ro¢né) zaznamenaly vzestup o0 2,6 %.

OBCHOD S HOVEZIiM
MASEM

Predmétem mezinarodniho obchodu je —
méreno objemem exportu — pfiblizné pé-
tina produkce. Celosvétovy vyvoz by se
mél letos zvySit o 1 % na 13,1 mil. tun.
Predpokladany nizsi export z USA budou
kompenzovat Brazilie (skoro o 100 tis.
tun vice), dale Indie a Australie. Pomi-
nou-li se ve statistickych propoctech
USA, pak globalni vyvoz pfida kolem

2 %.

Poptavku na mezinarodnich trzich stale
podporuje coby nejvétsi dovozce Cina,
jejiz dovoz by se mél letos zvysit na
3,82 mil. tun (v roce 2021 to byly zhruba
3 mil. tun). To samé plati pro USA, dru-
hého nejvétSiho importéra, ktery by mél
letos dle progndzy dovézt 2,20 mil. tun,
tedy o 700 tis. tun vice nez v roce 2021.
Dovoz do USA by se mél letos mezi-
ro¢né zvysit o 5 %, coz je dobra zprava
pro australské, brazilské a novozéland-
ské producenty.

V Zebfi¢ku hlavnich dovozct s velkym
odstupem nasleduji Japonsko (letos

730 tis. tun) a Jizni Korea (575 tis. tun).
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Evropska unie letos doveze 395 tis. tun
proti 321 tis. tun v roce 2021.

VEPROVE MASO

Svétova produkce nejvice spotfebovava-
ného druhu masa v obdobi 2021-2024
stoupla o vice nez 7 % na 116,4 mil. tun
a predpovéd na letosek hovoti o ristu
na 116,68 mil. tun. Cina, jez v uvedeném
srovnani zvysila produkci zhruba o pétinu
na loriskych 57 mil. tun, zvedla svdj po-
dil na globalnim ukazateli ze 44 na 49 %.
Vyrobu veprového postupné zvysuji na-
priklad Brazilie, Rusko, ¢i Mexiko.
Naproti tomu produkce v Evropské unii

v pfedchozich letech prevazné klesala.
Letos predpokladany objem 21,05 mil.
tun (loni 21,25 mil. tun) tak bude pfiblizné
0 11 % nizSi nez v roce 2021.

Ve spottebé veprového dominuje Cina,
kde se loni spotfebovalo 58,3 mil. tun
veprového, coz predstavuje vice nez

50 % celosvétového ukazatele. V roce
2021, kdy jeji spotfeba dosahla 51,7 mil.
tun, jeji podil predstavoval 48 %. Po-
ptavka po veprovém roste také v Rusku
a Vietnamu, tedy v zemich, které sou-
Casné patii do prvni vyrobni desitky.
Klesajici trend je patrny v zemich Ev-
ropské unie, naproti tomu v USA, tre-
tim nejvétSim trhu, Ize hovofit o stagnaci
spotreby.

OBCHOD S VEPROVYM
MASEM

Dostava-li se na mezinarodni trh zhruba
pétina vyrobeného hovéziho, pak v pfi-
padé masa veprového je to necelych

9 %. Loni to v absolutnim objemu (mé-
feno opét exportem) bylo 10,3 mil. tun,
cozZ ve srovnani s rokem 2021 (pres

12,2 mil. tun) predstavuje citelny po-
kles. Priblizné 60 % tohoto objemu mifi
na mezinarodni trhy z EU a USA, tfetim
nejvétsim exportérem je Brazilie, jejiz vy-
voz se letos podle progndzy zvysi skoro
05 % na 1,6 mil tun.

Brazilsti farmafri vyuzivaji vysoké zahra-
ni¢ni poptavky a postupné upevnuji svoji
pozici na globalnim trhu. Relativné nizké

SORTIMENT

naklady na pracovni silu i krmiva Brazilii
v poslednich letech umoznily zrychlit ex-
portni expanzi.

V obdobi 2021-2024 vyrazné klesl export
veprového ze zemi Evropskeé unie, a to

o dvé pétiny na lofiskych zhruba 3 mil.
tun, letos by mél nastat dalSi pokles

o 100 tis. tun. Naproti tomu export zvy-
Suji USA a nejrychleji pak Brazilie (v le-
tech 2021-2024 o 15 % na pulldruhého
milionu tun).

Veprové maso na zahrani€nich trzich nej-
vice nakupuji Mexiko (letos to ma byt

1,5 mil. tun), dale Japonsko (1,43 mil.
tun) a Cina (1,3 mil. tun). Posledné& uve-
dena zemé v obdobi 2021-2024 vy-
znamné posilila miru sobéstacnosti

v tomto mase, nebot v roce 2021 ho do-
vezla v objemu 4,3 mil. tun.

KURECIi MASO

Jeho celosvétova produkce by se méla
letos meziro¢né zvysit priblizné o 2 % na
105,8 mil. tun s tim, Ze rdstu dosahnou
vsSichni kliCovi producenti, jako jsou USA,
Evropska unie, Brazilie, Turecko a Cina.
VyS$si produkci by mélo napomoci oCe-
kavané snizeni ceny krmiv, coz podle
zpravy USDA pfiznivé pociti hlavné polsti
chovatelé.

Pro Evropskou unii americti experti na le-
tosSek predpovidaji zhruba 2% vzestup
vyroby kureciho na témér 11,8 mil. tun

(v roce 2024 byl zaznamenan rlst o 4 %).
Evropska poptavka zlstane silnd, sou-
Casné se ponékud snizi dovoz z Ukrajiny.
Brazilie mlze rovnéz poditat s 2% rls-
tem produkce na rekordnich skoro

15,3 mil. tun, coz by bylo asi o 750 tis.
tun vice nez v roce 2021.

Svétova spotreba kureciho v obdobi
2021-2025 vzroste 0 4,2 % na pred-
pokladanych 103,2 mil. tun. Nejvétsim
trhem zUstavaji USA s pfiblizné 18% po-
dilem. Objem spotfeby tam v uvedeném
srovnani stoupne 0 9,4 %.

Na druhém misté je Cina, kde se celkova
konzumace v poslednich letech pfili§ ne-
méni (14,4-15 mil. tun rocné).

Priblizné desetina kufeciho masa se spo-
tfebovava v zemich Evropské unie, kde

konzumace v obdobi 2021-2025 podle
prognozy stoupne o 10,5 % na 10,7 mil.
tun. Jen nepatrné nizsi bude v Brazilii,
kde objem 10,2 mil. tun pfiblizné odpo-
vida urovni predchozich let.

V prvni desitce nejvétsich trhd jsou také
Rusko a Mexiko s ro¢ni spotfebou ko-
lem 5 mil. tun, dale Japonsko, Britanie
a Thajsko.

OBCHOD S KURECIM
MASEM

Kureci maso patfi k potravinarskym ko-
moditam, s nimiz se Cile obchoduje na
mezinarodnich trzich. Objem celosvéto-
vého exportu se nijak zasadné neméni

a v poslednich letech se pohybuje kolem
18,5-18,8 mil. tun ro¢né (kolem 9,5 %
produkce).

Svoji pozici na mezinarodnich trzich si
postupné upeviuje Brazilie, jejiz export
v obdobi 2021-2025 vzroste pfiblizné

o pétinu na leto$nich 5,1 mil. tun. To zna-
mena, Ze z Brazilie pochazi kolem 36 %
obchodovaného kureciho masa, v roce
2021 to byla necela tretina.

Objem exportu béhem uplynulych let ra-
zantné zvysila Cina, a to ze 457 tis. tun

v roce 2021 na letosnich (dle progndzy)
800 tis. tun. Paté misto v globalnim zeb-
ficku nalezi Ukrajiné s objemem nece-
Iého pdl milionu tun.

Kureci maso nejvice poptava Japonsko,
jehoz dovoz se stabilné pohybuje kolem
1,1 mil. tun roéné. Jen o néco méné do-
vazi Mexiko a USA.

Pro Evropskou unii prognéza na letosek
uvadi 720 tis. tun proti 647 tis. tun v roce
2021. DalSi klicova zemé - Saudska
Arabie zvolna zvySujici import — doveze
630 tis. tun. Zeb¥igek kli¢ovych impor-
térG doplfiuiji Irak, Filipiny, Cina a Spojené
arabské emiraty.

ié
HOVEZi A TELECi MASO T
VEPROVE MASO 2
KURECI MASO 3
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JEDNA KARIERA

UZ STACIT NEBUDE

_,NASTAVA DOBA, KDY SE BUDEME NOVYM
VECEM UCIT CELY ZIVOT A KDY BUDEME
PROCHAZET NEKOLIKA PRACOVNIMI

KARIERAML,“ VYSVETLUJE MIROSLAV
HREBECKY, PROGRAMOVY REDITEL
SPOLECNOSTI EDUIN, KTERA LETOS

SLAVI 15 LET SVE EXISTENCE.

B Co si predstavit pod pojmem po-
stkariérni vzdélavani?

Postkariérni vzdélavani vychazi z kon-
ceptu celozivotniho uceni. V soucasné
dobé uz nevystacime s tim, co jsme se
naucili ve Skole, zaroven se prodluzuje
délka Zivota a do dlichodu odchéazime
pozdéji. V souvislosti s rozvojem mo-
dernich technologii za nas tézkou praci
prebiraji stroje a roboti, mame i lepsi zi-
votospravu, a tak v pfeddiichodovém

i diichodovém véku mame mnohem vic sil
a lepsi kondici nez predchozi generace.
Postkariérni vzdélavani pomaha lidem
pfipravit se na postupné ukon&ovani pra-
covni kariéry a zac¢atek dlichodu a na-
smeérovat se na jiné aktivity. Cilem je, aby

se tato podstatna zivotni zména stala
novym zacatkem, kdy se ¢lovék mlze
vénovat vécem, které ho bavi a maji pro
né&j smysl. Pro takovou zménu je dUle-
zité, aby na to ¢lovék nebyl sam, aby mél
oSetrené vztahy, vyznal se sam v sobé

a také aby mél finan¢ni rezervu, ktera mu
umozni i v pozdnim véku si plnit nékteré
své sny.

M Proc jste se do toho pustil?

Za tim je jeden konkrétni ¢lanek pre-
vzaty z amerického ¢asopisu The Atlan-
tic, ktery jsem Cetl v Respektu. Popiso-
val, jak se na univerzitach na Stanfordu
a Harvardu rozjizdéji tyto programy
jako novinka. Odvodil jsem si z toho, ze

Mimo praci v EDUinu se Miroslav Hrebecky v posledni
dobé vénuje postkariérnimu vzdélavani, jehoz vyznam
roste v souvislosti s proménami trhu prace, nastupem
novych technologii a prodluzovanim délky Zivota.

postkariérni vzdélavani neni univerzita
tfetiho véku, v niz se rozvijim v néjaké
konkrétni oblasti, ale Ze je zaméreno na
to, abych se sam v sobé co nejvic vyznal
a zvolil si ve vy$§im véku cestu, ktera mé
naplriuje. Je logické, ze v USA v téchto
programech zacinaji pfedevsim od ma-
naZerd a obecné lidi, ktefi dosahli néja-
kého postaveni ve svém oboru a ktefi

se pripravuji na postupné stazeni ze své
manazerské role. Takovy Ustup neni nic
jednoduchého. Tehdy jsem si uvédomil,
Ze u nas zatim neni rozvojovy program,
ktery by zajemclm z okruhu manazer(

a vyssi stfedni tfidy pomahal tuto situaci
resit.

Program jsem pfipravil s kou¢kou a psy-
choterapeutkou Klarou Lauritzenovou,
zakladatelkou Systemického institutu.
Nazvali jsme ho Bod obratu.

B Co obsahové Bod obratu zahrnuje?
Délali jsme si reSer§e zahraniCnich
zdrojd, abychom se inspirovali, jak pro-
gram nastavit. Bod obratu ma nékolik
pilitd. Prvni zahrnuje péci a starost o fy-
zickou stranku ¢lovéka, zabyvame se

v ném vyzivou a pohybem, coz jsou dva
dulezité faktory pro dlouhovékost (longe-
vity). Druhy pilif zahrnuje péci o dusevni
zdravi, a to ve dvou dimenzich. Jed-

nak v dimenzi vztahové, jak si usporadat
vztahy s blizkymi, a jednak mentalni, jak
zvladnout pfipadny pfechod do dlichodu.
Dulezitym tématem je hledani smyslu Zi-
vota v€etné spirituality a transcendence.
Lektorem duchovniho tématu je Marek
Orko Vacha. Ugastnici se uéi poznavat
sami sebe, uvazovat o novém smyslu zi-
vota, aby dokazali v klidu a vyrovnané
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ustoupit z dobre placené pozice a na-
hradit ji né¢im jinym. Od toho, Ze pred-
tim vsSe fidili, se posunout do nové role
Clovéka, ktery pomaha ostatnim a sdili,
co se Vv praci a zivoté naucil. V programu
proto mame také téma dobrovolnictvi.
lit, ktery se tyka financi, investovani do
dlichodu. Podle dat totiz v Cesku mame
947 tisic seniorl ohrozenych existenéni
chudobou. Abyste mohl prozit dlstojny
dlchod podle svych predstav, je velmi
dllezité si pfedem pfipravovat finanéni
polstar a cilevédomé si pfechod do di-
chodu planovat. Vénujeme se i moznosti
vyuziti pfeddlchodu.

B V jakém stadiu je program ted?
Mame pfipraveny a letos na jare jsme
rozjeli pilotni roénik. Zahrnuje 16 vyuko-
vych dni a 2 dny svépomocnych sku-
pin. Program trva celkem 18 dni a pro-
biha vic nez rok. V pilotnim kurzu mame
13 Ucastnikd, kterych se pribézné ptame
na zpétnou vazbu, jak jim zplsob vyuky

i jednotliva témata vyhovuiji.

Je to prvni vlastovka, neklademe si pa-
tent na rozum, a proto chceme zjistit, co
vSechno lidi zajima, ktera aktivita je pro
né nejprinosnéjsi. Na zacatku jsme s nimi
délali anketu. Predstavili jsme jim jednot-
livé bloky programu a pozadali jsme je,
aby si zvolili tfi, které povazuji za nejdule-
jich vlastni budoucnost, druhé téma jsou
vztahy — k sobé, k druhym a na tfetim
misté zajem o zdravi.

B Jaké profese ucastnici pilotni sku-
piny reprezentuji?

PUsobi v rozdilnych branzich, néktefi
jsou ze Skolstvi, néktefi ze zdravotnictvi,
mezi U¢astniky je podnikatelka, konzul-
tant nadnarodni firmy, televizni drama-
turg, slozeni je velmi pestré. Spole€nym
pojitkem je, Ze jsou Uspésni ve svych
profesich, ze patfi k lidem, ktefi néco
dokazali a byli zvykli na sobé cely zivot
pracovat. | proto se zamysleji nad svou
budoucnosti, nevidi zivot jen ze dne na
den, ale uvazuji v nékolikaleté perspek-
tivé dopredu.

B Uvazujete o tom, Ze byste Bod ob-
ratu vyuzili i ve spolupraci s firmami?
Jsem si védom, Ze ve spolupraci s fir-
mami je velky potencial. Zatim jsme ale
néjakou cilenou marketingovou kampari
smérem k HRistlm nedélali. Pokud se
nam pilotni ro¢nik osvédci, tak bychom
ho chtéli pfedstavit i firmam.

Uvazuji napfiklad o tom, Ze bychom
tento program mohli udélat pro korpo-
ratni firmu, ktera ma propracovany sys-
tém benefitl. Podle prizkumd, o jaké
benefity maji lidé zajem, totiz vychazi,

ze lidé na vysSich pozicich maji zajem

0 osobni rozvoj a dalsi vzdélavani. Do
toho by nas program skvéle zapadl a pro
lidi na manazerskych pozicich by postka-
riérni vzdélavani mohlo byt silnym be-
nefitem. Navic vzhledem k tomu, Ze na
trhu chybi a budou i nadale chybét kva-
lifikovani lidé, by Bod obratu mohl byt
pro osviceného a koncep¢&né uvazujiciho
personalistu dobrou investici, jak si zku-
Sené, seniorni manazery ve firmé udrzet,
byt tfeba na kratsi uvazek.

M V EDUinu i v postkariérnim vzdéla-
vani se vénujete celozivotnimu uceni.
Jak nastavit systém celozivotniho
vzdélavani, co by pro to mél udélat
stat?

Domnivam se, Zze nema smysl ¢ekat

a spoléhat na stat. CeloZivotni u€eni se
pred lety objevilo v Bilé knize vzdélavani
a pak za ministrovani Petra Fialy vznikla
Strategie celozivotniho uceni, ale nic se
z ni nezvladlo naplnit. Dotahli jsme Na-
rodni soustavu kvalifikaci, ovSem v dost
nefunkéni podobé, takze neni pfilis vyu-
zivana, navic jsou tam kvalifikace, které
uz ani neexistuji. Az odejdou silné po-
véle¢né ro¢niky do dlichodu a na ¢es-
kém trhu prace budou jesté vice chybét
pracovnici, tak to firmy donuti mno-
hem vice investovat do rozvoje starsich
zaméstnanc(, podporovat celozivotni
vzdélavani.

Pokud jde o EDUin, tak my se velmi an-
gazujeme v inovaci oborové soustavy,
aby byla dana do souladu struktura
obor( ve gkolach s realitou. V Cesku po-
tfebujeme zvysit pomér vSeobecného

vzdélani i v odborném vzdélavani. To
znamena, aby se Skoly vénovaly funk¢-
nim gramotnostem.

K tomu také potfebujeme, aby si stat
uvédomil, ze dnes se profilace na vétsinu
profesi odklada do postsekundarniho

a terciarniho vzdélavani. Pfevahu odbor-
ného Skolstvi z minulosti, velkych ucilist,
ktera jsou poloprazdna a stoji moc pe-
néz, je tfeba vyuzit pro dalsi vzdélavani.
Musime si pfiznat realitu, ze v 15 letech
budouci povolani. Mnoho absolventd
ucilist vystudovany obor v praxi nedéla.
Objevuje se ale jiny trend: o femeslo se
zajimaji lidé, ktefi uz za sebou néjakou
kariéru maji, ale chtéji ji zménit a najit
novy smysl své prace.

B Rada profesi zmizi, nové vznik-
nou, ani nevime, které to budou. Jaké
dovednosti na skolach rozvijet, aby
dnesni déti v nejisté budoucnosti
uspély?
V tom mame celkem jasno, je to po-
psano ve strategiich a jsme v tom za-
jedno se zaméstnavateli. Jsou to obecné
gramotnosti. KliCovou gramotnosti je
Ctenarska gramotnost. Nebo tfeba ta
medialni, ktera zvysi dnes tak potfebnou
odolnost vic¢i dezinformacim. DileZita
je pochopitelné i gramotnost informacni,
dnes v podstaté u vSech profesi, ale
i v osobnim zivoté.
Pokud jde o ¢tenarskou a informacni gra-
motnost, tak podle vysledk( Ceské Skolni
inspekce anebo vystupl z mezinarodnich
studii, jako je tfeba PISA, nam vychazi
nelichotivy obrazek zejména u dvoule-
tych a tfiletych uénovskych oborl bez
maturity. 60 % zakl z nich nedosahuje
ani na minimalni droven, kterou stanovuiji
zahrani¢ni studie, a podle které byste,
kdyz vam dam precist jednoduchy na-
vod ke stroji, byl schopen na zakladé
toho navodu stroj ovladat. Regenim to-
hoto problému je zahrnout do vyuky vyssi
podil obecnych gramotnosti a ty propo-
jit s praktickou vyukou, aby tyto funkéni
gramotnosti Sly ruku v ruce s praktickou
vyukou. To je vyzva, ktera nas Ceka.
Alena Kazdova
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