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,Cas jsou penize. Cekat mésice na vybaveni nové prodejny je
ekonomicka sebevrazda,“ fika Dalibor Bosak, generalni rfeditel
spolecnosti Gondella.
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1 POTRAVINY
MAJi SVEHO
OMBUDSMANA

EDITORIAL

Ve &tvrtek 26.Unora predstavil ministr ze-
médélstvi Martin Sebestyan potravino-
vého ombudsmana. Stal se jim Jindfich
Fialka, vrchni feditel Sekce potravinarstvi
Ministerstva zemédélstvi, kariérni Urednik
s mnohaletymi zkuSenostmi a znalostmi
z oboru. Pri svém uvedeni do funkce rekl,
Zze ombudsman je cestou, jak srozumi-
telné ukazat, co v8echno cenu potravin
ovliviuje a jaké informace maji spotie-
bitelé v CR k dispozici. Ombudsman by
podle né&j mél plsobit jako prostrednik
pfi feSeni vztaht mezi zemédélci, zpra-
covateli, obchodniky i spotfebiteli. Dou-
fejme, ze potravinovy ombudsman, uz

z titulu nazvu funkce, bude ve vztahu ke
véem zminovanym stakeholderdm objek-
tivnim posuzovatelem trhu. Problematika
(ne)vyvézenosti vztah( jednotlivych
Ucastnikd trhu je jiz v pravém slova
smyslu evergreenem, ktery ¢as od Casu
»,0SVEezi“ zména legislativy apod.

Jako dokonalé nac¢asovani tak plsobi
nazev a program letoSni konference Re-
tail Summit, nejvétsi a nejvyznamnéjsi
retailové konference v Ceské repub-
lice. Pro letoSni ro¢nik totiz organizatofi
zvolili ndzev , Zdravy rdst, zdravy Zivot,
zdravé vztahy“. Tedy presné to, o co by

Chcete-li dostdvat pravidelny tydenni newsletter Retail News,
nezapomerite se zaregistrovat na webovych strankdch casopisu

www.retailnews.cz

se mél potravinovy ombudsman sta-
rat... S tématem konference je jiz tra-
di¢né propojeno i breznové vydani Retail
News. Clanky navazuijici na program jsou
oznaceny logem konference. Dékujeme
véem fec¢niklm a prezentujicim, Ze si na-
Sli ¢as na spolupraci a poskytli nam od-
povédi a pfispévky. Ve vydani nechybi
ani letos vysledky Mastercard Obchod-
nik roku 2025, které si ocenéni obchod-
nici prebiraji béhem slavnostniho vecera
konference.

Co do poctu stranek rozsifené vydani ¢a-
sopisu nabizi samozrejmé i pravidelné
rubriky a témata, na ktera jsou nasi Cte-
nari zvykli. Titulni rozhovor nas zavede
do oblasti vybaveni prodejen. Ve vy-
dani se budeme vénovat také elektronic-
kym cenovkam nebo komunikaci v ob-
chodé. V ramci putovani po obchodni
siti v Cesku, které pro Retail News ex-
kluzivné pfipravuje NIQ-GfK, navstivime
Olomoucky kraj.

Zajimavé ¢teni vam preje

Eva Klanova
klanova@press21.cz
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_ GREAT FEELING,
—— GREAT SALES
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V BRNE SE OTEVRELA
PRODEJNA

KLIKNI & VEZMI 24/7

Brno/ek — V brnénské méstské Casti Kra-
lovo Pole byla v unoru oteviena prvni
bezobsluzna prodejna potravin od provo-
zovatele Klikni & vezmi 24/7 s nepretrzi-
tym provozem. Zaroven se jedna o prvni
bezobsluznou prodejnu v Brné fungujici
na platformé Storeup.

Prodejna se nachazi v blizkosti vysoko-
Skolskych koleji a kasaren, tedy v loka-
lit€¢ s vysokou koncentraci osob, které
vyuziji flexibilni moznosti a poptavaji do-
stupnéjsi feSeni nakupu. Koncept bez-
obsluzného provozu umoznuje zakazni-
klim vstup do prodejny prostrednictvim
mobilni aplikace nebo bankovni identity.
Specifikem prodejny je jeji pfistupnost

i zakaznikm mladsim 18 let. Ti mohou
obchod vyuzivat standardnim zplsobem,
pficemz pokladni systém automaticky

AKTUALITY

kontroluje obsah nakupu a neumoz-
fuje zakoupeni alkoholu ani tabakovych
vyrobka.

Foto: Knowinstore

Prodejna o rozloze 70 m? nabizi Siroky
sortiment potravin a doplfikového zbozi.
Provoz je zajistén prostfednictvim tech-
nologického feseni, které zahrnuje bez-
kontaktni platebni systém, monitoring

a bezpecnostni technologie pro provoz
24/7. Projekt byl realizovan spole¢nosti
Knowinstore.

KAUFLAND
V PLZNI OTEVRENA TRETI

PRODEJNA

Praha/ek — Kaufland rozsifuje svou sit

a v Plzni otevira svou dosud nejmo-
dernéjsi prodejnu. Celkoveé se jedna
0 147. poboc¢ku na tuzemském trhu.
Nova prodejna klade dlraz na Siroky sor-

timent, maximalni komfort pfi nakupu

i spolupraci s regionalnimi dodavateli.

U prilezitosti slavnostniho otevieni na-
vic Kaufland spousti grantovy program
»Milion pro Plzen a okoli“, jehoz cilem je
podpora mistnich komunitnich projektu
a posilovani sousedskych vztah(.
Prodejni plocha o rozloze 3 213 m? na-
bizi Siroky sortiment v€etné obsluznych
pultl s Cerstvym masem, uzeninami, syry
a lahtdkami.

Plzen je po Berouné a dvou prazskych
prodejnach Barrandov a Cestlice &tvrtou
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Foto: Kaufland

pobockou vybavenou inteligentnimi Al
vahami v oddéleni ovoce a zeleniny,
které automaticky rozpoznaji vazeny
produkt. Useky ovoce, zeleniny a pe-
Civa jsou osazeny digitalnimi cenovkami

a o Cistotu prodejni plochy se stara auto-
nomni Uklidovy robot. Moderni pokladni
zdna vyuzivajici technologii K-Scan

a 20 pokladen (12 samoobsluznych

a 8 standardnich) zajistuje rychlé a poho-
diné odbaveni celého nakupu.

AKTUALITY

Plzeriska prodejna je navrzena s di-
razem na ekologii. Souc¢asti objektu je
zelena stfecha i fasada a systém pro
retenci destové vody. Energetickou na-
ro¢nost minimalizuje LED osvétleni

a technologie, ktera k vytapéni vyuziva
odpadni teplo z chladicich boxd v kom-
binaci s tepelnymi Cerpadly.

STEINER & KOVARIK HLASI
REKORDNI ROK

Praha/ek Ceské éokolédovna Steiner
rok své historie. V uplynulém roce do-
sahla obratu pfes 120 mil. KE. Prazské
firmé z Rep pomohlo k ziskdim chlad-
néjsi 1éto nebo historicky uspéch v celo-
svétovém findle International Chocolate
Awards 2025, kdyz ziskali zlatou me-
daili za svou bilou ¢okoladu s chiestem

a jahodami.

Cokoladovna v minulém roce zadala po-
prvé zpracovavat kakaové boby z vlastni
plantaze v Bolivii. Produkci z vlastnich
zdroju planuje prazska firma letos vy-
znamné rozsifit.

LEGO

V PRAZE PRIBUDE DALSI
OFICIALNi OBCHOD

Praha/ek — Spole¢nost LEGO ozna-
mila, Ze v Praze v ulici Na Pfikopé ote-
vie svoji novou prodejnu. Otevieni je
planovano na podzim 2026 a pujde

jiz o druhy oficialni kamenny obchod
LEGO v Praze.

Nova prodejna o rozloze 686 m2 ve
dvou podlazich nabidne Siroky vy-

bér novych setd, které budou k dispo-
zici vyhradné v prodejnach LEGO a na
webu LEGO.com.

INZERCE
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NEJVETSi GASTRONOMICKA UDALOST ROKU 2026
s hlavnimi ambasadory Zdefikem Pohlreichem
a Karlem ,Kovy“ Kovarem, ktera privede

na jedno misto Spicky Ceské i svétové

Degustacni porce v cené vstupenky.
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a1 Vstupenky naleznete na
» www.makroczechgastrofest.cz

gastronomie.
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UBER EATS
SLUZBA LETOS ZAMIRI DO CESKA

Praha/ek — Uber Eats spusti své

sluzby v Cesku jesté letos a nabidne
uzivatellm moznost objednavat jidlo

i bézné produkty prostfednictvim
aplikace Uber Eats. Pro mistni restaurace
a maloobchodniky sluzba otevira nové
prodejni kanaly: restaurace mohou
prostfednictvim platformy oslovit nové
zakazniky a generovat dodatecné prijmy
v rostouci digitalni ekonomice. Spusténi
sluzby Uber Eats v Cesku je soudasti
nejvétsi expanze v historii spoleénosti

v ramci jednoho roku, kdy bude v roce
2026 otevieno sedm trh{. Navazuje

to tak na nejsilné&jsi rok rdstu Uberu

v Evropé v roce 2025.

PENNY MARKET

V ROCE 2026 INVESTICE PRES
2,8 MLD. KC

Praha/ek — Penny vstupuje do roku 2026
s investicemi presahujicimi 2,8 mid. K&.
Oproti roku 2025 jde o meziroéni nardst
pfiblizné o 13 %. Spole¢nost planuje
otevrit necelé dvé desitky novych prode-
jen a zaroven pokracovat v rozsahlé mo-
dernizaci své sité i logistického zazemi.
Celkové vydaje Penny na rozvoj dosahly
v roce 2025 témé¥ 2,5 mid. K&. Retézec
otevrel devét novych prodejen, 20 mo-
dernizoval a dalsi ¢tyfi prestavél ¢i roz-
§ifil. Nejvétsi ¢ast prostredk( smérovala
do expanze prodejni sité, ktera dnes ¢ita
439 prodejen a predstavuje nejhustsi

sit prodejen potravin v Ceské republice.
Jednou z nejvyznamnéjsich investic se
stalo nové logistické centrum ve Smi-
ficich u Hradce Kralové, budované od
roku 2022. Projekt s celkovymi naklady
presahujicimi 1,2 mld. K& zasadné posilil
logistické kapacity a vytvoril pfedpoklady
pro dalSi rozvoj sité.

Rok 2026 pfinese dalSi zrychleni ex-
panze. Do rozvoje prodejen zamifi pfi-
blizné 83 % vSech letoSnich investic. Do
rozSifeni logistickych kapacit zamifi vice
nez 400 mil. K&, zejména do vyrazného

AKTUALITY

rozSifeni logistického centra v Lipniku.
Posileni distribu¢ni infrastruktury je kli-
Cové pro udrzeni vysokého tempa rlstu
i efektivni zasobovani véech regiond.

Foto: Penny

INVESTIKA

EXPANZE DO NEMECKA V RAMCI
JOINT-VENTURE S UNIBAIL-
RODAMCO-WESTFIELD

Praha/ek — Investika realitni fond vstu-
puje na némecky realitni trh prostred-
nictvim planované akvizice 89,9% po-
dilu v obchodnim centru Héfe am Brihl
v Lipsku. Transakce byla podepsana
jako joint-venture se spole¢nosti Unibail-
-Rodamco-Westfield Germany, ktera si
ponecha minoritni podil a bude dale za-
jistovat asset & property management.
Akvizice predstavuje vstup realitniho
fondu na Sesty trh, kterym Investika roz-
Sifuje svou evropskou plsobnost a po-
siluje svou strategii v ramci maloob-
chodnich nemovitosti. Po dokonéeni
transakce bude Investika realitni fond

vlastnit celkem 65 nemovitosti v riznych
zemich. Odpovidajicim zplsobem se
zvysi i podil retailovych aktiv v portfoliu.
Uzavfeni transakce se o¢ekava v prvni
poloviné roku 2026.

FOODORA
SPOLUPRACE S BONVENO

Praha/ek — Rozvazkova sluzba foodora
rozsifuje svou nabidku o sité prodejen
BonVeno a posiluje tak svou roli v seg-
mentu rychlého doru¢ovani potravin. Od
ledna si zakaznici mohou prostrednictvim
aplikace foodora objednat Cerstvé potra-
viny, hotova jidla, snacky i kvalitni kavu

s dorucenim zhruba do 45 minut.

Sit BonVeno aktualné provozuje deset
pobocek v Praze a jednu v Benesove.
Objednavky v ramci sluzby foodora jsou
vzdy doruCovany z nejblizsi dostupné
prodejny, coz umozriuje rychlé doruceni
a zaroven pomaha zachovat Cerstvost
produktd. Cely model je postaveny na lo-
kalni dostupnosti a do budoucna se po-
¢ita s jeho dal$im rozsifovanim.

KOFOLA

VYSLEDKY OVLINILY CUKRQVA
DAN NA SLOVENSKU A POCASI

Praha/ek — TéméF pll miliardy korun mu-
sela napojarska spoleénost odevzdat

na Slovensku nové zavedenou cukro-
vou dani. Ta si vyzadala zdrazeni, které
mélo dopad na spotrebu. Vysledky roku
nepodpofilo ani pocasi, které bylo pro
napojare nejhorsi za posledni dekadu.

S ohledem na to Kofola nesplnila celo-
ro¢ni plan EBITDA. Leto$ni vyhled vidi
skupina Kofola optimisticky, efektivitu
pfinesou investice do skladovych hal

a vyrobnich linek. Rdst podpofi i ozna-
mené akvizice.

Napojarska skupina Kofola zaZila naroc¢ny
rok. Podle predbéznych vysledkl za rok
2025 dosahla provozniho zisku EBITDA
na hranici 1,79 mld. korun. Zatimco jeji
mensi divize (UGO a LEROS) rostly, ne-
alko segment i pivo zazilo propad.

ReTailNews



Po ukoné&eni spoluprace s rodinnou spo-
le€nosti Rauch uvedla Kofola vlastni
znacku ovocnych napojl a dzusl Curi-
osa a ledové ¢aje Dilmah Ice Tea. Obé
novinky zabodovaly v kli€¢ovém gastro
segmentu. Pokles trzeb se projevil v re-
tailu u tetrapakovych formatd, na néz se
Kofola ale umysIné rozhodla nenavazat.
Velkou pozornost si loni ziskala znacka
prémiovych limonad a tonikl Targa.

TESCO

OTEVRENY MODERNIZOVANE
PRODEJNY V MIMONI A JABLONCI
NAD NISOU

Praha/ek — Tesco pokracuje v moder-
nizaci své prodejni sité a slavnostné
otevrelo dal$i kompletné zrekonstru-
ované prodejny — v Mimoni v Husové
ulici a v Jablonci nad Nisou. Kompletni

AKTUALITY

rekonstrukce prinesly novy design, vyssi
komfort pro zakazniky i zaméstnance,
moderngjsi technologie, prehledné;jsi
usporadani a zaroven Usporngjsi a efek-
tivnéjsi provoz.

Foto: Tesco

»Rekonstrukce prodejen nam umoz-
nila vyrazné zlepsit prostredi i sluzby,
které zakaznik(m kazdy den nabizime.
Kompletné jsme obnovili vybaveni, za-
vedli Usporné technologie a upravili
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V CELE €R JE K DISPOZICI VicE NEZ 1 000 000’ BAREVNYCH NADOB NA SEPAROVAN

usporadani prodejen, to vSe s cilem
nabidnout lepSi zakaznicky zazitek pfi
kazdé navstéve,“ uvedl Chris Gee, gene-
raini feditel Tesco CR.

V Mimoni rekonstrukce zahrnovala kom-
pletni obnovu vybaveni prodejny véetné
regall, orienta¢niho systému, chladicich
a pokladnich zén i plné modernizace za-
zemi pro zaméstnance. V Jablonci nad
Nisou probéhla kompletni vyména vy-
baveni, novy Sedy design, modernizace
oddéleni Cerstvych potravin, médy F&F,
zazemi pro zaméstnance i pokladni zény.
Nové zde funguje systém Scan&Shop

a samoobsluzné pokladny. Energetickou
usporu v jablonecké prodejné zajistuji
nové chladici technologie s ekologickym
chladivem, LED osvétleni a chladnicky

s dvefmi, které vyrazneé snizuji spotrebu
energie. V ramci otevreni Tesco predalo
v obou méstech Sek na 50 000 K& mist-
nim neziskovym organizacim.
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ODPAD A 75 % OBYVATEL ¢R DO NICH PRAVIDELNE SVE ODPADY TRIDI.

K RECYKLACI NEBO ENERGETICKEMU VYUZITi SE DIKY TOMU PREDA 89 % POUZITYCH OBALU. -

www.ekokom.cz
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ADVERTORIAL

ROSSMANN POSOUVA ZAKAZNICKOU SPOKOJENOST
NA NOVOU UROVEN S RESENIM YOCOVO

s w o

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

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

JAK VOCOVO FUNGUJE

V PRAXI?

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

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

USPESNE NASAZENI

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

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

Vy$e zminény VoCoVo Link je funkéné

i cenové optimalizovany pro vyuziti

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

VOCOVO NENI JEN

PRO MALOBCHOD

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

M Distribuc¢ni centra a sklady

B Gastronomie a pohostinstvi

B Tovarny a vyrobni zavody

B Zdravotnicka zafizeni

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

B Zvysena efektivita prace

B ZvysSeni trzeb a spokojenosti zakaznik(
B Rychla navratnost investice

M Uspora &asu a krok(i zaméstnanc(

B Zlepseni tymové spoluprace

B Moznost propojeni s aplikacemi tre-
tich stran

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

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

s chybéjicim ¢lankem
vaseho tymu

Uspora ¢asu zaméstnancti
(minimalné 30 minut denngé)

« nechodi zbyte¢né a Setfi kroky

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

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

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

« zkraceni front u pokladen

« rychlejsi odbaveni poZadavku / vyfeSeni problému zakaznika

« pfifeseni poZadavkl personal neodbiha a neztraci tak kontakt se zakaznikem

« profesionalnéjsi / reprezentativnéjsi komunikace zaméstnancd VOCOVO0.joyce.cz

K5

« snizeni poctu kradezi

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

CEKAT MESICE

ROZHOVOR

NA VYBAVENI PRODEJNY

JE EKONOMICKA
SEBEVRAZDA

O TOM, JAK VYPADA ,ROVNICE ZISKU*
V MODERNIM RETAILU, Cl O TOM, JAK
LZE V REGALOVYCH SYSTEMECH VYUZIT
UMELOU INTELIGENCI, JSME SI POVIDALI

S DALIBOREM BOSAKEM, GENERALNIM
REDITELEM SPOLECNOSTI GONDELLA.

B Pane Bosaku, tématem vasi prezen-
tace na Retail Summitu je otazka, jak
a proé otevfit prodejnu do étyf tydna.
Pro¢ je pravé tento ¢asovy udaj tak
kriticky?

Cas jsou penize a v retailu to plati dvoj-
nasob. Pokud mate kamennou pro-
dejnu, ve které se neprodava, tak
nejenze nevydélavate, vy pfimo prodé-
lavate. Fixni naklady jako najem, energie
nebo mzdy zaméstnancU totiz musite

platit bez ohledu na to, zda mate ote-
vieno. Pokud jsme schopni dodat rega-
lové vybaveni do ¢ty tydnl misto ob-
vyklych osmi, davame klientovi k dobru
cely mésic ostrého provozu. A to je be-
nefit, ktery se da velmi snadno a presné
kvantifikovat.

B Mate pro to konkrétni kalkulaci? Co
presné obchodnik ziska, kdyz otevie
o mésic drive?

Dalibor Bosak, generalni feditel spole¢nosti Gondella CZ, je manazerem, ktery sazi

na racionalni pfistup a precizni planovani. Jeho profesni draha kombinuje technickou
odbornost se schopnosti vést tymy skrze obdobi strategickych zmén, se zamérenim

na zjednodus$ovani procest a digitalni inovace. V minulosti zastaval manazerské posty
v fadé nadnarodnich spoleénosti; Sest let stravil v indické poboéce Groz-Beckert, kde
odpovidal za fizeni vyroby a restrukturalizaéni projekty. Vystudoval VSB-TU Ostrava a je
certifikovanym expertem na metodiky Kaizen a Six Sigma.

Vybavit a otevfit novou prodejnu nebo provést remode-
ling té stavajici je pro kazdého obchodnika napinavym
zavodem s ¢asem. Zatimco standardem trhu je dnes
dodavka vybaveni za osm a vice tydnd, ¢esky vyrobce
regalovych systémU( Gondella sazi na polovi¢ni Cas.

Spocitali jsme to na modelovém prikladu
standardni prodejny o ploSe pfiblizné

1 000 m2. Tydenni obrat takového ob-
chodu se pohybuje kolem milionu korun.
Naklady na odstavku — tedy Cisté penize,
které obchodnik plati za energie, najem
a lidi, i kdyz je zavieno — tvori zhruba

8 az 14 % z tohoto obratu. To je pfiblizné
110 tisic korun tydné. Kdyz k tomu pfi-
Ctete uslou marzi ve vysi 4 az 5 %, do-
stanete se na ztratu zhruba 155 tisic ko-
run za kazdy tyden, kdy obchod stoji.

Za Ctyfi tydny, o které dokazeme proces
urychlit, tak klientovi vygenerujeme Cis-
tou hodnotu 620 tisic korun. Jen diky
tomu, Ze jsme rychlejSi nez konkurence.

B Co vam umoznuje takto razantni
zkraceni dodaci doby? A neni to na
ukor kvality?

Rychlost a kvalita se u nas nevyluduiji,
naopak se doplfuji. Jsme prvovyrobce

a v8e produkujeme lokalné v nasi tovarné
v Ceské Skalici. To ndm umoziuje do-
ru¢ovat vybaveni vyrazné rychleji, nez je
tomu u konkurentd, ktefi vyrabi v jinych
zemich, vétsSinou v Asii. Cely proces, od
prvnich navrhl az po findlni kontrolu,
mame plné pod rukama. Jako jedini na
trhu drzime certifikaci TUV, co? je jedna
z nejtvrdsich norem na svété. Za naSimi
vyrobky si pIné stojime a diky Spi¢kovym
materialdm dokazeme Zivotnost regall
protahnout az na trojnasobek standardu.

Bl Jak takova extrémni Zivotnost vy-
pada v praxi?
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Standardni Zivotni cyklus regall je asi
sedm let. My jsme schopni po uplynuti
této doby regaly od retailera prevzit,
kompletné je repasovat, nové nalakovat
a vratit zpét do prodejny. Tento proces
Ize opakovat dvakrat, coz nas dostava
na zivotnost pres 20 let. Zakaznik od
nas po repasu ziska de facto novy sys-
tém s plnou zarukou, ale ode¢teme mu
cenu vstupniho materialu, ktera tvori
zhruba 50 % nakladd. To je obrovska
uspora pro retailera a zarover obrov-
ské plus pro ekologii. Nechali jsme si
spocitat uhlikovou stopu a pfi vyuziti
repasi je Uspora az 82 % CO,. Umime
repasovat i konkurenéni produkty, ale
u nich logicky nem(zeme garantovat
tak dlouhy zivotni cyklus jako u naSich
vlastnich vyrobkd.

M Jak se tento pristup odrazi v pofi-
zovacich nakladech? Neni pro retailery
preci jen vyhodnéjsi koupit levnéjsi re-
galy a po sedmi letech je prosté vymé-
nit za upiné nové?

Zde narazime na problematiku tzv. fa-
leSné uspory. Trh je vysoce segmento-
vany. Najdete zde i levné, predevSim
zahraniéni vyrobce, ktefi pracuji s méné
kvalitnim materialem nebo tézi z narod-
nich dotaci, diky ¢emuz stla¢i cenu dold.
Ale vzdy je to néco za néco. My apelu-
jeme na investory, aby si uvédomili, ze
honba ¢isté za nejnizsi cenou Casto vede
k rezignaci na ochranu naseho evrop-
ského trhu i planety. Dovazet vSe z dru-
hého konce svéta a ménit vybaveni kaz-
dych par let neni dlouhodobé udrzitelné
feSeni pro nikoho.

Zaroven do cenové hry vstupuje i jiz zmi-
néna rychlost. Naklad na regaly neni jen
jejich nakupni cena, ale i cena odstavky.
V nasi modelové kalkulaci vyjde levnég;si
konkurenéni varianta na 760 tisic korun,
nase na 950 tisic. Rozdil je 190 tisic ko-
run v nas neprospéch. Jenze diky tomu,

ROZHOVOR

ze zakaznik otevre o Ctyfi tydny dfive

a usetfi onéch 620 tisic, tak tento vicena-
klad kompenzuje uzZ za jeden a pUl tydne
provozu.

B Casto zminujete ,,Rovnici zisku®.
Co vSechno do ni podle vas patFi?
Zisk je pro nas souctem nékolika fak-
tor(: Zivotnosti, variability, spolehlivosti,
perspektivy, rychlosti a udrzitelnosti. To
v§e dohromady tvofi tzv. Total Cost of
Ownership (celkové naklady na vlast-
nictvi). Nase rovnice zisku je kompletni
tehdy, kdyz existuje rovnovaha mezi
rychlosti otevreni, zivotnosti systému

a ekologickou stopou. Tyto aspekty nej-
sou separatni ostrovy. Pokud jeden vy-
padne, rovnovaha se narusi a vy jako
investor ztracite perspektivu. My nasim
investordm dlouhodobé ukazujeme, Ze
modularita a kvalita nejsou vydaje navic,
ale standard, ktery jim v turbulentnich
dobach pomUze prezit a dlouhodobé
prosperovat.

B Jak se vase nabidka proménila

v poslednich letech? Co dnes zakaz-
nici u regall hledaji?

Nasi nabidku zasadné ovlivnil rychly
nastup a rozvoj technologii. Troufnu si
tvrdit, ze jsme v této oblasti nezaspali.
Masivné investujeme, diky ¢emuz jsme
lidry stfedoevropského trhu v moder-
nich Fesenich. Nabizime napfiklad inte-
graci digitalnich displejt, které obchod-
nici vyuzivaji v ramci rliznych promoakci
nebo pfi dynamickém pricingu. Jedno-
duse tak mohou flexibilné upravovat
ceny produktd i nékolikrat denné. Skvélé
je, ze pro vyuzivani téchto rfeseni neni
tfeba ménit celé regaly. VSe feSime elek-
trifikaci, na kterou jsou nase systémy jiz
pfipraveny.

Cim dél ast&ji do regalovych systémfi
integrujeme také umélou inteligenci,
ktera vyhodnocuje a predikuje chovani

zakaznikl. V praxi to skvéle funguje na-
priklad pfi analyze obratkovosti zbozi,
sledovani zasob v regalech, ale také pfi
tvorbé heat map prodejen nebo ABC
hodnoceni produktll a vyhodnocovani
uspésnosti kampani. Obchodnici tak mo-
hou efektivnéji planovat rozmisténi zbozi
v ramci prodejny i rizné typy akci.

Diky aktivni praci s modernimi techno-
logiemi jiz davno nejsme jen dodavatel
~2€leza“, ale respektovany partner, ktery
pomaha chystat reSeni na miru a flexi-
bilné ho upravovat. At uz k nam zakaz-
nik pfijde s néjakou konkrétni predsta-
vou, nebo Uplné bez napadu, umime mu
poradit.

B Muzete uvést néjaky konkrétni pfi-
klad FfeSeni na miru?

S fetézci hodné resime sekéni nabytek
pro Cerstvé zbozi, coz jsou zény s ovo-
cem, zeleninou a pecivem. Tyto regaly
maji velmi specifické pozadavky na hygi-
enu, napfiklad regaly na pecivo je nutné
kazdy den peclivé vymetat a luxovat. P¥i-
$li jsme proto s feSenim v podobé regalu
s integrovanym vysavacem, kde udrzba
probiha v podstaté automaticky. Je to
rychlé, vysoce hygienické a retailerovi to
Setfi lidskou praci. Zaméstnanct je na
trhu nedostatek a kazdy obchodnik je ra-
déji vyuzije efektivnéji nez na vymetani
drobkd z regalli.

B Jak si predstavujete idealni pro-
dejnu budoucnosti?
Prirovnal bych ji k chameleonovi. Bude
neustale reagovat na podnéty ze svého
okoli, tedy na zakaznika a jeho momen-
talni pfani, a v realném Case se jim do-
kaze prizplsobit. A zaroven bych si pral,
aby byla co mozna nejudrzitelngjsi. Udr-
zitelnost by totiz neméla byt jen vysadou
nékolika vybranych, ale byznysovou nut-
nosti pro nas vSechny.

Eva Klanova

NOVINKY A ZAJIMAVOSTI ZE SVETA OBCHODU A DODAVATELU

NAJDETE KAZDY DEN NA
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TRENDY & TRHY

SPOTREBITELSKE
TRENDY

SNADNE VRACENI ZBOZi
JAKO PODMiINKA NAKUPU
Spravné nastaveny proces vraceni zboZzi
a volba vhodného logistického partnera
jsou dnes pro e-shopy rozhodujicim kon-
kuren¢nim faktorem. Analyza dat spolec-
nosti PPL ukazuje, ze moznosti vraceni
jsou pro 77 % zéakaznik( e-shopU kli¢o-
vym faktorem pfi rozhodovani o koupi.
Vice nez polovina (54 %) nakupujicich
uvadi, ze bezplatné vraceni zlepsuije je-
jich zazitek z nakupu.

Otazka vraceni zboZi pro mnohé naku-
pujici nepfichazi na fadu az v momentu
doruceni objednavky. Naopak je pfiro-
zenou soucasti nakupniho rozhodovani
jiz od samého pocatku. Podle analyzy
pravidelného indexu DHL Trend Report
4 z 5 Cechtl nedokoné&i nakup, pokud jim
e-shop nenabizi preferovany zplsob vra-
ceni zbozi.

Data spole¢nosti PPL dale ukazuji, ze

6 z 10 Cechll zbozi nejéastéji vraci skrze
vydejni mista a témér tretina preferuje
vydejni box. Cést spotfebitell stale vy-
uziva i moznost vyzvednuti bali¢ku pre-
pravcem pfimo na adrese.

TRH NEALKOHOLICKYCH
ALTERNATIV SUMIVYCH
VIN ROSTE

Celosveétovy trh s nealkoholickymi alter-
nativami Sumivych vin mél v roce 2025
hodnotu 9,6 mld. USD a do roku 2033
ma pfi prdmérné meziroéni mite rdstu
témér 13 % dosahnout vice nez 25 mid.
USD, ukazal vyzkum spole¢nosti Mar-
ket Research Intellect. Tento trend se vy-
razné propisuje i do ¢eského trhu, kde
poptavka po kvalitnich nealkoholickych
variantach roste dvoucifernym tempem.

Obliba odalkoholizovanych Sumivych

vin v Cesku v poslednich letech dyna-
micky roste. Podle retail auditu agentury
NIQ vzrostla tato kategorie v maloob-
chodé meziro¢né o 17 % a presahla hra-
nici 1,5 milionu prodanych lahvi. ,Zero“
varianty dnes tvofi jiz 8 % celého trhu se
Sumivymi viny. Nejvétsi zastoupeni drzi
spole¢nost Bohemia sekt, ktera zaujima
60 % trhu odalkoholizovanych Sumivych
vin. Tahounem kategorie je Bohemia Sekt
nealkoholicky, ktery byl prvnim ,,zero”
produktem v portfoliu spole€nosti a je-
hoZ prodeje se stabilné pohybuji kolem
tfictvrté milionu prodanych lahvi za rok.
V leto$nim roce firma navic planuje uvést
Ctyfi nové produkty bez alkoholu.

PRO NABYTEK NEJRADEJI
DO KAMENNYCH

PRODEJEN

Internetova populace Cechli nejradséji na-
kupuje ndbytek u velkych fetézct a vice
jim vyhovuji kamenné prodejny nez on-
line nakupy. Prestoze ¢ast lidi zvazuje
poftizeni renovovanych kus(, realna zku-
Senost s nimi je stale spiSe vyjimecna.

TOP 4 MiSTA NAKUPU NABYTKU

Online
bazary

Online 12%
vyhledavace
nabytku
16 %

Online stranky
vétsich retézcld
26 %

TOP 3 DULEZITE ATRIBUTY
SPOJENE S EKOLOGIi
Dlouha zZivotnost

o,
nabytku
MozZnost snadné opravy
nebo vymény dild 5
Pouziti obnovitelnych -
61 %

materiald
Zdroj: ResSOLUTION Group, leden 2026

Z ekologického hlediska jsou pro za-

a moznost snadné opravy, zatimco pa-
rametry jako uhlikova stopa nebo vyroba
z recyklovanych materiald hraji pfi jejich
rozhodovani podstatné mensi roli. Vy-
zkum byl proveden agenturou ResSO-
LUTION Group. Probihal metodou online
sbéru na vzorku 1050 respondentd z in-
ternetové populace starsi 15 let z Ces-
kého narodniho panelu.

V poslednim roce v kamennych prode;j-
nach fetézcl typu IKEA, XXXLutz nebo
Jysk nakoupilo 44 % online populace
starsi 15 let, coz z nich déla jednoznaéné
nejvyuzivangjsi cestu. 26 % lidi vyuzilo
online stranky velkych fetézc, zatimco
ostatni kanaly — mensi kamenné ¢i online
obchody, online bazary &i specializované
vintage obchody - zlstavaji spiSe doplni-
kovym zplsobem nakupu.

Pokud by obchody nabizely moznost
zakoupit zrenovovany, jiz pouzity naby-
tek, 28 % dotazanych by jej uprednost-
nilo pfed novym. Nejc¢astéj$im dlvodem
je snizeni nakladu, které uvedlo 62 %

z téch, ktefi o renovovany nabytek maji
zajem, ekologické dlivody zminilo 45 %.
Tyto dUvody se oproti roku 2023 témér
nezmenily.

P¥i vybéru nabytku Cesi kladou nejvétsi
ddraz na kvalitu a prakti¢nost. Dlouhou
Zivotnost povazuje za ddlezitou 93 % do-
tdzanych, pficemz vice nez dvé pétiny ji
povazuji za zcela kliCovou. Podobné vy-
znamna je také moznost snadné opravy
nebo vymény dill, ktera je dlleZita pro
85 % lidi. Z ekologickych atributd lidé
nejvice ocenuji pouziti obnovitelnych ma-
teriall, snadnou recyklaci ¢i ekologické
baleni, pfiemz tyto faktory oznacuje

za dulezité priblizné 60 % dotazanych.
Méné relevantni je vSak minimalizace
odpadu pfi vyrobé, nizka uhlikova stopa
nebo vyroba z recyklovanych materidl(.
Specifickou roli hraje také pdvod vy-
robku. Vice nez polovina (55 %) lidi po-
vazuje za dulezité, aby byl nabytek vyro-
ben v Ceské republice, a tato preference
vyrazné roste s vékem. O ekologicka
témata se nadprimérné zajimaji zeny

a mladsi lidé.
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LETAKY OVLIVNUJIi VYBER
OBCHODU | NAKUPNI
CHOVANI

Pro tretinu Cechd je pfi vybéru obchodu
pro pravidelny nakup klicova vzdale-
nost od bydlisté. VétSina domacnosti je
zaroven ochotna za vyhodnou nabid-
kou cestovat do 20 minut. Pétina lidi se
rozhoduje podle Sife sortimentu a stejny
podil spotrebiteld povaZzuje za nejdlle-
slevy témér dvojnasobnou vahu nez pro
lidi, ktefi letaky nectou. Pres 70 % Cechll
navstivi b&hem tydne dva az tfi rizné ob-
chody, jen pétina domacnosti zlstava
vérna jediné oblibené prodejné. Vyplyva
to z prlizkumu agentury STEM/MARK re-
alizovaného koncem roku 2025 pro Ces-
kou distribucni.

Témér pétina domacnosti (17 %) si vybira
prodejnu podle Sife sortimentu a stejny
podil Cechd se rozhoduje primarné podle

TRENDY & TRHY

vySe slev. Znacka prodejny je zasadni
pouze pro 14 % respondentl. Zatimco
vzdalenost od bydlisté i sortiment jsou
prakticky stejné dulezité pro vSechny
nakupujici, ¢tenari letakl vyrazné vice
pfihlizeji k vysi slev (48 %) oproti lidem,
ktefi letaky nepouzivaji (28 %).

Béhem jednoho tydne navstivi dva az tfi
rtizné obchody vice nez dvé tretiny Ce-
chll. Pouze pétina domacnosti nakupuije
pravidelné v jediné oblibené prodejné.
Do ¢tyf a vice obchodU pravidelné zavita
jen 9 % spotrebitel.

Bezmala 60 % domacnosti si pravidelné
nakupy rozlozi do dvou az t¥i dnd, Gtvr-
tina Cech( zvladne nakoupit béhem jedi-
ného dne. Vyssi frekvence nakupl je ty-
picka pro obyvatele vétSich mést.
Pfiprava na nakup zagind u vétsiny Ce-
chu pravé u tisténych letakl. Devét z de-
seti domacnosti podle nich sestavuje na-
kupni seznamy a 73 % lidi si je prohlizi

i ve chvili, kdy se zrovna nechystaji na-
kupovat. Tisténé letéky jsou zaroven nej-
CastéjSim impulsem k nakupu ve srov-
nani s ostatnimi médii. Pravidelné podle
nich nakupuje témér 60 % respondentd,

zatimco u digitalnich forem nabidky je

to méné nez polovina. Nabidky z tiste-
nych letak( alespori ob¢as motivuiji Ce-
chy ke koupi vétSiho mnozstvi zbozi, nez
plvodné planovali (72 %), k vyzkouseni
jiné znacky Ci vyrobku (69 %) nebo k na-
vstéveé jiného obchodu (51 %).

INZERCE
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Spojili jsme sily. Jsme
Smurfit Westrock

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

a digitalniho potisku.

Westrock
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ZDRAVY RUST, ZDRAVY
ZIVOT, ZDRAVE VZTAHY

,ZDRAVE VZTAHY NEJSOU JEN
MARKETINGOVYM SLOGANEM, ALE
ZAKLADEM FUNGUJICI EKONOMIKY
A STATU,“ RIKA TOMAS PROUZA.

Bl Mottem konference Retail Summit
2026 jsou Zdravé vztahy. Jak Ize nejen
v retailu, ale v ekonomice viibec, pro-
pojit zdravy rast, zdravy Zivot a zdravé
vztahy?

LetoSni motto konference se mi libi.
Zdravé vztahy totiZz nejsou marketingo-
vym sloganem, ale zakladem funguijici
ekonomiky a statu. Redeno ekonomic-
kym Zargonem - zdravy rlist znamena
dlouhodobé udrzitelny rist zaloZzeny na
investicich, inovacich a produktivité, ni-
koli jen na kratkodobych vykyvech nebo
dotacich pro kamarady. Zdravé vztahy
znamenaji predevsim predvidatelné pro-
stfedi mezi statem a podnikateli, férové
vztahy mezi dodavateli a obchodniky

a otevienou komunikaci smérem k za-
kaznikovi. Pokud jeden ¢lanek z to-
hoto fetézce nefunguje, dopada to na
vSechny — a nakonec vzdy na zakaznika.

B Neni to az idealisticky pohadkové
zadani, aby se vSichni takzvané méli
radi a chovali se k sobé korektné?
Nejde o to, aby se vSichni ,méli radi“. Jde
o to, aby pravidla byla jasna, vymaha-
telna a platila pro v§echny stejné. Fungu-
jici ekonomika neni zaloZzena na emocich,
ale na ddvére. Pokud firmy nemaji jistotu
stabilniho prostredi, odkladaji investice

a omezuji své fungovani, coz poskozuje
rozvoj statu. Pokud zékaznici nemaiji dd-
véru v ceny nebo kvalitu, méni nakupni
chovani. A pokud stat vytvari nepredvi-
datelné podminky, oslabuje konkurence-
schopnost celé zemé. To neni idealismus
- to je pragmaticka podminka rlstu.

B Kdo by mél byt hlavnim tahounem
budovani zdravych vztaht v retailu -
samotny retail, dodavatelé nebo stat
se svymi regulacemi?

kovanymi.

Odpovédnost je sdilena. Retail ma byt
silnym a odpovédnym partnerem do-
davatelll i zakaznik{. Dodavatelé musi
investovat do inovaci a kvality a nesmi
zneuzivat svého ¢asto dominantniho po-
staveni. A stat ma vytvaret stabilni, pred-
vidatelné a pokud mozno jednoduché
prostiedi. Roli statu neni mikromanage-
ment trhu, ale nastaveni férovych pravi-
del a jejich dlsledné vymahani. Paklize
stat zacne nahrazovat trzni mechanismy
administrativnimi zasahy, vztahy to zde-
formuje a poskodi to zakazniky.

Tomas Prouza, prezident SOCR CR,
viceprezident Eurocommerce .
a viceprezident Hospodarské komory CR

Foto: SOCR CR

B A nehrozi regulace ze strany viady
naopak opac¢nou cestou nez budova-
nim zdravych vztaha v retailu?
Prehnana nebo nekoncepéni regulace
mUze divéru skute¢né oslabit. Kazdy
novy administrativni pozadavek zna-
mena vyssi naklady. Retail je jednim

Z nejvice regulovanych odvétvi vliibec —
od hygienickych predpisl pfes pracovni
pravo az po cenovou transparentnost.
Dalsi zasahy by mély byt vzdy peclivé

@ Retail Summit

Obchod je jednim z nejvétsich zaméstnavatel(l v Cesku,
a zaroven zasadnim pilifem ekonomiky i kazdodenniho
fungovani spolenosti. Pfesto je jeho role ve verej-

né debaté Casto zjednoduSovana nebo vnimana jen
prizmatem cen &i marzi, Casto zmanipulované komuni-

vyhodnoceny z hlediska dopadt na ceny,
investice a konkurenceschopnost. Viada
by si proto méla uvédomit, ze zdravé
vztahy vznikaji spiSe dialogem nez jed-
nostrannym nafizenim.

B Zakladem podle vas musi byt ucin-
néjsSi podpora domaci produkce po-
travin a modernizace ¢eského potra-
vinaiského primyslu. Co pro tento cil
mohou udélat obchodnici?

Obchodnici jsou pfirozenym partnerem
Ceskych vyrobcl a zemédélcl. Vétsina
potravin prodavanych v tuzemskych fe-
tézcich je ¢eského plvodu a spoluprace
s domacimi dodavateli ma dlouhou tra-
dici. Nasim spole¢nym cilem musi byt,
aby ¢eské vyrobky byly nejen lokalni,
ale také konkurenceschopné kvalitou,
cenou, inovaci i efektivitou vyroby. Po-
travinarsky pramysl potfebuje investice
do novych technologii, automatizace,
digitalizace vyroby i logistiky, do ener-
getickych uspor a vyssi pfidané hod-
noty. Jen tak dokaze obstat v evropské

i globalni konkurenci a zarover udrzet
cenovou dostupnost pro Ceské zakaz-
niky. Obchodnici mohou tento proces
podpofit nékolika konkrétnimi kroky. Na-
bizet dlouhodobégjsi a stabilné&jsi kon-
trakty, které vyrobcim davaji jistotu

pro investice. Sdilet data o spotfebitel-
ské poptavce a trendech, aby se vyroba
lépe pfizplsobovala realité trhu. Poma-
hat s uvadénim inovaci na trh a pod-
porovat silné lokalni znacky. A v nepo-
sledni fadé spolupracovat na efektivnéjsi
logistice a planovani. Zaroven je ale fér
fict, ze bez systematické podpory inves-
tic do zpracovatelského pramysiu, bez
stabilniho regulatorniho prostfedi a bez
podpory inovaci ze strany statu se za-
sadni posun neuskute¢ni. Pokud chceme
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skute¢né silné ¢eské potravinarstvi, musi
jit obchod, vyroba i vefejna sprava jed-
nim smérem. Jen tak dokaZzeme posi-

lit domaci produkci a zaroven udrzet
Sirokou nabidku a pfijatelné ceny pro
spotrebitele.

B Nezapomenme na zakaznika, ktery
je z jedné strany ovlivnén medial-

nimi zpravami o drahych potravinach
a z druhé akénimi letaky obchod-
nikd. Jak Ize v takové situaci budovat
zdravé vztahy pfi rozhodovani zakaz-
nika o nakupu?

Rozhodné to Ize — a vzdy to byla jedna

z nasich kli¢ovych priorit. Je dudlezité
systematicky pfipominat, jak velkou pro-
ménou retail v poslednich letech pro-
chazi. Obchodnici masivné investuji do
modernizace prodejen, digitalizace a au-
tomatizace, rozvoje e-commerce, zlep-
Sovani zakaznické zkuSenosti i do snizo-
vani energetické narocnosti a ekologické
stopy svého provozu. Stejné vyznamné
jsou investice do lidi. Moderni obchod
dnes nabizi Sirokou Skalu kvalifikovanych
profesi a stale vice stoji na technologiich,
datech a inovacich.

Co trapi ¢esky retail, co by se dalo zlepsit
a jak? Pilotni dil Retail News podcastu

s Tomasem Prouzou je k dispozici na
Youtube, Spotify a Apple Podcasts.

Zéaroven je potfeba zdlraziovat Sirsi
ekonomickeé souvislosti. Bez silného

a stabilniho obchodu nemdze dobre
fungovat domaci vyroba, zemédélstvi
ani sluzby. Retail je kliCovym partne-
rem Geskych dodavatelll a vyznamné
prispiva k ekonomické stabilité regiont

i k dostupnosti zbozi a sluzeb pro obyva-
tele v celé zemi.

Proto je tak dUleZitou soucasti prace na
Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR
byt aktivnim hlasem celého odvétvi. Na-
§im cilem je posilovat vnimani obchodu
jako moderniho, odpovédného a per-
spektivniho sektoru, bez kterého se silna
a konkurenceschopna ekonomika jedno-
duse neobejde.

B Bude se Svaz obchodu a cestov-
niho ruchu dale zamérovat na podporu
image obchodu?
Ano. Obchod je jednim z nejvétSich za-
méstnavatell v zemi a zasadnim pilifem
ekonomiky. Je potieba proto pfipomi-
nat, Ze retail investuje do modernizace,
digitalizace, ekologickych opatfeni i do
zaméstnancu. Bez silného obchodu ne-
bude fungovat ani silny prdmysl, ani re-
gionalni ekonomika. A Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR jako druhy nej-
vétsSi zaméstnavatelsky svaz v republice
toto vSe bude podporovat.
B Co bude pro retail v pristich letech
klicové?
Retail stoji na prahu zasadni promény.
Klicové uz nebude to, kdo prodava lev-
néji, ale kdo dokaze rychleji inovovat,
efektivnéji pracovat s daty a Iépe porozu-
mét zakaznikovi. Budoucnost patfi tech-
nologicky vyspélému, energeticky Uspor-
nému a logisticky preciznimu obchodu.
Cesky retail ma potencidl stat se jed-
nim z nejmodernéjsich v Evropé, pokud
ovSem dostane stabilni a predvidatelné
podminky pro investice. Automatizace,
uméla inteligence, digitalizace dodavatel-
skych fetézcl i proména prodejen v regi-
onech i ve velkoméstech ukazuji, ze tech-
nologicky vyvoj se neda zastavit a neni
jen vzdalenou vizi. Souc€asné ale plati, ze
technologie samy o sobé nestaci. Klicova
bude dlvéra mezi statem a podnikateli,
mezi obchodniky a dodavateli i mezi ob-
chodem a zakaznikem. Pokud dokazeme
tyto vztahy posilit, mize byt retail nejen
stabilnim pilifem Ceské ekonomiky, ale
i motorem jeji modernizace.

Eva Klanova
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POHLED OBCHODNIKU
NA TRENDY V OBORU

CESKY OBCHOD V ROCE 2025
CHARAKTERIZOVALY STABILNi CENY,
RYCHLY RUST PRIVATNICH ZNACEK

| DALSIi POSILOVANi E-COMMERCE.

OBLIBA PROMOCNICH PRODEJU

PRETRVAVA.

Jaké trendy v retailu pfinese rok 20267
Podle dat spoleénosti NIQ Cesi v loi-
ském roce oproti roku 2024 utraceli vice,
ale do kosiku toho davali stejné. Na-
kupovali jsme vice kosmetiky, drazsich
vajec i kavy, ale méné drazsi Cokolady

a méné alkoholickych napojd. Podil pro-
dejl v akcich narostl na 58 %, diky po-
travinam, kde je nad 60 %, zatimco podil
promoci u drogerie klesa a je pod 50 %.
A co ¢ekat od letoSniho roku v oblasti
e-commerce? | v oblasti prodeje potra-
vin dals$i upevnéni pozice na trhu v ob-
lasti sortimentni nabidky a zaméreni

se na zlepSovani logistickych procesu.
»,Uméla inteligence uz zacina ménit byz-
nys opravdu v praxi. Na jedné strané

je to pomoc Al zakaznikliim s vybérem

a objednanim zbozi. Na druhé strané pak
obchodnici dokazi usetfit naklady, kdyz
jim uméla inteligence znacné zjednodu-
Suje praci na vSech Urovnich. O¢ekavam,
ze nas v tomto sméru ¢eka dalsi opravdu
dynamicky vyvoj,“ pfedpovida Jan Vety-
Ska, vykonny feditel APEK.

Jak vidi rozvoj a trendy v retailu z po-
hledu svého oboru predstavitel segmentu
drogerie a jak manazer fetézce zastupuiji-
ciho soucasné retail a gastro?

Karol Jakubek,
Managing Director, ROSSMANN

B Které klicové trendy v drogistickém
retailu dnes nejvice ovliviiuji spolec¢-
nost Rossmann a jak se na né pfripra-
vujete z pohledu sortimentu, cenové
politiky a zakaznické zkusenosti?

V ROSSMANNU vnimame ftfi silné
trendy trhu: uvadéni novinek jako
normu, nikoliv doplnék. Dale silnou digi-
talizaci, kterou podminuji technologické
inovace, cenovou flexibilitu jako na-
kupni impuls pro zakaznika a schopnost
reagovat na zmény trhu. Pravidelné na
néj pfichazi nova generace zakaznik,
ktera ma nova ocekavani, jiny zivotni
styl i hodnoty. Kazdé nové uvedeni vy-
robku na trh je signal, Ze naslouchame,

¥ WERO

CSEF SICAV

investujeme do zelené energie - werocsef.eu

@ Retail Summit

O tom, na jaké trendy v oboru z ,jejich® Uhlu pohledu

by se mél retail pfipravit, debatovali v bloku A prvni-

ho dne konference Karol Jakubek, Managing Director,
ROSSMANN; Jifi Nehasil, CEO, makro CR a Olin Novak,
Chief Revennue, Rohlik Group.

inovujeme a zijeme v rytmu trendu,
anebo tyto trendy vytvafime. To vSe se
odehrava v nakupnim prostredi, kde za-
kaznik oCekava zvysujici se komfort,
rychly nakup i pozitivni nakupni zazi-
tek. ROSSMANN tomu jde naproti, vioni
uved| prvni prodejnu s novym store kon-
ceptem, ktery je modernéjsi, prostor-
ngjsi a vyuziva vice barev.

B Jak se proménuji o¢ekavani zakaz-
nika v oblasti zdravi, krasy a osobni
péce a jak tyto zmény formuji dalsi
rozvoj spolec¢nosti?

Zakaznici se orientuji nejen na krasu, ale
i na péci o zdravi, imunitu, spanek, du-
Sevni pohodu a schopnost v rychlém
svété fungovat. Vzhled se tak stava do-
pliikem péce, dllezita je kvalita produktu
a jak je uc€inny na problém, ktery zakaz-
nik fesi. O nakupu pak rozhoduje také
cena — v péci o domacnost zakaznici vy-
uzivaji levnéjsi privatni znacky, aby si pak
mohli vice dopfat pfi nakupu kosmetické
péce pro sebe.

B Jakou roli hraje digitalizace, perso-
nalizace nabidky a prace s daty v udr-
zeni konkurenceschopnosti drogistic-
kych fetézci?

Digitalizace je hybatelem sou¢asného
retailu — vyznamné méni nakupni zazi-
tek zékaznikl a obchodnikim umoziuje
rychle reagovat na zmény trhu. Pfinasi
také zakaznicka data, jejichz spravné
vyuziti dovoluje personalizovat nabidku,
segmentovat zakazniky podle jejich za-
mérfeni nebo zacilit na nej¢astéji na-
kupované polozky a diky personalizo-
vanym slevovym kuponlm upeviovat

18

ReTaitNews


https://www.werocsef.cz/

vztah i loajalitu zakaznika ke znacce.
ROSSMANN jako prvni na trhu vyu-
zil umélé inteligence pro sortimentni
poradenstvi a ve vérnostni aplikaci
ROSSMANN CLUB ozivil virtualni po-
radkyni Rossi.

Jifi Nehasil,
CEO, makro CR

B Které klicové trendy v oblasti velko-
obchodu a HoReCa povazujete v sou-
¢asnosti za nejzasadnéjsi?

Ve velkoobchodu je to uréité multikana-
lovy pfistup. Nestaci byt jen jednim ty-
pem prodejniho formatu — musite umét
obslouzit v8echny typy zakaznik{ pro-
stfednictvim r@znych kanald. Nasi vyho-
dou je kombinace ,,oteviené trznice“ na
13 mistech po celé CR s §ifi 22-24 ti-
sic polozek a schopnost tento sorti-
ment zavézt rychle a efektivné, vetné
e-grocery modelu. V HoReCa se trh po-
souva od kvantity ke kvalité - roste di-
raz na plvod, rozmanitost a autenticitu.

Stepa

Z unifikované nabidky se stava tlak na
diferenciaci a schopnost zaujmout.

B Jak se méni potieby profesional-
nich zakaznikt v gastronomii, maloob-
chodu a sluzbach?

Gastronomie je pod tlakem nedostatku
lidi a nakladd, proto hleda efektivitu

a perfektni servis. Nejde uz jen o do-
davku zbozi, ale o feSeni — stabilni kva-
litu, jednoduché digitalni objednavani
a usporu prace.

Maloobchod je na$ zakaznik a fesi po-
dobné véci: dostupnost sortimentu,

ZISKEJTE LEPSIi CENU

NA POTISK OBALU

flexo.stepa.cz

NATURAL
 WHEAT
FLOUR

2 FRESH
ROASTED
COFFEE

rychlou reakci na lokalni poptavku

a praci s cash flow. Segment SCO, tedy
zakaznici, ktefi v makro nakupuji pro
koncovou spotfebu, potfebuje hlavné
stabilitu a predikovatelnost.

B Jakou roli budou hrat automati-
zace, prace s daty a omnichannel
pristup?
Rozhoduijici. Nakupni mise dnes zacina
online a zékaznik si pak vybere kanal —
prodejnu nebo distribuci. Multikanal je
konkurenéni vyhoda, protoze umoznuje
dostupnost 24/7. Automatizace a prace
s daty zvySuji pfesnost planovani i do-
stupnost zbozi. Bez robotizace a digitali-
zace nelze dlouhodobé udrzet efektivitu.
V makro to vime velmi dobre.

ek

PODILY PRODEJNICH
KANALU

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ
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KUDY VEDE CESTA
KE ZDRAVEMU RUSTU?

JAKE JSOU HLAVNI TRENDY NA TRHU
RYCHLOOBRATKOVEHO ZBOZI, ,
ELEKTRONIKY A ZBOZi DLOUHODOBE

SPOTREBY? KTERA DATA VAM POMOHOU
NAJIT CESTU KE ZDRAVEMU RUSTU?

Bez spole¢ného porozumeéni realité

trhu zadny dlouhodoby, zdravy rlst ne-
vznikne. Pokud chceme rdst zdravé, mu-
sime pochopit, kam se vydal spotrebitel,
a jit tim smérem spoleéné. Jak tedy Cesi
dnes nakupuji? Kazdy segment ma sv(j
vlastni smér. U zbozi dlouhodobé spo-
treby trzby klesly o 0,7 %, nakupy jsme
omezili natolik, Ze ani vyssi cenova hla-
dina nedokéazala pokles objemd vyrov-
nat. Za rychloobratkové zboZi utracime
vice, trzby vzrostly o 4,2 %. Rust tdhnou
vy$si ceny, nikoliv vy$si spotieba. Vy-
jimkou je drogerie, kde objemy opravdu
rostou.

A jak Cesi tuto situaci vnimaji? Az Styfi

z péti spotrebiteld maji pocit, Ze ceny po-
travin dal rostou — bez ohledu na makro-
ekonomicka data. Tento pocit zasadné
ovliviuje jejich chovani v obchodé:

45 % lidi planuje sahat po levnéjsich

rdstu.

variantach, tfetina bude nakupovat ja-
kékoliv znacky ve slevé a 35 % vlozi do
kosiku nejlevnéjsi produkt bez ohledu na
znacku. Spotrebitel je dnes extrémné cit-
livy na hodnotu — a tu velmi ¢asto spojuje
pravé s cenou.

Promoce jsou opét na vzestupu. Z kaz-
dych 100 korun, které Cesi utrati za ba-
lené potraviny a drogerii, dnes 58 korun
pfipada na zbozi v akci. Typickym prikla-
dem je maslo - tfi ¢tvrtiny nasich vydaju
na maslo je za to v akci. U drogerie je
promoc¢ni podil nizsi a mirné klesa, napfi-
klad u papirové hygieny ¢i pracich pro-
stfedk(. Promoce dokaZou pfinést rychly
vysledek, ale nejsou cestou ke zdravému
ristu.

MUze se zdat, Ze podminky nejsou pfilis
pfiznivé, ale pfilezitost tu je: roste kupni
sila. Po loriském propadu se primérny
disponibilni pfijem domacnosti vraci na

@ Retail Summit

Prispévek pro Retail Summit 2026 nabidne prehled
klicovych informaci o Eeském maloobchodu a nakupnim
chovani spotiebitelll. Zaméfi se na o¢ekavani nakupuji-
cich, roli privatnich znacek, cenovych akci a prémiového
sortimentu. Shrne také hlavni trendy na trhu rychloob-
ratkového zbozi, elektroniky a zbozi dlouhodobé spotre-
by a data, ktera vam pomohou najit cestu ke zdravému

rostouci trajektorii. A i v porovnani s ev-
ropskym primérem si letos vedeme lépe
nez loni. Optimistické jsou také vyhledy
Ceské narodni banky. Pro rok 2026 oce-
kava rast HDP o 2,4 % a inflaci kolem
2,2 %.

A ted se dostavame k tomu nejdUleZi-
téjSimu: kudy vede cesta ke zdravému
rlstu? Z NIQ dat je jasné, ze se trh po-
souva tfemi sméry. Prvni oblasti jsou
zdravé volby — kvalita, funkénost a pro-
dukty odpovidajici zivotnimu stylu dnes-
nich spotiebiteld. Druhou je zdravy po-
mér ceny a hodnoty. Privatni znacky uz
nejsou vnimany jen jako levnéjsi alterna-
tiva, pro mnoho zakaznikd se stavaji kva-
litni a rovnocennou volbou. A tfeti oblasti
je pohodli. Online, nové formaty a tech-
nologie zadsadné méni zplsob, jakym
nakupujeme. Kdyz se tyto tfi oblasti pro-
poji, vznika prostor pro rlist zalozeny na
skute¢né potrebé zakaznika.

DNESNi SPOTREBITEL
NAKUPUJE JINAK

Nékterych kategorii kupujeme méné

a Setfime na nich: cukr, alkohol, zejména
pivo. U jinych kategorii kupujeme mensi
objemy, ale utracime vice. Typickym pfi-
kladem jsou tabulkové ¢okolady, jejichz
cena béhem roku vzrostla témér o tre-
tinu. V nealkoholickych napojich vy&nivaji
vitaminové vody - jejich popularita vy-
stielila vzharu, Cesi nakoupili o 80 % litr(i
vice nez loni.

Jasnymi vitézi jsou kategorie, kde roste
spotieba i Utrata: kosmetika, produkty
osobni péce, proteinové mlécné vyrobky
(+28 %) nebo hotova jidla (+9 %). A je-
den diilezity signal: 62 % Cechl Fika, ze
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letos utrati za jidlo v restauraci stejné nebo méné nez loni.
Spotrebitel technického zbozi je také opatrnéjsi a utraci jen
tam, kde vnima hodnotu a inovaci. Segment brzdi telekomuni-
kace — prodeje smartphont klesaji dvoucifernym tempem, lidé
nevidi zasadni inovace a telefony pouzivaji déle. Naopak ros-
tou malé domaci spotiebice: horkovzdusné fritézy, robotické

i mokro-suché vysavace. Chytré hodinky a nositelna zafizeni
rostou o 7 %.

KLICOVE TRENDY

To potvrzuje kliCové trendy: spotrebitel stale vice sleduje své
zdravi, psychickou pohodu a spanek, potfebuje dostatek ener-
gie a hleda produkty, které mu s tim pomahaji. Az 57 % Ce-
chl Fika, Ze by nakupovali zdravéji, kdyby to nebylo tak drahé.
Starnuti populace pfinasi nové potreby a poptavku po funké-
nich, jednoduchych a spolehlivych feSenich. A nakonec je tu
dlvéra - transparentni informace na obalech a spolehlivost
znacek. Spotrebitel chce Zit Iépe, citit se Iépe a oCekava, Ze
mu trh pomUze.

To nas privadi k druhé cesté ke zdravému rlstu: zdravy pomér
ceny a hodnoty. Skvélym reprezentantem jsou privatni znacky.
Jejich podil dosahl 28 % hodnoty prodaného zboZzi, tretiny
koSe v kusech, a meziro¢né klesajici objem potvrzuje, Ze rist
je tazen vys$si primérnou cenou - tedy tim, Ze kupujeme drazsi
privatky. V prdméru jsou o 24,2 % levnéjsi nez znackové pro-
dukty, ale neni to univerzalni — v 9 % kategorii jsou privatky
draz$i, naptiklad vejce & maslo. Retézce si pedlivé vybiraji, na
jaké produkty daji své jméno.

Cesi privatni znacky vnimaji pozitivné — 88 % je kupuije diky
dobré zkuSenosti, 38 % motivuje jejich prémiovy charakter.
Vice nez polovina oCekava, ze cena prémiovych privatek bude
vy$8i nez u znackovych vyrobkd. Bio privatky rostou o 8 %,
zatimco bio znacky jen o 1 %. Privatky na e-commerce rostou
o vice nez 60 % — tam, kde je nakup nejjednodussi.

A tim se dostavame k pohodli — tfetimu sméru ristu. Ctyfi

z péti Cechli povazuiji online nakupovani za pohodiné. On-
line nabizi Sirsi vybér a dostupnost zdravéjsich nebo specia-
lizovanych polozek. Bariérou jsou dodate¢né poplatky, proto
polovina zakaznik( pfidava polozky, aby dosahla na dopravu
zdarma. Na online realizuji zakaznici témér 6 % celkovych tr-
zeb za potraviny a drogerii a jeho vyznamnost dynamicky
roste. U technického zbozi tvofi online pfes 60 % trzeb. Tech-
nologie posouvaji chovani dal a jednou z nich je uméla inteli-
gence. Al dnes Cesi pouzivaji hlavné pro zabavu, komunikaci
a praci, ale v nakupovani teprve zacina. Vyuziva ji 17 % lidi,

v okolnich zemich kolem 25 %.

OBROVSKA PRILEZITOST PRAVE TED
A tak se dostavame k zavéru. Nalada a ogekavani Cechd
jsou ve vétsiné ukazatell na Spici Evropy, ale zatim jsme to

CHCETE DOSTAVAT PRAVIDELNY
NEWSLETTER RETAIL NEWS?

ZAREGISTRUJTE SE
NA WWW.RETAILNEWS.CZ

nepretavili do vyssiho utraceni — coz znamena jediné: obrov-
ska prilezitost pravé ted. Zdravé vztahy vznikaji, kdyz vSichni
vidime stejnou realitu. Spotrebitel chce relevance, zdravéjsi
volby, jednoduchost a férovou cenu. Zdravy rlst nevznika
tlakem, ale dlivérou — a tu dnes nejrychleji buduji sdilena
a transparentni data, pouzita jako spolecny jazyk. Pravé diky
nim mdzeme spole¢né najit cestu tam, kde rlst skutecné lezi —
a bezpecné se k nému dostat.

Lucie Zajicova, Customer Success Leader,

Retail Services CZ&SK, NIQ

INZERCE

POKLADNY
ZBOZi
POZNAUJI.
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STAT BUDE MUSET JASNE RICT, JESTLI CHCE
DOBRE CENY PRO SPOTREBITELE,
NEBO VYSOKE ZISKY PRO POTRAVINARE

Cesky obchod vstoupil do leto$niho roku ve velmi dobré kondici. Po obdobi vysoké inflace, velkych problém
s dominantnimi dodavateli i poklesu realné spotieby se situace stabilizovala. Zakaznici se vratili k vySSim

utratam a investuji do vyssi kvality. Prestoze obchodnici investuji do modernizace, digitalizace i rozvoje
privatnich znacek, ¢eli zasadni nejistoté, jakym smérem se vyda hospodarska politika nové vlady a zda
podpofi konkurenci, nebo naopak zvoli cestu regulaci. Pro sektor, ktery zaméstnava statisice lidi a tvofi
vyznamnou ¢ast ekonomiky, bude proto letoSek rokem vyznamnych strategickych rozhodnuti.

Jednim z nejvyraznéjsich trendd je dalsi
posilovani privatnich znacek. Ty uz
davno nejsou jen ,levnou alternativou®,
ale plnohodnotnou soucasti nabidky na-
pfi¢ cenovymi i kvalitativnimi segmenty.
Prdmérna Uspora oproti znackovym vy-
robklm dosahuje podle dostupnych ana-
lyz 24 procent a zakaznici si zvykli, Ze za
niz8i cenu dostavaji vyssi kvalitu.

PRIVATNI ZNACKY JAKO
STABILIZACNI PILIR TRHU
Roste zejména segment convenience
potravin, coz jsou Cerstvé salaty, pred-
pfipravena jidla, krajené ovoce a zele-
nina. Ty reaguji na proménu zivotniho
stylu. Cesi chtéji jist kvalitngji, ale nemaiji
Cas na sloZitou pfipravu. Privatni znacky
zaroven umoznuiji rychle reagovat na
poptavku po zdravéjSich variantach vy-
robkl diky rychlému tempu reformulaci,
tedy sniZzovani obsahu cukru, soli ¢i tukd
a Siroké nabidce specializované vyzivy.

ADVERTORIAL

Foto: Shutterstock / arazu

diverzifikaci a vyssi stabilité.
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Z makroekonomického pohledu maiji pri-
vatni znacky jesté jeden dullezity efekt,
protoze podporuji domaci zpracovani
potravin. Misto exportu levnych komodit
a nasledného dovozu hotovych vyrobk
tak vznika vétsi prostor pro produkci pri-
vatnich znacek s vyssi pfidanou hod-
notou v Cesku a jejich nasledny export.
Praveé to je podle Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu (SOCR CR) ta spravna
cesta, jak dlouhodobé stabilizovat ceny
i zameéstnanost v potravinarstvi.

LOKALNi DODAVATELE

A TLAK NA MODERNIZACI
Silnym tématem z(lstava spoluprace

s regionalnimi producenty. Pro malé

a stfedni farmare &i potravinare je vstup
do maloobchodni sité pfileZitosti k rlstu,
diverzifikaci a vyssi stabilité. Pro ob-
chodniky je to pak moznost, jak na-
bidnout zakazniklm autentické pro-
dukty s pfibéhem a posilit lokalni vazby.

Pro malé a stfedni farmare &i potravinare je vstup do maloobchodni sité p¥ileZitosti k ristu,

Zaroven je ale zfejmé, Ze bez investic do
skladovacich a zpracovatelskych kapacit
nelze tuto spolupraci rozvijet v potreb-
ném rozsahu. Cesky potravinarsky sektor
dlouhodobé trpi nedostate¢nou moderni-
zaci a nizsi produktivitou. Pokud ma byt
domaci produkce skute¢né konkurence-
schopna cenou i kvalitou, musi byt mo-
dernizace prioritou nejen firem, ale i hos-
podarské politiky statu.

/ Svaz obchodua cestovniho ruchu CR

WWW.SOCI.CZ

DIGITALIZACE JAKO
ODPOVED NA NEDOSTATEK
LIDIi | TLAK NA EFEKTIVITU
Technologie prestavaji byt konkurencni
vyhodou a stavaji se standardem. Sa-
moobsluzné pokladny, ruéni scannery,
mobilni aplikace nebo plné automatizo-
vané prodejny uZ nejsou experimentem,
ale bé&Znou soucasti nakupniho procesu.
Digitalizace pomaha resit nedostatek
pracovnik(, zvySuje efektivitu a umoz-
fuje prodlouzit provozni dobu zejména

v menSich formatech a na venkové. Vy-
znamnym nastrojem se stavaji i digitalni
cenovky. Ty umoznuji okamzitou aktua-
lizaci cen, snizuji chybovost a Setfi pra-
covni ¢as. V prostredi, kde se ceny ko-
modit a vstupl méni rychleji nez dfive,
jde o klicovy prvek Fizeni. A je dobre,

Ze roste také objem online objednavek

a rozvozu, a to i mimo velka mésta. To
zasadné méni logistiku i ekonomiku ob-
chodni obsluznosti mensich obci. V né-
kterych regionech totiz mlze byt kombi-
nace automatizované prodejny a online
dorucovani jedinym udrzitelnym feSenim.

22

ReTailNews


http://www.socr.cz

Foto: Shutterstock / chaylek

ZDRAVY ZIVOTNI STYL
JAKO PRILEZITOST

S rlstem realnych mezd a stabilizaci
ekonomiky se esti zakaznici opét vice
zaméruji na kvalitu a slozeni potravin.
Roste poptavka po rostlinnych potravi-
nach, produktech s vysokym obsahem
proteinl, bio sortimentu i specidlni vy-
zivé. Retail na tento trend reaguije rozsi-
fovanim nabidky i reformulacemi vyrobkd

S rdstem realnych mezd a stabilizaci
ekonomiky se ¢esti zakaznici opét vice
zaméruji na kvalitu a sloZeni potravin.

Foto: Shutterstock / ORION PRODUCTION

v ramci privatnich znacek. Z hlediska
dlouhodobé udrzitelnosti je to pfilezitost,
jak posunout ¢esky trh smérem k vyssi
kvalité. A pokud se konecné podafi za-
vést prfehledné a srozumitelné nutri¢ni
znaceni, mlizZe to spotiebitelim usnad-
nit orientaci a podpofit odpovédnéjsi na-
kupni chovani.

Technologie prestavaji byt konkurenéni vyhodou a stavaji se standardem.

S— =

NEJVETSI RIZIKO:
REGULACE MisSTO
PODPORY KONKURENCE
Vedle pozitivnich trend( v8ak nad le-
toSnim rokem visi zasadni otazka ,Jaky
bude regulatorni ramec?“ V politické de-
baté se objevuji navrhy na omezovani
slevovych akci, zakaz prodeje pod na-
klady €i cenové regulace vybranych po-
travin. Z pohledu SOCR CR jde o vysoce
rizikové kroky. Akéni nabidky a cenova
flexibilita jsou kli€¢ovym nastrojem konku-
rence. Umozniuji domacnostem nakupo-
vat zakladni zboZi za vyhodné ceny a ob-
chodnikdm reagovat na vyvoj nakladd

i konkuren¢ni tlak. Jakékoli administra-
tivni omezeni by vedlo k rlstu cen, ze-
jména u zakladnich potravin, a nejvice by
zasahlo nizkopFijmové domacnosti, coz

Vedle pozitivnich trendti véak nad leto$nim
rokem visi zasadni otazka ,,Jaky bude
regulatorni ramec?“

Foto: Shutterstock / Andrii Yalanskyi

byvaji podle priizkum( ¢asto voli¢i sou-
¢asné koalice. Zkusenosti ze zahranici,
napriklad z Madarska, pfitom ukazuji, ze
cenové stropy a zasahy do trhu vzdycky
maji opacny efekt, nez je ten zamysleny.
Pokud chce stat skute¢né prispét ke sta-
bilité cen, mél by se soustredit na posi-
leni konkurence, boj proti nekalym prakti-
kam a podporu domaci produkce s vyssi
pfidanou hodnotou.

DPH, ENERGIE A FEROVE
PODMINKY

Do cen potravin vyznamné promlouva

i nastaveni DPH. Ceské sazba je ve stie-
doevropském regionu tou nejvyssi. Po-
kud chce stat skute¢né snizit cenu po-
travin, mdze to udélat okamzité tim, ze
snizi DPH na potraviny na urover ob-
vyklou v okolnich zemich. Stejné dulezita
je stabilita cen energii a rozumny pfistup
k obalové a environmentalni legislative.
Retail investuje do udrzitelnosti, ale po-
tfebuje predvidatelné podminky a dosta-
tek Casu na adaptaci.

ROK 2026 JAKO TEST
ODOLNOSTI
Tuzemsky retail prokazal v poslednich le-
tech vysokou miru adaptability. Dokazal
reagovat na pandemii, energetickou Krizi
i inflacni Sok. Letos bude nejvétsi nezna-
mou to, jestli se Cesti dodavatelé roz-
hodnou zacit investovat do modernizace
a zvysSovani kvality, nebo budou zneu-
zivat svUj vliv na stat k ochranarskym
opatienim. Kli¢em k rlstu z0stava silna
konkurence v celém dodavatelském fe-
tézci, coz bohuzel v fadé dodavatelskych
kategorii neplati.
Pokud stat podpofi modernizaci a férové
podminky misto zavadéni zbytecnych re-
gulaci, mohl by se letoSek stat obdobim
stabilizace a dal$iho rozvoje. Uvidime,
kam ho nova ¢eska vlada posune. Pro
firmy sdruzené ve Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR je hlavnim tématem
ochrana zajmU zakaznikl a mezi ty pa-
tfi zejména dostupné ceny, Siroky vybér,
kvalitni potraviny a moderni sluzby. Bu-
doucnost Ceského retailu totiz nestoji na
zakazech, ale na konku-
renci, inovacich a davére E E
spotrebitel. 5
Svaz obchodu
a cestovniho ruchu CR
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V PRODEJNICH
FORMATECH

NOVE POTREBY ZAKAZNIKU SE .
PROMITAJI | DO NOVYCH NAROKU NA

OBCHODNI FORMATY. JAKE KONCEPTY
NA TRHU V SOUCASNOSTI VITEZI?

B Jak se nové potieby zakazniki pro-
mitaji do pozadavkul na nové prodejni
formaty? A které technologie je pro né
zapotiebi vyvijet?

J. Banhidai: Zakaznici dnes o¢ekavaji
predevsim dostupnost, rychlost a jed-
noduchost, a to napfi¢ vSemi kanaly —
od kamenné Iékarny pres e-shop az po
mobilni aplikaci. Nové prodejni formaty
proto nevnimame jako nahradu tradi¢ni
Iékarny, ale jako jeji rozSifeni do digital-
niho prostoru, které zakaznikovi Setfi Cas
a zvysuje komfort. Konkrétnim prikladem
je nase mobilni aplikace Benu, ve které
jsme zavedli moznost ovéfit dostup-
nost a rovnou rezervovat Iék na pred-
pis z eReceptu na vybrané lékarné. Tyto
nové formaty vyzaduji rozvoj technolo-
gii, které dokazou propojit statni digitalni
infrastrukturu, jako je eRecept ¢i ePou-
kaz, s internimi systémy Iékaren, logisti-
kou a zakaznickymi aplikacemi. Kli¢ova
je pfitom bezpecnost dat, jednoduché

Jaké koncepty na trhu v soucéasnosti vitézi?

TEMA

E2: NOVE TRENDY

systems.

uzivatelské rozhrani a schopnost rea-
govat na individualni potfeby zakaznik(
v realném Case. Praveé v této kombinaci
vidime budoucnost moderniho Iékaren-
stvi. My jsme se rozhodli jesté vyraz-
néji odlisit sluzbou a lidskym pfistupem
a zménili i nas claim na ,Radi vam pora-
dime®. Tento zavazek neni jen o sprav-
ném vydeji ptipravki, ale o empatii,
aktivnim naslouchani, doptani se na sou-
vislosti a nabidnuti feSeni, ktera zakaz-
nikovi skute¢né pomohou. Lékarnik pro
nas neni prodavag, ale partner ve zdravi.

D. Bosak: Dnesni prodejny uz nejsou
jen statické sklady &i vykladni skfiné
zbozi, ale zivé organismy, které se neu-
stale méni spolu s potfebami zakaznikd{.
Jako vyrobci reagujeme na pozadavek
extrémni flexibility vyvojem modular-
nich systémd, které umoziuji kom-
pletni prfestavbu prodejni plochy doslova
pres noc. Uz si nemudzeme dovolit fixni

@ Retail Summit

O své nazory a zkuSenosti se podélili U¢astnici diskuze
v panelu E2: Jana Banhidai, Commercial & Marketing
Director, Benu Ceska republika; Dalibor Bosak, General
Manager, Gondella CZ; J6rg Bauer, nezavisly retailovy
konzultant; Michal Kramer, Head of Marketing Commu-
nications, Tipsport a Radek Nachtmann, CEO, P. V. A.

regaly s desetiletou zivotnosti bez moz-
nosti zmény. Budoucnost patfi variabi-
lité, ktera obchodnikovi dovoli okamzité
adaptovat format prodejny podle aktualni
sezdny nebo nastupuijicich trendd bez
nutnosti nakladnych stavebnich zasahd.
Klicovou technologii budoucnosti je pro
nas samotna udrzitelnost a rychlost do-
davatelského fetézce. Zaméfujeme se na
vyvoj materiald s nizkou uhlikovou sto-
pou a implementaci ,re-use“ cykld, které
umozniuji vybaveni repasovat a znovu vy-
uzit, ¢imz eliminujeme ekologickou zatéz
novych formatd a prodluzujeme celko-
vou Zivotnost regall az na trojnasobek.
Abychom na potfeby zakaznik( reago-
vali v fadu dnl ¢i tydn(, sazime na loka-
lizaci vyroby v blizkosti trhu. Diky tomu
dokazeme garantovat doruceni feSeni do
4 tydnd, navic s prestizni TUV certifikaci.

J. Bauer: DneSni nakupni rozhodovani je
stale vice ur€ovano dostupnosti, Usporou
Casu, cenou a spolehlivou dostupnosti
zbozi. Prodejni formaty proto musi byt
pfitomny tam, kde se zakaznik pohybuje,
mit trvale k dispozici atraktivni sortiment
za dobrou cenu a byt usporadany tak,
aby zakaznik rychle a intuitivné nasel, co
potrebuje. Technologie jako Scan & Go
nebo datove fizené personalizované na-
bidky dale zvySuji efektivitu a relevanci.
Rozhoduijici je chytré propojeni fyzické
blizkosti a digitalni podpory.

M. Kramer: Jednoznacné je to digitali-
zace Vv roviné interakce se zakaznikem,
marketingové komunikace, ale i produk-
tové nabidky. Velky potencial v tomto
ohledu dnes nabizi Al. Hodné je dnes
sklofiovana také gamifikace.
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R. Nachtmann: Trendem poslednich let
v kamennych prodejnach je samoobsluz-
nost. Nejen samoobsluzné pokladny, ale
celkova automatizace prodeje s neome-
zenou oteviraci dobou. Je to prostre-
dek pro obchodniky ke zvySovani efekti-
vity prodejen, a tedy trzeb mimo béznou
oteviraci dobu, zejména o svatcich.

V tomto duchu je potfeba rozvijet sys-
témy o prvky Al zhruba ve dvou rovinach.
V prvni fadé jako pomocnika na poklad-
nach, kde pomaha s vybérem zbozi bez
¢éarovych kodu, tfeba ovoce, zeleniny

a peciva, a to jak na samoobsluznych
pokladnach, tak také jako pomocnika
prodavackam na klasickych pokladnach,
kde urychluje prlichod pokladnou a po-
maha snizovat chybovost. V druhé ro-
viné pak jako ochrana zdravi a majetku.
V tomto pfipadé jde o chytré kamerové
systémy s nasazenim Al pro dohled nad
provozovnou.

B Kde vidite budoucnost kamennych
prodejen ve srovnani s on-line obcho-
dem? A co musi nabidnout kamenna
prodejna, aby v konkurenci e-com-
merce obstala?

J. Banhidai: On-line prodej bude i na-
dale rlst a sehrava dulezitou roli ze-
jména v oblasti dostupnosti a pohodli.
Budoucnost Iékarenstvi ale nevidime

v souboji ,on-line versus kamenna pro-
dejna‘, nybrz v jejich smysluplném pro-
pojeni. Kamenné Iékarny maji v tomto
ekosystému nezastupitelnou roli — pre-
devsim tam, kde rozhoduje osobni kon-
takt, ddvéra a odbornost. Aby kamenné
prodejny obstaly v konkurenci e-com-
merce, musi nabidnout to, co on-line ne-
umi — lidsky kontakt, dlivéru a schopnost
reagovat na individudlni situaci zakaz-
nika tady a ted.

D. Bosak: Budoucnost kamennych pro-
dejen vidim v rovnovaze mezi emoci

a funkénosti, kterou on-line svét nedo-
kaze nahradit. Zatimco e-commerce do-
minuje v logistice, fyzicky obchod musi
vitézit v okamzitém uspokojeni potreb,
nakupu jako formé kulturniho zazitku

a samozfejmé ve spravné lokalité.

J. Bauer: On-line obchod presvédcuje
¢asovou flexibilitou, vysokym komfor-
tem a personalizaci zaloZzenou na datech.
V segmentu non food dnes témér neexis-
tuji cenové rozdily a i u potravin se dosa-
vadni vyhody kamenného prodeje — dané
slozZitosti logistiky posledni mile — budou
v pfistich letech diky pokroku v oblasti

Al a automatizace stale vice zmenSovat.
Aby si kamenné prodejny udrzely konku-
renceschopnost, musi se zaméfit na své
jedine€né silné stranky — vytvareni na-
kupnich zazitkd.

Inspirativni prostiedi a kvalitni osobni
kontakt se zakaznikem buduji emocio-
nalni hodnotu, kterou Cisté digitalni ka-
naly samy o sobé nenabizeji. Zaroven

se integrovana pfitomnost napfi¢ on-line
i off-line kanaly stava podminkou dlouho-
dobého uspéchu.

M. Kramer: Z nasSeho pohledu je to pre-
devSim touchpoint se znac¢kou. Vyu-

Ziti ploch a nosi¢l k prezentaci znacky

a jejich produktl. Zarover tam hledame
dalsi pfesah smérem k zabavé. Kamenné
pobocky by tedy nemély zakaznika jen
obslouzit v Urovni jednotlivych produkto-
vych vertikal, ale nabidnout mu i néjakou
pfidanou hodnotu. Na tento benefit jsou
dnes uz zvykli on-line zakaznici. Musime
brat v potaz specifikum off-line, poboc¢-
kovych klientd, kterym chceme nabid-
nout podobny zazitek se znac¢kou.

R. Nachtmann: My vidime budouc-
nost kamennych prodejen v automati-
zaci a zvySovani komfortu pro nakupujici.
Blizkost a dostupnost takové prodejny
a k tomu vybér kvalitniho a Cerstvého
zbozi, a navic v kteroukoliv dobu je to,
co ji bude udrzovat o krok vepredu pred
on-line obchodem. Budoucnost vidime
také v moznosti spojeni automatizova-
nych prodejen s dalSimi sluzbami, jako
jsou postovni sluzby, kavarna, lékarna,
vydejna objednaného zbozi, elektrona-
bije¢ky a podobné. To témto provozov-
nam dava dalsi rozméry vyuziti, pfede-
v§im v menSich obcich a vzdalengjSich
lokalitach.
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Uklid v maloobchodé dnes neni jen otazkou estetiky, ale plnohodnotnou souéasti provozni strategie.

Zakaznici oCekavaji Cisté, bezpecné

a klidné prostredi, zatimco provozovatelé
fesi tlak na efektivitu, naklady i nedo-
statek personalu. Pravé zde se ukazuje
rozdil mezi nakupem samotného stroje

a komplexnim feSenim, které nabizi spo-
le€nost Karcher — propojeni techniky, slu-
zeb a odborného poradenstvi.

SIROKE PORTFOLIO:

OD AUTONOMNICH STROJU
PO RESENIi PRO MALE
PRODEJNY

bidek uklidové techniky na trhu. Zahrnuje
autonomni Cistici stroje pro velké pro-
dejny a nakupni centra, vykonné ru¢né
vedené podlahové myci stroje i vysavace
a kompaktni feSeni i techniku pro ma-
nualni uklid pro mensi retailery, butiky Ci

ADVERTORIAL

7

Obratny a vykonny myci stroj BR 45/22

Myci robot KIRA B 50 je plné autonomni

showroomy. Diky této $ifi Ize vzdy zvolit
technologii pfesné podle velikosti pro-

vozu, typu povrchl i provozni doby — bez

kompromist v kvalité ¢i bezpecnosti.

AUTONOMNI STROJE JAKO

ODPOVED NA NEDOSTATEK

PERSONALU

Autonomni Cistici stroje predstavuji vy-
znamny krok vpred zejména pro vétsi
retailové provozy. Umoziuji pravidelny
a konzistentni uklid bez nutnosti trvalé
obsluhy, ¢asto mimo S$pi¢ku nebo v noc¢-
nich hodinach. Retail tak snizuje zavis-
lost na pracovnich silach, optimalizuje
naklady a zaroven udrzuje stabilné vy-
soky standard Cistoty. Stroje se bez-
pecné orientuji v prostoru, vyhybaji se
prekazkam a pracuji podle predem na-
staveného rozvrhu, coz zajistuje opako-
vatelné vysledky bez lidskych chyb.

PRIJEDEME ZA VAMI:
INDIVIDUALNI NAVRH
RESENIi ZDARMA

Zakladem pridané hodnoty znacky
Kércher je individualni pFistup. ,,Nez pre-
dame konkrétni techniku, nejprve vyhod-
notime potfeby provozu a stroje v re-
alném prostoru otestujeme diky sluzbé
»Prijedeme az k Vam!“ vysvétluje Jakub
Holecek, Key Account Manager pro retail

a logistiku spole¢nosti Karcher. ,Nasi
odbornici pfijedou pfimo k zakaznikovi,
sluzba je zdarma a zahrnuje navrh reseni,
praktickou ukazku strojd — ¢asto i ve vice
variantach — nebo navrh komplexniho
systému uklidu pro cely provoz. Zakaz-
nik ma navic moznost techniku otestovat
Vv redlném provozu nebo si ji zapUjcit, coz
vyrazné usnadnuje rozhodovani,” dodava
dale.

Oblibeny stroj obchodnik( - BD 70/75 W

PRODEJ, PRONAJEM

| PROFESIONALNI SERVIS
PRO B2B

Vedle prodeje je mozné navrhnout také
dlouhodoby pronajem uklidové techniky,
ktery prinasi vétsi flexibilitu a rozlozeni
naklad( v ¢ase. Samoziejmosti je servis
pfizplsobeny profesionalnim a B2B za-
kaznikdim - od $koleni obsluhy pfes na-
vrh servisnich smluv aZ po pravidelnou
udrzbu. Vysledkem je funkéni a dlouho-
dobé udrzitelny uklidovy systém, ktery
odpovida normam, oce-

kavanim zakaznikdl i eko- E E
nomickym pozadavkim .
retailu. E

www.karcher.cz
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TEMA

E3: ZDRAVE
STRAVOVANI

VYROBCI A OBCHODNICI OTEVIRAJI
TEMATA NOVYCH PRILEZITOSTI A NABIZEJi
POHLED DO BUDOUCNOSTI ZDRAVEHO

STRAVOVANI A DO STRATEGIi, KTERE

URCUJI SMER CELEHO TRHU.

Ve srovnani s celosvétovym priimérem
hodnoti méné Cechil své zdravi pozi-
tivné a pfiblizné dvojnasobek ho nao-
pak vnima negativné. Zdravi sehrava
vyznamnou roli pfi skladbé& nakupniho
kosiku. Jak pro Retail News uvadi Anna
Kissova, Client Service Team Leader,
YouGov, z vysledkd studii YouGov Who-
CaresWhoDoes a YouGov TrendReality
(sledované obdobi: 2025) vyplyvaji nasle-
dujici zjisténi:

Vice nez 50 % Ceskych nakupuijicich
musi pfi svém nakupnim rozhodovani zo-
hlednovat zdravotni stav nékterého ¢lena
domacnosti. Mezi nej¢astéjsi zdravotni
obavy patfi obezita, nasledovana de-
presi a vyCerpanim, resp. nedostatkem
spanku.

Nadvaha je jedinou zdravotni oblasti, ve
které Ceska republika prekraduje globalni
primér. V tomto kontextu se stale ¢astéji
diskutuje také o medikaci na bazi GLP-1.
Znalost této 16&by je v Cesku zatim niz&i,
nez je evropsky primeér, presto je ale

v 10 % domacnosti alespon jeden Clen,
ktery ma s uzivanim této medikace zku-
Senost, nebo jeji uzivani zvazuje. Vzhle-
dem k tomu, ze GLP-1 podporuje pocit
sytosti, dochazi u téchto domacnosti ke
zmeénam ve stravovani i v nakupnim cho-
vani. Zaznamenali jsme niz8i spotrebu
slanych snackd, chipsd a cukrovinek,
lickych napojd, zejména lihovin.
Omezovani konzumace alkoholu pred-
stavuje dalsi vyrazny trend. Zejména ge-
nerace Z nakupuje témer o 40 % méné
alkoholickych néapojd, nez ¢ini trzni pra-
mér. To zaroven vytvari prostor pro rozvoj
alternativ, jako jsou nealkoholické vari-
anty piva, vina, sektd ¢i michanych na-
pojd, jejichz nakupy rostou.

Vyznam zdravi bude podle spotiebitell
dale posilovat i do budoucna — 42 % re-
spondentl o¢ekava jeho rostouci dile-
zitost, zatimco pouze 8 ze 100 se do-
mniva, ze jeho vyznam bude klesat.
Presto dnes stale vice nez polovinu ¢es-
kych domacnosti tvofi tzv. Health Passi-
ves, tedy skupina, ktera ke zdravi pfistu-
puje spiSe pasivné. Jejich podil se sice
meziro¢né snizil ve prospéch Health Acti-
ves, avSak ve srovnani s globalnim pri-
mérem z(stava jejich zastoupeni téméf
dvojnasobné.

Na to, jaké strategie a trendy ohledné
zdravého stravovani budou uréovat
smeér trhu v nasledujicich letech, jsme
se zeptali Gcastnikd panelové diskuze
E3: Zdravé stravovani. O své nazory se

Albert otevrel debatu o budoucnosti
bezpesticidniho péstovani.
Na pdé Mendelovy univerzity v Lednici
probéhl seminar vénujici se podpore
bezpesticidniho péstovani ovoce a zeleniny,
kterého se zucastnili dodavatelé, odbornici
z Mendelovy univerzity a poradajici Albert,
ktery je i autorem iniciativy. Ta vznikla v reakci
na ménici se zékaznické preference a rostouci
zajem o slozeni potravin.

Foto: Shutterstock / Kei Shooting

@ Retail Summit

ZpUsoby, jakymi lidé premysleji o jidle, prochazeji
zasadni proménou. Spotrebitelky a spotrebitelé jsou
nejen naro€néjsi, informovanéjsi a citlivéjsi na to, odkud
potraviny pochazeji a jaké maji slozeni, ale také na to,
jak odpovidaji jejich hodnotam a Zivotnimu stylu.

podélili: Jan Caudr, Interim CMO, Pi-
lulka; Jan Gavenda, manazer makro
akademie, makro CR; Anna Schlinden-
buch, Head of Marketing, UGO Trade
a Hana Rihova, Commercial Director,
Advanced Solutions CEE, YouGov.

B Zplsoby, jakymi lidé premysleji

o jidle, prochazeji proménou. Jaké
nové prilezitosti tento posun pfinasi?
J. Caudr: V Pilulce vidime jasny posun
od univerzalnich doporuceni k individu-
alnimu pfistupu. Lidé uz nehledaji ,,nej-
zdraveéjsi potravinu®, ale feSeni, které
dava smysl jejich télu, zivotnimu stylu

a dlouhodobym cilim. Pro nas to zna-
mena zménu role od pouhého prodejce
produktd k roli privodce. Nestaci mit
Siroké portfolio ,zdravych” polozek. Kli-
Cové je dat zakaznikovi kontext, pomoci
mu pochopit skute¢ny pfinos produktu,
jeho kvalitu a relevanci pro jeho konkrétni
situaci. Budoucnost je v propojovani dat,
odbornosti a jednoduché uzivatelské
zkusenosti.

J. Gavenda: Zakaznici dnes nepfemys-
leji o jidle jen optikou ceny a sytosti, ale
stéle vice fesi plvod surovin, sloZeni,
udrzitelnost, dopad na zdravi a zivotni
styl. Pro dodavatele to znamena pfile-
zitost posunout se z role ,,dodavatele
potravin“ do role privodce zakaznika

ve zdravéjSich volbach. Roste vyznam
transparentnich informaci, jasného zna-
¢eni, edukace v misté prodeje i online

a nabidky produktd, které kombinuji kva-
litu, jednoduché slozeni a dostupnost.
Zaroven se otevira prostor pro lokalni vy-
robce, funkéni potraviny, hotova feseni
pro konkrétni situace (rychlé, ale kvalitni
jidlo) i personalizovangjsi nabidku.

28

ReTaitNews



TEMA

A. Schlindenbuch: Vnimame, Ze stravovani je dnes sou-

Casti pfistupu ke zdravi a péc€i o zdravé télo i mysl. Zakaznici
chtéji védét, co jedi, jak jim to pomUze béhem dne a zda se na
znacku mohou dlouhodobé spolehnout. Pro retail to znamena
prilezitost posunout se z role prodejce do role partnera, ktery
zakaznikovi usnadnuje lepsi volby. V UGO pfispivame k vyva-
zené stravé uz 20 let. Dnes vidime, ze lidé chtéji jist Iépe, ale
bez slozitosti a bez ztraty ¢asu. Retail, ktery dokaze nabidnout
rychlé, dostupné, a pritom kvalitni feSeni, ma pred sebou vy-
razny rUstovy potencidl.

H. Rihova: Maloobchod a vyrobci se musi postupné vyrovna-
vat s nastupem rlznych trendll, mezi kterymi je i snaha spotre-
bitel( se stravovat zdravéji. Otevira se tak prostor pro vyrobce
i obchodniky, aby podpofili spotfebitelskou snahu o zdravé;jsi
Zivot. Dosavadni model opirajici se o rlst objemu ,,at spotie-
bitel nakoupi a zkonzumuje co nejvice” je dlouhodobé neudr-
zitelny. Inovace na strané nabidky musi byt cenové dostupné,
ochota si za zdravou potravinu piplatit je v Cesku zatim po-
mérné omezena. Dalsi pfilezitosti na strané nabidky je zlepSit
informovanost zakaznik(i. Ukolem pro obé strany, vyrobce i fe-
tézce, bude zjednodusit zakazniklm cestu k témto potravinam.
At uz oznacenimi, jednotnym brandingem, vy&lenénymi regaly,
podporou na misté prodeje a komunikaci predevsim. Kazdo-
padné oblast zdravi je v popredi zajmU ¢eskych spotrebitell

a nékolik trend( jiz méni zplsoby, jak lidé nakupuji a co kupuiji.

B Jaké strategie a trendy ohledné zdravého stravovani bu-
dou uréovat smér trhu v nasledujicich letech?

J. Caudr: Osobné vidim tfi kli€¢ové sméry. Prvnim je persona-
lizace zaloZzena na datech. Roste zajem o laboratorni testy, bi-
omarkery i genetiku a s tim i ocekavani, ze doporuceni vyzivy
a suplementace budou vychazet z konkrétnich informaci, ni-
koli z obecnych trendd. Druhym je integrace. Budoucnost neni
v oddélenych sluzbach - test na jednom misté&, doporuceni na
jiném a nakup jinde. Smér budou uréovat platformy, které do-
kazou propojit diagnostiku, interpretaci a dostupnost rfeseni

do jednoho funkéniho ekosystému. Tretim je transparentnost
kvality. Na trhu dnes vidime dva extrémy: zakazniky ztracené

v zaplavé informaci a zakazniky velmi informované, ale zaroven
kritické. Nicméné obé skupiny spojuje potfeba srovnatelnosti,
jasnych kritérii a oddéleni marketingu od faktd.

J. Gavenda: Smér budou ur€ovat tfi hlavni trendy: dostupnost,
jednoduchost a ddvéryhodnost. Zdravé stravovani se bude vice
»nhormalizovat® — nebude jen pro Uzkou skupinu zakaznikd, ale
stane se béznou soudasti nakupniho kosiku. Poroste vyznam
rostlinnych alternativ, méné prdmyslové zpracovanych potravin,
produktd s krat$im a srozumitelnym sloZenim a fe$eni podporu-
jicich prevenci a dlouhodobé zdravi. Dodavatelé budou muset
kombinovat kvalitni sortiment s inspiraci, edukaci a praktickymi
feSenimi pro kazdodenni realitu zakaznika.

A. Schlindenbuch: Vyvazené stravovani se postupné stava
novym standardem. Nejde o kratkodoby trend, ale o dlouhodo-
bou zménu navykl. Véfime, Ze naddle poroste dlraz na funkéni
benefity, stejné jako na Cerstvost a lokalnost surovin a jejich
minimalni zpracovani. Dilezita je i dlouhodobé dlvéryhodnost
znacky. Zakaznik ocekava jasné informace a konzistentni kva-
litu. V UGO dlouhodobé propojujeme nutri¢ni expertizu s kaz-
dodenni prakti¢nosti a véfime, Ze praveé tato kombinace bude
ur€ovat smér trhu i v dalSich letech.

H. Rihova: Spottebitelé si uvédomuji vztah mezi tim, jak se
stravuji, a zdravim stfev, mikrobiomu i ve vazbé na jejich psy-
chické zdravi. Co se tyka hodnoceni svého zdravi, Ceska spo-
leGnost zaostava za globalnim prdmérem. Nejvétsi hrozbou je
obezita a jeji dopad na zdravotni stav a délku zivota. Vyznam
zdravého stravovani proto poroste a to s sebou pfinasi pfilezi-
tosti pro vyrobce v oblasti inovaci — nizkokalorické potraviny,
nizsi obsah cukru, soli, pfidanych latek, vyzivové hodnotné po-
traviny, méné vysoce zpracovanych potravin, ale také rozsireni
nabidky alternativnich potravin, fermentovanych potravin, vSe-
obecné rostlinnych potravin a potravin podporujicich ,longe-
vity* filozofii.
ek
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UniConsulting

Reseni pro kompletni potravinovy Fetézec

Zazitek z nakupovani

Dovedou vasi zaméstnanci vysvétlit pro¢ nakoupit nabizenou
potravinu? Tematicka Skoleni zboziznalstvi a ,lusténi“
informaci na etiketé.

(jak na zemi plivodu - vliv na zdravou vyZivu
- zmény v oznacovani)

Stop zbyte¢nym pokutam
Upozornime vas pomoci pravidelnych auditd na nejéastéjsi

pochybeni v provozu obchodnich jednotek.

(udrzujte svij systém bezpeénosti a kvality v aktualnim stavu)
. Nase zkusenosti ze stovek auditll roéné budou vasi vyhodou.
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TEMA

F2: VERNOSTNI
PROGRAMY

A PERSONALIZACE

JAK POUZIT DATA ZAKAZNIKU
K TOMU, ABY NABIDKA PRO NE BYLA

ADRESNEJSI A LAKAVEJSI, MOTIVOVALA
K OPAKOVANYM NAKUPUM A VYTVARELA
DLOUHODOBY VZTAH KE ZNACCE?

B Jak vyuzit data zakaznikd, aby pro
né byla nabidka adresnéjsi a laka-
véjsi? A jak je primét k tomu, aby po-
skytovali své osobni udaje?

P. Kulfanek: Data sama o sobé nejsou
cilem - cilem je leps$i zakaznicka zku-
Senost. Pokud zakaznik citi, ze mu ro-
zumime, nabidka je pro néj relevantni

a Setfi mu Cas i penize. Pomoci analy-
tiky dokazeme odhadnout, kdy zakaznik
pravdépodobné znovu nakoupi, dopo-
rucit produkty, které davaji smysl v jeho
koSiku. Adresnost neznamena slozi-
tost. Zakaznik by mél vzdy vidét jasnou
Usporu, jednoduché pravidlo a minimum
krokd k vyuziti vyhody. Zakladni prin-
cip k tomu, aby nam zakaznik poskyt-
nul svoje Udaje, je jednoduchy: dlvéra
a hodnota. Obecné musi vidét hodnotu
pro né&j samotného v pfihlaseni se do
vérnostniho programu. Pokud ji ztrati, tak
se jednoduse odhlasi. Zakaznik ma rad,
kdyz dostava nabidky na miru a k tomu
vyuzivame napfiklad jeho e-mailovou ad-
resu. Silny vérnostni program nevznika
tim, Ze sbira data. Vznika tim, ze zdkaz-
nik citi vyhodu, funguji emoce, rozumi
pravidlim a prevlada pocit, Zze znacka
mysli na néj jako na jednotlivce.

M. Dvorak: Data maji hodnotu jen tehdy,
kdyZz je umime proménit v néco konkrét-
niho. Zakaznik nam je neda proto, ze
mame hezky formular, ale proto, ze vidi
jasny prinos. V Iékarné je to velmi pfimo-
Caré: pokud vime, co ¢lovék potrebuje

a jak ¢asto, mliZzeme mu to vcas pfipo-
menout, nabidnout relevantni zvyhodnéni
nebo mu zjednodusit cestu k produktu.
To je skute€na personalizace — ne slozité

segmenty, ale prakticka pomoc. V Ces-
kém prostredi stale silné funguje cena,
ale sama o sobé nestaci. Pokud zakaznik
dva roky sbira body a vysledkem je de-
setikoruna dol, motivace zmizi.

Jak spravné nastavit vérnostni systém, aby
byl srozumitelny, atraktivni a ziskovy?

Foto: Shutterstock / Anna Gawlik

P. Dolejsova: Cestou a zaroven trendem
je dnes personalizace. Tedy znat svého
klienta a usit mu obsah na miru. K tomu
je ale zapotrebi mit dobry tandem mar-
ketérd a pravnik(: aby se usilo pravné
Cisté, a pritom marketingové funkéni re-
Seni. Ne vzdy je potfeba sbirat souhlasy,
da se jit i jinymi cestiCkami. Chce to ale
»out of box“ mysleni a slepé neopisovat
od zbytku trhu.

0. Knot: Pojem vérnostni program po-
uzivame ze zvyku, setrva¢nosti. Dnesni
mobilni aplikace vétsiny fetézcl ale

o vérnosti nejsou. Nejsem si jisty, zda
se 0 ni snazi, jen se to nedafi, nebo zda

@ Retail Summit

Na vérnostni programy se v sekci F2 podrobné zaméfili
Pavel Kulfanek, Head of Bl and CRM, Kaufland; Marek
Dvorak, Chief Marketing and Customer Officer, Dr.Max
Cesko; Petra Dolej$ova, expertka na pravo v marketingu
a e-commerce; Ondrej Knot, Co-founder & CEOQ, Dateio;
Alzbeta lvanovicova, Service Design Lead, Lighting
Beetle a Pavel Vykydal, Senior Strategist, Dentsu.

vérnost vlastné ani neni cilem. Podle
nedavné studie McKinsey vérnost v re-
tailu existuje, ale hlavni faktory jsou jiné:
kvalita a nabidka v kategorii fresh, kva-
lita private label produktd, celkovy za-
zitek z nakupovani a trvale nizké ceny.
,Vérnostni‘ program mezi hlavnimi fak-
tory vérnosti neni. Mobilni aplikace re-
tailerd dnes slouzi primarné jako kanal
pro komunikaci promoci. To, ¢emu jsme
drive fikali ,letakova valka‘, se postupné
pfesouva pravé do mobilnich aplikaci.
Smyslem neni budovani dlouhodobé vér-
nosti, ale ziskani maximalniho podilu na
té Casti utrat, ktera se z tydne na tyden
preléva z jednoho fetézce do druhého,
primarné v reakci na dostupné promoce.
Hlavnim blockerem vice relevantnich

a personalizovanych nabidek, které by
mohly formovat dlouhodobou vérnost,
neni nedostatek dat — i kdyz vzhledem

k nepravidelnému vyuzivani aplikaci jsou
data ,dérava‘ —, ani nedostatek datovych
dovednosti na strané retailerd — i kdyz

i tu je jisté co zlepSovat. Hlavni problém
je sou€asny model promoci, ktery je hlu-
boce etablovany v hodnotovém retézci
mezi retailery a jejich dodavateli a ktery
jde pfimo proti zasadnimu rozSifeni per-
sonalizace. Brat personalizaci vazné by
znamenalo opustit stavajici model pro-
moci. Celému trhu by to prospélo, ale jde
o riskantni krok, first mover se vystavuje
znacnému riziku ztraty trzniho podilu.

A. lvanovicova: Aby byla nabidka sku-
te¢né adresna, potfebujeme kombinaci tfi
vrstev dat: demografické udaje, nakupni
chovani zakaznika a kvalitativni porozu-
méni postojlim a motivacim zakaznikd,
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tedy proc€ se tak rozhoduiji. A pravé toto
posledni, pro¢ je klicem k relevantni per-
sonalizaci. Pokud znacka pracuje pouze
s historii nakupt, bez demografie a hlub-
$iho porozuméni segmentlim, persona-
lizace se Casto zredukuje na doporuceni
podobného produktu nebo na dalsi slevu.
Zakaznik je ochoten sdilet své udaje
tehdy, kdyz chape, ze vyména je férova.

krokem pfi zpracovani dat zakaznik( by
mélo byt zlepSeni produktu nebo sluzby.
Znacky to Casto nerady slysi, protoze je
snazsi hledat zkratky v pobidkach. Jenze
souboj pobidek a akci vede k tomu, Ze
klesa marze a firma se ocita v nekone¢né
akvizi¢ni spirale. Skute¢na loajalita se
rodi uz v Uvodnich fazich vztahu se za-
kaznikem. Napfi¢ obory se sice vyznam
kvality produktu jako hlavniho ddvodu
vérnosti lisi (20-58 %), ale témér vzdy
jde o nejc¢astéji uvadény ddvod, pro¢
zékaznici u znacky zUstavaji. Zakaznici
jsou ochotnéjsi poskytovat data, kdyz
okamzité vidi konkrétni hodnotu a jeji
dosazitelnost.

B Primérny Cech je dnes élenem

14 vérnostnich programi. Jak by mél
byt nastaveny vérnostni program, aby

THE FESTIVAL FOR
NEXT-GENERATION
PRODUCTS

e Nz 8=

WWW.EVO-NXT.COM

TEMA

byl pro zakazniky srozumitelny, atrak-
tivni a pro obchodnika ziskovy?

P. Kulfanek: Konkurujeme nejen jinym
retailerdim, ale i pozornosti zakaznika.
Vérnostni program proto musi byt sro-
zumitelny, atraktivni a ziskovy. Jednodu-
cha pravidla, zadné komplikované sbi-
rani bodU bez jasné hodnoty a okamzité
viditelny pfinos. Tvofit pravidelny ddvod
aplikaci otevfit a dostat vhodné kom-
binace Uspory i zazitku. Data musi vést
k lepSim rozhodnutim: efektivnéjsi targe-
ting akci, vy$Si frekvence navstév, vyssi
hodnota nakupniho kosiku a efektivnéjsi
marketingové investice.

M. Dvorak: Vérnostni program pro nas
neni o romantizovani loajality, ale o po-
silovani preference k opakovanému na-
kupu. Musi byt jednoduchy — Zadné
komplikované bodové schéma, zadné
odlozené odmény. Program musi kombi-
novat viditelnou cenovou vyhodu a prak-
tickou uzite€nost, napfiklad vyhody pro
pravidelné nakupy nebo sluzby navic.

A nam musi davat ekonomicky smysl —
podporovat frekvenci, velikost transakce
a praci s jednotkovou marzi.

P. Dolejsova: Psany tak, aby mu ¢lovék
rozumeél a benefit z néj skutec¢né chtél.

Slozitym a nesrozumitelnym pravnim
hatmatilkam snad uz jednou provzdy
odzvonilo.

A. lvanovicova: VétSina vérnostnich pro-
gram0 selhava proto, Ze byly navrzené
jen jako marketingovy nastroj. Zakaznici
do vérnostnich program vstupuji kvdli
vyhodnéjsi cené, vétsimu pohodli, ex-
kluzivni nabidce, pocitu sounalezitosti Ci
podpote své identity. Usp&sny program
proto musi vychazet z redlné nakupni
mise zakaznika. Z pohledu obchodnika
je pak dulezité mit jasné definovany cil.
Uspé&sné programy slouzi pro aktivaci za-
kaznikd, ziskavani customer intelligence
nebo budovani retence. Snazit se dosah-
nout vSechny cile zaroven byva pfilis am-
biciézni a vede to k rozptylenosti.

P. Vykydal: Jsem zastancem tierovani —
at’ uz verejného, nebo jen interniho.
Cim vic je zakaznik s nami, tim vic vy-
jit. Uz samotny ,status’, o ktery by pfi
zmeéné znacky pfisel, vytvari silné FOMO.
K tomu se mohou pfidavat ztraty kon-
krétnich vyhod — napfiklad slevy, u kte-
rych zaéne racionalizovat, nebo pfistup
k exkluzivnim releaselim.
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ZVLADNUTA

OBCHOD

KOMUNIKACE JAKO
KONKURENCNI VYHODA

SPRAVNE NASTAVENA KOMUNIKACE
DOKAZE V PRODEJNE VYTVORIT
PRIJEMNOU ATMOSFERU, POSILIT
DUVERU A PODPORIT POZITIVNI VNIMANI

ZNACKY.

Zakladem uspésné komunikace v pro-
dejné je predevsim aktivni naslouchani.
Prodava¢ by mél byt schopen vnimat
nejen slova zakaznika, ale i jeho po-
treby, ocekavani a emoce. DUlezité je
klast oteviené otazky, které pomohou
Iépe pochopit, co zakaznik hleda, a za-
roven projevit opravdovy zajem o jeho
prani. Aktivni naslouchani vytvari pocit
respektu a ocenéni, coz vyrazné pfispiva
k budovani dlouhodobych vztahd. Za-
kaznik, ktery se citi vyslySen a pocho-
pen, se s vétsi pravdépodobnosti vrati
a doporuci prodejnu svému okoli.
Informace o produktech, cenach, sle-
vach ¢&i reklamacich by mély byt poda-
vany jednodus$e a prehledné. Prodavac
by mél umét prizplsobit svij jazyk kon-
krétnimu zakaznikovi, jeho véku, zkuse-
nostem i znalostem. Pfehnané odborny
nebo naopak pfilis zjednoduseny pro-
jev mize pUsobit nepatfi¢né a snizovat

technologii.

davéryhodnost. Cilem je, aby zakaz-

nik odchazel s pocitem, ze vS§emu dobre
porozumél a ze jeho rozhodnuti bylo
informované.

Velkou roli hraje také neverbalni komu-
nikace, tedy mimika, gesta, postoj téla

a o¢ni kontakt. Pratelsky usmev, ote-
vieny postoj a pfirozeny o¢ni kontakt do-
kazou navodit pfijemnou atmosféru a od-
bourat pocatecni ostych.

ZAKAZNIK OCENI
VSTRICNOST

Komunikace v prodejné by méla byt vzdy
zdvofrila, profesiondlni a empaticka. Em-
patie znamena schopnost vcitit se do
situace zakaznika, pochopit jeho pocity
a reagovat s respektem. Zvlasté v kon-
fliktnich situacich, napfiklad pfi rekla-
maci nebo nespokojenosti s produk-
tem, je empaticky pfistup kliCovy. Misto

Komunikace na prodejni ploSe nepredstavuje jen vy-
ménu informaci mezi prodavacem a zakaznikem, ale
komplexni proces, ktery zahrnuje verbalni i neverbalni
slozky, empatii, schopnost naslouchat, profesionalni
vystupovani a v sou¢asné dobé také vyuziti modernich

obranné reakce Ci bagatelizace problému
je vhodné projevit pochopeni, omluvit se
za vzniklé potize a aktivné hledat feseni.
Takovy pfistup ¢asto dokaze proménit
negativni zkuSenost v pozitivni a posilit
dlvéru zakaznika ve znacku.
Vyznamnou roli v moderni komunikaci

v prodejné hraje vyuziti technologii, ze-
jména pokladnich a prodejnich sys-
téma. Tyto systémy jiz davno neslouzi
pouze k evidenci prodeje a platbam, ale
stavaji se komplexnim nastrojem pro
podporu komunikace se zakaznikem.
Prostfednictvim POS systém( mohou
zameéstnanci rychle ziskat informace

o produktech, jejich dostupnosti, ce-
nach, slevovych akcich &i vérnostnich
programech, coz umoziiuje poskytovat
pfesné a aktualni informace bez zbytec-
ného zdrzovani. Tim se vyrazné zvySuje
kvalita obsluhy a celkova spokojenost
zakaznikd.

-__.

POUZITI

UNIVERZALNI DISPLEJ PRO VSECHNY SCENARE

Spolecnost PPDS uvadi na trh novy profesionalni displej Philips Stretch
3150 s Sirokym pomérem stran 32:9, ktery pfinasi vysokou miru flexi-
bility, kreativniho vyuziti a spolehlivy provoz 24/7 pro Siroké spektrum

instalaci a pouziti. Displej Ize pfizpUsobit Siroké $kale scénard — od ma-
loobchodu a dopravy pres gastronomii, hotely a vzdélavani az po ban-
kovnictvi, zdravotnictvi, vefejné prostory, stadiony a dalsi. Stretch 3150
je vhodny i do mist, kde se klasické digitalni signage obrazovky ne-
vejdou, napf. nad regaly v obchodech, do uzkych prostor nebo na do-
Casné konstrukce, kiosky a pop-up instalace v nakupnich centrech.
Philips Stretch 3150 je kompatibilni s platformou Philips Wave, ktera
umoznuje vzdalenou spravu celé sité displeji z jednoho mista. Usnad-
fuje instalaci a nastaveni, umoznuje sledovat stav zafizeni, aktualizovat
firmware, spravovat playlisty i planovat provozni ¢asy.

Foto: PPDS
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Moderni POS systémy umoznuji také
personalizaci komunikace. Diky propo-
jeni s databazemi zakaznik(i mohou ob-
chodnici nabidnout produkty na zakladé
predchozich nakupl, preferenci ¢i indivi-
duadlnich potreb. Zakaznik, ktery ma do-
jem, Ze mu prodejna rozumi a dokaze mu
nabidnout relevantni produkty, je vice na-
klonén opakovanym nakuptm a dlouho-
dobé spolupraci.

KOMBINACE TECHNOLOGII
A LIDSKE PODPORY
Technologie rozSifuji moznosti komuni-
kace i mimo pfimy kontakt se zamést-
nanci. Digitalni displeje, interaktivni obra-
zovky ¢i elektronické cenovky poskytuji
zakazniklm informace o produktech,
akcich nebo slozeni zbozi pfimo v misté
nakupu. Tyto prvky zvysuji pfehlednost,
usnadnuji orientaci v prodejné a umoz-
nuji zakaznikdm samostatné rozhodo-
vani. Zaroven v$ak kladou dlraz na
pfehlednost sdéleni a kvalitni vizualni
zpracovani, aby informace byly snadno
pochopitelné a neplsobily rusivé.
Samoobsluzné pokladny predstavuji
dalsi vyznamny komunikaéni kanal.

| kdyz minimalizuji pfimy kontakt se za-
méstnanci, stale vyzaduji promyslenou

OBCHOD

formu komunikace prostrednictvim uzi-
vatelského rozhrani. Jasné instrukce,
jednoduché ovladani a srozumitelné chy-
bové hlasky jsou klicové pro plynuly pri-
béh nakupu. Zaroven je dllezita pfitom-
nost persondlu, ktery dokaze zakazniklim
pomoci v pfipadé nejasnosti ¢i technic-
kych problémd.

Vyznamnou roli v komunikaci v prodejné
hraje také tymova spoluprace. Zakaznik
Casto vnima prodejnu jako celek, nikoli
jednotlivé zaméstnance. Proto je dlle-
zité, aby komunikace mezi kolegy fungo-
vala bez ¢asovych ztrat a informacnich
Sum0. Predavani informaci o produk-
tech, akcich ¢&i specifickych pozadav-
cich zakaznik( by mélo probihat plynule
a bez zbyte¢nych nedorozuméni. V praxi
proto obchodnici stale Castéji vyuzivaji
headsety.

MOBILNIi APLIKACE
ROZSIRUJIi KOMUNIKACI
MIMO SAMOTNOU
PRODEJNU

Vyuziti mobilnich aplikaci a digitalnich
kanald umozriuje rozsifit komunikaci

i mimo samotnou prodejnu. Zakaznici
mohou prostiednictvim aplikaci ziskavat
personalizované nabidky, upozornéni na

slevy, informace o dostupnosti zbozi i
moznost rezervace produktd. Tato forma
komunikace posiluje propojeni mezi on-
line a offline svétem a vytvafi uceleny
zakaznicky zazitek. Technologie tak pre-
stavaji byt pouhym nastrojem pro ze-
fektivnéni procesl a stavaji se dulezi-
tym prostfedkem budovani vztaht se
zakazniky.
V neposledni fadé je tfeba zminit vyznam
pravidelného Skoleni a rozvoje komuni-
kacénich dovednosti zaméstnanct. Ko-
munikace neni statickd schopnost, ale
dovednost, kterou je mozné a nutné neu-
stale zlepSovat.
Komunikace v prodejné je komplexni
proces, ktery zasadné ovliviiuje cel-
kovy uspéch obchodni ¢innosti. Kva-
litni komunikace, podpofena modernimi
technologiemi a profesionalnim pfistu-
pem personalu, vytvari pozitivni zazi-
tek z nakupu, posiluje vztahy se zakaz-
niky a pfispiva k budovani silné znacky.
V prostredi rostouci konkurence se pravé
lidsky pfistup a schopnost porozumét
zakaznikovi stavaji jednim z hlavnich
rozliSovacich faktor(l. Proto by méla byt
komunikace v prodejné vnimana jako
strategicka priorita, nikoli pouze jako sa-
moziejma soucast kazdodenni rutiny.
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DATA A Al MENI
ZAKAZNICKOU

OBCHOD

ZKUSENOST V RETAILU

~NASIM UKOLEM NENI JEN ZAJISTOVAT
RYCHLE, POHODLNE A BEZPECNE PLATBY,
ALE TAKE POMAHAT NASIM PARTNERUM

RUST,“ RiKA MARTIN DOLEJS, REDITEL
ROZVOJE PRODEJE MASTERCARD PRO
CESKO A SLOVENSKO.

B Mastercard vétsina lidi asi vnima
predevsim jako platebni spole¢nost.
Jak byste popsal vasi roli smérem

k obchodnikiim?

Platby jsou pro nas zaklad, ale zdaleka
nejsou jedinou oblasti, na kterou se sou-
stfedime. Stéle vice se profilujeme jako
technologicky a datovy partner obchod-
nikd. Nasim cilem je pomahat jim rlst —
Iépe pracovat se zakaznickymi daty, op-
timalizovat nabidku i celkovou nakupni
zku$enost a v€as reagovat na zmény

v chovani spotfebiteld.

B Zminujete praci s daty. Ktera re-
Seni povazujete za nejprinosnéjsi pro
retail?

Pro obchodniky bych vyzdvihl tfi kli-
¢ova feseni. Prvnim je Dynamic Yield,
platforma pro personalizaci digital-
niho zakaznického zazitku. Druhym je
Market Basket Analyzer, ktery analy-
zuje skutecné nakupni kosiky a pomaha
s rozhodovanim o sortimentu, cenach
nebo promoakcich. A tfetim je Spen-
dingPulse, analyticka platforma sledu-
jici vyvoj maloobchodnich trzeb napfi¢
sektory.

B Pojdme postupné. V éem spocdiva
pfinos personalizace, kterou zminu-
jete u Dynamic Yield?

Dynamic Yield umoznuje firmam vytva-
fet personalizované nabidky v realném
Case napfi¢ webem, mobilnimi aplika-
cemi nebo e-mailem. Zakaznik tak do-
stava konzistentni a relevantni sdéleni
bez ohledu na kanal. Vysledkem je vyssi
konverze, delSi ¢as straveny na webu

a v praxi i narQst trzeb ¢asto v fadu desi-
tek procent.

B Jak se tato reseni uplatiuji v ka-
mennych prodejnach?

Pravé zde sehrava dulezitou roli Market
Basket Analyzer. Ten pracuje s realnymi
transakénimi daty a ukazuje, které pro-
dukty se nejCastéji nakupuji spole¢né.
Obchodnikim tak pomaha napfiklad

s planovanim rozmisténi zbozi v pro-
dejné, zavadénim novych produktl nebo
optimalizaci promoakci. Velmi silny je ze-
jména pfi vyhodnocovani dopadu novi-
nek na cely nakupni kosik.

Martin Dolejs, Feglitel rozvoje prodeje
Mastercard pro Cesko a Slovensko

B Tretim nastrojem je SpendingPulse.
Co konkrétné obchodnikiim nabizi?
SpendingPulse poskytuje prehled o vy-
voji maloobchodnich trzeb v&etné hoto-
vostnich plateb, a to v fadé odvétvi od
potravin pfes médu az po gastronomii.

V Cesku dokazeme data analyzovat az
na Uroven krajd. Obchodnici tak ziskavaji

Diky nastrojim spole¢nosti Mastercard mohou i ¢esti
obchodnici vyuzivat globalni datova a analyticka reSeni,
ktera jim pomahaiji rdst, inovovat, Iépe porozumét zékaz-
nikdm a reagovat na zmény na trhu. Uméla inteligence
zaroven stale vice vstupuje pfimo do nakupniho procesu
a postupné formuje novy standard digitalniho obchodu.

cenny kontext o vyvoji trhu a mohou
se lépe rozhodovat o investicich nebo
expanzi.

B V ¢eském retailu se v poslednich le-
tech objevuji nové koncepty, napfriklad
samoobsluzné prodejny. Jak tento
trend hodnotite?

Samoobsluzné prodejny davaji velky
smysl zejména v lokalitach, kde neni
snadné udrzet personal nebo zajistit
standardni oteviraci dobu. Typickym pfi-
kladem je venkov nebo mensi obce, ale
také nemocnice Ci letiSté. Zakladem 24/7
obchodd jsou moderni platebni techno-
logie, které umozniuji bezpecny a plynuly
provoz bez obsluhy, a moc nas tési, jaky
ohlas maji tyto novinky nejen mezi ob-
chodniky, ale hlavné mezi zakazniky.

B Kdyz se podivame do budoucnosti -
jak podle vas bude vypadat nakupo-
vani za nékolik let?
Vidime silny nastup umélé inteligence,
ktera bude stéle vice asistovat jak ob-
chodnikiim, tak zakaznikdm. Nedavno
jsme predstavili revoluéni technologii
Mastercard Agent Pay, ktera propojuje
svét umélé inteligence a digitalniho ob-
chodu a nastavuje globalni standardy pro
tzv. agentické nakupovani. Tedy nakupy,
které za spotrebitele nebo firmu provede
ovérena Al. ZjednoduSené feceno s po-
moci Al tento produkt sam zvladne cely
nakup zaridit — vybrat, objednat i bez-
pecné zaplatit. Agent Pay je zatim do-
stupny v USA, ale pocita se s rozsifenim
do dalsich regiond véetné Ceska.
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IKEA SE STALA

OBCHOD

ABSOLUTNIM VITEZEM
OCENENI MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2025

IKEA DOMINUJE OCENENiI MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU A STAVA SE PO PETI
LETECH OPET ABSOLUTNIM VITEZEM.

,Ocenéni Mastercard Obchodnik roku
dlouhodobé ukazuje, Ze Cesky retail pa-
chodnici dnes nejen reaguji na zmény

v chovani zakaznikU, ale sami je aktivné
formuiji prostfednictvim inovaci v oblasti
digitalnich plateb, personalizace sluzeb
a zakaznické zkusenosti. To dokazuje

i cela fada zajimavych projektd prihlase-
nych do kategorie odborné poroty Ino-
vator v obchodé,“ uvedl Martin Dolejs,
feditel rozvoje prodeje Mastercard pro
Cesko a Slovensko.

»,Na vyvoj trhu reagujeme Upravou sou-
téznich kategorii — letos jsme napfi-
klad nové zaradili oblast cestovani.
Jde o jeden z nejrychleji se rozvijejicich

segmentd, ktery zarover velmi pruzné
reaguje na rostouci oCekavani zakaz-
nikl, co se ty¢e kvality a rozsahu posky-
tovanych sluzeb,“ fekl Tomas Vecerek,
manazer pro vztahy s obchodniky
spole¢nosti Mastercard pro Cesko

a Slovensko.

Vitézové sortimentnich kategorii a abso-
lutni vitéz ocenéni Mastercard Obchod-
nik roku 2025 byli ur€eni na zakladé
reprezentativniho prdzkumu. Hodno-
ceni vychazelo ze dvou klicovych sku-
pin faktord: pozice na trhu a divéry za-
kaznikl. Celkovy index spolu s témito
faktory odrazeji aktualni situaci na trhu
a postaveni obchodnika v konkuren&nim
prostredi.

Drzitelem titulu Mastercard Obchodnik roku 2025 se stala spole¢nost IKEA.

obchodnik
roku 2025

Do hlasovani o Cenu verejnosti se zapojilo témér 156 tis.
zakaznik( a vitézstvi v této kategorii obhaijil Lidl. V sorti-
mentnich kategoriich uspély spolecnosti Alza, Albi, Boo-
king.com, Decathlon, Deichmann, dm drogerie markt,
Dr. Max, IKEA, Knihy Dobrovsky, Lidl, OBI, ORLEN,
Rohlik, Super zoo a Zalando. Finalisty kategorie Inovator
v obchodé jsou Albert, Pilulka Iékarny a Rohlik.

ABSOLUTNI VITEZ
OCENENi MASTERCARD
OBCHODNIK ROKU 2025

1. misto

Absolutnim vitézem se kazdoro¢né
stava obchodnik, ktery v ramci reprezen-
tativniho vyzkumu dosahne nejvyssiho
celkového hodnoceni napfi¢ vsemi sle-
dovanymi kategoriemi. Drzitelem titulu
Mastercard Obchodnik roku 2025 se
stala spole¢nost IKEA. Ta se v posled-
nich letech pravidelné umistuje mezi tro-
jici nejlépe hodnocenych obchodnikd,
pfiCemz se letos posunula z lofiského
tfetiho mista na samotny vrchol. K pr-
venstvi ji pomohlo zejména mimoradné
vysoké skore v parametru ddvéry. IKEA
dlouhodobé potvrzuje schopnost nejen
naplfiovat ocekavani svych zéakaznikd,
ale ¢asto je i pfekonavat a sou¢asné po-
skytovat Spickovou Uroven zékaznické
péce.

»Velmi si vazime davéry nasich zakaz-
nikd, ktera stoji za ocenénim Mastercard
Obchodnik roku 2025. Tento Uspéch je
predevsim odrazem skvélé prace mych
kolegU, kterou kazdy den odvadéji, fika
Erika Intiso, CEO IKEA pro Ceskou re-
publiku, Madarsko a Slovensko. ,Oce-
néni Mastercard Obchodnik roku nezis-
kavame poprvé, a o to vice jej vnimame
jako potvrzeni dlouhodobé spokojenosti
nasich zakaznikd. Je pro nas zaroven za-
vazkem pokracovat v tom, abychom byli
lidem jesté bliz, nabizeli kvalitni vyrobky
za dostupné ceny a pfinaseli do jejich
domovd jesté vice pohodli, funkénosti

a radosti.”
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2. misto

Druhé misto v celkovém hodnoceni letos
obsadila sit' Iékaren Dr. Max. Ta se mezi
trojici nejlépe hodnocenych obchodnikd
na ¢eském trhu umistuje dlouhodobé

a potvrzuje tak své stabilni postaveni na-
pfi¢ segmenty. Zaroven je nejznaméjsim
obchodnikem ve své kategorii i v celko-
vém srovnani trhu a dlouhodobé si udr-
zuje mimoradné silnou loajalitu svych
zakaznik(.

3. misto

Treti pficku v celkovém poradi obsadila
spole¢nost dm drogerie markt. Ta se
na prednich pozicich mezi nejlépe hod-
nocenymi obchodniky drzi dlouhodobé
zejména diky vysokému skoére v para-
metru daveéry. Zakaznici ocefuji prede-
vSim Spi¢kovou uroven péce, komplex-
nost nabizenych sluzeb a schopnost

OBCHOD

dlouhodobé naplfiovat, a ¢asto i preko-
navat jejich oekavani.

CENA VEREJNOSTI -
HLASOVANI ZAKAZNIKU

V kategorii Cena verejnosti se do hlaso-
vani zapojilo celkem témér 156 tisic za-
kaznika a své loriské prvenstvi Uspésné
obhdjila spole¢nost Lidl Ceska repub-
lika. Kazdy hlasujici mél moznost rozdé-
lit celkem Sest bod( mezi své tfi nejob-
libengjsi obchodniky a vitéz kategorie
Lidl ziskal celkem 260 486 bod(. Druhou
pficku obsadila spole¢nost Penny Mar-
ket s 159 283 body a treti misto ziskala
spole¢nost Kaufland s 115 247 body.
»Vvelmi si vazime toho, ze jsme opét zis-
kali Cenu vefejnosti v ramci Mastercard
Obchodnik roku a obhajili tak pozici nej-
oblibenéjsiho prodejce potravin v Cesku.

Vnimame to jako silny zavazek vici na-
$im zakaznikim, ktefi nam dlouhodobé
dUveéruji. Jako lidr tuzemského maloob-
chodniho trhu si uvédomujeme odpovéd-
nost, kterou tato dlvéra pfinasi. Ocenéni
od vefejnosti je pro nas potvrzenim, ze
nase motto ,Lidl. To se vyplati.* ma v kaz-
dodennim Zivoté zakaznik( skutecny
vyznam. Proto se snazime neustale pfi-
chazet s novymi kroky a ukazkou toho je
napfiklad nase nova dlouhodoba kampari
,Ceny v klidu. Trvale snizeno.*, ktera stavi
na cenove stabilité a umoznuje zakazni-
kam nakupovat bez stresu. U nas neni
nutné Cekat pouze na akéni ceny. Nao-
pak nabizime jistotu, Ze v Lidlu zakaz-
nici najdou kvalitni zbozi za co nejnizsi
ceny na trhu, a to kazdy den. Chceme jim
byt spolehlivym partnerem po cely rok,“
uvadi jednatel spole&nosti Lidl Ceska re-
publika odpovédny za provoz, Petr Krula.
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INZERCE

prvenstvi v kategorii Cena verejnosti.

KATEGORIE ODBORNE
POROTY - INOVATOR

V OBCHODE

Tato kategorie ocenuje spole¢nosti, které
v roce 2025 pfinesly na ¢esky trh nejod-
uz se jednalo o nové vyuziti technolo-
gii s pfinosem pro zakazniky i pro firmu,
inovativni prodejni koncepty, revolu¢ni
platby nebo projekty zaméfené na ino-
vace s praktickym vyuzitim principC
ESG. Kli¢ovou roli hral také velky posun
v technologiich. Ty pfispivaji k rozvoji re-
tailu a pomahaji obchodniklim v mnoha
aspektech — od fizeni podniku az po
zlepSeni zakaznického zazitku.

Odborna porota peclivé posoudila
vS§echny projekty a vybrala tfi finalisty —
Albert: Automatické rozpoznavani
zbozi pomoci Al na pokladnach; Pi-
lulka lIékarny: Pilulka PRO & Nutra-
Rating, personalizovana suplemen-
tace postavena na datech a Rohlik:
Maia, Al nakupni asistentka. Ti se utkali
o hlavni cenu pfi vefejné prezentaci na

Cenu Obchodnik roku s potravinami ziskal Lidl Ceska republika. Spoleénost také obhajila

OBCHOD

nejvétsi obchodni konferenci ve strfedni
Evropé Retail Summit. Vitéze zvolili
ucastnici konference svym hlasovanim.

FINALISTE KATEGORIE
ODBORNE POROTY -
INOVATOR V OBCHODE
Albert - Automatické rozpoznavani
zbozi pomoci Al na pokladnach

Albert Ceska republika zaved! Al rozpo-
znavani zbozi na pokladnach, které au-
tomaticky identifikuje zejména ovoce,
zeleninu a pedivo. Reseni vyrazné
zrychluje odbaveni, snizuje chybovost

i stres pokladnich a zlepSuje zakaznic-
kou zkusenost. Po Uspésném pilotu
bylo v roce 2025 nasazeno do vSech
prodejen Albert v CR a pfinasi presnéjsi
data, plynulej$i nakup a konkurenéni
vyhodu na trhu.

Pilulka lékarny - PilulkaPRO & Nutra-
Rating, personalizovana suplementace
postavena na datech

¥ WERO

CSEF SICAV

investujeme do zelené energie - werocsef.eu

Pilulka Iékarny se transformovaly z kla-
sického e-shopu na datové fizenou he-
alth-tech platformu zaméfenou na per-
sonalizovanou péci o zdravi. Kombinuje
chytrého prdvodce, transparentni hod-
noceni doplnkd NutraRating a program
Pilulka PRO, ktery pracuje s realnymi
zdravotnimi daty a dlouhodobou pre-
venci. Re$eni zvy$uje navratnost zakaz-
nikd, hodnotu nakupniho kosiku a pFinasi
jasnou konkurenéni vyhodu diky propo-
jeni diagnostiky, dat a personalizovanych
doporuceni.

Rohlik - Maia, Al nakupni asistentka
Rohlik Group nasadil Maiu, pokrocilou
Al nakupni asistentku, ktera zakazni-
kéim vyrazné zjednodus$uje a persona-
lizuje online nakup. Maia zvlada vyhle-
davani, tvorbu receptl, praci s kosikem,
spravu objednavek i feSeni reklamaci,

a to pIné autonomné a v lokalnich jazy-
cich. Diky hlubokeé integraci do systéma
Rohlik Group zvysuje komfort zakaznik(,
konverze i efektivitu zakaznické podpory
a posouva online grocery smérem k pro-
aktivnimu digitalnimu concierge.

SORTIMENTNI KATEGORIE
23. ROCNIKU OCENENI
MASTERCARD OBCHODNIK
ROKU 2025

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

v sortimentnich kategoriich. Poprvé byla
vyhlasena kategorie Obchodnik roku

v oblasti cestovani. Mezi nominovanymi
na vitézstvi se nové objevila spole¢nost
iWant v kategorii Obchodnik roku s elek-
trem a elektronikou, do TOP 3 se pro-
bojoval MOL v kategorii Cerpaci stanice
a také Sconto v kategorii Obchodnik
roku s nabytkem a bytovymi doplriky.

PODROBNE VYSLEDKY
SORTIMENTNICH
KATEGORII

B Cenu Obchodnik roku s potra-
vinami ziskal Lidl Ceska republika.
Lidl bodoval zejména v parametru
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zapamatovatelnosti — 53 % respondent(
nakupujicich sortiment si ho spontanné
vybavilo. Kaufland obsadil druhé misto
a treti pricku Albert.

B dm drogerie markt se stala vitézem
kategorie Obchodnik roku s drogerii

a parfumerii, a to prfedevsim diky velmi
silné pozici v parametru zapamatovatel-
nosti — spontanné dm jmenovalo 65 %
respondentl nakupujicich sortiment. Na
druhém misté se umistila TETA drogerie
a na tfetim Rossmann.

B Vitézem kategorie Obchodnik roku
s odévy se stalo Zalando. Podil zakaz-
nikd, pro které je obchodnik hlavnim na-
kupnim mistem pro dany sortiment, je
34 %. Druhé misto patfi Sinsay a tfeti je
Levis.

B Své lonskeé vitézstvi v kategorii
Obchodnik roku s obuvi obhgjil
Deichmann. Spole¢nost bodovala

OBCHOD

v parametru zapamatovatelnosti — spon-
tanné ji jmenovalo 45 % respondentl na-
kupuijicich sortiment. Druhé misto obsa-
dila spole¢nost Rieker a treti Footshop.
B Cenu Obchodnik roku se sportov-
nimi potifebami ziskal Decathlon. Spo-
le€nosti mezirocné, celkové skoére, a to
predevsim diky posileni v parametrech
zapamatovatelnosti a ddvéry. Druhé
misto obsadilo Sportisimo a treti Nike.
B Spolec¢nost OBI se stala vitézem ka-
tegorie Obchodnik roku pro diim a za-
hradu diky nejlep$im vysledkdm v pa-
rametru zapamatovatelnosti v dané
kategorii — spontanné ji jmenovalo 59 %
respondent( nakupuijicich sortiment. Na
druhém misté se umistil Hornbach a na
tretim Eva.

B IKEA Ceska republika, kromé titulu
Absolutni vitéz, obhajila prvenstvi v ka-
tegorii Obchodnik roku s nabytkem

a bytovymi doplriky. Spole¢nosti
vzrostlo meziro¢né celkové skore

0 5 bodd, a to pfedevsim diky posileni
v parametru ddvéry. Na druhém misté je
JYSK a na tfetim Sconto.

B Alza se stala vitézem kategorie Ob-
chodnik roku s elektrem a elektroni-
kou diky nejlepsim vysledkim v pa-
rametru zapamatovatelnosti v dané
kategorii — spontanné ho jmenovalo

55 % respondent( nakupuijicich sorti-
ment. Na druhém misté se umistil Datart
a na tretim iWant.

M V kategorii Cerpaci stanice zvitézil
ORLEN a posunul se tak z loriského dru-
hého mista. Spole¢nost meziro¢né po-
silila v parametru loajality i zapamatova-
telnosti. Na druhém misté je Tank ONO
a na tretim MOL.

B Ocenéni Obchodnik roku s knihami
ziskala spole¢nost Knihy Dobrovsky,
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CELKOVY PREHLED ViTEZU 23. ROGNiKU OCENENi
MASTERCARD OBCHODNIK ROKU 2025

Absolutni vitéz

Cena verejnosti

Obchodnik roku s potravinami

Obchodnik roku s drogerii a parfumerii
Obchodnik roku s odévy

Obchodnik roku s obuvi

Obchodnik roku se sportovnimi potfebami
Obchodnik roku s elektrem a elektronikou
Obchodnik roku pro diim a zahradu
Obchodnik roku s nabytkem a bytovymi doplriky
Obchodnik roku s chovatelskymi potfebami
Obchodnik roku s knihami

Obchodnik roku s hrackami

Cerpaci stanice roku

Lékarna roku

E-shop roku

Doruceni jidla a potravin

Obchodnik roku v oblasti cestovani
Inovator v obchodé

ktera bodovala v parametru zapamato-

IKEA

Lidl

Lidl

dm drogerie markt
Zalando
Deichmann
Decathlon

Alza

OBI

IKEA

Super zoo

Knihy Dobrovsky
Albi

ORLEN

Dr. Max

Alza

Rohlik
Booking.com
Finalisté:

Albert

Pilulka lékarny
Rohlik

druhém misté je Luxor a na tretim pak

vatelnosti — spontanné ji jmenovalo 67 %  spole¢nost Megaknihy.cz.

respondentd nakupujicich sortiment. Na

V kategorii Cerpaci stanice zvitézil ORLEN. Na éerpaci stanici Orlen u dalnice

B V kategorii Obchodnik roku s hraé¢-
kami zvitézila spole¢nost Albi, ktera za-
bodovala zejména v parametru dlvéry —
81 % zakaznik( by Albi doporucilo svym
prateldm a znamym. Druhé misto pfi-
padlo Wiky a tfeti obsadila Bambule.

B Dr. Max je na prvnim misté v katego-
rii Lékarna roku. Je velmi silny v para-
metru zapamatovatelnosti — spontanné
jej jmenovalo 84 % respondentd naku-
pujicich sortiment. Dr. Max boduje také
v parametru loajality — je hlavnim nakup-
nim mistem daného sortimentu pro 72 %
zakaznik(. Druhé misto obsadily Iékarny
Benu a tfeti Lékarna.cz.

B Titul E-shop roku ziskala spole¢nost
Alza.cz, ktera bodovala v parametru za-
pamatovatelnosti — spontanné ji jmeno-
valo 45 % respondentl nakupujicich sor-
timent. Zaroven je Alza silna v parametru
loajality. Podil zakaznikd, pro které je ob-
chodnik Alza hlavnim nakupnim mistem
pro dany sortiment, je 48 %. Druhé misto
obsadil Rohlik.cz a tfeti Zalando.cz.

B Spolecnost Super zoo zvitézila v ka-
tegorii Obchodnik roku pro chovatele.
Super zoo boduje v parametru zapama-
tovatelnosti, spontanné si jej vybavilo
37% respondentd nakupujicich sorti-
ment, a také v parametru loajality — pro
61 % zakaznikl je hlavnim nakupnim
mistem pro dany sortiment. Na dru-

hém misté je Zoohit a na tfetim Spokoje-
nyPes.cz.

B V kategorii Doruéeni jidla a potravin
zvitézil Rohlik. Spole¢nosti meziro¢né
vzrostlo celkové skére o 8 bodd, a to
predevsim diky posileni v parametru du-
véry. Meziro¢né Rohlik posiluje také v pa-
rametru loajality — podil zékaznikd, pro
které je hlavnim nakupnim mistem pro
dany sortiment, je 59 %. Druhou pFi¢ku
obsadil Kosik a treti iTesco.

I Titul Obchodnik roku v oblasti ces-
tovani ziskala spole¢nost Booking.com.
Podil zakaznikd, pro které je obchodnik
hlavnim nakupnim mistem pro dany sor-
timent, je 65 % a v parametru divéry do-
sahuje skore 75 % ze 100 % moznych.

Druhé misto obsadila spole¢nost OREA
Hotels a tfeti DER Touristik.

D7 v Panenském Tynci funguje ve spolupraci s COOP prvni plné automatizovana
a bezobsluzna prodejna potravin a doplikového zbgii v rezimu 24/7. Jedna se o prvni
realizaci takovéhoto konceptu na ¢erpaci stanici v Cesku. ek
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MULTIKOMODITNI SBERY JSOU NA VZESTUPU

Jeden barevny kontejner, vice tfidénych komodit - to je princip tzv. multikomoditnich sbéru tfidéného
odpadu. Jde o model, kdy Ize do jednoho kontejneru sbirat vice druhi odpadu najednou, napf¥iklad plasty
spolu s napojovymi kartony nebo i s kovy. Tento zpGsob sbéru mize byt efektivnéjsi, protoze $etfi misto
v ulicich, obecni finance a je pro obéany jednodussi.

Multikomoditni sbéry nejsou Uplnou no-
vinkou. V Systému EKO-KOM se eviduji
uz od roku 2008 a jejich pocet zejména
v poslednich dvou letech prudce roste.
Na konci roku 2024 bylo v CR k dis-
pozici pres 557 tisic m® nadob na t¥i-
déni odpadt a z toho uz tietina (31 %)
slouzila pravé pro multikomoditni
sbér. NejCastéjSi kombinaci je spoleCny
sbér plastd a napojovych kartond, plast
a kovd, pfipadné plastd, napojovych kar-
tond a kovd.

Oproti plastim nebo papiru je napo-
jovy karton z hlediska mnozstvi mino-
ritni komoditou. V mnoha obcich byla
proto tato komodita dlouho opomijena,
pozdéji zaCaly obce zavadét spolecny
sbér napojovych kartonl s dal$imi ko-
moditami, obvykle to bylo dohromady

s plastem. Od roku 2019 pak roste po-
Cet obci, které se rozhodly tuto multiko-
moditni kombinaci rozsifit jesté o kovy.
Priblizné 900 obci a mést sbira kovy jen
multikomoditné.

RESENi PRO OMEZENE
PROSTORY

Zejména mensi obce ocenuji, Ze mohou
nabidnout vice moznosti tfidéni, aniz by
musely zaplnit kazdé parkovisté ¢i naves
fadou barevnych popelnic. A lidé si sys-
tém chvali. Podle prizkumu z poloviny
roku 2025 jiz 90 % téch, ktefi multi-
komoditni kontejnery vyuzivaji, pova-
Zuje tento zpUsob t¥idéni za jednodussi
a prehlednéjsi.

LEPSiI ORIENTACE

V TRIDENI

Zatimco plasty nebo papir maji svou
barvu kontejneru témér vSude stejnou,
u kovl a napojovych kartond dosud mohl
panovat ,,zmatek"”. Nékde maiji vlastni
nadoby, jinde se hazeji do zlutych kon-
tejnerd s plasty. Neni divu, Ze i zkuseni
LIFdiCi“ si Casto nebyli jisti. Pravé proto
87 % Cechil podporuje sjednoceni pra-
videl tfidéni téchto materiald po celé re-
publice. A tuto ¢astecnou roztfisténost

NAPOJOVE B
KARTONY

by mohl rozvoj multikomoditniho sbéru
postupné vyfesit. Pro lidi znamena méné
nejistoty, pro obce méné administrativy
a pro prirodu vétsi Sanci, ze se vSechny
vyuzitelné materialy dostanou do recyk-
lacniho procesu.

Nejcastéjsi kombinace

DOTRIDOVANI
MULTIKOMODIT
Pro efektivni fungovani multikomoditnich
sbérd je dllezité, aby se takto vytfidény
odpad dostal na dotfidovaci linku, ktera
je schopna zajistit dotfidéni vSech sebra-
nych slozek. Poc¢et linek, které umoz-
fuji dotfidéni napojovych kartont
a kov, v poslednich letech rychle
roste, a proto mlze zavadét multiko-
moditni sbéry stale vice obci.
Kazdy spravné vytfidény obal Setfi suro-
viny, energii i penize. Diky tfidéni se z od-
padl stavaji nové vyrobky a méné mate-
rialu kon¢i na skladkach. A cesta k vyssi
mite recyklace mize byt i diky multiko-
moditnim sbérdim jedno-
dussi — pro obce, ob&any
i svozové spolecnosti.
Lucie Miillerova,
EKO-KOM

ReTailNews
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EET 2.0: PRECETLI JSME NAVRH ZAKONA ZA VAS

Koncem unora poslalo Ministerstvo financi do pfipominkového fizeni navrh zakona EET 2.0.
Co z néj vyplyva pro provozovatele obchodi?

maci a praktické rady, jak se na novy re-
zim pfipravit.

KOHO A JAKYCH PLATEB
SE EET 2.0 TYKA?

Povinnost evidovat trzby dopadne na
poplatniky dané z pfijm0 - fyzické i prav-
nické osoby. Evidovat se budou vSechny
kontaktni platby, tedy takové, které pro-
béhnou pfi osobnim kontaktu se zakazni-
kem nebo pfimo na provozovné.

Evidované formy uhrad

M hotovost

M platby kartou pres terminal

M QR platby

B kryptomény

M stravenky, poukazky, Seky, zetony
a podobné prostredky

CO SE EVIDOVAT NEBUDE?
EET 2.0 se nevztahuje na distan¢ni
platby, naptiklad online Uhrady v e-sho-
pech. Vyjimku maji i platebni automaty,
samoobsluzné stanky mimo provozovnu,
verejné toalety ¢i prodej kaprl pred Va-
nocemi. Osvobozeni budou i néktefi pod-
nikatelé s prikazem ZTP/P, pokud nemaji
zaméstnance.

NOVINKA: REZIM EET OFF
Poplatnici v 1. pasmu pausalniho re-
zimu s pfijmy do 1 milionu K& ro¢né se

dotykatka

mohou dobrovolné pfihlasit k tzv. pfFi-
razce zprostujici evidence trzeb. Za-
plati 1 400 K& mési¢né navic a EET se
jich nebude tykat. Zaloha na darn se tak
zvySi na 1 500 K&.

CO BUDE JEDNODUSSIi NEZ
DRiV?

,Oproti plvodni EET pfichazi nékolik pfi-
jemnych zjednoduseni. Uétenka se ne-
bude tisknout automaticky, zakaznik ji
dostane jen na vyzadani. Nepotrebujete
ani vyvésovat oznamovaci ceduli a do
systému se bude posilat méné dat,” vy-
svétluje feditel spoleénosti Dotykacka
Petr Menclik.

Nejmensi zZivnostnici budou mit k dispo-
zici bezplatny software od statu — teore-
ticky si tak vystaci jen s chytrym telefo-
nem. Dobrou zpravou je i jednorazova
sleva na dani az 5 000 K¢& pro OSVC

v prvnim roce evidence trzeb.

JAK ZACIT:

DVE POVINNOSTI PRED
PRVNIi TRZBOU

Od 1. 1. 2027 musite jeSté pred pfijetim
prvni trzby provést dva kroky v portalu
DIS+ nebo MOJE dané:

1. Oznameni evidenc¢nich jednotek —
nahlasite vSechna mista, kde budete
trzby evidovat.

2. Ziskani certifikatti — vygenerujete
potfebny pocet certifikatl a nahrajete

je do pokladniho zafizeni. To jimi bude
elektronicky podepisovat odesilana data.

IDEALNI CAS NA
»UPGRADE“ POKLADNY
Podle Petra Menclika je EET 2.0 idealni
pfilezitosti zmodernizovat pokladni fe-
Seni. ,Kdo uz pouziva moderni chytrou
pokladnu, nemusi nic fesit. Uzivatelé Do-
tykacky budou mit EET 2.0 pfipravené
v&as a funkce se jim aktivuje automa-
ticky, zcela bezplatné,” doplfuje.

Mnoho mensSich provozoven vsak stale
pouziva zastaralé pokladny. Pravé pro
né je modernizace pokladniho systému
nejen zplsobem, jak vyresit EET, ale

i prilezitosti, jak rychle zefektivnit pro-
voz. , Terminal propojeny s pokladnou
eliminuje ruéni zadavani ¢astek, zrych-
luje obsluhu a snizuje chybovost. Uz jen
timto krokem mdzou obchodnici, ktefi
doted fungovali jen v hotovostnim re-
zimu, vyjit vstfic sou¢asnym pozadav-
klim zakaznikd a zvysit svoje trzby,“ zmi-
nuje feditel Dotykacky.

Chytry systém navic obchodniklm usetfi
hodiny prace: elektronické dodaci listy
promeéni slozity proces naskladfiovani

v otazku nékolika kliknuti. To samé plati
pro inventuru. Procesy, které doted' trvaly
hodiny a obnasely spoustu stresu, se vy-
razné zjednodusi.

Moderni pokladna také ohlida skladové
zasoby, takze uz se nestane, ze by se
pres e-shop prodala polozka, kterou
pravé nékdo koupil v kamenné prodejné.

DATA K NEZAPLACENI
Chytra pokladna navic poskytuje data.
Spousty dat. A ta se daji velmi chytre
vyuzit — at uz pro vyhodnoceni toho, co
ma/nema smysl prodavat, nebo jako
podklad pro ucetnictvi.
Prechod na chytry pokladni systém zna-
mena krok vpred v fizeni obchodu. Doty-
kacka nabizi desitky uzi-
te¢nych funkci — véetné
EET. Systém je intuitivni,
takze obsluhu snadno
zvladne kazdy.
www.dotykacka.cz
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POTRAVINARSKY

OBCHOD

MALOOBCHOD: TLAK
NA CENY NEPOLEVI

PRESTOZE INFLACE POLEVILA, EVROPSTI
SPOTREBITELE SE STALE OBAVAJI

DALSIHO ZDRAZOVANI, UPOZORNILA
VE SVE ZPRAVE NIZOZEMSKA FINANCNI
SPOLECNOST ING.

Podnikatelské prostredi v evropském
maloobchodu nebude podle zpravy Con-
sumer Survey finan¢ni spole¢nosti ING
stabilni ani letos. Bude tak pokra¢ovat
nepfiznivy trend z roku 2025. , Trh loni
poznamenaly Casta regulacni opatreni
vlad, nepredvidatelné problémy v doda-
vatelskych fetézcich, ale také kolisavy
vyvoj cen u nékterych zbozovych kate-
gorii. Domacnosti pocitovaly soustavny
tlak na rdst Zivotnich naklad( a doléhala
na né ekonomicka nejistota,“ shrnul za-
kladni rysy Frans Muller, prezident a ge-
neralni feditel nizozemského nadnarod-
niho fetézce Ahold Delhaize.

CENOVY SOUBOJ

BEZ KONCE?

Odbornici také letos ocekavaji, ze
bude pokracovat to, co média nazyvaji

Foto: Shutterstock / aileenchik

Carref

our podle polskych zdrojt nevyluéuje prodej svého byznysu na nejvétsim

0,2 %.

»cenova valka“. Nelprosny tlak na ceny
podle polského ¢asopisu Wiadomosci
Handlowe sili a maloobchodnici a jejich
dodavatelé s nim museji pocitat. ,,Inves-
tice do cen prestaly mit v roce 2025 tak-
ticky, ¢i sezonni charakter. Staly se trva-
lou soucasti konkuren¢niho boje,“ napsal
Casopis. Pfipomina, Ze nejvétsi evrop-
sky diskont Lidl inicioval porovnavani
cen nakupniho koSiku napfi¢ Evropou.
V domovském Némecku urputné zapoli
hlavné se spole¢nosti Aldi.

Podobné je tomu v Polsku, nejvétSim
maloobchodnim trhu ve stfedni Evropg,
kde o pfizen zakaznikl tvrdé soupefi
dva nejvétsi diskonty — Lidl a domaci
Biedronka, jejimz vlastnikem je portu-
galska nadnarodni spole¢nost Jerénimo
Martins.

Tlak na ziskové marze vyplyva neje-
nom ze silici konkurence, ale vyvolavaji

stiedoevropském trhu, kde ma kolem 750 obchodd.

Inflacni tlaky v Evropé béhem uplynulého roku polevily,
coz prispélo k tomu, Zze maloobchodni obrat v objemo-
vém vyjadreni po nékolika letech zaznamenal mirny rdst.
Jeho meziro¢ni realné tempo bude do roku 2030 podle
expertnich predpovéedi nadale velice skromné — kolem

ho také vladni regulaéni opatreni. Pol-
sky zdroj v této souvislosti pfipomina
Madarsko a Srbsko, které zavedly limity
na marze u vybraného potravinarského
zbozi a dalSich rychloobratkovych polo-
zek. Marze u zakladnich potravin ,,zastro-
povalo“ také Rumunsko.

Maloobchod a velkoobchod tyto poli-
tické zasahy pochopitelné povazuji za
krajné nezadouci, nebot jim zuzuji mané-
vrovaci prostor.

RODIi SE NOVE NAKUPNI
ALIANCE

Jsou to pravé urcité politické vlivy, které
fetézce pfimély k uzavirani dalSich na-
kupnich alianci. Napfiklad némecka Aldi
jako odpovéd na konkurenci Lidlu Fidi
spole¢né nakupy pro Aldi Sid a Aldi
Nord z rakouského Salcburku.
Francouzsky Carrefour a spole¢nost Co-
opérative U se spojily s RIG Retail Trade
Group a zalozily alianci Concordis Tra-
ding. Belgicky Colruyt vytvoril se Svycar-
skym Coopem a nizozemskou spolec-
nosti Superunie nakupni alianci Vasco.

SLABSI MIZi Z TRHU, MIRA
KONCENTRACE SiLi

Pro evropsky potravinarsky maloobchod
je pfizna¢na silici koncentrace, beztak jiz
vysoka. Jako priklad Ize uvést Rakousko,
kde Ctyfi hraci — Spar, Rewe Austria (Billa,
Penny) a diskont Hofer drzi pfes 90 %
trhu. Jsou za tim predevsim velmi dobré
vysledky Spar Gruppe. ,,Rakousky malo-
obchod patfi k tém nejkoncentrovangjSim
v Evropé,“ podotyka server regiodata.eu.
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Posledni vyznamnou akvizici v Rakousku
schvalil koncem leto$niho ledna tamni
Spolkovy Ufad na ochranu hospodar-
ské soutéze (BWB). Podle néj mize Spar
prevzit 20 prodejen zkrachovalého regi-
onalniho fetézce Unimarkt. DalSich 21

(v Hornim a Dolnim Rakousku, ve Styr-
sku) pfipadne spole¢nosti Rewe Aus-
tria (zna¢kam Billa a Penny). Hodnota
transakce oznamena nebyla. Unimarkt,
ktery v Rakousku provozoval kolem

90 prodejen, svlj zamér odejit z trhu, kde
neni schopen Celit konkurenci ,,velkych
hrada“, oznamil loriského zafi. O tom,
kdo prevezme jeho zbyvajici jednotky, se
jesté jedna.

Podobnou miru koncentrace potravi-
narského maloobchodu jako Rakousko
vykazuje Svycarsko, kde dvojice Mi-
gros a Coop ovladaji zhruba 80 % trhu.
Vysoka koncentrace panuje také v Né-
mecku, kde si pfiblizné 85 % trhu roz-
délila &tvefice Edeka, Rewe, Schwarz-
-Gruppe (Lidl, Kaufland) a Aldi. Tento
stav ve své zpravé zverejnéné loni v listo-
padu kritizovala némecka Monopolni ko-
mise. ,Moc a vliv maloobchodnikl s po-
travinami a ¢astecné i vyrobcl vyrazné
vzrostly na vrub spotfebitel(,“ vyjadFil se
v listu Die Welt Tomaso Duso, predseda
nezavislého grémia, které radi spolkové

OBCHOD

vladé v Berliné v otazkach hospodarské
soutéze a regulace podnikani.

Hlavnim divodem tohoto stavu jsou
Cetna vétsi i menSi spojeni (fuze a akvi-
zice), tedy konsolidace, jez bude v Ev-
ropé pokraCovat a zifejmeé jesté rychlej-
Sim tempem nez dosud, uvedla nedavno
ve své analyze americka poradenska
firma McKinsey. Déje se tak ve snaze do-
sahovat vétsiho objemu prodeje, a tim
zmirnit tlak na marze. Kromé dalSich fuzi
a akvizic lze oCekavat tésnéjsi spolupraci
fetézcl v rdmci ndkupnich alianci.

Jako dalSi priklad nedavné akvizice Ize
uvést prevzeti belgické firmy Delfood

s vice nez 300 prodejnami nizozemskym
nadnarodnim fetézce Ahold Delhaize.
Ten zaCatkem unora ohlasil, ze prevzeti
bylo dokonéeno. Tim dale posili svoji po-
zici v zemich Beneluxu, zejména v seg-
mentu convenience.

JAK ZAMICHA TRHEM
FRANCOUZSKY
CARREFOUR

Evropské fetézce vesmés ohlasuji dalsi
expanzi na stavajicich trzich nebo také
nékteré z nich radéji opusti a soustredi
se na ty, které povazuji za nejslibngjsi.
Takovou cestou se vydal francouzsky

CALL CENTRUM

ZPRACOVANI PRICHOZIiCH HOVORU

PRIJEM OBJEDNAVEK

INFORMACE A DOPORUCENi

RESENI REKLAMACI

PRODUKTU

ZPETNE VOLANI ZMESKANYM HOVORUM
REPORTING DLE POZADAVKU ZAKAZNiKA

O 724938822

esa-logistics.cz

Carrefour, jemuz se v poslednich letech
nedafilo dle predstav akcionard. Car-
refour, ktery loni zvySil meziro¢né Cisty
prodej 0 2,8 % na témeér 91,5 mid. eur
(v¢etné DPH), nedavno predstavil svij
rozvojovy plan do roku 2030. Jeho cilem
je zrychlit meziro¢ni tempo rlstu a zis-
kovost. Spole¢nost se proto hodla za-
méfit na tfi kliCové trhy: na Francii, kde
loni realizovala pres 51 % trzeb, Spanél-
sko (pro fetézec globalné treti nejvétsi

a v Evropé druhy) a na Brazilii, druhy
nejvetsi trh.

Carrefour pfistoupil k pfehodnoceni
svého majetkového portfolia loni, kdy
mimo jiné vykoupil mensinové akcio-
nare v Brazilii, v prosinci dokongil pro-
dej svych ztratovych obchod( v Italii.

Za zhruba miliardu eur je ziskal italsky
vyrobce potravin a napojll NewPrinces
Group. Francouzi na Apeninském polo-
ostrové méli témér 1120 obchodd, jejichz
trzby v roce 2024 dosahly 4,2 mid. eur.
Carrefour letos v lednu informoval, Zze

na prodej jsou jeho aktivity v Rumunsku.
V souc€asné dobé tam exkluzivné jedna

s tamni investi¢ni spole¢nosti (v rodin-
ném vlastnictvi) Paval Holding. Pfitom se
vychazi z hodnoty byznysu 823 mil. eur,
pfislusné urady by mély transakci schva-
lit béhem letoSniho druhého pololeti.

INZERCE

.
MUNIKACE

JE KLICEM
USPECHU
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Predseda predstavenstva a generalni re-
ditel Alexandre Bompart si predsevzal,
Ze fetézec do roku 2030 zvysi svUj trzni
podil ve Francii na 25 % a v Brazilii na
20 %, ve Spanélsku by mél upevnit svoji
druhou pozici za tamni spole¢nosti Mer-
cadona, jiz nyni patfi pres 26 %.
Nastroje, které hodla k dosazeni téchto
cill pouzit, jsou jasné — ceny, $irsi na-
bidka Cerstvych potravin a vice privat-
nich znacek. To je zpUsob, ktery voli
vSechny evropské fetézce, zdlraz-

fuje Casopis European Supermarket
Magazine.

ZAKLADNI UKAZATELE —
SPOLECNOSTI CARREFOUR 1

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Carrefour podle polskych zdroji nevy-
luCuje ani prodej svého byznysu na nej-
vétSim stfedoevropském trhu, kde ma
kolem 750 obchodU. O takové moznosti
se spekuluje od lonského fijna, kdy se
fetézec dohodl s americkou bankou JP
Morgan na vypracovani analyzy, kterou
by musel predlozit potencialnim kup-
cim. K nim patfi francouzsky Auchan,
némecky Kaufland, fetézec Netto vlast-
nény danskou Salling Group nebo také
ukrajinsky fetézec Silpo, ktery jiz delsi
dobu sonduje moznosti vstupu na pol-
sky trh. Na seznamu udajné je také pol-
ska Zabka, jez by mohla projevit z4jem
o maloformatoveé prodejny Carrefouru

v Polsku.

TESCO MUSi DOMA HODNE
BOJOVAT

Britsky fetézec Tesco PLC jiz fadu let drzi
prvni pozici na svém domovském trhu

s podilem v rozmezi 27-28 %, v pfedva-
no¢nim obdobi to byva jesté vice. V po-
sledni pololetni zpravé (za 26 tydnd do
23. 8. 2025) konstatuje, ze koncem to-
hoto obdobi drzel 28,4 % britského trhu.
Je to nejlepsi ukazatel za poslednich
zhruba 10 let.

Prodej v uvedeném obdobi meziro¢né
vzrostl 0 4,3 % na 33,05 mld. liber (a to

OBCHOD

jak dle béznych, tak stalych kurz(). Jeho
hospodarsky vysledek (jak auditovany
provozni, tak Cisty zisk) se ale snizil ze-
jména v disledku vyssich investic do ce-
nové politiky.

VYSLEDKY RETEZCE
TESCO 2

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Pokles upraveného provozniho zisku ve
stfedni Evropé v pfepoctu na 44 mil. li-
ber podle zpravy ,,odrazi cilené cenové
investice”, vyvolané silici konkurenci

v tomto teritoriu a stejné tak nizsimi pfi-
jmy z pronajmu poté, kdy Tesco v roce
2024/25 v tomto regionu odprodalo
mensi nemovitosti.

Tesco podle posledni vyro¢ni zpravy zve-
fejnéné loni v kvétnu celkem provozovalo
4572 prodejen, z toho 3829 ve Spoje-
ném kralovstvi, ve stfedni Evropé 561,

v samotném Cesku 184. ,Priib&zné pla-
nujeme jejich modernizaci, abychom za-
kaznikm nabidli co nejlepsi zakaznicky
zazitek. Stejné tak vyhledavame nové
vhodné lokality. V kvétnu napfiklad ote-
vifeme novou prodejnu v Hradci Kralové,”
sdélila mluvéi Tesco Stores CR Lucie
Louckova.
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AHOLD DELHAIZE MIiRI

DO EXOTICKYCH DALEK
Retézec Ahold Delhaize, ktery vznikl

v roce 2016 spojenim nizozemského
Aholdu a belgické Delhaize, zvysil loni
meziro¢né Cisty prodej 0 5,9 % na

92,4 mld. eur, z toho pfipadalo na USA -
jeho nejvétsi trh — pfes 57 %. V pfipadé
provozniho zisku, ktery stoupl o 31 % na
3,7 mld. eur, to je priblizné 62 %.

Ahold Delhaize jiz fadu let podnika také
v Indonésii — v zemi, jez byla vice nez
300 let nejdlezitéjsi nizozemskou ko-
lonii (pod nazvem Nizozemska vy-
chodni Indie). Svoji pfitomnost buduje
hlavné v aglomeraci kolem hlavniho
mésta Jakarty, kde Zije pfes 40 miliond
obyvatel.

Soucasti skupiny je 16 lokalnich znacek,
pfes 7700 obchodUl v deviti zemich, kde
celkem zameéstnava 402 tis. lidi. Kromé
Nizozemska, Belgie a Lucemburska pod-
nika v Cesku, Recku, Rumunsku, Srbsku.
Majetkové se podili na spole¢nych pod-
nicich v Indonésii a Portugalsku.

ZAKLADNIi UKAZATELE
SPOLECNOSTI 3
AHOLD DELHAIZE

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

OBEZRETNY PRISTUP

K ONLINE PRODEJI

Vyvoj naznacuje, Ze online prodej potra-
vin nema na celkovych ukazatelich ev-
ropskych fetézcl takovou vahu, jak se
plvodné predpokladalo. V Asii podil to-
hoto prodejniho kanalu rychle stoupa

(J. Korea, Indie, Cina), ale na starém kon-
tinentu neni tento trend tak vyrazny.
Nejvyssi podil online prodeje potravin

v Evropé ma Britanie (10-11 %), pfi-
¢emz tempo udava Tesco. Béhem prv-
niho pololeti jeho ucetniho roku mu
hodnota online prodeje potravin na os-
trovech meziro¢né stoupla o 11,4 % na
3,7 mld. liber, coz predstavuje vice nez
14% podil na jeho prodeji ve Spojeném
kralovstvi.

Podil online kanalu na celkovém maloob-
chodnim prodeji potravin v Evropé mohl
podle britské analytické spole¢nosti IGD
zvysit z prdmérnych 3,4 % v roce 2024
na pouha 4 % v roce 2029. Jednim z du-
vodU je silna pfitomnost diskont( na ev-
ropském trhu. ,, Ty nejsou ochotny do to-
hoto prodejniho kanalu vice investovat,
nebot maji obavy, ze se jim to zase tolik
nevyplati,“ komentovala prognézu Mi-
chaela Jayova, expertka IGD.
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TECHNOLOGIE PRO
AUTOMATICKE OVERENI
VEKU URYCHLI NAKUP

,NASIM CILEM JE NABIDNOUT KOMPLEXNI
SYSTEM, KTERY POVEDE KE ZVYSEN|

EFEKTIVITY PROVOZU, ZAMEZENI

ZTRAT CI KE ZI:EPéENI' OCHRANY
ZAM ESTNANCU,“ RIKA STANISLAV ZRCEK
ZE SPOLECNOSTI DIEBOLD NIXDORF.

B Jaké technologické trendy v retailu
povazujete za nejzasadnéjsi a které

z nich maji podle vas nejvétsi dopad
na zakaznickou zkuSenost?

Zasadni roli dnes hraje uméla inteligence.
Spolu s pokrocilou personalizaci ma vy-
znamny dopad na zakaznika — umoznuje
personalizované nabidky v redlném Case,
chytrejsi vyhledavani, relevantnéjsi mar-
keting a efektivni predikce potreb.

B Jaké novinky pripravil Diebold
Nixdorf na EuroShop 2026?

Na letosnim EuroShopu jsme navazali na
prfedchozi Uspésné prezentace. Predsta-
vili vyznamnou &ast z naseho portfolia
HW, SW a sluzeb pro retail. Navstévnici
se méli moznost seznamit s inovovanymi
pokladnami Beetle a periferiemi, obli-
benymi self-service systémy DN Series
Easy. Vyznamnou &ast nasi prezentace
tvorily systémy Vynamic Smart Vision Ci
The Intelligent Store, vyuzivajici techno-
logii Al. Nelze také opomenout unikatni,
komplexni a flexibilni cloudové SW Feseni
Vynamic Retail Platform, které Ize provo-
zovat na jakémkoli touchpointu.

B Jak Al technologie zlepsuji fungo-
vani samoobsluznych pokladen?

V ramci feSeni Vynamic SmartVision jsou,
z pohledu zakaznika, zasadni technologie
pro automatické ovéreni véku a rozpo-
znavani produktl. Obé tyto technologie
vyrazné zjednodusuiji a zrychluji odba-
veni na pokladné a zarover minimali-
zuji chyby. Proces ovéreni véku pomoci
Al je rychlejSi cca o 70 % oproti béz-
nému zpUsobu. V pfipadé automatického

rozpoznavani produktu je Uspora ¢asu pfi
vybéru polozky na Urovni 67 %, pficemz
pfesnost rozpoznani je 93 % a vyse.

Stanislav Zrcek, Area leader East&Nordics
Retail ve spoleé¢nosti Diebold Nixdorf.

Foto: Katrin Hengst

B Jak funguje rozpoznavani zbozi

a vékova verifikace pomoci Al a jak
jsou chranéna osobni data zakaznik(?
Oba tyto systémy jsou zaloZzeny na vyu-
ziti kamery. Bavime-li se o rozpoznavani
zboZi (zejména ovoce, zelenina a pecivo),
mUzZeme zjednodus$ené fict, Ze kamera
na pokladné snima vyrobek na vaze &i
skenovaci plose a snimky z kamery jsou
nasledné analyzovany specialnim soft-
ware, s vyuzitim Al algoritm(. Systém
identifikuje produkt podle jeho vizudlnich
vlastnosti, které porovna s tisici jinymi
obrazky a na displeji pak zobrazi shodné
¢i nejvice pravdépodobné polozky.
Automatické ovéreni véku funguje na
principu analyzy obli¢eje pomoci Al.

Al algoritmus v redlném &ase analy-

zuje charakteristiky obli¢eje a odhadne
jeho vék. Vysledek zobrazi na dis-

pleji, kde toto zakaznik potvrdi. Systém

Rozvoj technologii je velmi dynamicky, objevuje se fada
scénarll a novych cest, které se vice ¢i méné Uspésné
implementuji do retailovych provoz(.

neidentifikuje, o jakou konkrétni osobu
jde a neporovnava obli¢ej s databazi.
Snimek je okamzité po odhadu smazan.
Cilem systému je zrychlit nakup a snizit
nutnost zasahu personalu.

B Jakym zpusobem vyuziva Diebold
Nixdorf Al k prevenci ztrat (shrinkage)
a podvodu v obchodech?

Odhadované ztraty na pokladnach jsou

v objemu 2-4 % rocCnich trzeb, proto je
toto téma u obchodnikd velmi aktualni

a hledaji vhodné feseni. DN nabizi v ramci
Al konceptu Vynamic SmartVision sys-
tém, ktery dokaze tyto situace odhalit.
Systém opét vyuziva kameru, ktera snima
prostor pokladni zény, chovani zakaznikd
porovnava s riznymi preddefinovanymi
scénafi a predava informace na dispe-
¢ink. Navratnost investice takového fe-
Seni mGze byt velmi rychla.

B Kde dale Ize na prodejné s vyhodou
vyuzit Al?
Nasim cilem je nabidnout obchodnikovi
komplexni systém, ktery povede ke zvy-
Seni efektivity provozu, zamezeni ztrat
¢i ke zlep8eni ochrany zaméstnancd.
Proto jsme pfipravili koncept The Intelli-
gent Store. Kromé jiz zminénych feSeni
na pokladnach se zde zaméfujeme na
dalsi oblasti, jako je zdravi, bezpe¢nost
a dodrzovani predpist. Rozlité tekutiny,
zablokované vychody, nebezpeci, poru-
Seni predpist atd., to v8e ohrozuje celko-
vou efektivitu prodejny. A pravé detekci
téchto situaci mizeme obchodnikovi
pomoci.

Eva Klanova
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LIDREM MEZI RETEZCI

ZUSTAVA LIDL

RETAIL 2025: RUST OBRATU DOPROVAZI
MILIARDOVE INVESTICE DO MODERNIZACE

PRODEJEN A DALSI EXPANZE.

Za cely rok 2025 se trzby v maloob-
chodé podle dat Ceského statistického
uradu zvysily o 3,5 %. Trzby ve specia-
lizovanych prodejnach s kosmetickymi

a toaletnimi vyrobky meziro¢né vzrostly
0 8,2 % a s farmaceutickym a zdravot-
nickym zbozim o 5,8 %. Pokles trzeb na-
opak zaznamenaly prodejny s pocitaco-
vym a komunikaénim zafizenim o 1,8 %,
s vyrobky pro kulturu, sport a rekre-

aci 0 1,0 %, s vyrobky pro domacnost
00,7 % a s odévy a obuvi 0 0,5 %. Trzby
v nespecializovanych prodejnach s pre-
vahou potravin vzrostly o 1,1 % a ve
specializovanych prodejnach potravin

0 0,1 %. Trzby v nespecializovanych pro-
dejnach s prfevahou nepotravinarského
zbozi se zvysSily 0 4,3 %. V e-commerce
se trzby zvysSily 0 3,8 %.

V ramci obchodnikl s rychloobratkovym
zbozim maji nejvy$si trzby Lidl Ceska re-
publika, Kaufland Ceska republika

a Albert Ceska republika. Ctvrtou spoleé-
nosti je Penny Market (v TOP 10 je i Billa
ze stejné skupiny Rewe). TOP 5 uzavira
Tesco Stores CR. V rdmci porovnavani
jejich velikosti z pohledu obratu je vzdy
tfeba brat v uvahu rozdilné terminy fi-
nancniho roku u jednotlivych firem a také
to, zda jsou obraty ocisténé od dalSich
obchodnich aktivit, které dana firma ma.
Ziskovost retailu v CR je podle dat Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR a spo-
le¢nosti NIQ na evropském priméru
2-2,5 %.

OBRATY ZVYSUJE

INFLACE - ALE | EXPANZE
PRODEJEN

Lidl nepatfi v Ceské republice k lidrim

v poctu prodejen (aktualné 326), trzbami
ale dlouhodobé vede. V uc¢etnim roce
2024, ktery se shodoval s kalendarnim

leGnost NIQ.

rokem, prodal zakazniklm zboZzi za

88 mld. K&. Za posledni zverejnéné
Ucetni obdobi (od 2. prosince 2023 do
28. Unora 2025) vyplyva, ze Lidl utr-

zil 107,82 mld. K& a dosahl provozniho
zisku 4,60 mid. K& a zisku po zdanéni
ve vySi 2,69 miliardy korun. Finan¢ni rok
14 mésict méla firma kvUli zméné pravni
formy z vefejné obchodni spole¢nosti na
S.I.O.

Za cely rok 2025 se trzby v maloobchodé
podle dat Ceského statistického uradu
zvysily 0 3,5 %.

Foto: Shutterstock / CeltStudio

Vysledky za posledni fiskalni rok ozna-
mil Kaufland, ktery je trzbami po Lidlu
druhym nejsilngjSim fetézcem. V obdobi
od 1. 3. 2024 do 28. 2. 2025 v Cesku
meziro¢né zvysil trzby o 3,6 % na témeér
79,3 mid. K&. V Cesku provozuje aktu-
alné 147 prodejen.

Tretim nejvétSim hracem v potravi-
nach je v tuzemsku Albert. V roce 2024
sit' s vice nez 300 prodejnami navysila

Oproti roku 2024 v loriském roce Cesi utraceli vice, ale
do kosiku toho davali stejné. Objem prodaného zbozi
v roce 2025 stagnoval. Za narUst trzeb obchodnikd
mohl nardst cenové hladiny, uvadi ve své zpravé spo-

trzby o 2,6 procenta na 73,2 miliardy
korun.

Penny Market Ceska republika, ktery
provozuje vice nez 430 prodejen, do-
sahl v roce 2024 celkovych trzeb pfi-
blizné 61,9 miliardy korun, coz proti
roku 2023 bylo o uctyhodnych 11,6 pro-
centa vice.

Celkové trzby fetézce Tesco Stores CR
vzrostly meziro¢né o 1,4 procenta na
zhruba 44,3 miliardy korun. Tesco provo-
zuje 184 obchodU a 17 Eerpacich stanic.
Zabka, ktera provozuje cca 117 prodejen
trzby zvysila o 1,6 procenta na pfiblizné
1,6 miliardy korun.

Obchodni fetézec Billa CR v roce 2024
zvySil obrat o 1,8 miliardy korun na

37 miliard korun. Billa provozuje jiz

289 prodejen po celé Ceské republice

a systematicky se pfiblizuje hranici 300.
Trzby spoleénosti Globus CR ve fiskal-
nim roce od 1. 7. 2024 do 30. 6. 2025
vzrostly z 25,65 mld. K& na 26,64 mi-
liardy, tedy o0 3,9 %. Provozni zisk se
snizil ze 447,4 miliont na 398 miliond
korun.

PETINA PRO NEZAVISLY

TRH

Zhruba 20% podil na maloobchod-

nim trhu s potravinami maji podle tdajd

Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu

(ACTO) spole¢nosti nezavislého trhu,

které asociace sdruzuje.

Mezi bezkonkurenéné nejvétsi prodejce

podle poctu prodejen patfi s pfiblizné

2500 provozovnami Skupina COOP. P¥i-

blizné 1300 prodejen, velkoobchod

a maloobchodnich jednotek, provozuje

Druzstvo CBA CZ.

Vyznamné postaveni ma rovnéz Tamda

s navazujici siti vietnamskych vecerek.
ek
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Foto: European Digital Industries (EUDI)
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SVETELNA REKLAMA

FUNGUJE 24/7

HLAVNI VYHODOU SVETELNE REKLAMY
JE JEJI NEUSTALA VIDITELNOST. V OKU
ZAKAZNIKA TAK BUDETE NEJEN VE DNE,

ALE | PO SETMENI. A TO V DESTI, MLZE
NEBO PRI SNEZENI, KDY BEZNA REKLAMA

ZTRACI UCINNOST.

Svételna reklama je jednou z ¢asti oboru
signmakingu a zahrnuje svételné re-
klamni prvky. Casto se ale termin své-
telna reklama pouziva i pro cely obor
signmaking. Ten zahrnuje vyrobu reklam-
nich ceduli a tabuli, fezanou grafiku (sa-
molepky, polepy vyloh, aut, strojd), své-
telné reklamy (lightboxy, 3D pismena,
LED napisy), bannerovou a velkoforma-
tovou tiskovou produkci, orientaéni sys-
témy (Sipky, smérovky, oznaceni budov)
a firemni loga a napisy na fasady.

NEON NAHRADILY LEDKY
Plvodné byly k vyrobé svételné reklamy
a svételnych napist pouzivany barevné
svételné trubice plnéné plynem: neon, ar-
gon. Odtud také pochazi nazev neonova

reklama. Kvali isporam byly od 80. let
20. stoleti neonové trubice postupné na-
hrazovany zafivkami a vybojkami. V sou-
Casné dobé jsou vybojky a zafivky na-
hrazovany LED diodami. Ty se pouzivaji
bud’ pouze jako svételné zdroje, nebo ve
formé matric jako svételné obrazovky.
Reklama a napisy s pouzitim LED tech-
nologie jsou Usporné, vykazuji dlouhou
zivotnost a okamzitou svitivost. Kromé
napislt podsvicenych specialnimi LED
diodami se pouzivaji také barevné LED
panely. Tyto specialni diodové matice
maji fidici jednotku, ktera s pomoci po-
citacového programu vytvari obrazce
nebo vizi pohybu. Tento princip je pou-
zity i u jinych typU ,pohybujici se“ své-
telné reklamy, kde je zdani pohybu vy-
tvofeno prepinanim dvou ¢&i vice obrazcl

- u

Tunely metra v Praze jsou osazeny LED panely se systémem LMS (LED multimedia
system), diky nimz se cestujicim béhem jizdy za okny metra ukazuje dynamicka reklama.

Diky dlouhé zZivotnosti a odolnosti je svételna reklama
vhodna pro dlouhodobé uzivani. Diky vysoké viditelnos-
ti, nizkym nakladlm na provoz a jednoduché udrzbé je
jednou z nejefektivnéjSich forem prezentace firmy.

anebo s pomoci programu, ktery ovlada
spravné nacasovani rozsviceni a zhasnuti
kazdého z bodd matice. S rozvojem LED
a LCD se pro svételnou reklamu pouzivaji
také velkoploSné LCD nebo LED panely
a obrazovky.

VYSOKY VYKON PRI NiZKE
SPOTREBE

Mezi novinky, které se v oblasti své-
telné reklamy objevuji, patfi kombinace
vysoce kvalitnich LED diod s dlou-

hou Zivotnosti, optimalizovaného roz-
ptylu svétla a masivnich materialQ, které
chrani svételny zdroj pred vihkosti a ne-
Cistotami. ,Moderni technologie dnes
umoznuji dosahovat Zivotnosti kolem
patnacti az dvaceti let, a to pfi mini-
malnich servisnich zasazich. To je roz-
dil oproti béznym dutym konstrukcim,
kde dochazi k pronikani vody a degra-
daci svétla. Velky diraz je kladen také
na energetickou efektivitu — kvalitni LED
technologie dnes umoznuje vysoky své-
telny vykon pfi nizké spotrebég,” popisuje
Anna Novakova, Key Account Manager
znacky Unique Light ve spole¢nosti Pro-
ton Czech. Nejcastéji dnes vyhod své-
telné reklamy vyuzivaji luxusni a pré-
miové znacky, hotely a gastronomické
provozy vyS$si kategorie a nezfidka se
objevuji také v kancelarskych a develo-
perskych projektech nebo v bankach.
»MU0zeme ji ale vidét také u malych pod-
nikd, jejichz vedeni si uvédomuije, ze
kvalitni svételna reklama pozdvihne cel-
kovy ,vibe‘ podniku na zcela jinou uro-
ven,” podotyka Anna Novakova.

V praxi se dnes Casto vyuzivaji také kom-
binovana feseni, pfi kterych se spojuje
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vicero typu reklamy. Jde naptiklad o py-
lon doplInény o digitalni panel nebo 3D
pismena kombinovana s podsvicenym
logem. , Tato synergie zvySuje marketin-
govy dosah a umoznuje flexibilné ménit
prezentovany obsah,”“ vysvétluje Miro-
slav Hodas, feditel spole¢nosti Ross. Jak
dodava, unikatni zpracovani firemni iden-
tity do hmatatelné prostorové podoby
predstavuje 3D logo. Namisto klasického
dvojrozmérného grafického prvku znacka
ziskava plasticky znak, ktery vynika jeho
tvarem, hloubkou a detaily. ,,Takto vytvo-
fené logo plsobi mnohem profesionalngji
a zanechava v zakaznicich siln&jsi prvni
dojem,” fika Miroslav Hodas.

FUNGUJE 24/7

Svételna reklama je jedinym médiem,
které funguje 24 hodin denné a soucasné
je pfimo propojeno s fyzickym mistem
znacky. Na rozdil od on-line kampani
nebo tiskovych médii buduje dlouhodo-
bou vizualni identitu, posiluje prvni do-
jem a ovliviuje vnimani kvality firmy jesté
pred vstupem dovnitf. ,U prémiovych
provozl je svételny napis soucasti brand
experience. Neni to jen reklama - je to
architektonicky prvek,” podotyka Anna
Novakova. V soucasnosti je proto mozné
pozorovat posun od masové, vyrazné

a nékdy az agresivni svételné reklamy
smérem k elegantni, architektonicky Cisté
a dlouhodobé udrzitelné formé prezen-
tace. ,Klienti jiz nechtéji reklamu, ktera
po dvou letech ztrati estetickou hodnotu,
ale investuji do feseni s dlouhou zivot-
nosti,“ podotyka Anna Novakova.

ROZHODUJE SVETLO
Digitalizace, ktera nas obklopuje ve
vSech oblastech lidského Zivota, se ne-
vyhyba ani svételné reklamé. Tady se
promita pfedevsim do faze navrhl a do
vyroby. Kvili optimalizaci svételného
toku a rovnomérnosti podsviceni se
uplatiuji CAD programy pro presné roz-
misténi LED diod. U prémiovych feseni
se dnes LED diody umistuiji tak, aby svi-
ceni bylo rovhomérné i v uzkych rozich

OBCHOD

pismen, coz je mozné diky pokrocilému
navrhu a technologii vyroby. Digitalni
podklady také umoznuji pfesné frézovani
akrylatu a kone€nému feSeni pomaha

i digitalni vizualizace jesté pred realizaci.
Klicovym prvkem vs$ak zlstava svétlo.

» 10 rozhoduje o tom, zda znacka pUsobi
luxusné, nebo levng, zda je reklama Ci-
telna z dalky, jestli je pfijemna pro oko

a zda respektuje okolni prostredi,” kon-
statuje Anna Novakova. Ddlezitymi pa-
rametry jsou podle ni i v tomto pfipadé
rovnomérnost sviceni, barevna teplota
svétla, jeho intenzita a barevna stabi-

lita v Case. Zejména u prémiovych rea-
lizaci je cilem dosahnout homogenniho
svételného efektu bez viditelnych bodd
LED diod a bez tmavych rohd. ,U kla-
sické svételné reklamy je mozné ji dopl-
nit o dalSi integrované prvky fizeni, které
umozni individualni nastaveni svitivosti
nebo barvy podsvétleni. To znamena, ze
jednu reklamu je mozné jednoduse diky
dalkovému ovladani pfenastavit do upiné
jinych barev a intenzity, coz je mozné vy-
uzit pfi specialnich akcich nebo o svat-
cich,” dodava Miroslav Hodas.

JDE O DLOUHODOBOU
INVESTICI

Na svételnou reklamu by zadavatelé ne-
méli pohlizet jako na jednorazovy nebo
kratkodoby naklad, ale jako na dlou-
hodobou investici do znacky. ,Je to in-
vestice, ktera se vraci nejen v podobé
vétsiho poctu zakaznikdl, ale i silngjsiho
poveédomi o znacce,“ podotyka Miro-
slav Hodas. V pfipadég, Ze provozova-
telé maji omezeny rozpocet, doporuduji
jeji vyrobci zvolit radéji mensi, ale kva-
litni feSeni. Je dobré se pfitom soustie-
dit na dlouhou Zivotnost, protoze levna
reklama, ktera prestane byt po nékolika
malo letech estetickd, mize image firmy
poskodit vic, nez kdyby do ni neinvesto-
vala vibec.

A co mizeme od svételné reklamy oce-
kavat do budoucna? | do ni se promita
udrzitelnost, takze ddraz bude kladen na
dlouhou zivotnost, ktera souvisi s potre-
bami méné castych vymén a mensiho

mnozstvi odpadu. Svételna reklama se
bude také vice integrovat do architektury
jako designovy prvek, nikoli jako ruSivy
doplnék. Diky tomu ubude vizudlniho
smogu a bude se objevovat vice promys-
lenych Feseni.

Linked [}

Sledujte stranku
Retail News

REKLAMA ZA OKNY METRA
K zajimavym projektdm posledni doby
patfi dynamicka reklama, ktera se zobra-
zuje cestujicim prazského metra. Praha
je prvnim méstem ve stfedni a vychodni
Evropé, ve kterém se tato technolo-
gie zacala vyuzivat. Zobrazovaci systém
v tunelu metra je nejmodernéjsi, neinva-
zivni technologie zalozena na LED zob-
razovacich jednotkach sestavenych do
fady na sténé tunelu, které zajistuji ply-
nuly zplUsob prezentace. V tunelu je na-
pfiklad nutné najit minimalné 200 metr
mista, coz je prostor, ktery je potfeba pro
vizudlni sdéleni v délce 10 az 15 sekund,
pokud souprava vlaku dosahne mini-
malni rychlosti 55 km/h.
Podle priizkumu spole¢nosti STEM/
MARK z Cervence 2024 tuto technolo-
gii hodnoti pozitivné 75 % dotazovanych
a 68 % by ji uvitalo i na dalSich Usecich.
»Na zakladé zpétné vazby reklamnich
zadavatell vime, Ze mira efektivity na-
Seho systému je pro odvétvi OOH, tedy
reklamy mimo domov, nadstandardni.
Tuto zpétnou vazbu nam rovnéz podpo-
fily vysledky zpracovaného prizkumu,
kdy devét z deseti cestujicich tuto tech-
nologii registruje, vice nez Sedesat pro-
cent ji vnima pozitivné, a pfitom je LMS
sedmdesati procenty cestujicich vnimana
jako méné obtézujici nez ostatni reklamni
formaty,” podotyka Miroslav Pastika,
projektovy manazer, EUDI. Firma pocita,
ze ke konci roku 2026 bude fungovat
s dvoucifernym poc¢tem provozovanych
Useka.

Pavel Neumann
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ADVERTORIAL

ZAJEM ZAKAZNIKU DM
O BIO A EKOLOGICKY SETRNE
PRODUKTY ROSTE

»Do udrzitelného portfolia zafazujeme produkty, které prokazatelné spliuji nase naroky na kvalitu,
bezpecnost a Setrnost k pfrirodé, a zaroven jsou pro zékaznl’kvy cenové dostupné,” shrnuje principy
spolec¢nosti Jifi Peroutka, tiskovy mluvéi dm drogerie markt Ceska republika.

M Jak je ESG strategie spole¢nosti
dm integrovana do celkové obchodni
a nakupni strategie?

Udrzitelnost je dlouhodobou soucasti
strategie dm a promita se do vSech ob-
lasti nasi ¢innosti. ESG nevnimame jako
samostatny projekt, ale jako zakladni pfi-
stup, ktery ovliviuje vybér sortimentu,
nastaveni logistickych procesl i investice
do modernizace prodejen. Cil dosahnout
klimatické neutrality do roku 2045 je za-
kotven v nasi mezinarodni strategii a vy-
zaduje systematickou praci s emisemi

s
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napfi¢ hodnotovymi fetézci, od vyrobcl
pfes dopravu az po provoz nasich prode-
jen. V nakupu se soustfedime na plivod
surovin, transparentnost vyroby a cel-
kovy dopad produktl na Zivotni prostiedi
i spole¢nost. Diky tomu se ESG stava
pfirozenou soucasti rozhodovani, ktera
ovliviuje dlouhodobé sméfovani firmy.

B Jakym zplisobem hodnotite udrzi-
telnost dodavatell a produkti a jaka
kritéria rozhoduji o zafazeni vyrobkt
do udrzitelného portfolia dm?

U nasich dodavatell posuzujeme eko-
logicke, socialni i kvalitativni aspekty
vyroby. Vyrobni partnefi privatnich zna-
¢ek musi splfiovat Kodex udrzitelnosti
dm, ktery zahrnuje odpovédné nakla-
dani se zdroji, férové pracovni podminky,
transparentni procesy a aktivni snizovani
environmentalni zatéze. Hodnotime také
sloZeni produktt, ptivod surovin, certi-
fikace a pfistup k inovacim. Velky dlraz
klademe na obaly, tzn. jejich recyklova-
telnost, vyuziti recyklatu a celkovou ma-
terialovou Uspornost. Do udrzitelného
portfolia zafazujeme produkty, které pro-
kazatelné spliuji nase naroky na kva-
litu, bezpec€nost a Setrnost k pfirode,

a zaroven jsou pro zakazniky cenové
dostupné.

B Jak se dafi skloubit tlak na do-
stupné ceny s rostoucimi naroky na
ekologii, etiku vyroby a transparent-
nost dodavatelského retézce?

Nasi prioritou je nabizet dlouhodobé sta-
bilni ceny, a zaroven nepolevit v ekolo-
gickych a etickych standardech. Dafi

se nam to diky dlslednému planovani,
optimalizaci procest a Uzké spolupraci
s dodavateli. Velkou roli hraji privatni dm
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znacky, u nichz mame detailni kontrolu
nad vyrobou i pouzivanymi surovinami.
Uspory nachazime napfiklad v jedno-
dussich a SetrnéjSich obalech nebo v lo-
gistickych inovacich, které snizuji emise
i provozni naklady. Do praxe zavadime

i cirkularni feSeni, napf. veskerou strojni
streCovou folii z nasich logistickych cen-
ter lisujeme do balikd, které nasledné vy-
kupuije firma Mateo Packing a vyrabi z ni
recyklat pro odpadkové pytle, které poté
v dm prodavame. To v§e nam umoznuje
nabizet produkty Setrné k pfirode, aniz
by se to negativné projevilo na cené pro
zakazniky.

B Jaky vyvoj v poptavce po bio a eko-
logicky Setrnych produktech v po-
slednich letech pozorujete a jak na
tento trend reaguje skladba vaseho
sortimentu?

Zéajem zakaznikl o bio a ekologicky Se-
trné produkty dlouhodobé roste. Vni-
mame, Ze lidé se stale vice zajimaji o slo-
Zeni, plvod surovin a transparentnost

& \Hns =

10gebed ""

vyroby, a tento trend je patrny napfi¢
veSkerym sortimentem. Zakaznici ¢as-
t&ji hledaji produkty s pfirodnim sloze-
nim, recyklovatelnymi &i Uspornymi obaly
a nizsi ekologickou stopou. Tento vyvoj
promitame do nabidky sortimentu, kde
davame vétsi prostor produktim, které
splAuji pfisnéjsi pozadavky na udrzi-
telnost a kvalitu. Soucasné sledujeme
védecké poznatky i inovace v oblasti
materiald a vyroby, abychom dokazali
nabidnout moderni a Setrné produkty,
které odpovidaji o¢ekavani zakaznik(

i aktualnim trendim.

B Na jaké novinky v oblasti sorti-
mentu bio kosmetiky a bio potravin se
mohou letos zakaznici prodejen dm
tésit?

V letos$nim roce predstavime fadu novi-
nek napfi¢ sortimentem. Znacka alverde
uvede novou kolagenovou fadu pro péci

=

:"QEDMUUURU SAN MARZANC| _
e HLPAGRO SARNESE |

o plet a nové sérum proti pigmentovym
skvrnam. Jiz nyni najdou zakaznici v na-
bidce novy alverde MEN gel na holeni
Hydro, 125 ml, alverde NATURKOSME-
TIK balzam na vlasy Nutri Care, 200 ml
a alverde NATURKOSMETIK drevény
zubni kartacek Interdental, stfedni, 1 ks.
Znacka dmBio pfinasi novinky, které
podporuji vyvazeny a zdravy Zivotni styl
a zaroven odpovidaji na rostouci zajem
o kvalitni a pfirodni suroviny. V sorti-
mentu je nové dmBio smés na bezlep-
kovy chléb s 41% seminek, 475 g,
dmBio téstoviny

z hrachového skrobu,
200 g, dmBio rajcata
cela loupana San Mar- =
zano, 400 g a dmBio - ::I
$paldovy knackebrot,
125 g.
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https://www.dm.cz/alverde-men-gel-na-holeni-hydro-p4066447921618.html
https://www.dm.cz/alverde-men-gel-na-holeni-hydro-p4066447921618.html
https://www.dm.cz/alverde-naturkosmetik-balzam-na-vlasy-nutri-care-p4066447936230.html
https://www.dm.cz/alverde-naturkosmetik-balzam-na-vlasy-nutri-care-p4066447936230.html
https://www.dm.cz/alverde-naturkosmetik-dreveny-zubni-kartacek-interdental-stredni-p4066447885187.html
https://www.dm.cz/alverde-naturkosmetik-dreveny-zubni-kartacek-interdental-stredni-p4066447885187.html
https://www.dm.cz/dmbio-smes-na-bezlepkovy-chleb-s-41-seminek-p4066447980868.html
https://www.dm.cz/dmbio-smes-na-bezlepkovy-chleb-s-41-seminek-p4066447980868.html
https://www.dm.cz/dmbio-bio-testoviny-z-hrachoveho-skrobu-p4066447880595.html
https://www.dm.cz/dmbio-bio-testoviny-z-hrachoveho-skrobu-p4066447880595.html
https://www.dm.cz/dmbio-rajcata-cela-loupana-san-marzano-p4066447884562.html
https://www.dm.cz/dmbio-rajcata-cela-loupana-san-marzano-p4066447884562.html
https://www.dm.cz/dmbio-rajcata-cela-loupana-san-marzano-p4066447884562.html
https://www.dm.cz/dmbio-spaldovy-knackebrot-p4066447869163.html
https://www.dm.cz/dmbio-spaldovy-knackebrot-p4066447869163.html

Foto: Biofach 2026

INZERCE

OBCHOD

ZAKAZNIK
NA BIOPOTRAVINY SLYSI

Nejnovéjsi statistiky o trhu biopotravin v Evropé byly

DVE TRETINY BIOPOTRAVIN SE V CESKU zvefejnény pfi prilezitosti veletrhu Biofach 2026 v publi-
PRODAJI POD PRIVATNIMI ZNACKAMI kaci ,,Svét ekologického zemédélstvi: Statistiky a vzni-

RETEZCU. ZAKAZNIKOVI NABIZEJi kajici trendy 2026
SIROKOU NABIDKU BIOPOTRAVIN, CASTO organizacemi,

ZA CENU KONVENCNICH POTRAVIN. A NA

TO ZAKAZNIK SLYSI.

V roce 2024 vzrostly trzby z maloob- Nejvétsim biotrhem v Evropé (17 mid.
chodniho prodeje biopotravin v Evropé eur) bylo v roce 2024 i nadale Némecko
na 58,7 miliardy eur. To podtrhuje po- nasledované Francii (12,2 mld. eur) a ltalii
kraCujici robustnost poptavky. Némecko (5,2 mld. eur). Maloobchodni trzby z bi-
je nejvétsim evropskym trhem, zatimco opotravin dosahly 58,7 miliardy eur (Ev-

Biofach 2027 se bude konat od 16. do 19. iinora 2027 v Norimberku.

Svycarsko vynikalo nejvyssi spotiebou ropska unie: 49,5 mid. eur), coz predsta-
na obyvatele na svété a nejvétsim podi- vuje narlst 0 4,1 % v Evropé a0 3,6 %
lem na trhu s biopotravinami. Zaroven v Evropskeé unii. V roce 2024 zazname-

plocha ekologicky obhospodafované ze-  nalo Svycarsko celosvétové nejvyssi
meédélské pldy v Evropé zlstala stabilni  spotfebu na obyvatele ve vysi 481 eur
na 19,6 mil. hektard. a nejvyssi podil na trhu s biopotravinami

CSEF SICAV

investujeme do zelené energie - werocsef.eu

. Autorem publikace je Vyzkumny
ustav ekologického zemédélstvi (FiBL) s partnerskymi

na celkovém prodeji potravin na svété ve
vysi 12,3 procenta.

Plocha ekologicky obhospodarované ze-
meédélské pldy v Evropé ¢inila 19,6 mi-
lionu hektard (Evropska unie: 18,1 mil.
ha), coz predstavuje podil biopotravin
3,9 % z celkové pudy a 11,1 % z cel-
kové pldy v EU. Zemé s nejvétsi rozlo-
hou ekologicky obhospodafované ze-
médélské pady v Evropé byly Spanélsko
(2,9 mil. ha), Francie (2,7 mil. ha) a Italie
(2,5 mil. ha). Lichtenstejnsko mélo i na-
dale nejvyssi podil ekologicky obhos-
podafované zemédélské pldy na svété
(43,5 %).

Mezinarodni obchod nadale rostl. V roce
2024 EU dovezla pfiblizné 2,64 milionu
tun bioprodukt(, pficemz nejvétsimi ob-
jemovymi dovozci byly Nizozemsko, Né-
mecko a Belgie. Hlavnim dodavatelem
zlstal Ekvador a objemu dovozu domi-
novalo tropické ovoce - zejména banany.

BIOSVET SE SCHAZI

NA VELETRHU BIOFACH

Ctyfi dny veletrhu, pIné haly a prostor pro
diskuse. Veletrh Biofach 2026, ktery se na
norimberském vystavisti konal ve dnech
10. az 13. Unora, opét potvrdil svou roli
predni svétové platformy pro biopotra-
viny. V souladu s hlavnim tématem ,,Pés-
tovani zittka — mladé hlasy, odvazné vize“
se veletrh zaméfil na témata jako potra-
vinova suverenita, udrzitelné zemédélstvi
a spolecenské zmeény, podporované za-
vedenymi hraci a novou generaci hyba-
teld. Veletrhu se zu¢astnilo priblizné 2 200
vystavovatelll z témér 90 zemi a témér

32 000 odbornych navstévnikl. Polovina
z téchto navstévnikd prijela ze zahranici.
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Zemi roku se v letosnim roce stala Indie,
ktera predvedla své rostouci odborné
znalosti v oblasti biopotravin, exportni
silu a rozmanitost — od ryze a koreni az
po lusténiny a proso. Na spole¢ném
stanku se prezentovalo 95 vystavovatelQ.
»Biofach plsobivé demonstroval silu

a energii biosektoru. Sila sektoru je pa-
trna nejen v aktualnich trznich Cislech,
ale také ve skutecnosti, ze tato dynamika
se pfimo odrazi ve vynikajici mife opé-
tovnych rezervaci a ¢etnych Zadostech

o rozsiteni pro rok 2027. Vice nez dvé
tfetiny vystavni plochy jsou jiz rezervo-
vany,"“ fekl po skonceni veletrhu Dominik
Dietz, feditel veletrhu Biofach.

CiLE JSOU NASTAVENY

Trh s biopotravinami v Ceské republice
nadale roste. V roce 2023 dosahl celkovy
obrat ¢eskych subjektd véetné vyvozu
11,76 miliardy K&, coz predstavuje me-
ziroéni nardst o 6,7 %. Primérna roéni
spotieba na obyvatele ¢inila v uvede-
ném roce 680 K& a podil biopotravin na
celkové spotiebé potravin a napojl byl
1,59 %. Vétsina biopotravin (61 %) je
podle dat ministerstva zemédélstvi stale
dovazena, pfiblizné ¢tvrtina dovezenych
biopotravin je dale reexportovana (u dis-
tributorl, ktefi jsou zarover vyrobci, vice
nez polovina), zaroven roste objem bio-
potravin dovazeny maloobchodnimi fe-
tézci. 87 % Ceskych vyrobcl biopotra-
vin sice uplatfiuje rozhodujici ¢ast své
produkce (min. 75 %) na domacim trhu,

OBCHOD

zaroven ale vyznamnou ¢ast tuzemskych
bio surovin (produkce z ekofarem) vyva-
zeji, coz je prilezitost pro zpracovatelsky
sektor i obchodni sit v CR.

V soucasné dobé je v platnosti Akeni
plan CR pro rozvoj EZ (ekologického ze-
médélstvi) v letech 2021-2027, ktery

byl schvélen Vladou CR v kvétnu 2021.
Ustav zemé&délské ekonomiky a infor-
maci ve své publikaci Statisticka Set-
feni ekologického zemédélstvi Zakladni
statistické udaje (2024) shrnuje naplno-
vani vybranych kvantitativnich cil( Aké-
niho planu. Cile: Dosahnout 22% podilu
ekologickych ploch na celkové zemé-
délské plidé CR. V roce 2024 &inil tento
podil 17,1 %. Dosahnout 30% podilu
orné pldy na celkové vymére pldy v EZ.
V roce 2024 ¢inil tento podil 20,1 %. Do-
sahnout 10% navyseni rozlohy trvalych
kultur v EZ. V roce 2024 doslo k poklesu
plochy trvalych kultur v EZ oproti roku
2019 z 4 669 ha na 4 122 ha, tzn. po-
kles 0 11,7 %. Dosahnout 4% podil bi-
opotravin na celkové spotrebé potravin
a napojd. V roce 2023 &inil tento podil
1,59 %.

ZAJEM O BIOPOTRAVINY

V CESKU ROSTE

V loniském roce rlist objemu prodejl
dale zrychlil a pro leto$ek se predpo-
klada pokracovani tohoto trendu. ,Cesi
vidi, Ze se jim diky rdstu realnych mezd
dafi vyrazné lépe, a mnohem vice pre-
mys$leji o kvalité potravin, které nakupuiji.

CO POMAHA VETSi POPTAVCE PO BIOPOTRAVINACH?
B Siroky sortiment, ktery zahrnuje zakladni i specializované produkty s dlirazem

na Cerstvé potraviny.

B Propojeni kvality biopotravin se znaékou obchodnich fetézcti — dvé tretiny
biopotravin v Cesku se prodaji pod privatnimi znadkami obchodniki.

B Pravidelné prodejni akce s cilem odstranéni obav z vysoké ceny biopotravin.
B Jasné a atraktivni znaéeni na prodejnach.

B Edukacni obsah pro zakazniky, ktery vysvétiuje rozdil mezi bio a konvenénimi
potravinami a jejich dopady na zdravi i Zivotni prostredi.

B Rozvoj e-commerce a specializovanych sluzeb - bio sortiment je dobre
dostupny a aktivné komunikovany v e-shopech fetézcd a online prodejcu.

Zdroj: Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

Prodej biopotravin proto roste trojnasob-
nym tempem oproti konvenénim potra-
vinam a ¢astym argumentem pro jejich
volbu je snaha stravovat se zdravéji nez
v minulosti,” vysvétluje prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu CR Tomas
Prouza.

Dustojnou reprezentaci firmam i letos
nabidla v hale 4A narodni expozice Ces-

ké republiky pod zastitnou Ministerstva
zemédeélstvi, na které prezentovalo své
novinky 17 éeskych firem. Na samostatnych
firemnich stancich se predstavilo dalSich

13 firem.

Foto: Retail News

V roce 2024 ¢esti zakaznici za biopo-
traviny utratili 7 miliard korun. ,,Poten-
cial k dal$imu rlstu je znacny, zejména
pokud se podafi zvySit domaci produkci
biopotravin a dotahnout reformu propa-
gace ¢eskych potravin s dlirazem na je-
jich regionalni plvod a kvalitu,“ dodava
Tomas Prouza.
Stejné jako u béznych potravin obchod
dlouhodobé preferuje Ceské biopotraviny
pred témi z dovozu. Dostupnost Ces-
kych biopotravin je ale stédle omezena,
zejména u ovoce a zeleniny, kde dlouho-
dobé chybi skladovaci kapacity. ,,Biopo-
traviny maji v Cesku budoucnost —
zakaznici je chtéji a obchod je umi na-
bidnout. Potfebujeme ale, aby Eeska bio
produkce byla vyrazné vétsi a dostup-
néjsi a byla prezentovana zplsobem,
ktery co nejvice odpovida potfebam
dnesniho naro¢ného zakaznika, ktery je
ochoten investovat do zdravych a kvalit-
nich potravin,“ shrnuje Tomas Prouza.
ek

ReTailNews

55



OBCHOD

NEJVICE PRODEJEN MA
V OLOMOUCKEM KRAJI
PENNY MARKET

Exkluzivni prfehled obchodni sité, ktery pro Retail News

PODLE CERSTVEHO VYZKUMU pfipravuje spole¢nost NIQ-GfK, nas tentokrat zavede
SPOLECNOSTI NIQ-GFK V OLOMOUCKEM do O!omquckéhg kraje. V dubnu nas pak ceka navsté-
KRAJI V SOUCASNE DOBE OPERUJE va Zlinskeho kraje.

588 RETEZENYCH POTRAVINARSKYCH
PRODEJEN, Z TOHO JE 18 % PRODEJEN
NADNARODNICH RETEZCU A 82 %
PRODEJEN LOKALNICH SiTi A ALIANCI.

Olomoucky kraj leZi v severovychodni PRODEJNi PLOCHA PRODEJEN NADNARODNICH POTRAVINARSKYCH
¢asti Ceské republiky a zaujima strednf RETEZCU V OLOMOUCKEM KRAJI v tis. m? (ke konci daného roku)*

a ¢ast severni Moravy. Metropoli kraje 165

je mésto Olomouc, paté nejvétsi mésto 160

v CR. Olomoucky kraj ma pét okresti —

Olomouc, Prerov, Prostéjov, éumperk 196 156
a Jesenik. 150

Podle gerstvého vyzkumu spoleénosti 145

NIQ-GfK v Olomouckém kraji v souc¢asné 14 E ﬂ

dobé operuje 588 fetézenych potravinar- 135 2019 2020 2021 2022 2023 0024 2025
skych prodejen, z toho je 18 % prodejen _ L o _ y R
nadnérodnich fetézct a 82 % prodejen avsgtkr:je; ﬁ(t;z:lrgr?g prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen a dalSich lokalnich fetézcud
lokalnich siti a alianci. Nejvice fetézenych Zdroj: databéze a analyzy NIQ-GfK
prodejen potravin je umisténo v okresu

Olomouc (179; 24 % z toho nadnarodni

o

fetézce) a v okresu Sumperk (129; 15 % evidovat v okresu Jesenik (65, z toho NejcastéjsSim fetézcem provozova-
z toho nadnarodni fetézce). Nejnizsi po- pouze 5 prodejen jsou prodejny nadna- nym v Olomouckém kraji je Penny Mar-
Cet fetézenych prodejen potravin Ize rodnich Fetézc). ket (22), nasleduje Lidl (19) a Albert

Foto: Penny Market

Nejvice prodejen provozuje v Olomouckém kraji fretézec Penny.

Jeho druha prodejna v Prostéjové oteviena loni v dubnu je

umisténa v ulici Plumlovska. Nabizi nakupy na plose 900 m?

a disponuje ¢tyfmi pokladnami. Prostorné ulicky a prehledné

usporadani usnadni nakupovani, zatimco parkovaci mista pfimo Zacatkem prosince 2025 zakazniky privitala osma prodejna Lidl

v retail parku nabidnou pohodiny pfistup. Prodejna je vybavena v Olomouci na ulici Tynecka. Prodejna je moderné vybavena
uspornymi chladicimi, mrazicimi a osvétlovacimi technologiemi, a energeticky usporna. Ma vlastni fotovoltaickou elektrarnu, dve
které prispivaji k efektivnimu provozu a Setfi Zivotni prostiedi. stanice pro dobijeni elektromobil( a dalSich 111 parkovacich stani.
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PRODEJNi PLOCHY PRODEJEN NADNARODNICH
POTRAVINARSKYCH RETEZCU V OLOMOUCKEM KRAJI
k 31.12.2025 na 1 000 obyvatel, podily jednotlivych formata

POCET RETEZENYCH PRODEJEN POTRAVIN
V OLOMOUCKEM KRAJI

7

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

alianci

Zdroj: databaze a analyzy NIQ-GfK.

supermarket (17). Z hypermarkett je nej-
silnéjsi Kaufland (12 prodejen).

Nejvyssi pocCet prodejen nadnarod-

nich potravinarskych fetézcd je umistén
v okresu Olomouc (43 prodejen).

Lokalni sité a aliance provozuji v Olo-
mouckém kraji celkem 484 prodejen,

z toho je 190 prodejen COOP. Nejaktiv-
néjSim druzstvem je v regionu Jednota
SD se sidlem v Zabrehu (vice nez 80 pro-
dejen, nejvice v okresu Sumperk), silné je
také druzstvo se sidlem v Uherském Ost-
rohu, pfedevsim na Prerovsku.

Vice nez 80 prodejen provozuje v Olo-
mouckém kraji maloobchodni sit Hruska,
78 prodejen ma sit Bala, 68 prodejen ob-
chodni sit Mj obchod.

Nejvice prodejen malych prodejnich siti
a alianci je v provozu v okresu Olomouc
(103) a Sumperk (58).

NielsenlQ

Vice informaci —

Retézené prodegny potravin v Olomouckém
krad (nadnarodnd fetézce | lokaini aliance)

e

V poslednich Sesti letech se zvysil rozsah
prodejni plochy prodejen nadnarodnich
potravinarskych fetézcl v Olomouckém
kraji 0 13 %. Na konci roku 2025 dosa-
hoval rozsah prodejnich ploch relevant-
nich prodejen pres 165 tisic m2. V roce
2025 se v Olomouckém kraji zvysily pro-
dejni plochy potravinafskych retézct

0 3 000 m?, tj. o necela 2 %.

Z pohledu celkového rozsahu prodejnich
ploch prodejen potravinarskych retézct
v ramci Olomouckého kraje ke konci roku
2025 dominoval okres Olomouc s hlav-
nim a nejvétSim méstem celého kraje.
Naopak nejnizsi rozsah prodejnich ploch
prodejen potravinafskych fetézcd v ramci
kraje byl podle analyzy spolecnosti NIQ-
-GfK evidovan v okresu Jesenik.
Nejhustsi sit prodejnich ploch nadna-
rodnich potravinarskych fetézci byla na

I b poAravin v m.
A © | podly prodejnich ploch formatli

na prodejni plose téchto fetézcia*

bn

\ N
e Ja1saria {_.“___ g
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*v&etné fetézenych prodejen COOP, bez nefetézenych druzstevnich prodejen
a dalsich lokalnich fetézcl a nakupnich alianci

Zdroj: databdze a analyzy NIQ-GfK

konci roku 2025 v prliméru evidovana
také v okresu Olomouc (304 m? prodejni
plochy na 1 000 obyvatel), nasleduje
okres Prerov, naopak, velmi nizka saturo-
vanost prodejnich ploch je zfejma v okre-
sech Jesenik a Sumperk.

V kraji dominuji hypermarkety, je to
ziejmé zejména v okresech Olomouc,
Prerov a Prostéjov, kde tvofi vice nez
polovinu rozsahu vesSkerych prodejnich
ploch potravinarskych fetézc.

V okresech s mensimi sidly (Jesenik,
Sumperk) je situace jind, prodejni plochy
jsou vice rozdéleny mezi jednotlivé for-
maty prodejen.

FrantiSek Divis,
Senior Consultant | Market Intelligence |
Geomarketing, NIQ-GfK

NIQ Kupni sila 2025
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OLOMOUCKY KRAJ:

POCTIVE LOKALNI

PODNIKANI

CO POMAHA MALYM FIRMAM
V OLOMOUCKEM KRAJI USPET

V KONKURENCI, JAKE STRATEGIE JIM
FUNGUJi A KDE NARAZEJ{ NA NEJVETS
LIMITY?

SIRUPARNA

,V roce 2015 uvafil majitel Jirka Holub
prvni varky a prodal prvni lahve. Po-
stupné tak vznikla Siruparna a v roce
2022 jsme dali vSemu oficidlni razitko.
Vafime sirupy z ovoce, bylin a kofeni,
bez nahrazek,” fika marketingova redi-
telka Atka Stejskalova. Ve svém oboru
sleduje nékolik trendU: lidé chtéji kvalitni
sloZeni a bavi je objevovat nové chuté.
Proto jsou ¢im dal popularngjsi vicedru-
hové pfichuti, netradi¢ni kombinace a si-
rupy, které se daji vyuzit nejen do vody,
ale i doméacich limonad, koktejld nebo pfi
peceni.

»~Jednou z nejvétsich vyzev bylo prevést
plvodné domaci vyrobu do plné profesi-
onalniho provozu tak, aby splhoval ves-
keré legislativni a hygienické pozadavky,
ale pfitom neztratil charakter ruéni vy-
roby. S rlstem Siruparny jsme se museli
vyrovnat i provozné a logisticky. B€hem
poslednich péti let jsme trikrat stéhovali
vyrobu a pokazdé budovali novy prostor,
vybaveni i procesy od zacatku. Popohani
nas takeé tlak na vyvoj novych pfichuti

a inovaci, které zakaznici o¢ekavaji, a ra-
dost nam pfinasi i ocenéni kvality na me-
zinarodni soutézi Great Taste Awards,*“
popisuje Atka Stejskalova.

TRULIO

»Nase firma vyrabi tradi¢ni maslové tru-
bi¢ky, a to jiz od roku 1992. Drzime se
toho, co zakaznici dnes hledaji, tedy
nejen skvélou chut, ale i zazitek z kaz-
dého sousta. Proto kombinujeme po-
ctivou tradi¢ni recepturu s jemnymi
inovacemi a modernim designem,*

predstavuje firmu jeji majitelka Zuzana
Kocianova. V pribéhu let se usilovné
snazili udrzet stabilni kvalitu vyrobk{ pfi
rostouci poptavce a také zUstat dostupni
pro &esky trh. ,Zaroven jsme museli re-
agovat na to, Ze lidé chtéji autentickou
chut a poctivé suroviny. Diky peclivému
vybéru ingredienci a modernim vyrobnim
postupldm se nam tyto pozadavky dafi
zvladnout. Jsme hrdi, Ze nase trubicky si
nasly cestu do srdci ¢eskych zakaznik,
dodava Zuzana Kocianova.

Foto: Trulo

KARAMEL KINK

,Nase firma vznikla loni v 1été. VSechno
zacalo na Moravé, v Prerové, kdy se dva
kluci potkali ve $kole a spojila je vasen
pro jidlo, svobodu a trochu chaosu v do-
konalosti. Kdyz jsme poprvé uvafrili kara-
mel ,jen tak na palacinky*, netusili jsme,
ze v hrnci pravé bubla revoluce. Ta smés
se stala symbolem naseho pfistupu: dé-
lej to poctivé, ale nikdy ne nudné,” fika
jeden ze zakladatel( firmy Pavel Krist.
NejvétSim ofiSkem bylo pro oba nad-
Sence prenést svou domaci ,,kuchyriskou
alchymii“ do profesionalniho provozu.

Podnikatelé v Olomouckém kraji vyznamnym zplsobem
prispivaji k ekonomické stabilité celého regionu, vytva-
feji pracovni mista, podporuji mistni dodavatele, udrzuji
tradice a Casto stoji za zajimavymi inovacemi. Seznamte
se s nékterymi ze zajimavych piibéhd.

»BYylo potfeba naucit se orientovat v le-
gislativé, ale my jsme kuchafi, ne ured-
nici. Nejvétsi vyzvou bylo neztratit vasen
a punkovy pfistup v zaplavé hygienic-
kych norem, certifikaci a byrokracie.

A pak také presvédcit lidi, ze nas ka-
ramel neni jen dalsi cukr v regalu, ale
opravdovy zazitek. Jdeme cestou pocti-
vych surovin, coz v dobé tlaku na nej-
niz8i cenu vypadalo jako ekonomicka se-
bevrazda. Museli jsme si obhdjit, Ze rucni
prace a kvalita maji svou hodnotu,“ do-
dava Pavel Krist.

CELIAFIT

~Bezlepkova pekarna CeliaFit vznikla
pred témér 10 lety. Mému synovi tehdy
Iékari diagnostikovali alergii na lepek,
laktézu a vajeCny bilek a na trhu bylo
tézké najit pecivo, které by bylo nejen
bezpecné, ale i chutné. A tak jsem za-
Cala péct sama. Bezlepkové peceni vy-
zaduje jiny pfistup, ale pravé tato vyzva
mé posunula dal. Postupné se z do-
maci potreby zrodila myslenka po-
moci i dalSim lidem s timto omezenim.
Chtéla jsem ukazat, ze i bezlepkové pe-
¢ivo miiZze byt k nepoznani od bézného,
prosté dobré,” uvadi majitelka Aneta
Harastova.

Pfiznava, ze bezlepkové peceni je tech-
roli. ,Lidé s celiakii musi svému pekafi
véfit na sto procent. To znamenalo na-
stavit pfisné procesy, hlidat kazdy krok
vyroby a nic nepodcenit. Zodpovéd-
nost je obrovska a samoziejmé pod-
nikani samo o sobé je neustala skola.
Rast, investice, tlak na ceny surovin,
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energeticka krize... Byly momenty, kdy
to nebylo jednoduché, jsem ale pysna,
ze jsme vybudovali znacku, ktera stoji na
poctivosti, protoze dobré a kvalitni jidlo
dnes neni samozfejmost,” fika Aneta
Harastova.

SUFAN

Firma Sufan vznikla v roce 2014 a po-
stupné se vyprofilovala ve vyrobce vyzi-
vové smysluplnych potravin, které stoji
na jednoduchosti a peclivém vybéru su-
rovin. , Trh se proméruje, méni se na-
kupni navyky i preference zakaznikd,
ktefi se stale vice zajimaji o slozeni vy-
robkl. Nasim cilem je nabizet produkty,
jez davaji smysl, a to jak slozenim, tak
zpUsobem vyroby. Za dobu své exis-
tence musela firma prekonat fadu pre-
kazek. Na samotném zacatku bylo nutné
zakazniklm vysvétlovat, co je vlastné
ofechové maslo, produkt, na kterém
Sufan vyrostl, dnes jsou vyzvy jing, ale
v8echny jsou soucasti ristu firmy,“ je
presvédcen feditel Lukas Medek.

Snazi se neustale rozsifovat portfolio
vyrobkU a otevirat zcela nové produk-
tové kategorie. Jednim z takovych kroku
je vlastni vyroba bean to bar ¢okolady,
ktera umoznuje mit cely proces pod
kontrolou. ,,Spravnost nasi cesty nam

OBCHOD

potvrzuji vracejici se zakaznici, ktefi nase
vyrobky pravidelné zarazuji do svého ji-
delni¢ku, a jejich diveéra,“ dodava Lukas
Medek.

CHOCO BONTE

»,KdyZ jsme v roce 2016 otevreli ma-

lou dilnu a zacali vyrabét prvni pralinky
pod vedenim francouzského cukrare, Slo
prfedevsim o vasen pro femeslo. Z této
vasneé se postupné zrodila znacka Choco
Bonté, ktera si zaklada na ru¢ni praci

a respektu k tradi¢nimu cukrarskému
uméni. Kazda pralinka, ktera projde na-
Sima rukama, je vysledkem peclivého vy-
voje a hledani harmonickych kombinaci
chuti,” pfedstavuje firmu jeji zakladatel
Ludék Sofka. S ristem znacky postupné
roz8ifil vyrobu, portfolio produktd i am-
bici pfinaSet zakaznikdm zazitek — od
prvniho pohledu na elegantni baleni az
po posledni ton Cokolady.

»Nase cesta nebyla bez prekazek. Po-
sledni velkou zkou$kou byl prudky a bez-
precedentni rlst cen kakaa, klicové suro-
mame za sebou a ze i diky témto zku-
Senostem dnes tvofime silngjSi znacku
nez kdy dfiv. Jsme hrdi, ze se nam dafi
propojit Spic¢kovou femesinou vyrobu se
socialnim podnikanim. V tymu prevazuiji
kolegové se zdravotnimi potizemi, ktefi
pfistupuji ke kazdé bonboniéfe s péci,

prozradil Ludék Sofka.

RAKS

»Jako rodinny podnik jsme na trhu od
roku 2018, kdy jsme prevzali firmu od
byla nasi plnou &innosti vyroba nepaste-
rovaného piva. Pak pfisel napad vyroby
pfirodnich limonad bez chemie, jako do-
plhujiciho sortimentu. Tato vyroba nas
velmi ,nakopla“ a od roku 2023 rosteme
sviznym tempem. Pomalu tak muselo
pivo ustupovat limonadam, loni jsme
jeho vyrobu pozastavili a nase kapa-
city vénujeme pouze limonadam,“ uvadi
jednatel Petr Hajkr a dodava: ,,Kdyz

jsme firmu prevzali a trochu ji posunuli
vpred, netusili jsme, ze nas ¢eka obdobi
covidu. | to jsme ale prekonali, stejné
jako energetickou krizi, ktera nasledo-
vala. Jsem sice velkym pfiznivcem piva
a chvili mi trvalo, nez jsem jeho vyrobu
ukongil, ale dava mi smysl tvofit napoje,
které jsou pfirodné Cisté. Kdyz jsme s li-
monadami zacinali, nestacili jsme se di-
vit nad slozenimi naprosté vétSiny na-
pojd na trhu.“

MED OD PAVELKU

»Znacka Med od Pavelki vznikla teprve
pred priblizné dvéma lety, ale v&elareni
se vénujeme uz od roku 2016. Jsme ro-
dinné vcelarstvi na severni Moravé a na-
bizime poctivy ¢esky med a vceli pro-
dukty s jasnym plvodem. V posledni
dobé vnimame silny navrat lidi k lokalnim

potravinam. Zakaznici chtéji védét, od
koho med kupuiji, zajima je kvalita a pFi-
béh. A pravé na tom stavime,” uvadi ma-
jitel v€elarstvi Roman Pavelka. V&elar-
stvi je podle jeho slov obor zcela zavisly
na prirodé a kazdy rok pfinasi jiné pod-
minky. ,,NejvétSim ocenénim nasi prace
je spokojenost zakaznik(, ktefi se k nam
pravidelné vraceji a doporucuji nas dal.
TeSi nas, ze lidé chtéji znat svého vce-
lafe, davaji prednost lokalnimu medu
a mame radost, Ze se nam z koni¢ku po-
dafilo vybudovat malé rodinné vcelar-
stvi,” fikda Roman Pavelka.

Simona Prochazkova
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DO OBCHODU SE VRATILA

OCHOTA UTRACET

CESKY OBCHOD 2025: STABILNi CENY,
RUST PRIVATNICH ZNACEK A DOBRA

NALADA ZAKAZNIKU. TAKE E-COMMERCE
SE DARILO.

Ceskému obchodu loni dominovala
dobra nalada spotebitelll a rostouci
ochota utracet. Privatni znacky dale po-
silovaly svou pozici, zejména v prémio-
vych segmentech, a jejich podil na trz-
bach dosahl 28 %. Obliba slevovych akci
dale pretrvava a podil trzeb za zbozi ve
slevach tvoril 58 %.

Trzby za zbozZi kazdodenni spotreby loni
oproti roku 2024 vyrostly o0 4,2 %. Rlst
tahly zejména dva faktory — inflace a pfi-
klon ke kvalitngjSim, tedy drazsim vyrob-
klim, zatimco objem prodaného zboZzi
spiSe stagnoval. Vyjimkou bylo drogis-
tické zbozi, kde objem prodejl rostl me-
ziroéné o 3,7 %.

»DulezZitou zpravou je, Ze inflace v Cesku
je pod kontrolou. Presto jsou ceny po-
travin stale politickym tématem a bude
dulezité sledovat, zdali viada podnikne
kroky na podporu dalsiho zlevnéni.

K dispozici ma celou fadu nastrojd, at jiz
jde o posileni konkurence mezi dodava-
teli, snizeni cen energii nebo nizsi admi-
nistrativni zatéz pro zemédélce, potra-
vinare i obchodniky. V ramci Evropské
unie si také vlady musi vys$lapnout na ne-
kalé praktiky nadnarodnich producentd,
které deformuiji jednotny trh a zenou
ceny umeéle nahoru,” upozorfiuje Tomas
Prouza, prezident Svazu obchodu a ces-
tovniho ruchu CR.

KLESL ZAJEM

O SPOTREBNI
ELEKTRONIKU

Pokles 0 0,7 % zaznamenaly loni trzby
za zbozi dlouhodobé spotreby, na kte-
rém se odrazily klesajici prodeje spo-
tfebni elektroniky, véetné velkych do-
macich spotfebi¢ld a mobilnich telefond.
V poslednim &tvrtleti vSak i tato oblast

letosni rok.

vykéazala mirny rlst, ktery ¢aste¢né kori-
goval méné pfiznivy rocni vysledek.

POKRACOVAL RUST
PRIVATNICH ZNACEK
Dosavadni trend siliciho postaveni privat-
nich znacek platil i v roce 2025, kdy cel-
kovy podil tohoto segmentu na trzbach
dosahl 28 %. Patrna je u privatnich zna-
Cek také vyssi promoc¢ni aktivita oproti
minulosti, ale stale zlstava pod slevovou
aktivitou znackovych vyrobkd. Celkem
43 % trzeb privatnich znacek bylo loni
realizovano ve slevé, zatimco u znacko-
vych vyrobkU $lo o0 64 %. V celkovém
souhrnu se loni prodeje ve slevach podi-
lely na trzbach 58 %.

Trzby za zbozi kazdodenni spotreby loni
oproti roku 2024 vyrostly o 4,2 %.

Foto: Shutterstock / Zamrznuti tonovi

»1rend sblizovani privatnich znacek

s produkty zna¢kovych vyrobcd loni
pokracoval. Primérna cenova vyhoda
privatnich znacek se snizila na 24 %.
Nejvétsi finan¢ni Usporu naleznou spo-
tfebitelé v oblasti drogistického zbozi,
kde jsou ceny privatnich znacek v nékte-
rych kategoriich nize o 70 az 80 procent.

Analyza Svazu obchodu a cestovniho ruchu (SOCR CR)
a spolecnosti NielsenlQ shrnula klicova data o vyvoji
C¢eského obchodu v roce 2025 a nastinila trendy pro

Naopak u potravin se cenovy rozdil
oproti znackam stale zmensuje,” vysvét-
luje Karel Tyra, generalni feditel Nielse-
nlQ pro Cesko, Slovensko a Madarsko.

OBRATY E-SHOPU
DOSAHLY 206 MLD. KC
Ceské e-commerce se v roce 2025 da-
filo, dosahla meziroéniho rlstu 6 %.
On-line prodeje zbozi vy$plhaly na
206 mid., jak uvedly Asociace pro elek-
tronickou komerci (APEK) a Heureka.cz.
Hranici dvou set miliard obratl preko-
naly ¢eské internetové obchody podruhé
v historii. Poprvé to bylo v roce 2021,
ktery velkou mérou ovlivnily covidové
restrikce.
»Je to velky Uspéch a potvrzeni toho, Ze
Cesko patii v on-line prodeji na Evrop-
skou $picku. V&fim, Ze nas ¢eka i rlst
podilu na celém ¢eském maloobchodu,
ktery se nyni pohybuje okolo 15 %,“ ko-
mentoval vyvoj Jan Vetyska, vykonny fe-
ditel APEK.
Za jeden z dulezitych trend( uplynulého
roku Ize v oblasti e-commerce oznacit
vyvoj v dorucovani objednanych bali¢ku.
Prakticky kontinualné po celych dvanact
mésicl se zvySoval pocet nakupuijicich,
ktefi si nechali dodat svoji objednavku
do vydejniho boxu. Zatimco v lednu vyu-
zilo box alespon jednou 56 % nakupuiji-
cich, v ¢ervenci to uz bylo 65 % a v pro-
sinci dokonce 72 % zakaznikd.

ek
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CLICK TO PAY: 5 DUVODU, PROC SE ESHOPY
BEZ TETO PLATEBNI METODY UZ BRZY NEOBEJDOU

Online obchod uz dnes nestoji jen na nabidce a cené. Stale ¢astéji rozhoduje i to, jak pohodiné zakaznik
zaplati. Pravé platebni proces je totiz mistem, kde eshopy nejcastéji prichazeji o dokonéené nakupy - a tim

i o trzby.

Platebni metoda Click to Pay reaguje na
tento problém velmi pfimo: zjednodu-
Suje online placeni na minimum krokd,
rusi nutnost ruéné prepisovat &islo karty,
zaroven posiluje bezpecnost celého
procesu a je univerzalni — funguje bez
ohledu na typ zafizeni nebo operacni
systém. Pro obchodniky tak pfinasi méné
opusténych kosikd, lepsi zakaznickou
zkusSenost a nizsi rizika.

,»Click to Pay zjednodusuje ten nej-
kritictéjSi moment celého online na-
kupu: chvili, kdy se zakaznik rozhoduje,
jestli skute¢né zaplati, nebo odejde, “
fika Jana Lvova, generalni feditelka
spoleénosti Mastercard pro Ceskou

a Slovenskou republiku. ,,Pravé na
tomto misté dnes eshopy nejCastéji pri-
chazeji o trzby. Click to Pay toto treni
odstrariuje a dava obchodnikim jas-
nou konkurenc¢ni vyhodu v boji o dokon-
¢ené nakupy. V prostfedi ecommerce tak
predstavuje podobnou revoluci rychlosti,
pohodinosti a bezpeci, jakou pred lety
prinesly bezkontaktni platby do kamen-
nych obchod(.“

PET KLICOVYCH PRINOSU
PRO ESHOPY

1. Vice dokoné&enych nakupt

AZ 7 z 10 online nakupt zakaznici nedo-
kondi - velmi ¢asto kvlli slozZitému nebo
zdlouhavému placeni. Click to Pay od-
strafiuje nutnost ru¢né zadavat udaje

z platebni karty a umoznuje potvrdit
platbu na par kliknuti. Obchodnici, ktefi
tuto metodu nasadili, vidi nartst dokon-
¢enych transakci, zejména na mobilnich
zafizenich, kde je vypliiovani formulard
nejvétsi bariérou.

2. Lepsi zakaznicka zkusenost a vyssi
loajalita

Zakaznici se radi vraceji tam, kde vse
funguje rychle a bez komplikaci. Jed-
noduché a konzistentni placeni buduje
dlvéru a zvySuje pravdépodobnost opa-
kovaného nakupu. Pokud ma zakaz-

nik jistotu, Ze zaplati béhem nékolika

\
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sekund, vyrazné roste Sance, ze si ob-
chod zapamatuije jako svUj preferovany.
3. Silnéjsi zabezpeceni bez zbyte¢né
zatéze

Metoda Click to Pay je postavena na to-
kenizaci — skute¢né Cislo karty je nahra-
zeno jedine¢nou Sifrou, takzvanym toke-
nem. Obchodnik se tak nikdy nedostane
k citlivym platebnim Udajim zakaznika,
coz snizuje riziko Uniku dat a zjednodu-
Suje spinéni legislativnich narokd. To vse
bez dalich hesel nebo krok( navic pro
zakaznika.

4. Odpovéd na oc¢ekavani mladsich
generaci

Mladsi zakaznici vyristali v digitalnim
prostredi a jsou zvykli na okamzité, intui-
tivni sluzby. Podle priizkum( Mastercard
dava 64 % spotfebitell ve véku 18-24 let
prednost rychlym digitalnim plateb-

nim metodam pravé kvali pohodli. Ob-
chodnici, ktefi chtéji tyto skupiny oslovit
a udrzet, musi nabidnout placeni, které
odpovida jejich navykdm.

5. Pripravenost na budouci regulaci

i technologie

Platebni ekosystém se rychle vyviji —

od pfisnéjsich pozadavk( na ovérovani

zékaznikd aZ po rozmach digitalnich
penézenek a biometrie. Click to Pay je
podporovan vSemi hlavnimi karetnimi
asociacemi a je navrzen tak, aby byl
kompatibilni s nastupujicimi bezpeénost-
nimi standardy. Obchodnici, ktefi jej za-
vedou véas, nebudou muset zmény do-
hanét zpétné.

UPLNY KONEC RUCNIHO
PREPISOVANI KARET

SE BLizZi

Spole¢nost Mastercard se zavazala

k tomu, Ze do roku 2030 v celé Evropé
zcela skond&i ruéni zadavani Gdajl z pla-
tebnich karet pfi online nakupech. Tech-
nologie uz dnes existuji, zakaznici jsou
na né zvykli a cely ekosystém na tuto
zmeénu postupné prechazi.

,Otdzka pro eshopy uz nezni, zda se on-
line placeni zjednodusi, ale kdo na tuto
zménu zareaguje vcas. Ti, kteff se pfizpU-
sobi dfive, z ni budou tézit nejvic. Ostatni
budou zakazniky i trzby
postupné dohdnét v pro-
stredi, kde uz rozhoduji
upliné jina oc¢ekavani,“
uzavira Jana Lvova.
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SOCIALNI SITE
A NAKUPY

JAK ONLINE PLATFORMY MENI CHOVANI
ZAKAZNIKU | STRATEGIE FIREM? NEJEN
O TOM JSME SI POVIDALI S JANEM

VASIKEM, JEDNATELEM A VYKONNYM
REDITELEM AGENTURY FAIRY TAILORS.

B Muazete shrnout, jakym zplisobem
ovlivnily socialni sité jednotlivé faze
nakupniho procesu a do jaké miry
zménily chovani zakazniku, oproti
dobé pred nékolika lety?

Socidlni sité udélaly z nakupu kontinu-
alni proces. Inspirace, validace i samotny
nakup se dnes odehravaji v jednom pro-
stfedi a Casto v redlném Case. Zaroven
se posunula i role obsahu, kdy kratké vi-
deo a komentare pod nim dnes fakticky
supluji ¢ast e-shopového popisu nebo
recenzi. Nakupni rozhodnuti se vic opira
0 ,social proof* nez o klasickou reklamu,
a to i u drazsich véci. Pro znacky to zna-
mena jediné, a sice, Ze schopnost reago-
vat rychle a konzistentné napfi¢ kanaly je
otazkou preziti.

B Cim tedy socialni sité pomahaji sa-
motnym firmam Iépe poznat potieby,
zaméry a prani svych zakaznik(?
Socialni sité jsou skvélym nastrojem pro
nepretrzity vyzkum trhu v redlném Case.

F

]
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niky?

Firmy zde mohou jednoduse nacerpat in-
formace o tom, jaka témata lidé sleduji,
komentuji, sdileji i co kritizuji. Paklize tyto
informace propoji s dalsimi daty, Ize velmi
pfesné navnimat, co zakazniky k nakupu
pfivedlo nebo v jaké fazi nakupniho pro-
cesu odpadavaji. Nelze se tedy podivo-
vat nad tim, Ze rada firem vzala datovou
analytiku vazné a zacala pouzivat socialni
sité jako Zivou focus group, v ramci které
si mohou s minimalnimi naklady a takrka
v redlném Case ovérovat napady, testovat
kampané nebo produktové zmény. A to
jesté pred vynalozenim samotné investice
do planované akce.

B Kam se v tomto prostiedi ubira

a posouva marketing a celkové ko-
munikace firem, at jiz vyrobct nebo
prodejct? Jinak feéeno, co ,pfitahne
zakazniky?

Z pohledu firem se marketing na sitich
posunul od ,sbirani fanouskd a lajki“ ke
sbéru cennych informaci o zakaznicich

Do jaké miry zménily moznosti a masovy rozvoj soci-
alnich siti nakupni chovani a preference spotrebitel’?
Proc¢ se z nich stava plnohodnotny obchodni kanal a na
co by se mély firmy pfipravit, aby nepfisly o své zakaz-

a jejich ocekavanich. Takto ziskany obsah
v rukou zku$enych marketér( Setfi Cas

a nemalé naklady, které by dfive musely
firmy vynalozit na klasické marketingové
prizkumy. V ocich zakaznik( pak socialni
sité nahradily prakticky veskeré dfive do-
stupné a oddélené fungujici komunikaéni
kanaly. Misto strojenych fotek nebo del-
Sich spotl funguji spiSe osobni, kratka

a jasna sdéleni ve formé videi ¢i kratkych
multimedialnich formatd, které respektuiji
danou platformu. To, co dfive fungovalo
v televizi, uz dnes prosté a jednoduse ne-
jde jen tak ,prestfihat” na TikTok.

B Platformy socialnich siti tedy dopl-
nuji nebo dokonce nahrazuiji tradiéni
marketingové aktivity...

Jisté. Socialni sité uz nejsou dopinék
kampané, ale plnohodnotny obchodni
kanal — v&etné pfimych nakupl v nativni
aplikaci. V fadé kategorii (mdda, kosme-
tika nebo domacnost) jsou prvnim mis-
tem, kde se zakaznik inspiruje, ovéfuje
recenze a ¢asto i rovnou nakoupi. Tra-
di¢ni média a POS materialy, které dfive
hraly v nakupnim rozhodovani prim, ne-
zmizely, ale s postupujicim ¢asem se

z nich stale vice stavaji jen ,doplfikova
média“, nebot nakupni rozhodnuti se ve
skutec¢nosti jiz odehralo na Instagramu,
TikToku nebo Facebooku.

B Vnimate rozdily v ndakupnim chovani
i preferencich mezi jednotlivymi gene-
racemi spotiebitel(?

Starsi generace (50+) byva opatrnéjsi,

vic Ipi na jistoté a osobnim doporuceni,
Casto kombinuje online reSersi s offline
nakupem. Milenialové jsou uz ,,pIné di-
gitalni“, bézné nakupuji online, pfi na-
kupu o¢ekavaji pohodli, Siroky vybér
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a transparentni podminky, ale stale jim
zalezi i na cené a uzitku. Generace Z je
z podstaty véci nejméné tolerantni k po-
lovi¢atému feSeni a neautenticité. Sle-
duje socialni sité prakticky 24/7, hodné
da na recenze, komunitu a hodnoty
znacky, ale zaroven je schopna znacku
velmi rychle opustit, paklize z jejich po-
hledu vyrazné preslapne. Zjednodusené
feCeno, ¢im mladsi generace, tim vic se
rozhoduje v online prostredi, a tim mensi
trpélivost ma se Spatnym zazitkem.

B Proc¢ jsou dnes socialni sité natolik
silnym faktorem p¥i nakupnim rozho-
dovani napfi¢ segmenty a jak se diky
nim proménila o¢ekavani ze strany
spotiebitele?

Nakupni rozhodovani je v dnesni dobé
postavené na Ctyrech zakladnich fak-
torech, a sice na davére nebo chcete-li
dlvéryhodnosti, jednoduchosti procesu,
ceneé a stale jesté i ,tlaku“. Zakaz-

nik musi mit na jedné strané dlvéru ve
znacku a jeji produkty Ci sluzby, stejné
tak musi byt zna¢ka konzistentni a pred-
vidatelna. Ddlezitym faktorem je rovnéz
rychlost, jednoduchost procesu a zakaz-
nicky prozitek (jak snadno, rychle a bez-
pecné bude mozné nakoupit, pfipadné

i reklamovat). Cena porad hraje roli a to

OBCHOD

jediné, pro¢ bude zakaznik ochoten si
pfiplatit, bude dilem loajality nebo sily
znacky. Co se tyCe tlaku v ramci rozho-
dovaciho procesu, vnimam dvé roviny:
na jedné strané tlak socialni (,musim to
mit, protoze to ma i mé okoli“), na druhé
pak tlak klasicky prodejni (,zbyva uz
jen..., posledni Sance na nakup“... a po-
dobné), kdy oba dva maji z mého po-
hledu stale znacny vliv.

B Do jaké miry socialni sité méni zpul-
sob, jakym si zakaznici vybiraji, co si
koupi, od potravin po kosmetiku i
elektroniku?

Z nakupu se stala vefejna zalezitost. To,
co dfive fesil Clovék v tichosti, je dnes
Casto vidét v komentarich, recenzich

a ,before/after” videich. Lidé diky tomu
vice porovnavaji, méné véri obecné re-
klamé a mnohem vice sleduji zkuSenost
ostatnich, véetné toho, jak firma fesi pro-
blémové situace. Tlak na firmy se projevil
v o&ekavani rychlého servisu, férovosti

i udrzitelnosti. Napfiklad bagatelizovani
stiznosti se na sitich rychle vrati jako re-
putacni problém, ktery jiz nelze snadno
zamést pod koberec. Zakaznici davaji
hlasem i penézi najevo, ze znacky maji
zodpovédnost nejen za produkt, ale i za
zpUsob, jakym podnikaji.

ysmedia

Spojujeme znacky se zakazniky

béhem jejich nakupni cesty.

» STRATEGIE & KREATIVA
IN-STORE MEDIA

» PRODUKCE

¢ DIGITAL OUT-OF-HOME

B Kam smérfuji trendy, respektive jak
budou podle vas socialni sité formovat
nakupni chovani v nasledujicich péti
letech?

V nasleduijicich letech se jesté vic smaze
hranice mezi obsahem a obchodem -
nakupy pfimo v prostfedi socialnich siti
budou naprosto bézné a podil ,social
commerce” dal poroste. Zékaznici bu-
dou oc¢ekavat personalizovanou nabidku,
okamzité reakce a bezproblémovy pre-
chod mezi kanaly, bez ohledu na to, kde
nakup zacal.

Poroste vyznam tvlrct a mikroinfluen-
certl, ktefi maji s komunitou skutecny
vztah.

B Na co by se tedy firmy mély zacit
pFipravovat uz nyni?
Na stale rostouci vyznam vyuzivani pro-
gramU Al, které pomohou pochopit cho-
vani zakaznikd mnohem rychleji a v da-
leko vétsim detailu. Firmy by se uz dnes
mély pfipravit na to, Ze socialni sité zcela
jisté nebudou prostorem pro ,doplfiko-
vou kampan“, ale stanou se primarnim
prodejnim kanalem a patefi zakaznické
zku$enosti od prvniho kontaktu az po
nasledny servis.

Simona Prochazkova
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MENTALITA
MALE FIRMY

SVETOVE BURZY REAGUJI NERVOZNE

A POD JEJICH POVRCHEM TO BUBLA.
NOVE START-UPY VSAK VZNIKAJI JAK NA
BEZiCiM PASU, DOKONCE NEJVICE OD
PREDKORONAVIROVEHO OBDOBI. O CEM

TO SVEDCI?

V roce 2025 bylo v Ceské republice za-
registrovano pres 34 tisic nové vznik-
lych firem. To je 0 23 % vice nez v roce
2024 a nejvice od roku 2018. Ve stejném
obdobi pak zaniklo zhruba 17 tisic pod-
nikd, takze Gisty pfirlstek podnikatelské
komunity €inil néco kolem 17 tisic nové
vzniklych firem. At uz se na to podivame
z jakéhokoli Uhlu, je to véc ve VUCA pro-
stfedi pomérné necekana.

Pro stfedné velké a velké firmy pred-
stavuje dnesni hospodarské prostredi
vzhledem k nejistoté a nestalosti, ktera
se vyznacuje jakousi podnikatelskou ob-
dobou slavné Schroedingerovy kocky:
mohou se v ném citit jak zivé, tak mrtvé,
jejich konkurenceschopnost, pozice na
trhu a hodnota se mohou den ze dne

a den po dni dramaticky, nahle a vyrazné
ménit.

Nejvétsi Sanci uspét ve VUCA prostiedi maiji firmy, které dokazou vytvofit opravdu pozitivni,
témér pozitivné rodinné pracovni prostredi.

OBCHOD

SCHOPNOST ZACHOVAT SI
FLEXIBILITU

V krizovych situacich a obdobich s nejis-
tymi vyhlidkami, které se daji charakte-
rizovat jako jakési ekonomické neucho-
pitelnosti ve velkém, hraji zcela zasadni
Ulohu dva faktory: schopnost zachovat
si flexibilitu rychlé reakce a finanéni sila
firmy. Rozdily mezi malou firmou a velkou
korporaci jsou v téchto dvou oblastech
zcela zasadni, a prfedevsim systemizo-
vané procesy velkych firem vyrazné pod-
kopavaiji jejich schopnost rychlé a pruzné
reakce na podnéty z VUCA prostredi.
Start-up Zzije pro dany moment, pro oka-
mzitou pfilezitost, mnohahodinové stra-
tegické prezentace a diskuse jsou mu

k smichu. Jeho Ukolem je prosté pre-

zit, najit okamzité odpovédi na momen-
talni vyzvy a pokracovat. To je ovSem
kriticky ukol pro kazdy byznys ve VUCA

Vojenské Skoly americké armady zacaly na prelomu
80. a 90. let minulého stoleti poprvé razit termin VUCA
dené valky. Hlavni rysy VUCA, totiz rozkolisanost a ne-
stalost, trvajici nejistota, vzristajici komplexita, sloZitost
a nejasnost, se dnes velmi dobfe hodi i k popisu svétové
ekonomiky a hospodarskeé situace obecné.

prostfedi. Zplsob fungovani malé firmy
se tak vyrazné prekryva s nutnym zpUso-
bem fungovani pravé v tomto prostredi.
Velké korporace maji samozifejmé& mno-
prekonani krizovych ndraz(, zato ale vy-
razné byrokratickou reakci na kontinualni
nahlé zmeény trzniho prostredi. Nevim,
zdali existuje néjaka takova statistika, ale
troufnu si tvrdit, ze velké firmy v CR ne-
zahajily v roce 2025 na 34 tisic novych
byznysovych pfilezitosti, jaké predstavuji
v roce 2025 noveé vzniklé start-upy.

ZPUSOB ROZHODOVANI

A DELEGOVANI

Jesté vétsi rozdily jsou mezi malou a vel-
kou firmou ve zplsobu vykonavani roz-
hodnuti. Mala firma musi Ukoly dele-
govat mezi zaméstnance a akceptovat
nevyhnutelna rizika s tim spojena. Nema
prosté na vybér. Velka korporace dele-
govat mUze, nikoli v8ak musi, a vétsinou,
i kdyz tvrdi, ze deleguje, tak misto toho
pouze nafizuje a kontroluje. Firemni kul-
tura a zplUsob podnikani malé firmy tak

i na tomto poli v mnohém vice odpo-
vida potfebam rozkolisaného a nejistého
VUCA prostredi, poskytuje vétsi autono-
mii a tim padem i moznost vétsi flexibi-
lity a rychlejsi reakce na podnéty trzniho
prostredi.

Avsak stejné tak jako je mozné dostat
geskou osobu pryé z Ceska, ale nemozné
dostat Cesko pryé z Geské osoby, stejné
tak je nemozné malou firmu zcela vymy-
tit z firmy velké. Ostrlvky zplsobu mys-
leni a prace malych firem existuji v kazdé
vétsi korporaci a v nejistych a krizovych
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situacich jsou to vétSinou pravé ony,
které poskytuji, at uz formalné ¢i nefor-
malné, moznost rychlé reakce na podnéty
a preferuji rychlost nad dokonalosti.
Velké firmy v§ak mohou ve vyostrené
VUCA situaci nacCerpat inspiraci i z né-
kterych dalS$ich typickych ryst chovani
malé firmy, napriklad pokud se tyka ino-
vacéni aktivity. Vzhledem k nepredvidatel-
nosti ekonomického prostredi a geopoli-
tické situace mohou pfijmout za své, ze
jejich inovacni aktivity mohou zazname-
nat neuspéch, ale ze se museji po padu
inovace okamzité znovu zvednout a za-
¢it pracovat na dalsi. Ve VUCA prostredi
neni ¢as ani na slzy ani na dlouhé ana-
lyzy v8ech mikrodetailll nedispéchu.

PROSTOR PRO MALE

VELKE FIRMY

Nejvétsi Uspéch v pruzném prizplsobeni
se VUCA prostiedi pak mize mit pravé
mala velka firma, totiz firma, ktera je
velkd, ale ktera védomeé a uspésné adop-
tuje nékteré vybrané rysy podnikatelské
kultury malych firem a start-upd. Pfi této
adaptaci vyrazné pomuze princip subsi-
diarity (skute¢né zavedeny, nikoli pouze
formalné deklarovany), vytvareni prostoru
pro vyraznou autonomii a vybér podni-
katelsky myslicich a jednajicich kadrd.
Takovéto malé velké firmy maji moznost
v sobé spajit to nejlepsi z obou svétl

a jejich Sance na uspésné prekonavani
VUCA prostredi jsou nepomeérné vétsi
nez u start-upl a malych firem nebo

u byrokratickych, jakymsi setrvaénym

' sluno
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samopohybem dopfedu se valicich vel-
kych firem.

PRILEZITOST PRO
RENESANCNE VZDELANE
LIDI

V dnes$nim VUCA prostfedi nabyva na
dllezitosti také schopnost holistického
chapani souvislosti a propojovani zna-
losti. Dnesni podnikatelské prostredi je
piné expertl na to ¢i ono, ale postrada
jednotici generalisty schopné pospojo-
vat navzajem informace z rlznych ex-
pertnich oblasti podnikani a dostate¢né
porozumét takto ziskané multiinformaci.
Dnesni doba potrebuje vice vpravdé jaksi
renesanc¢né vzdélanych a myslicich osob,
vCetné jejich jazykovych schopnosti a do-
state¢ného chapani vice nez jedné ex-
pertni oblasti. Vytvareji totiz jak pfirozené
partnerstvi s experty s hlubokymi zna-
lostmi v jedné oblasti, tak i jejich nut-
nou protivahu a protistranu s argumenty.
Oboiji je ve VUCA prostredi zapotrebi vy-
razné vice nez v obdobi klidnéjsi geopoli-
tické situace a hospodarského boomu.

POZITIVNE RODINNE
PRACOVNI PROSTREDI
Nejvétsi Sanci uspét ve VUCA prostiedi
vSak maji firmy, které dokazou vytvo-

fit opravdu pozitivni, téméf pozitivné ro-
dinné pracovni prostredi, v némz kon-
flikty nazorl nepreristaji v konflikty mezi
osobami a ostré hranice prace kazdého
Clovéka ve firmé se stiraji, nebot lidé

Budoucnost retailu

www.sluno.cz

kooperuji zplisobem, pfi némz se hra-
nice pracovnich povinnosti mezi dvéma
osobami stava pruzné pohyblivou. Nikoli
na zakladé prikazu odkudsi shora, ale na
zakladé oboustranného respektu a spo-
luprace zaméstnancd. Takova kultura vy-
razné usnadnuje prosazeni univerzality

v diskusi s expertizou a uplatnéni prin-
cipu autonomie.

SCHOPNOST SMYSLUPLNE
ADAPTACE
VUCA prostredi zdaleka nekonci a je
otazka, jestli se naopak jesté v blizké
budoucnosti nebude prohlubovat. Ob-
chodni valky, horké valky, zvySené ge-
opolitické napéti, pokracujici nastup
umelé inteligence, diskuse o bublinach
na kapitalovych trzich, dopady stoupaji-
cich meznich naklad( kvdli Green Dealu
a dekarbonizaci, pokracujici atomizace
spole¢nosti a vyprazdnovani socialniho
a ekonomického stfedu spole¢nosti, to
vSe bude zfejmé mit tendenci v blizké
dobé tim ¢&i onim zplsobem pokraco-
vat a vyostiovat VUCA prostredi na tr-
zich. Schopnost smysluplné adaptace,
schopnost byt onou malou velkou firmou
s potfebnou pruznosti a rychlosti reakce
mUze byt rozhodujicim
jazyCkem na vahach
pro uspésné vyrov-
nani se se vSemi jeho
vyzvami.

Miroslav Hosek, CEO,

AFP - Advanced Food

Products, USA
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VYBAVENIi, TECHNIKA, DESIGN

ELEKTRONICKE

CENOVKY NEJSOU

VIZIi BUDOUCNOSTI

ELEKTRONICKE CENOVKY SE STALY
NEZBYTNOU SOUCASTI MODERNIHO

RETAILU. DIKY NIM JE MOZNE FLEXIBILNE
REAGOVAT NA ZMENU CENY, SETRIT PAPIR,
INKOUST I LIDSKOU PRACOVNI SiLU.

Obliba elektronickych cenovek dlouho-
dobé roste. Jak vypocitava Jindfich Ko-
¢ica, Key Account Manager | Retail ve
spole¢nosti Diebold Nixdorf, zatimco

v roce 2025 ¢inil celosvétovy objem

2,2 mld. USD, progndzy pro rok 2026
uvadéji 2,5 mlid. USD. Pro rok 2035 do-
konce 7,4 mld. USD, coz predstavuje
priimérny meziroéni rdst trhu s elektro-
nickymi cenovkami na urovni 12,7 %

v prognézovaném obdobi.

NEZBYTNA SOUCAST
RETAILU

Prestoze nejrychleji rostouci trh s elek-
tronickymi cenovkami je aktualné v USA,
stoupajici trend Ize pozorovat také

v Ceské republice a na Slovensku. Hlav-
nim motorem jejich zavadéni je hlavné

Product Name
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9.99
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| HOTSALEN! |
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2999

pozadavek na automatizované prece-
fovani a propojeni pokladniho systému
s cenovkami na regalech tak, aby ob-
chodnik dokazal okamzité reagovat,
kdyz je zapotfebi zménit cenu. ,Elektro-
nické cenovky uz nejsou vizi budouc-
nosti, ale nezbytnym nastrojem mo-
derniho retailu Jako dodavatel téchto
pfesouva od proste uspory papiru k plné
automatizaci prodejny,“ konstatuje Ro-
bert Klima. ,,Trend je jednoznacny - elek-
tronické cenovky se zacinaji prosazo-
vat i v menSich prodejnach a fetézcich.
Provozovatelé obchod( postupné obje-
vuji, ze jim elektronické cenovky mohou
i pfes pocatecni investici uSetfit nejen
Cas a zvysit efektivitu prodeje, ale zajis-
tit také bezproblémovy chod cenovych
akci, a tim zabranit i nemalym Skodam
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Product ¢5.75

Name 2939
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50%! 1,25

Pokud obchodnik o zavedeni elektronickych cenovek teprve uvazuje, pfipadné by chtél
vymeénit starsi generaci za novou, mél by vzit v ivahu, Ze nejde jen o to ,nemuset tisknout*.

Diky postupuijici digitalizaci zamifily elektronické cenov-
ky i do mensich prodejnich formatd. Kromé supermar-
ketl a automatickych prodejen davaji smysl véude tam,
kde je zapotrebi zvysit efektivitu a zajistit bezproblémo-
vy pribéh cenovych akci. V neposledni fadé zlepsuji

i zakaznickou zkuSenost.

po navstévé COI pii §patné nastavenych
cenach na regale a na pokladné,“ do-
dava Radek Babicek, jednatel spolec-
nosti Satomar.

SLOUZi NEJEN U REGALU
Jako vyrazny trend je mozné pozoro-
vat ,Zivou“ cenovku, ktera uz nezobra-
zuje jen jeden staticky udaj. Jde zejména
o propojeni s POS, kdy se ceny synchro-
nizuji v realném Case, a také vyuziti NFC
a QR kod, diky kterym si zakaznici mU-
zou precist dalsi informace ve svém mo-
bilnim telefonu. V neposledni fadé jsou
elektronické cenovky cestou k udrzitel-
nosti, protoze pomahaji Setfit znaéné
mnozstvi papiru a barev, které jsou za-
potrebi k vyrobé klasickych papirovych
cenovek. To potvrzuje i Miroslav Kropac,
Sales Manager ve firmé Codeware. Elek-
tronické etikety podle né&j ovsem nacha-
zeji i jiné uplatnéni, nez je pouze u zbozi
v regalu. ,,Vzhledem k tomu, Ze nami na-
bizené feSeni nevyzaduje zadné mésicni
nebo ro¢ni poplatky, zvétsuje se pocet
realizaci nejen v obchodech, ale jsme
popularni i u feSeni mimo retail. Typické
pouziti elektronické etikety nachazeji
jako pravodky ve vyrobé, sprava mist-
nosti s pfepisem schlizek z kalendare

¢i informaci z ERP/WMS/MES. Nase di-
gitalni e-ink displeje tak mizete vidét

u sdilenych zasedacek, kancelafi nebo
u ordinaci ¢i u¢eben,” popisuje. ,Jejich
vyuziti se rozsifuje i do primyslu nebo
interni logistiky, kde slouzi jako identifi-
kacni Stitky,“ potvrzuje Nicole Kotkova,
Marketing specialist spole¢nosti VKF
Renzel CR.
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ZLEPSUJI ZAKAZNICKOU
ZKUSENOST

Hlavni vyhodou elektronickych cenovek
je predevsim vyrazna Uspora prace a na-
kladd, protoZe jejich pouzitim odpada
ruéni vymeéna klasickych cenovek. Diky
propojeni s pokladnim systémem se také
minimalizuji chyby, takze ceny na rega-
lech vzdy odpovidaji aktualnim udajiim

v systému. Obchodnik mdze navic oka-
mzité reagovat na zmény trhu nebo akce,
coz zvysuije flexibilitu a efektivitu pro-
vozu, a dale je mozné centralné fidit vice
pobocek, coz zajistuje jednotnou ceno-
vou politiku. ,Elektronické cenovky rov-
néz zlepsuji zakaznickou zkusenost, pro-
toze umoznuji zobrazovat vice informaci
o produktu pfimo v regdle a podporuji
moderni image prodejny, ¢imz posiluji jeji
technologickou konkurenceschopnost,*
vypocitava Nicole Kotkova. ,Zavedeni
elektronickych cenovek umozni aktuali-
zace cen v realném Case, takzvany dy-
manic pricing, vyrazné snizi lidskou chy-
bovost, snizi naklady na zaméstnance

a ru¢ni precenovani, minimalizuje spo-
tfebu papiru a podpofi ekologicky Setrné
aktivity,“ dodava Jindfich Kocica.

PRAKTICNOST

| DESIGNOVY PRVEK

Obecné dnes davaji elektronické cenovky
nejvétsi smysl u rychloobratkového zbozi,
kde se ceny méni témér kazdy den. Co
se tyka jejich typU a velikosti, zalezi vzdy
na typu prodejny. ,Pokud se bavime

o rychloobratkovém zbozi, kde je i néko-
lik tisic polozek na jedné provozovné, zde
jednoznacéné vedou malé rozméry, jako je
1,54 palce, 2,13 palce a 2,6 palce. U po-
lozek, kde je potfeba zobrazit vice infor-
maci o produktu, coz je typicky v Useku
maso-uzeniny, se nejcastéji pouzivaji ce-
novky o rozméru 4,2 palce,“ popisuje Ra-
dek Babicek.

Druhou skupinou jsou stylové prodejny,
kde je elektronicka cenovka soucasti
prezentace zbozi. ,V téchto pfipadech
se pouzivaji nejCastéji cenovky o rozmé-
rech 5,7 nebo 7,5 palce. Ty jiz posky-

tuji dostatek prostoru pro podrobnou

prezentaci prodavaného zbozi,“ kon-
statuje Radek Babicek. Pri pohledu na
Cesky a slovensky trh je patrné, ze se
oba trhy nechovaji stejné. Ze zkusenosti
Roberta Klimy vyplyva, ze slovensky trh
je v nékterych segmentech velice progre-
sivni, zejména v pfipadé prodejen COOP
Jednota. Na Slovensku také elektronické
etikety ve vétsi mife vyuzivaji ve skladech
a jako navigaci pro personal. Cesky trh
je naproti tomu o néco vice saturovany

a momentalné zaziva boom v segmentu
mody a hobby marketd.

TECHNOLOGICKY POSUN
JE VYRAZNY

Zatimco pred dvéma roky byly standar-
dem tfibarevné cenovky, v loriském roce
se trh posunul ke ¢tyrbarevnym. Ruku

v ruce s tim jde prodlouzeni vydrze doby
provozu, kdy nékteré cenovky dokazi
pracovat bez vymény baterie az 10 let.
Firma Codeware naptiklad spolupracuje
s vyrobcem na snizeni spotieby baterie,
pfipadné na eliminaci baterie v cenovce,
a to pomoci solarnich ¢lankl specialné
ur¢enych pro umélé svétlo. , Ty se umisti
na regal a jsou sdilenym zdrojem pro ce-
novky,“ vysvétluje Miroslav Kropag. ,,Pro
letosni rok pfipravujeme spusténi navi-
gace v obchodech, kdy si zakaznik v apli-
kaci vybere zbozi a na mapce prodejny
se mu ukaze nejkratsi trasa k danému
produktu, u kterého se navic rozblika LED
dioda,” popisuje Radek Babicek. Mezi
dalsi inovace patfi vyssi rozliSeni displejl
a barevné varianty, rychlejSi komunikace
a spolehlivéjsi bezdratové sité, lepsi in-
tegrace do ERP a pokladnich systémd,
cloudové fizeni a vzdalena sprava, moz-
nost zobrazovat QR koédy, ¢arové kédy
nebo marketingovy obsah, pokrocilé pla-
novani cen a automatizace kampani.

»,U modernich instalaci vidime, ze se
inovace odehravaji v oblasti datové ko-
nektivity, stale vétsiho zapojeni Al, inte-
grace senzorl a chytrého Fizeni. Na vi-
deocenovky ale i na rizné dal$i displeje
dokazeme prenaset videa dle cileni na
zékaznika. Pfikladem mize byt lednice
s napoji. Videocenovka spolupracuje

s kamerou, Al zjistuje, kdo pfiSel k lednici
S napoji, a podle typu zakaznika spousti
rlizné zacilené reklamy. VSe v ramci
GDPR, neuchovavaji se zadna snimana
data, jen se z videosekvence vyhodno-
cuje, do jaké zacilené skupiny zakaz-

nik spada, zda je to napfiklad zena, muz
nebo dité. Zacilenim poustime videa na
produkty a zaroven vyhodnocujeme kon-
verzi,“ popisuje Robert Klima.

K PORIZENi POMUZOU
DOTACE
»Pokud obchodnik jiz elektronické ce-
novky pouziva, mdze byt motivaci k up-
gradu prechod na modernéjsi systém
s cloudovym fizenim, pokroCilymi analy-
tickymi nastroji, integraci s e-commerce,
vy$Si bezpe€nost a monitoring ¢i vyuziti
novych typU displejl, napfiklad barev-
nych nebo ve vétsich formatech,” fika
Nicole Kotkova. Jak pfipomina Robert
Klima, primérny zaméstnanec stravi tis-
kem a vyménou cenovek az deset hodin
tydné. Diky modernim systémdm elek-
tronickych etiket mlze tento ¢as véno-
vat obsluze zakaznika. Nékteré systémy
dnes disponuji takovym funkcemi, jako
je analytika pohybu, diky které je mozné
sledovat, u kterych regall se zakaznici
zastavuji, nebo automatické prodeje,
kdy systém, ktery je napojeny na sklad,
sam snizi cenu u zbozi s blizici se expi-
raci. Vyhodu predstavuje také cloudova
sprava, diky které je mozné spravovat
vSechny pobocky z jakéhokoliv mista na
svété. ,Pofizeni elektronickych ceno-
vek s sebou samoziejmé nese pocatecni
investici, kterou je ale mozné rozlozit.
Zavadéni mlze byt postupné - typicky
v sektorech, kde se nejvice méni ceny
a je tfeba s nimi pracovat. Navic jsou
stale jesté vypsané dotacni programy na
MPO, napriklad Obchlidek 2021+,“ uza-
vira Radek Babicek.

Pavel Neumann

KAiDATECHNOLOGE
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POLSKO LAKA VYSSiMI
VYNOSY, CESKO DRZi
STABILITU

Po turbulentnich letech se logisticky

a pramyslovy trh ve stfedni Evropé

v roce 2026 stabilizuje a znovu se opira
o tvrda data. Ceska republika a Polsko
zUstavaji hlavnimi pilifi regionu, avSak

s vyrazné odliSnym investi¢nim profilem.
Tahounem rUstu se noveé stava bezpec-
nostni sektor.

Cesky logisticky trh dosahuje ke konci
roku 2025 pfiblizné 13 mil. m? moder-
nich prlimyslovych a logistickych ploch,
zatimco Polsko s objemem zhruba

36,5 mil. m? predstavuje témér trojna-
sobné vétsi trh. Nova vystavba v obou
zemich zpomaluje, pri¢emz Cesko z0-
stava vzhledem ke své velikosti rela-
&tvrtleti bylo v Cesku ve vystavbé pfi-
blizné 1,26 mil. m?, v Polsku zhruba
1,56 mil. m?. Omezena nabidka v kombi-
naci s normalizovanou poptavkou snizuje
riziko nadmeérného previsu trhu.

Mira neobsazenosti v Cesku se pohy-
buje kolem 4 %, zatimco v Polsku dosa-
huje pfiblizné 8 %. ,Prestoze jsou tato
Cisla vy$si nez v letech 2021 a 2022, trh
vykazuje jasné znamky stabilizace. Pro
rok 2026 ocekavame, Ze se neobsaze-
nost v obou zemich pfiblizi svému vr-
cholu a nasledné za¢ne postupné klesat,
zejména diky omezené nové vystavbé

a navratu disciplinované poptavky,“ vy-
svétluje Miroslav Barnas, CIO Arete Real
Estate.

Z investi¢niho pohledu zlstava zasad-
nim rozdilem mezi obéma trhy uroven
vynosU. Polsko nabizi mirné vyssi vy-
nosy a zaroven zajimave trzni pfilezitosti.
Rozdil mezi prvotfidnimi logistickymi
parky a sekundarnimi objekty se dale
prohlubuje.

Trh se vSak celkové stabilizuje. Hlavni
poptavku po logistickych plochach bu-
dou i nadale generovat poskytovatelé
logistickych sluzeb tfetich stran (3PL),
postovni a balikové sluzby a segmenty
napojené na e-commerce. Selektivni rdst
se oCekava také u vyrobnich firem ori-
entovanych na obranny a bezpec¢nostni

sektor. Ochlazeni nastava u tradi¢niho
zpracovatelského pramyslu.

STILL NOMINOVAN

NA CENU IFOY 2026
Specialista na intralogistiku STILL se
svym prizplsobenym elektrickym vy-
sokozdviznym vozikem nastavuje nové
standardy pro inkluzivni pracovni po-
stupy v oblasti intralogistiky. Spole¢nost
dokazuije, Ze Uspésna a progresivni fe-
$eni nemusi byt nutné ur€ena pro ma-
sovou produkci. Toto na miru Sité a udr-
zitelné feSeni pro zaméstnance malého
vzrlstu ukazuje, jak mohou dlsledna
orientace na zakaznika a SMART feseni
vytvaret rovné pfilezitosti na pracovisti.
Diky elektricky nastavitelné podlahové
desce, pfizplsobenému nastupnimu
schldku, sklopnému opéradlu a doplir-
kovym madIlim mize zaméstnanec men-
§iho vzrlstu obsluhovat téZky vozik sa-
mostatné a bezpecné.

Foto: STILL

Inovativni koncept uprav od spolecnosti
STILL byl nominovan do finale prestizni
ceny IFOY v kategorii ,Specialni vozi-
dlo“. O tom, zda tento vyjimecny projekt
ziska prestizni trofej, rozhodne odborna
porota béhem testovacich dnt IFOY ve
dnech 15. a 16. dubna v dortmundské
Westfalenhalle, kde budou vSichni fina-
listé podrobeni zkouskam.

DACHSER SPOUSTI

DENNi LINKU Z CESKA

NA LETISTE FRANKFURT
Dachser Czech Republic od 10. Unora
spustil novou pravidelnou linku z Kladna

na letisté ve Frankfurtu nad Mohanem.
Nové spojeni je postaveno na tésné
synergii mezi obéma obchodnimi ob-
lastmi pozemnich preprav (Road Logis-
tics) a leteckych a namornich preprav
(Air & Sea Logistics). Pro zakazniky to
znamena feSeni z jednoho zdroje - od
vyzvednuti zasilky kdekoliv v Ceské re-
publice az po jeji doruceni v cilové desti-
naci v Cing, USA, Indii nebo Latinské
Americe. Cilem projektu spojujiciho sbér-
nou sluzbu a letecké prepravy bylo od
pocatku dosazeni co nejlepsiho doruco-
vaciho Casu, ktery je pro €asto urgentni
letecké zasilky rozhodujici.

Nova pravidelna linka sbérné sluzby je
obsluhovana tandemovou soupravou

s vyménnymi nastavbami s pravidelnym
taktem. Vyjizdi z Kladna kazdy pracovni
den ve vecernich hodinach. Diky opti-
malizovanému routingu pfijizdéji zasilky
pfimo na terminal letisté ve Frankfurtu
uz nasledujici den v 6.00 rano. ,,Denni
spojeni s frankfurtskym letiStém posky-
tuje Ceskym firmam pfimy pfistup k siti
pravidelnych leteckych linek a kapaci-
tam alokovanym pro zakazniky spo-
le€nosti Dachser bez ¢asovych ztrat.
Integraci nasi silni¢ni a letecké sité

a odstranénim prekladek nabizime rych-
lost a bezpecnost, ktera je u leteckych
zasilek naprosto zasadni,” uvadi Jan
Pihar, generalni feditel Dachser Czech
Repubilic.

Kromé rychlosti a bezpecnosti nabizi Da-
chser i feSeni pro firmy s akcentem na
udrzitelnost preprav. Zakaznici si mo-
hou pro své letecké zasilky rezervovat
lety vyuzivajici udrzitelné letecké palivo
(SAF), které miize vyznamné snizit uhli-
kovou stopu jejich globalniho dodavatel-
ského fetézce.
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KOMENTAR: EVROPSKY
OBALOVY TRH MIiRIi

K JEDNODUCHOSTI

Evropsky obalovy trh
se v poslednich le-
tech dostava pod
silny tlak, ktery ma
dvé hlavni roviny —
udrzitelnost a efekti-
vitu. Tyto dva pojmy
uz dnes nelze oddé-
lovat. Udrzitelnost
prestava byt jen otazkou materialu nebo
recyklovatelnosti, stale Castéji se posu-
zuje i z pohledu spotreby prace, energie,
Casu, logistiky a zda je reSeni udrzitelné
i ekonomicky.

Tento posun je zfetelny nejen ze zadani
zakaznikd, ale i z oborovych a svétovych
obalovych soutézi, kde vedle kreativnich
feSeni stale ¢astéji boduji jednoduché,
technicky chytré koncepty, které realné
Setfi zdroje i naklady.

Soucasti této zmény je i ekonomicka
udrzitelnost, ktera pro firmy hraje kli¢o-
vou roli. Zapadni Evropa je dlouhodobé
zatizena vysokymi mzdovymi naklady,
cenami energii i regulaci, coz vede k po-
stupnému presunu vyroby smérem do
stfedni a vychodni Evropy. Naznacuji to

i data Svazu vyrobcl vinité lepenky, ktera
za prvni tfi kvartaly roku 2025 ukazuji na-
rlist exportu z CR piiblizné o 7 %. Pro
fadu firem tak dnes dava ekonomicky
smysl nechat si obaly vyrabét v tomto
regionu a hotové produkty dopravit zpét
na zapadni trhy, nez trvat na lokalni vy-
robé za stéle vy$sich nakladl. Typickym
prikladem jsou POS feSeni a prodejni
displeje, jejichz vyroba je v zemich, jako
je Némecko, kvili nakladdm ¢asto eko-
nomicky neudrzitelnd. Tento trend bude
v roce 2026 dale silit, zejména u ob-
jemnéjsich zakazek a u segmentd, kde
je klicova flexibilita a rychla reakce na
poptavku.

Tyto strukturalni zmeény se v nasledujicich
letech odrazi i v celkové kondici trhu. Sa-
motny trh v CR je v tuto chvili v oblasti
oball pro retail a e-commerce stabilizo-
vany, resp. lehce rostouci. Vice uvidime
az na datech za 4. kvartal 2025, nicméné
ten je vzdy vzhledem k obdobi Black Fri-
day a Vanoc silny. Celkovy prodej vinité
lepenky vSak meziro¢né vzrostl zhruba
0 3 %. Némecky trh vykazuje znamky
Utlumu, zatimco ve stfedni Evropé vidime
spiSe opatrny optimismus a postupné
oZiveni, zejména v potravinafském seg-
mentu a v e-commerce.
Do budoucna bude Uspéch v obalovém
pramysilu stéle vice zaviset na schop-
nosti spojit udrzitelnost s primyslovou
racionalitou a automatizaci, coz povede
k vyssi efektivité. Nejde jen o splnéni re-
gulatornich poZadavkd, jako je PPWR,
ale o skute¢né hledani reseni, ktera da-
vaji smysl zakaznikdm i vyrobnim firmam.
Martin Hejl, THIMM

INZERCE

V SOULADU
S VASIM RYTME

Automatizace slozena podle vas.

Linde Material Handling komponuje logistiku jako dokonalou skladbu.
Kombinuje osvédcené AGV, stacionarni automatizaci a inteligentni software do hladce
integrovaného, presné vyladéného fedeni, které vidy z(istavd v souladu s vasim rytmem.

> www.linde-mh.cz

Linde Material Handling

Zintle
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DUVERUJ,
ALE PROVERUJ

SPOLUPRACE S DODAVATELI V LOGISTICE
PROCHAZI ZASADNIi PROMENOU. UZ
NEJDE JEN O TO ,OBJEDNAT A DOVEZT¥,

ALE O VYTVORENiI PROPOJENEHO

prodeje.

EKOSYSTEMU, KDE DATA PROUDI
OBOUSMERNE V REALNEM CASE.

Zdravé vztahy znamenaji vSestranné vy-
hodnou spolupraci. ,Zakaznici dnes ne-
hledaji jen cenové dostupné produkty

v co nejvySSi kvalité a Siroky sortiment,
ale oCekavaiji také zazitek, ktery jim ob-
chod nabidne. Jde o rychlost nakupo-
vani, propojeni online a offline svéta,
personalizaci slev a vyhod nebo pomoc
s vybérem zdravéjsich potravin. Cesky
obchod se tak stava mistem, kde se
propojuji technologie s tradici a kde se
inovace stavaji u¢innym prostfedkem

k dlouhodobé spokojenosti zakaznikd,“
fika Tomas Prouza, prezident Svazu ob-
chodu a cestovniho ruchu a viceprezi-
dent Hospodarské komory CR.

BUDOVANIi SPOLUPRACE
,Moderni vztah s dodavatelem dnes ne-
stoji jen na cené nebo objednavce, ale
na tom, Ze obé strany védi, co je cilem
a jak k nému spole¢né dojit. To Setii
Cas, snizuje tfeni a v praxi to znamena
lepSi sluzby pro zakazniky. S dodavateli

Napéti mezi obchodniky a dodavateli tu bylo vZdycky, ale vzajemny respekt, jasna pravidla

proto aktivné komunikujeme, aby méli
jasno v tom, kam Packeta sméfuje a co
od spoluprace o¢ekavame. Spolupraci
mame centralizovanou, takze dodavatelé
jednaji s konkrétnim partnerem, ne s né-
kolika oddélenimi najednou. Diky tomu je
vztah jednodus$si, pfehlednéjsi a funké-
néjsi pro obé strany,” fika Sandra PIis-
kova, feditelka nakupu skupiny Packeta
Group, kam patfi i Zasilkovna.

Je vS8ak potfeba postupovat systema-
ticky. Nejprve jde o identifikaci kritickych
dodavateld, s tim, Ze je nutné se zamé-
fit na dodavatele s nejvétsim vlivem na
ziskovost a dostupnost zbozi. Dllezita

je i pravidelnost v hodnoceni vykonu
(KPIs): Sledovani metrik jako v€asnost
dodavek (OTIF — On Time In Full), kva-
lita zbozi a presnost fakturace. Odbornici
doporucuji rovnéz spole¢né planovani
marketingovych akci, inovacich pro-
duktl a logistiky. Vzdy je nutno dodrzo-
vat transparentni komunikaci. Oteviené
sdileni informaci o o¢ekavanich, pro-
blémech a zménach na trhu. V zadném

¢&i sdilena data mohou usnadnit cestu k dlouhodobému rdstu véech hraéu.

b g

Doba je slozitd. Obchodniky tizi nedostatek konkurence
mezi dodavateli, Ubytek pracovnikli, omezené zdroje

a byrokracie. KlicCovym ukolem bude proto v roce 2026
najit feSeni, ktera udrzi krok s rostoucimi naroky za-
kaznikd a tlakem na modernizaci sortimentu i zplsob

pfipadé se nevyplati podcenovat roli lo-
kalnich dodavateld. Vyznamnym trendem
je i preference lokalnich zdrojl, coz zvy-
Suje flexibilitu dodavek a zlepsuje repu-
taci retailera v oblasti udrzitelnosti a pod-
pory komunity. Spoluprace s dodavateli,
ktera je postavena na dlvére a inova-
cich, pfimo ovliviiuje spokojenost konco-
vého zdkaznika a ziskovost obchodnika.

VYVAROVAT SE CHYB
Komunikace s dodavateli je kli¢ova

pro uspéch kazdého e-shopu. Presto

se mnoho e-shopl potyka s rdznymi
problémy, které jim brani v efektivni
spolupraci.

1. Zdlouhavé hledani novych dodavateld.
Hledani spolehlivych dodavatell mize
byt ¢asové narocné a vy&erpavajici. In-
formace jsou roztfisténé, podrobnosti

o produktové nabidce dodavatel zpra-
vidla skryva do té doby, nez se smluvné
zavazete.

2. Nedostatek informaci o skladovych
zasobach. Neaktualni informace o skla-
dovych zasobach mohou vést k nepfi-
jemnym situacim, kdy zékaznikdim slibite
zboZi, které neni skladem.

3. Zastaralé ceny a chybéjici nové pro-
dukty. Udrzet krok s cenami a novin-
kami v sortimentu dodavateltd mize byt
narocné.

4. Chyby pfi manualnim zadavani objed-
navek. Manualni zadavani objednavek
dodavatellim je Casové narocné a na-
chylné k chybam.

6. Slozité napojeni dodavatell na vas
e-shop. Integrace dodavateld do vaseho
e-shopu muze byt technicky, Gasové i fi-
nancné narocna.
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AKTUALNI ZMENY

Lze to vyjadfit pregnantné: od trans-
akci k ekosystémUim. Nastala éra digi-
talnich a udrzitelnych dodavatelskych
vztahU. V poslednich letech prosel glo-
balni dodavatelsky fetézec zatézkavaci
zkouskou, ktera navzdy zménila vnimani
vztah(l mezi odbératelem a dodavate-
ceny; v popredi stoji resilience, agilita

a transparentnost. Moderni partnerstvi se
transformuiji z linearnich vztah( na kom-
plexni, technologicky propojené ekosys-
témy. Zde jsou kliCové trendy, které tento
posun definuiji.

Od pasivniho prehledu k okamzité re-
aktivité. Doba, kdy firmam stacilo védét,
kde se jejich zbozi nachazi, je minulosti.
Souc¢asnym standardem je pfechod od
pouhé viditelnosti (visibility) k aktivni re-
aktivité. Centralnim mozkem této zmény
jsou logistické kontrolni véze (Control
Towers). Tyto digitalni platformy v real-
ném Case sdileji data napfi¢ celym fetéz-
cem. Pokud systém detekuje zpozdéni
ve vyrobé u dodavatele, diky propojeni
pres loT a API automaticky preplanuje
dopravu nebo navrhne alternativy dfive,
nez problém pociti koncovy zakaznik.
Tato integrace umozruje také rozvoj mo-
delu VMI (Vendor Managed Inventory).
Dodavatel, ktery ma pfimy vhled do skla-
dovych zasob odbératele, prebira odpo-
védnost za jejich doplriovani na zakladé
realné spotieby, ¢imz se eliminuji zby-
te¢né prebytky i vypadky.

Geopoliticka odolnost: Hyper-lokalizace
a nearshoring. Celni kolotoCe a vyhrozo-
vani ze strany amerického prezidenta ke
klidu rozhodné nepfispéla. Geopoliticka

nestabilita a zkuSenosti s pretrhanymi
vazbami z Asie vedly k masivnimu na-
vratu k regiondlnim trhdm. Strategie
nearshoringu pfiblizuje vyrobu k mistu
spotreby. Pro evropské firmy to znamena
posileni vazeb na partnery z Polska, Tu-
recka Ci Maroka. Firmy vsak Asii neo-
poustéji upIné; spiSe adoptuji strategii
»,China + 1“. Ponechavaji si asijské kapa-
city pro objemovou efektivitu, ale para-
lelné buduji zalozni kapacity u lokalnich
dodavateld, aby zajistily kontinuitu i v kri-
zovych scénafich.

Kolaborativni udrzitelnost a odpovéd-
nost za Scope 3. Legislativa v oblasti
ESG (Environmental, Social, and Gover-
nance) prenasi odpovédnost za emise

i na dodavatele. Firmy jiz nemohou igno-
rovat svou stopu v tzv. Scope 3. To vede
ke vzniku kolaborativnich modeld, jako je
sdilena logistika (Co-loading), kde i pfimi
konkurenti za¢inaji sdilet nakladni pro-
story v kamionech, aby maximalizovali
vytizeni a snizili uhlikovou stopu. Tren-
dem je také Carbon Insetting. Namisto
nakupu externich uhlikovych kreditd
(offsetl) investuiji firmy pfimo do udrzi-
telnych technologii svych dodavatel( —
napf. spolufinancovanim elektrickych ta-
hacl nebo instalaci solarnich paneld na
sklady.

Prediktivni fizeni rizik s pomoci Al.
Uméla inteligence dnes v fizeni vztah(

s dodavateli pini roli nelinavného ana-
lytika. Nastroje pro Predictive Risk Ma-
nagement nepfretrzité monitoruji tisice
proménnych — od pocasi a stavek v pfi-
stavech az po finanéni zdravi a medialni
obraz dodavatel(. Systémy véasného va-
rovani (Early Warning Systems) dokazou

STARY VS. NOVY MODEL SPOLUPRACE

predikovat vypadek u dodavatele dfive,
nez si ho uvédomi on sam. Soucasti je

i automatizovany scoring, ktery priibézné
vyhodnocuje spolehlivost a etické cho-
ziskavaiji v systému prioritni postaveni.
Digitalni diivéra: Blockchain a chytré
kontrakty. Pro odstranéni administrativni
zatéze a platebnich spor( se stale ¢astéji
prosazuje blockchain. Chytré kontrakty
(Smart Contracts) prinaseji do logistiky
revoluci: jakmile senzory loT potvrdi fy-
zické pfijeti zboZi ve skladu, systém au-
tomaticky spusti platbu. Tim odpada
zdlouhavé schvalovani faktur a zlepSuje
se cash flow dodavatell. Kromé plateb
zajistuje blockchain nezpochybnitelnou
trasovatelnost. V odvétvich jako potra-
vinarstvi, méda nebo vyroba baterii je
dnes schopnost prokazat plvod kazdé
suroviny napfic¢ celym fetézcem klico-
vym poZzadavkem regulatord i modernich
spotrebiteld.

MODERNI VZTAHY
Spoluprace s dodavateli v retailu se stala
strategickou disciplinou, ktera presahuje
pouhy nakup zbozi. V sou¢asné dobe je
kli¢ova pro zajisténi dostupnosti zbozi,
udrzeni marzi a adaptaci na rychle se
ménici poptavku. Efektivni vztahy s do-
davateli integruji logistiku, technologie
a sdileni dat.
Moderni vztah s dodavatelem uz neni jen
o nakupu a prodeiji. Je to technologicky
integrované spojenectvi zalozené na sdi-
leni dat, rizik i odpovédnosti za Zivotni
prostredi.

Jifi Ku€era

Tradiéni model (do 2023) Moderni model (2026+)

Komunikace
Planovani
Sklady
Udrzitelnost

E-mail, telefon, Excel

Reaktivni (feSim problém)
Just-in-Time (minimalizace zasob)
Marketingova deklarace

API, real-time platformy, Al agenti
Prediktivni (Al pfedvida problém)
Just-in-Case (odolnost a diverzifikace)
Presné méreni emisi u kazdého kusu

Poznamka: Zminéné trendy méni vztahy s dopravci z &isté transakénich (kdo odveze nejlevnéii) na strategické partnerstvi, kde jsou data a udrzitelnost stejné dilezita
jako cena. Dopravce v roce 2026 jiz neni jen ,poskytovatel sluzby®, ale integrovana soucast digitalniho fetézce.

Zdroj: Autor ¢lanku
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VRATKOVA EPIDEMIE
OHROZUJE PROFITABILITU

ZATIMCO U ELEKTRONIKY SE MIRA
VRACENI DRZI POD 5 %, V SEGMENTU

MODY A DOPLNKU BEZNE DOSAHUJE

30-50 %.

Prdmérné naklady na zpracovani jedné
vratky — zahrnujici logistiku, kontrolu, re-
pasi a ztratu hodnoty — se v CR pohybuiji
mezi 180 a 250 K&. Vratky tak prestavaji
byt ,nutnym zlem“ a stavaji se strategic-
kym problémem, ktery zasadné ovliviiuje
marze i udrzitelnost celého odvétvi.

V e-commerce je mira vraceni nékolika-
nasobné vyssi nez v kamennych obcho-
dech - v priméru se vrati asi 18 % online
nakupl (ve srovnani s cca 8 % offline).
Pavol Bebjak, produktovy manazer
Packety: ,,Moznost vratit zbozi poho-
diné a bez komplikaci dnes patfi mezi
klicové faktory, které ovliviiuji rozhodo-
vani zékaznikd pfi online nakupu. Z na-
$eho prizkumu vyplyva, ze 87 % lidi

v Cesku povazuije zplisob vraceni za za-
sadni soucast nakupni zkusenosti. Sou-
Gasné 63 % zakaznik( ocekava, ze bu-
dou moci zasilku vratit bez nutnosti tisku
§titku, a 70 % povaZuje za dulezité mit

k dispozici dostatek podacich mist. Za-
sadni roli hraji vratky pfedevsim v obo-
rech, kde se zbozi vraci Castéji — typicky
v modé. Pravé zde rozhoduje jednoduchy

a dobre zvladnuty proces vraceni o tom,
zda zdkaznik u obchodnika nakoupi
znovu. Zkusenosti ze zapadnich trhli na-
vic ukazuiji, ze podil vratek bude dal rist.
Napriklad v némeckém modnim seg-
mentu se uz pohybuje v desitkach pro-
cent. Tento vyvoj postupné pfichazi i do
Ceska. Vraceni zbo?i se tak stava pfiroze-
nou soucasti celého nakupniho procesu.
E-shopy, které nabidnou srozumitelny

a uzivatelsky pfivétivy zplsob vraceni,
budou mit naskok. Naopak ti, ktefi tento
proces podceni, budou postupné ztracet
konkurenceschopnost.”

PRICINY A DOPADY

Vysoka vratkovost je vysledkem kom-
binace spotrebitelského chovani, ne-
dostatk( digitalni prezentace produkt
a historicky zakorenénych nakupnich
zvyklosti.

Hlavni pFic¢iny. Z praxe Ize vysledovat
t¥i hlavni pfic¢iny, které stoji za rlistem to-
hoto nezadouciho trendu:

Témér kazda pata polozka zakoupena online se v sou¢asnosti vrati prodejci.

Cesky e-commerce trh v roce 2025 dosahl obratu

206 miliard korun, coZ pfedstavuje meziroéni rdst o 6 %.
Spolu s expanzi online nakupovani véak vyrazné nardsta
i objem vratek, které se v roce 2026 stavaji jednim z nej-
zasadnéjsich faktord ovliviujicich profitabilitu e-shop(.

B Nevhodna velikost a stfih — nejcas-
t&j$i diivod vraceni, ¢asto spojeny s fe-
noménem ,wardrobingu®, kdy zakaz-
nik objedna vice variant s umyslem ¢ast
vratit.

B Nesoulad mezi prezentaci a reali-
tou - rozdily v barvé, materidlu &i stfihu
mezi online vizualizaci a skute¢nym
produktem.

B Impulzivni ndakupy - podporované
agresivnim marketingem a dfive béznym
standardem bezplatného vraceni.

Dopady na e-shopy a logistiku. Po-
divejme se, jaké jsou dopady stale se
stupriujiciho mnozstvi vratek na samotné
e-shopy. Opét Ize vytipovat tfi hlavni
faktory:

B Finanéni ztraty zplsobené naklady
na manipulaci a znehodnoceni zboZzi.

B Zatizeni skladt a logistiky, které
komplikuje planovani kapacit.

B Ekologicka stopa, jez se stava pred-
métem pfipravované evropské regulace.

Administrativni a pravni rizika. Zneuzi-
vani systému (tzv. vratkova kriminalita):
e-shopy celi podvoddm, kdy zékaznici
vraceji opotfebované, padélané nebo
Uplné jiné zbozi. Podle zakona ma za-
kaznik pravo na vraceni zbozi bez udani
dlvodu do 14 dnl. Pokud e-shop proces
nezvladne (napf. v€éas nevrati penize), ris-
kuje pokuty od Ceské obchodni inspekce
nebo negativni recenze.

STRATEGIE RiZENI VRATEK
Moderni pfistup k reverzni logistice v roce
2026 kombinuje technologické nastroje,
ekonomické motivace a optimalizaci pro-
cesl, které zahrnuji prevenci, fizeni cho-
vani zakaznik( a operativni inovace.
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Technologicka prevence. Tzv. pre-pur-
chase predstavuje tfi kroky:

B Al Sizing Assistants - algoritmy do-
porucujici velikost s prfesnosti pres 90 %
na zékladé historie nakupd a télesnych
parametrd.

B AR a virtualni zkusebni kabinky —
snizuji vratky zplsobené nesedicim st¥i-
hem az 0 25 %.

B Hyper detailni vizualizace - 4K vi-
dea, 360° zobrazeni a uzivatelské foto-
grafie zvysSuiji realisti¢nost prezentace.

Ekonomické a operativni nastroje.
Drzme se dosavadniho pravidla, ze vzdy
vytipuje trojici nastrojd, které by mohly
pomoci pfi fesSeni tohoto problému:

B Zpoplatnéni vratek - symbolické po-
platky (39-59 K¢&) zavadéné velkymi hraci
funguiji jako psychologicka bariéra proti
impulzivnim nakuplm.

B Return Scoring - segmentace zédkaz-
nikl podle miry vratek; u extrémné riziko-
vych zakaznikl mohou byt omezeny pla-
tebni metody ¢&i zvySeno postovné.

B Okamzita refundace - vraceni penéz
pfi prevzeti baliku kuryrem zvySuje loaja-
litu a zlepSuje zakaznickou zkusenost.

CESKO VERSUS OKOLI

Pokud pfi kazdomési¢ni kontrole excelo-
vych tabulek zacinate propadat bezna-
déji, je tfeba se obrnit trpélivosti. Bude
hat. Ceska republika se postupné pfi-
blizuje zapadoevropskym standarddm,
presto si zachovava specifika dana vy-
sokou hustotou vydejnich boxu a rychlou
adopci online nakupovani. Pfedstavme si
vraceni zbozi jako nebezpecnou epide-
mii suzujici internetové obchody. Rozsah
problému je globalni a ohromuijici — jen ve
Spojenych statech se celkova hodnota
vraceného zbozi v roce 2025 odhaduje
na vice nez 800 mid. USD (8,6 % vSech
maloobchodnich trzeb).

B Cesko/V4: 25-35 % — rychly rist
e-commerce, snadné vraceni diky husté
siti box0.

B Némecko: 50-60 % - historicky zako-
fenéna ,,domaci zkusebna“, nejvyspélejsi
systém vratek v EU.

B Skandinavie: 20-30 % - silné ekolo-
gické povédomi a tlak na udrzitelnost.
B Polsko: 20-30 % - dominance
InPostu a vysoka mira automatizace
procesu.

QUO VADIS

Reverzni logistika se bude v nasledu-
jicich letech transformovat smérem

k vySSi efektivité, automatizaci a udrzi-
telnosti. Vraceni zboZi je, bylo a bude -
je to nedilna soucast obchodovani, ze-
jména online. Nelze ho UpIné vyloucit, uz
jen proto, ze zakon zarucuje zakazniklm
pravo odstoupit od smlouvy pfi online
nakupovani. Navic se snadnost vraceni
zbozi stala konkurenénim prvkem — ob-
chody se predhanéji v liberalni politice,
protoze védi, ze zakaznici si ceni bezri-
zikového nakupovani. Cilem neni nulové
vraceni zbozi, protoze to je nerealné. Ci-
lem je snizit rozsah vraceného zbozi, kde
je to mozné, a optimalizovat nakladani

s vracenym zbozim, aby se minimalizo-
valy jeho naklady a negativni dopad.

Automatizace a cirkularni modely.

B Re commerce huby - lokalni cen-
tra pro rychlou repasi a prodej zanovniho
zbozi, kterd zkracuiji logisticky fetézec.

B Chytré vydejni boxy — budouci ge-
nerace boxU bude vybavena senzory pro
vyhodnoceni stavu vraceného zbozi.

Regulacni tlak EU. | zde Evropska ko-
mise je$té nefekla své posledni slovo. Jiz
nyni se stale ¢astéji hovori o povinném
uvadéni uhlikové stopy vratek — zvysi
transparentnost a motivuje k optimalizaci
procest. O mozné ekologické dani — za-
mérené na neefektivni dopravu a nad-
mérné zatizeni zivotniho prostredi.

EKONOMIKA
PREDEVSIM
Tomas Cupr, jednatel spoleénosti PPC
Profits k tomu fika: ,Souhlasim s tim, ze
e-shop, ktery jen maximalizuje obrat,
ale ten, ktery dokaze efektivné fidit svou
ziskovost — a pravé vratky jsou jed-
nim z kli¢ovych faktorl. Datova analy-
tika vratek dnes neni ,nice to have‘, ale
nutnost. Diky detailni praci s daty do-
kazeme identifikovat problémové pro-
dukty, velikosti, dodavatele i zakaznické
segmenty a odhalit skutec¢né pficiny
vraceni zbozi — at uz jde o nepfesny po-
pis, nevhodnou fotografii, kvalitu pro-
duktu nebo logistiku. Z nasi zkuse-
nosti plati, Ze systematicka prace s daty
vede nejen ke snizeni podilu vratek, ale
také ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti.
Nejde tedy jen o Usporu nakladi, ale
o strategickeé fizeni celého obchodniho
modelu.”
Existuje tzv. tfikrokova strategie pro re-
Seni vraceného zbozi: od prevence (fe-
Seni pficin vraceni zbozi) pfes snizovani
Skod (efektivni nakladani s cilem minima-
lizovat naklady) az po prevenci zneuzi-
vani (monitorovani a potlaCovani nej-
strategie udrzi vracené zbozi pod kont-
rolou — ne je eliminuje, ale omezi a ucini
méné bolestivym.
V roce 2026 vitézi na trhu nikoli e-shop
s nejvétsim obratem, ale ten, ktery do-
kaze efektivné Fidit vratky pomoci datové
analytiky, technologické prevence a seg-
mentace zakaznikd. ldentifikace ,toxic-
kych“ produktd i zakaznickych vzorc(
chovani je klicem k udrzitelné marzi
a dlouhodobé konkurenceschopnosti
v Ceské e-commerce.

Jifi Ku€era
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BALENIi CHLEBA
POD TLAKEM

ENVIRONMENTALNICH

TRENDU

BALENi CHLEBA JE KLICOVYM

CLANKEM V DODAVATELSKEM RETEZCI
PEKARENSKYCH VYROBKU. JEHO

PRIMARNI FUNKCIi JE OCHRANA
CERSTVOSTI, HYGIENY A BEZPECNOSTI
POTRAVINY.

Hlavni sméry inovaci v baleni chleba
smeéfuji k snizeni pouziti jednorazového
plastu, zvy$eni recyklovatelnosti a bio-
logické rozloZitelnosti obal(l, a zarover
zachovani funk&nosti, bariérové ochrany
a atraktivity produktu na trhu. Dodava-
telé papirovych, recyklovanych i kom-
postovatelnych feSeni nabizeji pekar-
nam i maloobchodlm moznosti, jak tyto
trendy implementovat. Implementace
téchto feseni nejen snizuje environmen-
talni dopady, ale ¢asto i pozitivné ovliv-
fuje vnimani znacky ze strany spotre-
bitell. Na vyrobu oball se vyuzivaji jak
tradi¢ni materialy, tak i nové ekologické

urovné papirovych obvodovych etiket.

U prémiovych typtl chleba vyuzivaji dodavatelé peéiva ke zdGraznéni kvalitativné vy3si

alternativy. Kazdy material ma své pred-
nosti i omezeni.

POSUN SMEREM K PAPIRU
POKRACUJE

Flexibilni obaly na pe€ivo mame spojené
s plasty, papirem ¢i s obéma kombino-
vanymi materialy. Ackoli plastové, laicky
feCené mikroténové sacky (HDPE) maji
fadu vybornych vlastnosti, i v nebale-
ném sortimentu, kde si spotrebitel vklada
chléb sam do obalu, se stale Castéji
setkavame se sacky Cisté papirovymi,
ev. papirovymi s vlepenym plastovym

V dobé zvySuijici se environmentalni angazovanosti
spotrebitell ve spojeni s legislativou se v8ak tradiéni
plastové obaly dostavaji pod rostouci kritiku. Papirové
obaly vitézi, nejsou vSak jedinou variantou.

okénkem. Pravé prechod od plastovych
sackl k papirovym oballim, které jsou
recyklovatelné, biologicky rozlozitelné

a Casto i vyrobeny z recyklovaného pa-
piru, patfi k hlavnim trendlm v oblasti
baleni chleba. Papir navic umoznuje ,dy-
chani peciva“ (situace se tyka Cerstvého
peciva, nikoli peciva s prodlouzenou tr-
vanlivosti), coz pomaha prodlouzit jeho
Cerstvost bez pouziti plastového filmu,
a zaroven se snizi environmentalni zatéz
spojena s plasty. | papirové sa¢ky pod-
Iéhaji nejenom udrzitelnym trenddm, ale
i marketingovym pozadavk{m.

Papirova feSeni jsou velmi adaptabilni

z hlediska moznosti svého vzhledu. Mo-
hou byt potisténé, s okénky z prihled-
nych materiald a obecné velmi dobfe
esteticky ladit s image znacky. U prémi-
ovych typl chleba vyuZivaji dodavatelé
peciva ke zdlraznéni kvalitativné vyssi
urovné papirovych obvodovych etiket.
Ty jsou obvykle jedno nebo dvou barevné
potistény. Grafickym sdélenim je logo,
nazev pekarny ¢i jednoducha pérova
kresba, ktera je spjata s vyrobkem a za-
roven komunikuje tradici a kvalitu.

RECYKLOVATELNOST,
KOMPOSTOVATELNOST

A BARIERA

Hned za udrzitelnosti jsou u baleni
chleba dalsimi trendy recyklovatelnost,
kompostovatelnost a bariérové vlast-
nosti. V souvislosti s témito trendy vSak
obvykle hovofime o rdiznych typech
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obald. Vedle recyklovatelnosti samot-
nych obalovych materiald je zde rov-
néz pozadavek na vyssi zaclenéni vyuziti
recyklatu pfi vyrobé obalového materialu.
To se tyka jak papiru, tak i plast(l. Rada
obchodnik{ (véetné nékterych retézcu)
zacala pouzivat sacky s cca 30 % ob-
sahem recyklovaného LDPE plastu pro
baleni krajeného chleba, coz vyznamné
snizuje mnozstvi plvodné vyuzivaného
primarniho, tzv. virgin plastu. Sacky

s PCR (post-consumer recycled) obsa-
hem az 30 % si zachovavaji svou kvalitu
ve spojeni s recyklovatelnosti tradi¢nich
polymernich obald.

Kompostovatelné obaly predstavuji dalsi
perspektivni smér vyvoje. V tomto pfi-
padé se jedna o materialy, které se mo-
hou po pouziti biologicky rozlozit bez
tvorby mikroplastd. Pfikladem mdze byt
produkce spole¢nosti Treetop Biopak,
ktera dodava fadu materiall tohoto typu,
véetné kompostovatelnych sackl na ba-
leni chleba a peciva, které splfiuji poza-
davky na bariérové vlastnosti i trvanli-
vost Cerstvého chleba. Tyto sacky jsou
certifikovany pro domaci i primyslové
kompostovani, coz zajiStuje, ze se diky
organické recyklaci bezpec¢né a pfiro-
zené rozlozi, aniz by zanechaly Skodlivé
mikroplasty. Benefitem jsou i vynikajici
mechanické vlastnosti, mezi které pa-
tfi odolnost proti propichnuti, vodéo-
dolnost ¢i moznost potisku. Obecné Ize
také konstatovat, ze souCasny moderni
vyzkum v oblasti bioplast( a biobazi
materiald ukazuje, ze kombinace pfi-
rodnich polymerd nebo PLA (polylaktid)
mUze vést k obalovym feSenim, ktera
splfuji jak mechanické, tak ekologické
pozadavky.

Chléb vSak zdaleka neni jen Cerstvy vo-
navy produkt v regalech &i prepravkach.
Spotrebitel sou¢asného uspéchaného
svéta si oblibil u peciva i moznost jeho
prodlouzené Cerstvosti, €i chléb a dalsi
pekarenské vyrobky s prodluzenou trvan-
livosti. U obou typ( oball je potfeba vy-
uzivat bariérové materialy (kvali prodlou-
zené trvanlivosti jsou u téchto typl obald
vyuzivany i velmi specifické zplsoby ba-
leni v rzné modifikované atmosfére).

Zatimco bariérové plasty se vyuZivaji jiz
fadu let, vyvoj se nezastavil ani u papiru.
Papir s funkéni bariérou je trend, ktery
umoznuje papirovému obalu prekonat
jednu z jeho tradi¢nich nevyhod, nizsi
ochranu proti vinkosti a kontaminaci.

NEJBEZNEJSi SOUCASNE
VYUZIVANE OBALOVE
MATERIALY

Chléb ma sva specifika, takze i kon-
krétni obalové materialy musi byt to-
muto produktu maximalné pfizplso-
beny. Diky recyklovatelnosti a biologické
odbouratelnosti je sou¢asnym nej¢as-
t&ji vyuzivanym materialem papir. Za-
timco pro mensi pecivo a sendvice se
vyuzivaji sacky z nizkogramaznich ma-
teriald o plosné hmotnosti 40-70 g/m2,
u béznych chlebl a tézsiho pediva vy-
uziva vétsina vyrobcl papiry o plogné
hmotnosti 40-120 g/m2. Podle poza-
davk( zakaznika jsou tyto papiry bud
kraftové, nebo s vysSi pfimési recyklatu.
Charakteristikou téchto papird je vy-
soka pevnost, mechanicka odolnost

a pfirodni vzhled. Naopak nevyhodou je
propustnost pro vihkost. Z téchto di-
vodU se Casto, tam, kde je to Zadouci,
vyuzivaji i bariérové kombinace. Bari-
éra je vytvorena nejcastéji ve spojeni

Linked [}
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s PE ¢i biodegradabilnim PLA. PE zvy-
Suje odolnost vici vinkosti, ale bohuzel
i snizuje recyklovatelnost papiru. Opti-
malni recyklace neni zaru€ena ani u en-
viromentalnéjsiho rfeSeni s PLA, kde se
jedna o biologicky odbouratelny a kom-
postovatelny povlak, ktery udrzuje ba-
riérové vlastnosti a souasné zvySuje
environmentalni profil papiru. Ekologic-
18jSi alternativni bariérou bez plastovych
vrstev je disperzni natér na vodni bazi,
ktery poskytuje stfedni Uroven ochrany
proti vihkosti a je pIné recyklovatelny
v papiru. Kompromisnim feSenim jsou
nékteré hybridni materialy, tedy kom-
binace papiru a tenké polymerni vrstvy
(napt. PE nebo PLA) laminované do
vrstvy. Tyto bariérové materialy poskytuji
lepSi mechanickou odolnost a ochranu
proti vihkosti nez samotny papir, pfitom
maji o néco nizsi plastovou stopu, nez je
u klasickych plnych plastovych folii.
K tradi¢nim plastovym materialdm patfi
polymery na bazi PE (omezené i PP). PE
materidly s nizkou tloustkou substratu
se vyznacuiji vysokou odolnosti vici vih-
kosti, dobrou svafitelnosti a kompatibi-
litou s automatickymi balicimi linkami.
Nevyhodou je vSak jejich nizky envi-
ronmentalni profil. Plastovy odpad je
v pfirodé téZko odbouratelny. Stejnou
nevyhodu ma i o néco drazsi PP, ktery
disponuje vy$si pevnosti a je$té o néco
lepSimi bariérovymi vlastnostmi nez
LDPE.
Podobné jako papir maji i plastové ma-
teridly své bariérové varianty. Napfi-
klad mikroperforované OPP/PLA sacky
s malymi otvory pomahaji uvolfovat
vihkost u Eerstvého chleba a zpomaluji
rdst plisni. V neposledni fadé je potfeba
zminit i saCky z bioplastl. Tyto materi-
aly jsou rostlinného plvodu a biologicky
rozlozitelné za urcitych kompostovacich
podminek. V souvislosti s témito materi-
aly je nejcastéji zmifiovan PLA (Polylactic
Acid/kyselina polylakticka). Tyto plasty
jsou vyrabény z plné obnovitelnych suro-
vin (napf. kukufi¢ny Skrob). Vzhledem ke
své transparentnosti jsou vhodnou alter-
nativou jak pro okénka, tak i celé sacky.
Irena BureSova
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TRENDY PRI PRODEJI
POTRAVlNOAﬁSK?CH
PRODUKTU V ROCE 2026

VZHLEDEM K NEUSTALE SE MENICIM
PODMINKAM OVLIVNUJICICH CENY
POTRAVIN | CHOVANI SPOTREBITELU PATRI

NAKUP A PRODEJ POTRAVINARSKYCH
PRODUKTU DO KATEGORIE PROGNOZ,

KTERE SE OBTIiZNE STANOVUJI.

Obecné Ize ocekavat i v pribé&hu roku
2026 pokracovani nékterych trendd,
které se zacaly projevovat jiz v lofiském
roce. Nejvyraznéjsi z nich je oziveni spo-
trebitelské poptavky po drazsich a kvalit-
néjsSich potravinach.

VNIMANI CENY A KVALITY
POD VLIVEM MEDII

Problém spociva v tom, jak spotrebitelé
pojem ,kvalita“ vnimaji, nebot jde v radé
pfipadl o individualni postoje, navic
Casto ovlivnéné nostalgii po dfive obli-
benych produktech a také informacemi
z médii. Vyznamnou roli v tom hraji ,,kon-
trolni“ medialni nakupy potravin v Ceské
republice cenové porovnavané s nakupy

e

v okolnich zemich, zejména v Némecku
a Polsku. V tomto smyslu Ize ale oCe-
kavat pokles zajmu spotiebitelll naku-
povat v Polsku, kde doslo v poslednich
letech k vyraznéjSimu zdrazeni potravin
nez v CR, a¢koli informace o tom nejsou
zrovna frekventované. Objem preshra-
ni¢nich nakupl v Némecku ale mize
naopak mirné rlst vzhledem ke snizo-
vani nakladd na energie prostrednictvim
statnich dotaci. Ty by mély &init zhruba
trojnasobek podpor, které pocatkem le-
toSniho roku zavedla stavajici vlada. Ze
stejného dlvodu Ize oekavat vyhodnéjsi
nabidku potravin plivodem z Némecka
na tuzemském trhu.

Pokud se tyka kvality potravin, Ize za
jedno z celkem objektivnich kritérii

)

—
—

Neustalé sméSovani pojml marze a zisk je a patrné i nadale bude predstavovat ,,politicky
bi¢“ na obchodni fetézce a oteviena také zlistava otazka, jaka data bude generovat

»monitoring marzi“.

Ne vzdy je mozné spoléhat se na vyzkumy verejného
minéni, nebot odpovédi respondentd nemusi odpovidat
jejich redlnému chovani. Do o¢ekavanych trend malo-
obchodu je proto vhodné zaclenit také specifickou cha-
rakteristiku tuzemskych spottebitell spodivajici (nejen)
v pretrvavajici preferenci nakupl v ramci slevovych akci
a preferenci cenové nabidky jako takové.

povazovat Cerstvost prodavaného zbozi,
coz se tyka zejména ovoce, zeleniny

a produktd s kratkou dobou trvanlivosti.
Maloobchod by se proto mél na zvyseni
nabidky Cerstvych potravin soustredit
jesté o néco vice nez dosud.

REGIONALNIi POTRAVINY
JAKO TRUMF V NABIDCE

V Ceské republice postupné roste po-
ptavka spotrebitell po lokalnich (regio-
nalnich) potravinach produkovanych
bud samotnymi zemédélci, nebo men-
Simi potravinarskymi vyrobci. | vzhledem
k tomu, Ze ne vSichni spotrebitelé maji
redlnou moznost nakupd takovych potra-
vin u samotnych vyrobctl a zemédélcu,
predstavuje rozsifeni spektra nabidky
prodejnich siti o regionalni produkty pro
maloobchod dilezitou vyzvu a pfilezitost,
jak prilakat dal$i mozné zakazniky a jak
vylepSovat svou image.

Podminkou k tomu je ale ustoupit od
prevazujici dosavadni strategie maloob-
chodu spocivajici bud v pozadavcich na
celoro¢ni zasobovani pfislusnymi pro-
dukty, nebo na sezénni zasobovani celé
sité. Ze je v praxi mozné mit jednoho re-
gionalniho dodavatele do jedné regio-
nalni prodejny, se ukazuje napfiklad na
partnerstvi obchodnikl s regionalnimi
pekarnami. Bylo by Zadouci, aby se na-
bidka regionalnich produktl rozsifovala.
Pokud se tak nestane, pfijde maloob-
chod o &ast trzeb, i zakaznikd.

O zékazniky v posledni dobé prichazi
kamenny obchod také kvdli rlistu pro-
deje potravin v e-shopech. | vzhledem
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k tomu, Ze takové feSeni znamena pro
znaénou Cast spotrebitell vétsi komfort
a také usporu ¢asu oproti fyzickému na-
kupu zboZi, Ize pfedpokladat dalsi rist
online prodeju.

MLADA GENERACE NERESI
PUVOD, ALE CAS

Nejen v letosnim roce Ize prepokladat
dal$i posuny v nakupnim chovani spotre-
bitell jak z hlediska poptavky, tak z po-
hledu preferenci pfi vybéru zbozi. Jednim
z nich je postupny pokles poptavky po
alkoholickych napojich, zejména u mladé
generace. Nardlst poptavky Ize v tomto
pfipadé ocekavat bud u komponentd

k vyrobé, nebo jiz hotovych napojt (i al-
koholickych), které Ize charakterizovat
jako drinky a michané napoje.

Mlada generace pfili§ nefesi tuzemsky
plvod surovin a potravin, nebot pro ni

je dllezitym kritériem Uspora Casu &i ce-
nova vyhodnost nakupt.

Vzhledem k poklesu pocetnosti rodin

a rostoucimu podilu ,single” spotiebi-
tell poroste poptavka po balenych po-
travinach s nizsi gramazi. V této souvis-
losti je a bude pro maloobchod jednou

z vyzev spravné komunikovat medialni
pojem ,,smrskflace”, s tim, ze mensi gra-
maz neni jen taktikou obchodnikd klamat

SORTIMENT

spotrebitele, ale reakci na demografické
zmény v nasi spole¢nosti.

RAZANTNEJSI RUST CEN
POTRAVIN SE NEOCEKAVA
Pokud se tyka cenového vyvoje, pak mi-
nimalné v prvni poloviné letos$niho roku
nelze s vysokou pravdépodobnosti oce-
kavat néjaky razantnéjsi rlist cen potra-
vin. Ten bude podle vSéeho pod hranici
inflace, pfi¢emz roli ,,tahouna“ inflace
preberou sluzby a bydleni. Pfedpoklad
mirné rostoucich, stagnuijicich nebo i se-
zénné nizsich cen nékterych potravin

v CR pfitom vychazi ze skuteénosti, ze
naklady na produkci potravin koncem
roku 2025 a poc¢atkem roku 2026 klesly
nebo alespori nerostly. To se tyka napfi-
klad cen ropy, a tedy pohonnych hmot,
témeér ploSného poklesu cen komodit
rostlinného plivodu a také cen energii,
které se jeSté navic pocatkem letoSniho
roku snizily o poplatky za obnovitelné
zdroje energie.

Ceny v EU, a tedy také v CR, kromé toho
ovliviiuje kurz koruny, ktery zlevnuje do-
vozy ze zahrani€i, nebo celni politika
Ciny, kter4 loni zavedla vy$$i cla na ev-
ropské veprové nebo mlékarenské pro-
dukty, a tim se za¢ala v EU hromadit pro-
dukce plvodné urcena na export. Kromé

toho se uvolnil transport pfes Suezsky
prlplav, coz zrychluje a zleviiuje dopravu
(nejen potravin) do EU. A kromé toho
jsou v EU (i CR) letos vy$si zasoby déle
skladovatelnych komodit ovoce a zele-
niny z loriské sklizné. Priznivy, byt spiSe
symbolicky, dopad ma pak i obnoveni in-
vesti¢nich dotaci pro velké potravinarské
podniky v narodnich dotacich.

MARZE A ZISK JAKO
»POLITICKY BIC*
To v§e znamena pro maloobchod pro le-
tosni rok pomérné optimisticka oceka-
vani, a to jak z pohledu objemu spotre-
bitelské poptavky, tak nasledné i trzeb.
Podstatna ale bude také osvéta spotie-
bitele tykajici se cenotvorby. Neustalé
smésovani pojmd marze a zisk je a pa-
trné i nadale bude predstavovat ,,poli-
ticky bi¢“ zejména na nadnarodni malo-
obchodni sité a oteviena také zlstava
otazka, jaka data bude generovat ,moni-
toring marzi“. K zadouci osvété spotre-
bitele by proto mél i maloobchod &asté;ji
generovat vérohodnou interpretaci ve-
fejné dostupnych cenovych udajd, a to
i porovnani s daty z okolnich zemi, které
by mél zmihovany ,monitoring marzi“
také obsahovat.

Petr Havel

OFICIALNi VYSLEDKY ANKETY CESKY VYROBEK ROKU 2025

Anketa Cesky vyrobek roku 2025 pfi-
nesla nebyvaly zajem vefejnosti i vy-
robcl. Hlasovalo se ve tfech soutézich:
B Potravinaiské vyrobky

Bl Nepotravinarské vyrobky

B Anketa na Facebooku

V kazdé soutézi byly vyrobky dale rozdé-
leny do jednotlivych kate-
gorii. ProtoZe v anketé na
Facebooku byly zahrnuty
stejné vyrobky z potravinar-
ské i nepotravinarské ¢asti,
mohlo se stat, ze néktery
vyrobek ziskal dvoji oce-
néni — od odbornikl i od
verejnosti.

CESKY VYROBEK

Znacka Cesky vyrobek poméaha vyrob-
cum i spotfebiteliim. Pro vyrobce zna-
mena prestiz, vy$s$i prodeje a dlveéru
zakaznikl. Pro spotfebitele je jasnym
voditkem, Ze si vybiraji produkt, kterému
mohou véfit. Znacka je srozumitelna,
vyrazna a nezaménitelna — symbol po-
ctivé Ceskeé prace. , Tési nas, ze
zéjem o anketu stéle roste. Cesky
vyrobek je uz 20 let symbolem
kvality, tradice a poctivosti. Kazdy
hlas i ocenéni pomahaji ukazat,
ze Ceské vyrobky maji mezi za-
kazniky své pevné misto,“ uved|
Ing. Leo Koleckar, jednatel spo-
le¢nosti Cesky vyrobek s.r.o.

VITEZOVE JEDNOTLIVYCH
KATEGORII:

Absolutnim vitézem kategorie Potravi-
narské vyrobky je: Uzend kotleta, Rez-
nictvi Zabéik.

Absolutnim vitézem kategorie Nepo-
travinarské vyrobky jsou: Klasické du-
bové parkety, Mosaic s.r.o.

Vitézem ankety na Facebooku je:
Ohfiva¢ vody OKHE 125 NTR/DV,

DZ Drazice.

Podrobné vysledky jsou
k dispozici na stran-
kach poradatele zde.

www.ceskyvyrobek.eu
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CHLEB
A PECIVO

PECIVO JE BEZNOU SOUCASTI
KAZDODENNIHO JIDELNICKU. KAM

SMERUJE POPTAVKA A ZA KTERE DRUHY
UTRATI CESI NEJVIC?

Zatimco poptavka po kvalitnim pecivu

a tradi¢nich vyrobcich zlstava na tuzem-
ském trhu stabilné vysoka, pekarny v po-
slednich letech €eli obrovskému tlaku

na naklady. Nedostatek kvalifikovanych
pekafrl, investice do novych technolo-
gii a rostouci ceny energii a surovin nuti
obor k zasadnim zménam. Zakladem
Uspéchu je podle Svazu pekafl a cuk-
rara CR investice do vzdélavani a rozvoje
zaméstnancl. Pekarny, které investuji do
atraktivnich pracovnich podminek, $ko-
leni a motivace, maji vyrazné lepsi Sance
na dlouhodoby rlst. Zaroven je nezbytné
optimalizovat vyrobni procesy.

~Stojime pred vyzvou, ktera bude rozho-
dujici pro budoucnost ceského pekar-
stvi. Bez kvalifikovanych lidi a modernich
technologii mnoho tradi¢nich pekaren
neprezije. Musime podporovat uc¢nov-
ské Skolstvi, zlepSovat image naseho
oboru a zarovern pomahat pekarnam

1o

Sladké variant

SORTIMENT

ském trhu?

s investicemi do uspornych technologii.
Pouze kombinace lidského faktoru a mo-
dernich nastroji mize zajistit, ze Ceska
chut chleba a kolacd zlstane zacho-
vana pro dalSi generace,” fika Bohumil
Hlavaty, vykonny feditel Svazu pekatl

a cukrara v CR.

SPOTREBA CHLEBA KLESA,
VYDAJE NA NEJ NAOPAK
VZROSTLY

Podle prizkumu spole¢nosti YouGov za
obdobi fijen 2024 az zafi 2025 tvofi vy-
daje ¢eskych domacnosti na pecivo ne-
celou pétinu vydajl na Cerstvé zboZi,
pficemz tento podil kolisa podle vyvoje
priimérné ceny. Alespori jednou ro¢né
si pecivo koupi kazda ¢eska domac-
nost. Pecivo je tahounem frekvence na-
kupt a prdmérna domacnost si ho v ob-
dobi od fijna 2024 do zafi 2025 koupila

y peciva tvofi v objemu pétinu nakupniho kose. Lze vidét priklon

k modernéjsim variantam, jako jsou donuty, croissanty a podobné.

Se zvy3ujicim se zajmem o zdravy zivotni styl fesi
spotrebitelé stale Castéji nejen chut, ale také vyzivové
vlastnosti a sloZeni jednotlivych druhli peciva, pekari

i obchodnici sleduji také patrny posun v oblibé méné
tradi¢nich vyrobkU. Jaké dalsi trendy vladnou na tuzem-

priblizné jednou za dva az tfi dny. Spo-
tfeba peciva v kilogramech na jednu ku-
pujici domacnost z dlouhodobého hle-
diska klesa, naopak vydaje domacnosti
za pecivo se oproti roku 2020 vyrazné
zvysily. K nejvy$simu rlstu vydajd (prd-
mérné ceny) doslo v letech 2022 a 2023,
kdy cena peciva a vydaje do néj rostly

o vic jak 10 % roc¢né.

CESI NEJVICE UTRATI

ZA CERSTVE PECIVO

Z hlediska vydaji domacnosti jde, podle
prizkumu YouGov, jejich nejvétsi ¢ast,

a to vice nez 50 %, na pecivo Cerstveé,
nebalené. Za balené pecivo utrati do-
macnosti zhruba 30 % vydaji a pétinu
pak na pecivo tzv. baked-off. Vydaje do
tohoto typu peciva rostly od roku 2020
nejrychleji. Nejvétsi kategorii z hlediska
nakoupeného objemu je bézny, pSe-
ni¢no/zitny a zZitno/p$eniény chléb, ktery
tvofi necelych 30 %. Ostatni varianty
chleba, chléb specialni a toustovy, jsou
v nakupnim kosi domacnosti zastou-
peny vice nez 15 % a podobny podil
maji i bézné rohliky. Pokud jde o sladké
varianty peciva, ty tvofi v objemu pétinu
nakupniho koSe a Ize vidét pfiklon k mo-
dernéjSim variantam, jako jsou donuty,
croissanty a podobné.

ROSTE ZAJEM

O SNACKOVE | SLADKE
PECIVO

»V poslednim obdobi pozorujeme jasnou
promeénu spotrebitelskych preferenci.
Tradi¢ni vnimani peciva jako pouhého za-
kladu nakupniho kosiku se méni smé-
rem k zazitkové gastronomii. Dominant-
nim trendem je narUst obliby snackového
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sladkého i slaného peciva, které reflek-
tuje zrychleny Zzivotni styl, a zaroven je
zfetelna renesance kvaskovych chlebd,“
fika Renata Maierl z oddéleni firemni ko-
munikace spole¢nosti Kaufland.

Cesky spottebitel je podle jejich slov
stale velmi vnimavy k cenég, ale u katego-
rie pe€iva pozoruje ochotu investovat do
kvality a odklon od bézného konzumniho
peciva ve prospéch femeslinych a speci-
alnich vyrobkd, pficemz jednoznac¢nym
shitem“ je spojeni tradice a modernich
chuti. ,,V uplynulém roce jsme se zaméfili
na segment sladkého peciva, kde jsme
uvedli fadu Cinnamon Rolls. Tyto skofi-
cové $neky s variacemi jemnych krém
se velmi rychle zafadily mezi naSe best-
sellery. A v nejbliz§im obdobi se planu-
jeme vratit k nasim kofenlim a ozivit seg-
ment tradi¢nich ¢eskych kolacl,“ uvadi
Renata Maierl.

TRADICNIi REMESLO

JE ZADANE

Dlouhodoby posun preferenci spotrebi-
teld smérem ke kvalité a transparentnosti
sleduji i v pekarné Kabat. ,Lidé se mno-
hem vice zajimaji o slozZeni vyrobkd, pd-
vod surovin a také zplsob vyroby. Roste
zajem o tradi¢ni femesIné postupy, kvas-
kové chleby a vyrobky bez zbyte¢nych
aditiv, stejné jako o produkty s vy$Sim
podilem celozrnnych mouk, seminek,
vlakniny. Nejde jen o dietni trend, ale
snahu o dlouhodobéjsi zménu stravova-
cich navyka,“ popisuje Tomas Dudek, ve-
douci obchodniho oddéleni a marketingu
pekarny Kabat.

SORTIMENT

Po inflacnim obdobi je podle né&j zakaz-
nik vyrazné racionalnéjsi, vice porovnava,
sleduje akce, ale zaroven je ochoten si
pfiplatit za jasnou pfidanou hodnotu, ji-
nak fe¢eno nechce ,primér“. Bud hleda
cenové dostupny zakladni produkt, nebo
naopak prémiovy vyrobek, stfed trhu se
postupné ztencuje, je presvédcen Tomas
Dudek. V poslednim roce se v pekarné
soustredili pfedevsim na vyvoj a inovace
kvaskovych vyrobkl a rozsifeni nabidky
o zapékané vyrobky a dorty ve vybra-
nych vlastnich prodejnach.

ZA PRIDANOU HODNOTU
ZAKAZNIiK RAD PRIPLATI
y,2Jednoznacéné vidime, Ze zakaznici resi
kvalitu a slozeni. Ptaji se, z jaké mouky
peceme, jestli pouzivame vlastni kvas,
jak dlouho tésto zraje. Roste zajem o fe-
meslné zpracovani a sili poptavka po zit-
ném, vicezrnném a seminkovém pecivu.
Lidé chtéji chutné pecivo, ale zaroven
hledaji vy$Si nutriéni hodnotu a pestrejsi
sloZeni, ale i zazitek, néco navic oproti
bé&Znému rohliku,“ fika Jifi Tousek, jed-
natel pekarstvi Cais. Potvrzuje dale, ze
zakaznici jsou mnohem citlivéjsi na cenu,
vic porovnavaji a premysleji, za co pfi-
plati. Kdyz si kupuji prémiovy chléb,
chtéji védét, proc€ stoji vic — ze je ru¢né
vyrabény, z kvalitnich surovin a bez pfi-
danych latek.

»Objemové stale vedou klasické rohliky
a chléb, jako ,,hit“ bychom dlouhodobé
mohli oznagit kvaskové chleby, v nasem
pfipadé chléb s prevazujicim podilem
zitné mouky. Dobfre funguji také zitné,

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

vicezrnné i celozrnné varianty a rlizné
seminkové vyrobky, zajem je i o chutové
vyrazngjSi varianty,” shrnuje Jifi TouSek.

PROTEINOVE PECIVO
JAKO NOVA PRILEZITOST
Stale vétSimu zajmu se v sortimentu pe-
Civa tési pecCivo proteinové, které jiz neni
k dostani jen ve specializovanych prodej-
nach, ale ma své misto i v regalech su-
permarketd. Od klasického pseni¢ného Ci
zitného peciva se lisi prfedevsim nutri¢nim
slozenim. Cast mouky byva nahrazena
kvalitnimi zdroji bilkovin (proteind), jako
je soja nebo syrovatka, a vlakninou, diky
¢emuz maji tyto vyrobky vyssi obsah pro-
teind a nizsi podil sacharidd. Poptavka po
nich pfichazi od Sirokého spektra spotre-
biteld, nejde jiz jen o sportovce nebo za-
kazniky se specialnimi dietami.
»Velmi popularni pecivo je proteinove,
které se kombinuje s vicezrnnym. Jde
o skvély zpUsob, jak si vychutnat obli-
bené sacharidy, ale s mnohem lepsSim
nutricnim profilem. Pokud se snazite zvy-
Sit pfijem bilkovin, zhubnout nebo si jen
udrzet stabilnéjsi hladinu cukru v krvi,
je tento druh peciva trefa do ¢erného.
Oproti béznému bilému pec€ivu ma také
nizky glykemicky index,“ popisuje Stani-
slav Jani€ek, chlebovy someliér ze Svazu
pekartl a cukrar CR.

Simona Prochazkova

FREKVENCE
KONZUMACE PECIVA

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

Budte
v obraze
jen za

605 Kel

Kosmetika & Wellness prindsi vziteéné rady, jak pecovat o plef, jak se licit, jak odpoéivat ...

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

Doctete se o omlazovacich zékrocich, o piistrojich,
které vas dokdzZou vrétit o pdr let zpétky.

E E Igosmeﬁkc & Wellness
_a Casopis o krase, zdravi a estetice
Objednavejte na
E www.kosmetika-wellness.cz
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GREENWASHING POD
DROBNOHLEDEM ZAKONA

ROK 2026 BUDE BODEM ZLOMU ,
V OBLASTI UDRZITELNOSTI. PO OBDOBI
ODKLADU A NEJISTOTY PRICHAZI

VLNA EVROPSKE LEGISLATIVY, KTERA
ZMENI MARKETING, VYROBU, OBALY
| DODAVATELSKE RETEZCE.

Rok 2025 se nesl ve znameni nejistoty,
revizi a odklad(l evropské legislativy

v oblasti udrzitelnosti. Rada firem si do-
C¢asné oddychla, zejména v oblasti ESG
reportingu €i auditu dodavatelskych fe-
tézcl. Rok 2026 pfinasi obrat — od pla-
novani a reportovani k realné akci. Do
praxe vstupuiji jiz schvalené smérnice

a nafizeni, které ovlivni fungovani firem
napfi¢ sektory: od maloobchodu, auto-
motive a textilniho prdmyslu az po mar-
keting, sluzby a logistiku.

STOPKA NA VAGNI

»EKO“ TVRZENI

Od zafi 2026 zacne platit smérnice o po-
sileni postaveni spotiebitell v zelené
transformaci, ktera dava statdm aéinné
nastroje proti klamavé environmentalni
komunikaci.

Jednim z nejviditelnéjich posunti roku 2026
ma byt razantni omezeni greenwashingu.

Z trhu zmizi obecna tvrzeni jako ,,ekolo-
gicky“, ,zeleny“ &i ,klimaticky neutralni®,
pokud nebudou podloZena ovéfitel-

nymi daty, metodikou a certifikaci. Pfis-

néjsi pravidla se dotknou i komunikace

uhlikové neutrality, Zivotnosti vyrobkd
nebo environmentalnich p¥inosa sluzeb.
V Ceské republice se poéita s pokutami
az do vy$e 5 miliond korun. ,Firmy ¢asto
podceniuji, ze marketingova sdéleni se
dostavaji do stejné roviny jako smluvni
dokumentace. Pokud tvrzeni neobstoji
pfi kontrole, nejde jen o reputaéni pro-
blém, ale o realné pravni a financni ri-
ziko,“ upozorfiuje Ivana Hekerle z pora-
denské firmy CIRA Advisory.

OBALY: KONEC
NADMERNOSTI

A NERECYKLOVATELNOSTI
Vyraznou proménou projde oblast obald.
Nafizeni o obalech a obalovych odpa-
dech (PPWR) zacne plIné platit od srpna
2026 a zasahne cely trh — od vyrobcl
pres logistiku az po maloobchod. Nova
pravidla se netykaji pouze oballl samot-
nych vyrobkd, ale i transportnich a skla-
dovych oball, které dosud ¢asto unikaly
pozornosti. Firmy budou muset pfehod-
notit nejen design produktd, ale i celé
dodavatelské fetézce. Era nadmérnych,
nerecyklovatelnych a jednorazovych
oballl tak konéi.

V HLAVNI ROLI
CIRKULARNIi EKONOMIKA
Zasadni zmény Cekaji také automobi-
lovy prdmysl. V roce 2026 se definitivné
vyda cestou cirkularni ekonomiky. Pfi-
pravovana pravidla zavedou povinnost
vyuzivat minimalné 20 % recyklovanych
plastl v reZimu closed-loop, tedy ze sta-
rych vozidel. Pfisné cile se budou ty-

kat i recyklovaného hliniku a oceli. Tyto

Konec vagnich ,eko” tvrzeni, povinné recyklované
materidly, zakaz ni¢eni neprodaného zbozi ¢i pokuty za
greenwashing az 5 mil. KE. Udrzitelnost se z reputacni-
ho tématu definitivné stava tvrdym byznysovym fakto-
rem, upozornuje poradenska spole¢nost CIRA Advisory.

zmeény zapadaji do Sir§iho ramce pfipra-
vovaného Aktu o cirkularni ekonomice,
jehoz cilem je zvysit do roku 2030 miru
cirkularity evropské ekonomiky na 24 %
a snizit zavislost na dovozu kritickych
surovin.

Velky tlak pociti také médni a textilni prd-
mysl. Od poloviny roku 2026 za¢ne pla-
tit zakaz ni¢eni neprodaného obleceni

a obuvi pro velké firmy. Znacky budou
nuceny presnégji planovat vyrobu a hledat
nové modely prace s neprodanymi ko-
lekcemi. Reuse, opravy a druhy zivot vy-
robkl se stanou nutnosti.

NAVRAT EUDR:
ODLESNOVANI ZNOVU
NA STOLE
Nafizeni o odlesnovani (EUDR), jehoz
ucinnost byla odlozena, se naplno vraci
praveé v roce 2026. Firmy pracujici se
drevem, kauCukem, séjou, kavou, ka-
kaem ¢&i palmovym olejem by mély mit
analyzu dodavatelskych fetézcd hoto-
vou nejpozdéji v roce 2025. Bez ni hrozi
ztrata pfistupu na evropsky trh. Transpa-
rentnost se stava podminkou dal$iho
ristu.
Rok 2026 nebude o strategiich ,do
Supliku“. Bude o konkrétnich technologi-
ich, procesech, datech a odpovédnosti.
Firmy, které za¢nou jednat v€as, mohou
nové regulace proménit v konkurenéni
vyhodu. Ty ostatni ¢eka nakladné do-
hanéni ztrat. Udrzitelnost se definitivné
stava soucasti tvrdé ekonomické reality.
A pravé v roce 2026 se rozhodne, kdo
bude lidrem nové ekonomiky.

Jana Babikova, CIRA Advisory,

redakcné kraceno
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PRO
DOBROU VEC

MAKRO €R ZAVADI
PRAVIDELNE PULROENI
ODBERY KRVE

PFimo v centrale spolecnosti v prazskych
Stodulkach probéhl dal$i hromadny od-
bér krve, ktery bude makro noveé pora-
dat kazdého pul roku. Inspiraci k pravi-
delnému darcovstvi byla lorska Uuspésna
akce, béhem niz zaméstnanci darovali
pres 10 000 ml krve.

Stejné jako minuly rok zajistoval odbér
krve odborny tym zdravotnik( z VSeo-
becné fakultni nemocnice v Praze, ktery
pfimo na misté vytvofil kompletni zdra-
votnické zazemi. Do néj dorazily de-
sitky kolegll z rliznych oddéleni, ktefi se

odbéru zucastnili uz loni v 1été, i upini
prvodarci. Celkem zaméstnanci darovali
10 800 ml krve.

»Darovani krve je jednoduchy krok, ktery
ale mGze mit obrovsky dopad. Kdyz
jsme loni poprvé usporadali odbér pfimo
na nasi centrale, ukazalo se, Ze tato
forma motivuje mnoho lidi, ktefi by se ji-
nak k darovani neodhodlali. Letos se to
znovu potvrdilo a kapacita odbér( byla
zaplnéna béhem kratké chvile. VSem ko-
leglim, ktefi dnes pomohli, moc dékuiji,*
fika Daniela Hrbkova, feditelka People
& Culture a Clenka predstavenstva
makro CR.

Makro chce na tuto zkusenost nava-

zat a vybudovat stabilni tradici. Firemni
odbéry bude proto organizovat dvakrat
ro¢né, kdy dalsi termin je uz nyni napla-
novan na 4. listopadu 2026. Iniciativa je
soudasti dlouhodobého usili makro CR
pfispivat k udrzitelnosti a spoleCenské
odpoveédnosti v souladu s ESG strategii
Metro AG.

STARE KARTY, NOVY
ZivoT

Pluxee spousti 6. ro¢nik své recyklaéni
iniciativy. Ani letos tak vyslouzilé bene-
fitni karty nemusi skoncit jako odpad -
az do konce kvétna jim mizete dat dru-
hou Sanci. Karty s proslou platnosti staci
zaslat zpét a Pluxee jejich material vrati
do obéhu v nové podobé.

Z plvodni recyklaéni vyzvy se za pét let
stala tradice, ktera spojuje odpovédny
pfistup k plastim s konkrétnim pfinosem
pro zivotni prostiedi. Zatimco v minulych
letech nechalo Pluxee karty ekologicky
likvidovat a za kazdy obdrzeny kus da-
rovalo 10 K¢ na vysadbu stroml napfi¢
Ceskou republikou, letos se spoleénost
rozhodla pro zménu. Vysledny recyklat
ozije v nové podobé a ukaze, ze i zdan-
livé nepotiebny plast mize mit dalsi
smysluplné vyuziti.

Foto: Pluxee

Za dobu existence projektu se podafilo
shromazdit vice nez 37 000 plastovych
karet a na vysadbu strom( bylo prostred-
nictvim Nadace Partnerstvi odeslano
vice nez 390 000 K¢.

Jak karty vratit? Do projektu se mo-

hou zapojit jednotlivci i firmy. Staéi stra-
venkové nebo volnoCasové karty, kte-
rym skoncila platnost, do konce kvétna
donést nebo poslat do sidla Pluxee na
adresu: Recyklace karet, Pluxee Ceska
republika a.s., Plzeriska 3350/18, 150 00
Praha 5-Smichov.
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DIVERZITA NA PRACOVISTI
JAKO PRILEZITOST

V DOBE NEDOSTATKU KVALIFIKOVANE
PRACOVNI SiLY JE PRO MALOOBCHODNI
SPOLECNOSTI O TO DULEZITEJSI RESIT
OTAZKU DIVERZITY, ABY PRILAKALY CO
NEJSIRSI SPEKTRUM POTENCIALNICH

UCHAZECU.

V odvétvi obchodu, kam spada velko-
obchod a maloobchod a také opravy

a udrzba motorovych vozidel a moto-
cykll, bylo v roce 2023 podle Udajd
Ceského statistického tradu prdmérné
525 412 zaméstnancU. Trh prace v ob-
lasti obchodu vykazuje spiSe stagnaci Ci
mirny rlst, pfiéemz dochazi k vnitfni pro-
méné a fluktuaci zaméstnancu. Pracovni
trh s sebou pfinasi vyzvy spojené s diver-
zitou, flexibilitou a inkluzi. A podobna si-
tuace neni jen v Ceské republice.

V némeckém maloobchodé pracuje pfi-
blizné tfi miliony lidi — a vSichni jsou
svym zplsobem rozdilni. Studie EHI
»Rozmanitost, rovnost a inkluze (DEI)

v maloobchodé 2025 poskytuje pre-
hled o sou¢asném stavu a soucasnych
vyzvach v némeckém maloobchodé se
zvlastnim zamérfenim na diverzitu. Uka-
zuje, ze DEI je pro téméf polovinu malo-
obchodnikl vysoce nebo velmi vysoce
relevantni.

»Pro vétsinu maloobchodnikU jiz pojmy
jako diverzita nebo inkluze nejsou cizimi
koncepty. Nejenze je jejich zakaznicka

Pro maloobchodni sektor je
charakteristicky vysoky podil Zen. Vice nez

v jinych oblastech vyuziva flexibilni pracovni
uvazky.

skych zemi.

zakladna rozmanita, ale i jejich vlastni za-
méstnanci ocekavaji spravedlivou ucast.
Péstovani odpovidajici firemni kultury
vSak vyzaduje zdroje a penize. Proto tyto
otazky nejsou v ekonomicky nejistych
dobach na vrcholu seznamu priorit kaz-
dého maloobchodnika,” fika autorka stu-
die Ulrike Wittova.

MA VASE SPOLECGNOST OFICIALNI
STRATEGII PRO DEI?*

V dil¢ich
oblastech
46 %

* DEI - rozmanitost, rovnost a inkluze
Zdroj: Studie EHI ,,Rozmanitost, rovnost a inkluze
(DEI) v maloobchodé 2025¢

KONKRETNIi STRATEGIE

Ve vétsiné pripadl (74 %) si spolec-
nosti jiz vytvofily konkrétni strategii DEI,

i kdyz obvykle pouze v urcitych oblas-
tech. Pouze 18 procent v sou¢asné dobé
zadnou strategii nema. Stavajici strate-
gie maloobchodnikl zohledriuji zejména
aspekty, jako je plvod (64 %), pohlavi

a vék (po 56 %), sexualita a fyzické nebo
duSevni postizeni (po 51 %). To dale
podporuje skutec¢nost, ze 44 procent
maloobchodnikl hodnoti ddlezitost DEI

Podporu a zavadéni diverzity, flexibility a inkluze na
pracovni trh v zemich EU ma za cil projekt Evropské
unie — Evropska Charta diverzity. Cilem je ve spolupraci
se zaméstnavateli, vefejnymi institucemi, Skolami apod.
podporovat a zavadét diverzitu, flexibilitu a inkluzi jako
klicové hodnoty na pracovnich trzich jednotlivych &len-

pro své podnikani jako vysokou nebo
velmi vysokou.

Maloobchodnici vSak Celi také fadé vy-
zev. Dobra polovina dotazanych perso-
nalistl uvedla, Ze na opatfeni v oblasti
diverzity, rovnosti a etiky (DEI) nemaji
dostatek zdroji. Déle vidi potencial pro
zlepSeni v oblasti DEI ve svych spole¢-
nostech zejména v managementu (62 %)
a firemni kulture (49 %).

KTERA OPATRENi NA PODPORU
DEI JIZ VASE SPOLECNOST
REALIZOVALA?

VICE NA WWW.RETAILNEWS.CZ

ZAMESTNANCI A FIREMNI
KULTURA V CENTRU
POZORNOSTI

Rizeni diverzity m(ize sledovat mnoho
cill. Pro 62 procent uc¢astnik( zmifo-
vané studie EHI je primarnim cilem zvy-
it spokojenost a udrzeni zaméstnancu.
54 procent chce posilit firemni kulturu
prostfednictvim opatfeni na integraci di-
verzity (DEI). Atraktivita zaméstnavatel(
je kli¢ovym zamérenim pro néco malo
pres polovinu.

Pokud jde o proveditelnost téchto opat-
feni, maloobchodni sektor je obzvlasté
pokrocily v oblastech flexibilni pracovni
doby a genderové inkluzivniho jazyka

(v obou pfipadech 56 %). Rlzné nabo-
rové strategie a workshopy na toto téma
implementuje 41 procent respondentd.
Na druhou stranu 48 procent retailerd
dosud vibec neméfi Uspésnost svych
iniciativ v oblasti diverzity.

(M |
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V ROCE 2026 SI1 POLEPSI
TECHNICKE PROFESE
NEBO ZDRAVOTNICI

NA JAKYCH POZICICH SI LETOS LIDE
VYDELAJI VYSOKO NAD PRUMEREM
A KDO JEN MIRNE PRESAHNE MINIMUM?

»Za minimalni mzdu dnes podle odhad(
pracuje zhruba 120 tisic lidi, tedy kolem
dvou a tii procent zaméstnancd. Uprava
minimalni mzdy ale neovliviiuje jen tuto
relativné malou skupinu, ale i mnoho dal-
gich zaméstnancd, jejichz mzdy jsou na
minimum nepfimo navazané, typicky ve
vyrobé, logistice nebo sluzbach,” vysvét-
lila Olga Hyklova, majitelka a vykonna
feditelka personalni agentury Advantage
Consulting.

PRIDAVAT SE NEBUDE
VSUDE

,Pro rok 2026 se oéekava nominalni rlst
mezd v prdméru kolem péti az sedmi
procent. V praxi ale uz dnes vidime, ze
nepljde o plo$né pridavani. Zaméstna-
vatelé pristupuji k odménovani mnohem
selektivnéji, pfidavaji tam, kde by bez
Upravy mezd riskovali odchod kli¢ovych
lidi, a naopak velmi opatrné zvazuji rdst
u pozic, kde takovy tlak neni. Realny
rst mezd po zapodéteni inflace tak bude
spi$ mirny a velmi rozdilny napfi¢ obory,“
uvedla Gabriela Hanslikova, obchodni
feditelka personalni agentury Advantage
Consulting.

Dlouhodobé nejlukrativnéjsi pozice z hle-
diska finan¢niho ohodnoceni nabizi sek-
tor informacnich technologii. ,Nejvétsi
tlak na rdst mezd dlouhodobé zazname-
navame u technickych a kvalifikovanych
profesi — napfiklad u elektrikard, sefizo-
vacl, pracovnikd udrzby, CNC progra-
matord nebo specialistl ve vyrobé. Vy-
razné rostou také mzdy v IT, zejména

v oblasti dat, automatizace a kyberbez-
pecnosti, a podobna situace je i ve zdra-
votnictvi a socialnich sluzbach. U téchto
profesi se dnes bézné bavime o rlstu

korun.

mezd v fadu kolem deseti procent, nékdy
i vice. Nejde o ochotu firem byt Stédre,
ale o nutnost - kvalifikovanych lidi je
malo a jejich ztratu si firmy nemohou do-
volit,” popsala Denisa Janatova, feditelka
spole¢nosti smitio.

Vétsi mésicni pfijem mohou letos oce-
kavat také vrcholovi manazefi, zejména
specialisté a manazefi v technickych
oborech, jako jsou strojirenstvi, elektro-
technika a energetika. ,K vysoko hodno-
cenym pozicim patfi napfiklad vedouci

Pro rok 2026 se o&ekava nominalni riist
mezd v priméru kolem 5 % az 7 %.

Foto: Shutterstock / BearFotos

projektd ve strojirenstvi, manazefi vyvoje
technologii ¢i odbornici na automati-
zaci a robotiku. Tito profesiondlové si ve
stfednich a velkych firmach pfijdou na
vice nez 120 tisic korun mési¢né. Kromé
toho vidime stéle rostouci poptavku po
specialistech v oblasti obnovitelnych
zdroji energie, kde se mzdy zkusenych
inzenyrd pohybuji kolem 80 aZ 110 tisic

Od 1. ledna vzrostla minimalni mzda z 20 800 na 22 400
korun hrubého mési¢nég, coz je 134,40 koruny na hodinu
pfi pIném Gvazku. Jeji nardst ovlivni finanéni ohodnoceni
napfi¢ obory. Primérna mzda letos presahne 48 tisic

korun. Ve vyrobnich firmach se pak mzdy
technickych manazer( a specialistd na
procesni fizeni pohybuji v rozmezi 100
az 150 tisic,”“ sdélil Roman Vejrazka, vy-
konny feditel headhunterské spole¢nosti
Theones.

NA PRUMERNOU MzZDU

DVE TRETINY PRACOVNIKU
NEDOSAHNOU

Prdmérna mzda je v leto$nim roce

48 967 korun. Podle dostupnych sta-
tistik na ni ale zhruba dvé tretiny vSech
pracovnikd nedosahnou. Mzda desitek
tisic zaméstnanc pfesahne tu minimalni
jen o par tisic. ,Profese, u kterych se vy-
délky minimalni mzdé blizi, jsou dlouho-
dobé operatofi vyroby, ostraha objekt(
a méne Casta povolani jako treba Si¢ka.
K nejhadre placenym pozicim budou

pak v letoSnim roce patfit také pokladni
a obsluha v retailu. Na juniornich admi-
nistrativnich pozicich se zaméstnanci
zpravidla nedoc¢kaiji vy$Siho ohodnoceni
nez 25 tisic korun,“ dodala Vladimira
Markova, feditelka personalni agentury
AC Jobs.

Znacné rozdily jsou i mezi statnim a sou-
kromym sektorem. Podstatné take je,
zda pracujete pro tuzemskou, nebo me-
zinarodni firmu. ,Zahrani¢ni firmy nabizeji
obecné vyssi mzdy a Sirsi baliCek be-
nefitl. Také vice investuji do vzdélavani
a kariérniho rdstu zaméstnanct. Sou-
kromy sektor pak oproti tomu statnimu
nabizi vy$$i primérné mzdy, vétsi dliraz
na vykonnost a flexibilitu. Naopak prace
ve statnim sektoru mdze nékomu vyho-
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vovat kvUli vétsi stabilité,“ dodava Olga
Hyklova.
ek
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DACHSER

Intelligent Logistics

i (U i 1EI“ "
: svém mlst__. Ell

=k 1 i”iDAGHSERContract Logistics

Vyhody skladovani
se spolec¢nosti DACHSER:

B Spojeni skladovani s globalni
prepravni siti

B Nejmodernéjsi skladové technologie

B Znalosti oborovych feseni

B Vlastni IT systémy

VolIné skladoveé kapacity:
Ceské Budgéjovice, Ostrava,
Kladno, Tynisté nad Orlici

DACHSER Czech Republic a.s.
Tomas Sedlacek

Tel.: +420 774 099 579
tomas.sedlacek@dachser.com

dachser.cz
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