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Jednoduše
poctivá

Prémiové paš tiky 
nově i na cesty

Sustainability 
Summit 2023
Na český trh vstoupil Czech &
Slovak Sustainability Summit, který 
se zařadil po bok již zavedených akcí 
v oblasti udržitelnosti, ovšem 
s ambicí přinést více transparentnosti, 
ověřitelnosti a praktičnosti.

Regionální potraviny 
jsou naše doména  
Jednota, spotřební družstvo České Budějovice, 
odvádí mravenčí práci kromě jiného také v nabídce 
lokálních potravin a podpoře regionálních výrobců. 

Umělá inteligence 
k e-shopům patří
Chatboti, personalizované nabídky na míru 
nakupujícímu, slevové akce na hledané zboží, 
připomenutí na vložené zboží v košíku. 
To jsou jen některé algoritmy, se kterými se 
lze setkat v e-commerce.

Mléčné 
znamená dražší
Zakoupený objem mléčných 
produktů od loňského února 
do letošního ledna klesal, 
ceny však rapidně rostly.
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U ž pár let čas od času 
jezdím na chaloupku 
mých příbuzných, 
která se nachází 
v krásném Erbeno-
vě kraji, konkrétně 

v obci Rohoznice. Silnice nás kromě ji-
ných hezkých míst vede také přes Hořice 
v Podkrkonoší. Ty jsou známé nejenom 
výrobou lahodných trubiček, nejstarší 

sochařsko-kamenickou školou v Evro-
pě, ale i každoročně pořádaným me-
zinárodním motocyklovým závodem 
300 zatáček Gustava Havla. 

Jen pro objasnění, od roku 1936 se 
tady jezdí mezinárodní mistrovství 

České republiky na přírodních okru-
zích. Jeho název je odvozen od toho, 
že po dvanácti kolech závodu ujede 
motocyklista na místním okruhu přesně 
312 zatáček. Od roku 1968 nese závod 
jméno českého závodníka, který patřil 
mezi světovou špičku. Rok předtím 
bohužel tragicky zahynul při cestě do 
zaměstnání. 

Kdykoliv projíždíme kolem hořické star-
tovací věže, vždy si na tohoto skromné-
ho a sympatického člověka, který měl 
mnoho příznivců, přátel a kamarádů, 
vzpomenu. I na to, jak říkal, že to byl 
závod podle jeho chuti, kde jedna 
zatáčka navazuje na druhou. Dosáhl 
dlouhé řady vynikajících výsledků a ví-
tězil taky proto, že jezdil klidně, stylově 
vybroušeně a s velkým přehledem.

Když se v této době spolu s naším 
časopisem nacházíme v pomyslné třísté 
zatáčce, tak si troufnu na určitou ana-
logii. Už třicet let se všichni, kteří jsme 
s naším odborným časopisem spojeni, 
snažíme sympatickým, rozuměj nevtíra-
vým způsobem nepřetržitě a pravidelně, 
tedy po jednotlivých zatáčkách, poskyto-
vat informace, data, analýzy, zkušenosti, 
názory a komentáře týkající se dění 
na maloobchodním trhu. To všechno 
s cílem každého soutěžícího inspirovat 
a motivovat, aby měl dost sil, odhodlá-
ní i odvahy do dalších závodních kol.

Snažíme se u toho za všech okolností 
zachovávat maximální rozvahu, neotře-
lý styl a široký přehled. Jenom tak lze 
usilovat o dobré, lepší, nejlepší výsledky. 
Sice se občas za zatáčkou může objevit 
nějaká nesnáz či problém, ale když se 
člověk nepřestává dívat dopředu, drží se 
pevně v sedle a řídítka má plně pod kon-
trolou, nemusí mít zbytečné obavy. 
Ano, pro jistotu lze sáhnout po přídav-
ných ochranných prostředcích zmírňují-
cích případný náraz. Ale historie a zku-
šenosti potvrzují, že i ty jsou k ničemu, 
když chybí příznivci, přátelé a kamarádi. 
S jejich podporou se zatáčky vybírají 
s grácií a bez smyku. Tak, hladkou jízdu 
nám všem!
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ných hezkých míst vede také přes Hořice 
v Podkrkonoší. Ty jsou známé nejenom 
výrobou lahodných trubiček, nejstarší 

sochařsko-kamenickou školou v Evro-
pě, ale i každoročně pořádaným me-
zinárodním motocyklovým závodem 
300 zatáček Gustava Havla
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zatáčka navazuje na druhou. Dosáhl 
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PETR HŘÍBAL, ŠÉFREDAKTOR

 Soupeření
 Spolupráce
 Jistota

300 zatáček
100% pokrytí všech segmentů FMCG maloobchodu a velkoobchodu:

300



NENECHEJTE SI UJÍT JEDINÉ LETOŠNÍ SETKÁNÍ 
ČESKÉHO TRADIČNÍHO TRHU!

TENTOKRÁT NA TÉMA:

JAK SE  
UDRŽET  
NA TRHU
7.–8. 6. 2023  CLARION CONGRESS HOTEL OLOMOUC
14.00 – 24.00 DOPROVODNÝ PROGRAM

7. 
6. 

20
23

14.00–16.00 EXKURZE DO PRODEJEN
•  Komentovaná návštěva prodejen Terno Olomouc a JIP Cash  

& Carry Olomouc
17.30–18.00 REGISTRACE NA VEČERNÍ PARTY

18.00–24.00 VEČERNÍ PARTY 
•  Neformální setkání maloobchodníků, zástupců centrál 

maloobchodních aliancí, družstev, velkoobchodů a dodavatelů, 
příležitost k utužení stávajících a navázání nových obchodních 
kontaktů

•  Večer ve stylu comedy • Známý stand-up komik Jiří Charvát • Karikaturista • Kapela Silent Trio • Raut
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Přijďte i vy diskutovat o tom, jak se udržet na trhu. 

www.samoska-kongres.cz/registrace

8.
 6.

 20
23

9.00–15.40 ODBORNÝ PROGRAM
9.00–9.40  OFICIÁLNÍ ZAHÁJENÍ, ÚVODNÍ SLOVO

9.40–9.50 PŘEDÁVÁNÍ CERTIFIKÁTŮ KVALITY TRADIČNÍ 
ČESKÝ OBCHOD – CERTIFIKOVÁNO

9.50–10.20 PROČ MÁME TAK VYSOKÉ CENY POTRAVIN? 
•  Proč jsou u nás potraviny dražší než v okolních zemích 

a jak to vysvětlovat zákazníkům?  
•   Jak se budou ceny letos dále vyvíjet a jaká bude situace 

v delším časovém horizontu?

10.20–10.50 JAK ZÁKAZNÍCI REAGUJÍ NA NÁRŮST CEN 
A NEJISTOU EKONOMICKOU SITUACI? 
•  Vývoj jednotlivých prodejních formátů a kategorií 
• Změny ve frekvenci nákupů a velikosti nákupního koše 
• Zájem o promoce a privátní značky

10.50–11.20 PŘESTÁVKA NA KÁVU

11.20–12.20 PŘÍBĚHY ÚSPĚŠNÝCH OBCHODNÍKŮ 
VE VIDEOREPORTÁŽÍCH 
•  Provozovatelé několika prodejen nechají nahlédnout pod pokličku 

svého podnikání  

8.00–9.00
REGISTRACE, RANNÍ KÁVA

8.00–15.40
PŘEDSTAVENÍ VÝROBKŮ A SLUŽEB NA STÁNCÍCH PARTNERŮ

PETR HAVEL 
AGRÁRNÍ ANALYTIK

12.20–12.50 POTRAVINOVÁ OBSLUŽNOST VENKOVA: 
JE OBCHOD V KAŽDÉ OBCI NUTNOSTÍ? 
•  Jaké jsou nejčastější důvody rušení prodejen a co je naopak 

pomáhá udržet?
•  Vadí vůbec obyvatelům, když obchod v obcí není?
•  Co prozradily šetření mezi provozovateli obchodů a rozhovory se 

starosty a zákazníky v rámci výzkumného projektu Venkoobchod?

12.50–13.50 OBĚD

13.50–14.05 OBCHŮDEK 2021+ A SOUVISEJÍCÍ DOTAČNÍ 
PROGRAMY VE SPOJENÍ S DIGITALIZACÍ PRODEJEN 

14.05–15.25 AUTOMATICKÉ A HYBRIDNÍ PRODEJNY 
JAKO JEDNA Z CEST UDRŽENÍ OBCHODU  
•  Jak takové prodejny fungují z technologického hlediska?
•  Zkušenosti z realizovaných projektů ukážou, jak se v praxi 

osvědčuje nový fenomén prodejen 24/7 v různých typech lokalit

15.25–15.40 TOMBOLA

ZDENĚK 
ŠILHAN 
JEDNATEL, 
GAREP

JAN 
BINEK
ŘEDITEL A JEDNATEL, 
GAREP

PAVEL 
KOZLER 
VÝKONNÝ 
ŘEDITEL, 
KNOWINSTORE

RADEK 
NACHTMANN
ŘEDITEL, 
P.V.A. SYSTEMS

JAN 
HOFFMANN
ŘEDITEL, JEDNOTA 
D. S. V KAPLICI

Změna programu vyhrazena.

PAVEL VINKLER 
ZÁSTUPCE VRCHNÍHO ŘEDITELE SEKCE 
HOSPODÁŘSTVÍ A ŘEDITEL ODBORU 
PODNIKATELSKÉHO PROSTŘEDÍ A OBCHODNÍHO 
PODNIKÁNÍ, MINISTERSTVO PRŮMYSLU A OBCHODU ČR

TOMÁŠ 
POKORNÝ 
OBCHODNÍ ŘEDITEL, 
KONZUM, O. D. 
V ÚSTÍ NAD ORLICÍ

TOMÁŠ 
DUBSKÝ 
POSLANEC, 
PARLAMENT 
ČESKÉ REPUBLIKY

RADIM 
SRŠEŇ
NÁMĚSTEK, 
MINISTERSTVO PRO 
MÍSTNÍ ROZVOJ ČR

PAVEL 
BŘEZINA
PŘEDSEDA, 
ASOCIACE ČESKÉHO 
TRADIČNÍHO 
OBCHODU

JAKUB 
ŠPIKA 
RETAIL SERVICE 
DIRECTOR CZ/SK/
HU, NIQ

VERONIKA 
ČAPKOVÁ 
CUSTOMER 
SUCCESS LEADER, 
RETAILER SERVICES 
CZ & SK, NIQ

MICHAELA 
ANTHOVÁ 
SPOLUMAJITELKA, 
Z DĚDINY, ZLÍN

IVA 
SVAČINOVÁ 
SPOLUMAJITELKA, 
Z DĚDINY, ZLÍN

RADEK 
PERDYKULA 
MAJITEL, 
POTRAVINY 
VEČERKA, HULÍN

JIŘÍ 
SEHNAL 
MAJITEL, 
NOVÁ DUHA, 
VAVŘINEC

ZLATÍ PARTNEŘI:

BRONZOVÍ PARTNEŘI: PARTNER NEALKO NÁPOJŮ:

PARTNER VEČERA:

ZÁŠTITA: HLAVNÍ MEDIÁLNÍ 
PARTNER:

PARTNER TŘÍDĚNÍ: ORGANIZÁTOR:MEDIÁLNÍ 
PARTNEŘI:

STŘÍBRNÍ 
PARTNEŘI:

SPECIÁLNÍ PARTNEŘI:

ODBORNÍ 
PARTNEŘI:
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Ceny navýšili 
pouze čtyři z deseti 
sledovaných 
obchodníků
 V dubnu 2023 se průměrná hodnota 
spotřebního koše snížila o 0,37 %, z původ-
ních 2 553,60 Kč na 2 544,20 Kč. Navýšení cen 
bylo zaznamenáno pouze u čtyř z deseti sle-
dovaných obchodníků. Nejvyšší nárůst cen 
se odehrál u řetězce Kaufl and, a to o 1,57 %, 
což představuje meziměsíční nárůst o 41 Kč. 
Naopak největší meziměsíční pokles nastal 
u řetězce Globus, kde průměrná cena spo-
třebního koše klesla o 6,06 %, což činí v prů-
měrném meziměsíčním poklesu 164 Kč.

Poměrně vysoké snížení cen bylo zaznamenáno 
pouze u fresh výrobků, a to o 4,05 %. V kate-
gorii koloniálního zboží došlo k průměrnému 
navýšení cen o 2,12 % a u drogistického zboží 
proběhlo obdobné navýšení průměrné měsíční 
ceny (o 1,97 %). V rámci promoční aktivity bylo 
evidováno navýšení promočních cen u všech tří 
sledovaných kategorií. Mimo řetězce makro, kde 
se průměrná hodnota spotřebního koše pohybo-
vala v průměru za sledované období na úrovni 
1 928,30 Kč, zákazníci nejvýhodněji nakoupili 
v prodejnách Albert HM (2 434,90 Kč). 

V březnu vykázala největší meziroční nárůst 
obratu kategorie slaných pochutin

-0‚37 %
 V porovnání s březnem se průměrná cena 
spotřebního koše v dubnu 2023 snížila 
o 0,37 %.

2 544,20 Kč

 Průměrná cena 
spotřebního koše se v dubnu 
2023 snížila z původních 
2 553,60 Kč na 2 544,20 Kč.

TOP 10 POTRAVINÁŘSKÝCH KATEGORIÍ

(ČR, Potraviny a obchody se smíšeným zbožím, makro vyjmuto)

Meziroční změna hodnoty prodeje (9.–12. týden 2023 vs. 9.–12. týden 2022, v %)

 Pivo    6,3

 Sýry    12,2

 Čokoládové cukrovinky 19,9

 Tvrdý alkohol   -0,8

 Sušenky a oplatky  11,7

 Víno*    9,5

 Mléko*   14,5

 Slané pochutiny  20,7

 Vody    11,0

 Jogurty   11,5

* ČR, elektronická data moderního trhu

TOP 10 NEPOTRAVINÁŘSKÝCH KATEGORIÍ

(ČR, Potraviny a obchody se smíšeným zbožím, makro vyjmuto)

Meziroční změna hodnoty prodeje (9.–12. týden 2023 vs. 9.–12. týden 2022, v %)

 Papírové produkty 20,3

 Krmivo pro psy a kočky 9,5

Péče o vlasy 2,6

 Prací prostředky 0,6

 Péče o zuby* -2,2

 Dekorativní kosmetika* 18,4

 Péče o tělo* 7,1

 Čisticí prostředky -1,8

 Dětská strava -12,7

 Osobní hygiena -12,2

* ČR, elektronická data moderního trhu

Smetanové zmrzliny jsou stále nejoblíbenější
 Zmrzliny jsou velmi oblíbenou pochoutkou – někdy je kupuje 97 % Čechů, a to bez ohle-
du na pohlaví nebo věkovou skupinu. V květnovém výzkumu to na reprezentativním vzorku 
české dospělé populace o velikosti 500 respondentů potvrdila agentura InsightLab.

Nejoblíbenějším typem jsou smetanové zmrzliny. 
Někdy je kupuje 81 % českých konzumentů. Na 
druhém místě jsou tvarohové zmrzliny, které kupu-
je polovina spotřebitelů (49 %), a vodové ovocné 
zmrzliny, které si pořizuje 40 % spotřebitelů. Ten-
to typ zmrzliny však není příliš oblíbený u konzu-
mentů starších 60 let, kde je kupuje pouze necelá 
čtvrtina z nich. Mražené pochutiny jsou kupovány 
převážně ve formě nanuků (69 %) a větších ro-
dinných balení, tedy vaniček (58 %). Nanuky jsou 
nejoblíbenější ve věku 30–44 let (82 %). Velmi 

oblíbená je i točená zmrzlina, kterou někdy kupuje 
56 % konzumentů. Naopak zmrzlinové dezerty 
jsou oblíbené výrazně méně, kupuje je pouze asi 
pětina českých spotřebitelů (22 %). V letní sezoně 
kupuje zmrzlinu více než polovina (55 %) spotře-
bitelů jednou nebo vícekrát týdně. Více než jed-
nou týdně je nakupuje 53 % konzumentů ve věku 
18–29 let a 36 % konzumentů ve věku 30–44 let. 
Starší spotřebitelé kupují zmrzliny méně často.

Čeští spotřebitelé oceňují nejvíce klasickou va-
nilkovou příchuť a čokoládovou příchuť zmrzliny 
(64 %), na třetím místě příchuť jahodovou (47 %), 
ostatní ovocné příchutě jsou méně oblíbené. Po-
pulární tvarohová příchuť vede u 34 % spotřebi-
telů a příchuť slaný karamel má v oblibě 30 % 
spotřebitelů. Příchuť slaný karamel vede v oblíbe-
nosti mezi spotřebiteli ve věku 18–29 let (45 %) 
a mezi ženami (35 %). Muži v porovnání se ženami 
nepatrně častěji nakupují pistáciovou, citronovou 
příchuť a příchuť černý rybíz. Nejpopulárnější znač-
kou zmrzlin je Míša. 

  Top 10 nejkupovanějších značek 
zmrzlin v ČR

 Vývoj cen spotřebního koše (v Kč) 

13. 14. 15. 16. 17.

Albert SM 2 495,2 2 587,4 2 588,4 2 529,3 2 393,3

Albert HM 2 381,3 2 414,4 2 396,4 2 507,3 2 475,3

Billa 2 667,2 2 317,2 2 481,2 2 532,2 2 588,2

Globus 2 490,2 2 506,2 2 690,2 2 617,2 2 366,2

Kaufland 2 733,8 2 660,7 2 680,1 2 565,8 2 733,7

Lidl 2 646,2 2 714,2 2 703,2 2 657,2 2 622,2

makro 1 930,9 1 934,3 1 937,5 1 954,3 1 884,4

Penny 
Market 2 663,4 2 618,3 2 574,7 2 626,3 2 580,3

Tesco HM 2 776,2 2 764,2 2 789,2 2 783,2 2 760,2

Tesco SM 2 781,2 2 780,2 2 787,2 2 788,2 2 755,2

Vývoj cen v období 29. 3. – 2. 5. 2023

Míša 59 %

Mrož 57 %

Prima 55 %

Carte d´Or 54 %

Magnum 52 %
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SUSTAINABILITY SUMMIT

Společná cesta 
k udržitelnosti
je lepší
Dvacátého dubna vstoupil na český trh Czech & Slovak Sustainability Summit, který se 
zařadil po bok již zavedených akcí v oblasti udržitelnosti, ovšem s ambicí přinést více 
transparentnosti, ověřitelnosti a praktičnosti. „Naším cílem bylo vytvořit platformu pro 
co největší počet manažerů udržitelnosti z České republiky a Slovenska, aby se mohli sejít, 
vzájemně inspirovat a diskutovat způsoby spolupráce při prosazování společné agendy 
udržitelnosti. Tento cíl se podařilo bezezbytku naplnit,“ říká Jeffrey Osterroth, jednatel 
společnosti Atoz Group, která akci pořádala.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

O 

tom, že si přístup organizátora 
Czech & Slovak Sustainability 
Summitu 2023 získal přízniv-
ce především z řad „susma-
nů“ (sustainability manažerů), 

svědčí fakt, že prvního ročníku se zúčastnilo 351 
odborných návštěvníků a návštěvnic. Programová 
ředitelka summitu Kateřina Osterrothová doplňu-
je: „Nečekali jsme takový zájem hned první roč-
ník. Vysoká návštěvnost svědčí o tom, že firmy se 
o udržitelnost nejen zajímají, ale především že jsou 
schopny a ochotny sdílet příklady nejlepší praxe 
s ostatními.“ Prof. Vladimír Kočí, vedoucí Ústavu 
udržitelnosti a produktové ekologie VŠCHT Praha, 
vystupuje jako odborný garant a předseda vědec-
ké rady summitu. K akci dodává: „Pokud chceme 
věci opravdu měnit k lepšímu, s reálnými a měři-
telnými výsledky, je třeba, aby spolupracovaly věda 
a byznys. Pro tento záměr byl – a bude – Sustaina-
bility Summit vynikající platformou.“

Věda a byznys musí 
hledat ověřená řešení

V úvodní diskusi dvou odborníků vystoupili prof. 
Tomáš Cajthaml (ředitel Ústavu pro životní pro-
středí Přírodovědecké fakulty UK) a Ondřej Beneš 
(technický a obchodní ředitel Voda ČR ve společ-
nosti Veolia Česká republika), moderoval prof. 
Vladimír Kočí. Téma znělo Věda a byznys – part-
neři, nebo protivníci v udržitelnosti? Oba předná-
šející se už v úvodu shodli na tom, že bez spolu-
práce to nepůjde, i když Tomáš Cajthaml 
poznamenal, že stále existuje názor, že kdo se 
zabývá udržitelností, je nepřítelem firem. „Tak to 
není, protože my všichni využíváme firemní pro-
dukty. Musí se ale dokonale popsat systém, jak 
probíhá znečištění,“ konstatuje. A uvedl konkrét-
ní příklad, kdy na trhu existují desítky tisíc che-
mických látek, a přitom toxikologicky je dobře 
prozkoumaných jen několik set. Ondřej Beneš 
potvrdil, že o spolupráci s vědci má byznys velký 
zájem. Zmínil proces odstraňování farmaceutic-

kých látek v čistírnách odpadních vod. Podle něj 
je lepší než eliminovat znečištění až na „konci 
trubky“ znát cesty, jak se polutanty dostávají do 
vody a pak do životního prostředí. Tyto okolnos-
ti může zmapovat právě věda.

Jak nastartovat 
udržitelnou firmu

Následovaly čtyři prezentace z oblasti udržitelnos-
ti. O evropských standardech reportingu udržitel-
nosti hovořil David Janků (Frank Bold Advisory). 
V úvodu připomněl, co znamená ESG. Tedy jde 
o environmentální, sociální a „governance“ infor-
mace ohledně: a) skutečných a potenciálních do-
padů ve vlastní činnosti a odběratelsko-dodavatel-
ském řetězci; b) rizik a příležitostí pro firmu (změna 

klimatu, energetická krize, …); c) opatření, plánů 
a cílů. Hlavními nástroji jsou Nařízení o zveřejňo-
vání informací souvisejících s udržitelností v odvět-
ví finančních služeb (SFDR); Nařízení o zřízení rám-
ce pro usnadnění udržitelných investic (taxonomie 
EU); Směrnice o reportování o udržitelnosti (CSRD); 
Směrnice o náležité péči („due diligence“) v oblas-
ti udržitelnosti (CSDD).

Linda Zeilina (International Sustainable Finance 
Center) si hned v názvu své prezentace položila 
otázku: „Vzestup udržitelného financování. Mno-
ho povyku pro nic, nebo změna hry?“ Konstato-
vala, že idea investic, které se neohlížejí pouze na 
bezprostřední zisk, není vůbec otázkou posled-
ních let. Počátky lze dohledat až do 17. století, 
v druhé polovině 20. století pak roste zájem 
o „etické“ investice, které zohledňují například 
protiválečné myšlenky nebo ideje spojené 
s ochranou lidských nebo sociálních práv. Od 
90. let v souvislosti s klimatickými summity v Riu 
de Janeiru nebo v Kjótu se pozornost stále více 
stáčí k environmentálním otázkám. Tento vývoj 
pak akceleroval díky Pařížské dohodě o ochraně 
klimatu, taxonomii EU, SFDR či CSRD.

Martin Ander (Svaz moderní energetiky) se zamě-
řil na téma udržitelnosti v době energetické krize. 
V úvodu nechal promítnout graf, který pravděpo-
dobně vejde do dějin české energetiky a jenž sym-
bolizoval raketový nárůst sazby za 1 MWh elektři-
ny v průběhu roku 2022. V září se vyšplhala (asi 
aby se to dobře pamatovalo) až k částce 1 000 
eur. Tento nástup znamenal budíček pro odběra-
tele – velké i malé – elektrické energie. A byl to 
alarm ve vztahu k obnovitelným zdrojům energie. 
Najednou se i z dřívějších kritiků fotovoltaiky nebo 
tepelných čerpadel jako nerentabilních zdrojů 
energie stali zapřisáhlí příznivci, protože ceny 
energie posunuly „přes noc“ návratnost investice 
do úplně jiné dimenze. I zde ale platí, že nejlepší 
energie je ta nevyrobená/nespotřebovaná, potom 
teprve stojí za to připravovat nové zdroje. „Nemá 
smysl budovat obrovské zdroje na plýtvavou spo-
třebu,“ dodává Martin Ander.

Zase za rok, 
ale v Cubexu

Po úspěšné premiéře Czech & Slovak Sustai-
nability Summitu plánují organizátoři další 
ročník. Už v tuto chvíli jsou známy první 
novinky: akce se uskuteční 25.  dubna 2024 
a přestěhuje se do pražského centra Cubex, 
které je jednou z nejudržitelnějších budov 
v zemi a držitelem platinového certifikátu 
LEED. „Je také mnohem větší, což nám 
umožní rozšířit konferenční část sum mitu 
bez toho, že bychom museli omezit neméně 
důležitý networkingový rozměr,“ vysvětluje 
Jeffrey Osterroth. Registrace na Czech & 
Slovak Sustainability Summit 2024 bude 
spuštěna v lednu příštího roku. Pokud chtějí 
zájemci sledovat průběh příprav druhého 
ročníku, mohou se registrovat k odběru su-
mmitového newsletteru nebo sledovat profil 
Atoz Group na sociálních sítích LinkedIn 
nebo Facebook.
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Rezlerová sdílí čerstvou zkušenost ohledně ESG 
screeningu od jednoho zákazníka v auto motive, 
který souvisí s německým zákonem o dodavatel-
ských řetězcích: „Byli jsme proskenováni a měli 
jsme výsledek 70 procent, ale ne 90 procent. My-
sleli jsme si, že budeme lepší.“ Ivo Benda dále uvá-
dí: „Směrem k zákazníkům dělá náš výrobek asi 
jen pět procent uhlíkové stopy celého výrobku. 
Abychom snížili uhlíkovou stopu v celém řetězci, 
musíme více spolupracovat s našimi dodavateli.“

„Best practices“ 
v centru pozornosti

Velká část odpoledního programu zahrnovala pre-
zentaci 12 nejlepších projektů a případových studií 
(z 36 zaslaných), které byly oceněny vědeckou ra-
dou summitu vedenou prof. Vladimírem Kočím. 
Vybraný vzorek projektů představuje skutečný 
průřez aktivitami udržitelnosti v České republice 
a na Slovensku – od velkých firem po malé, z růz-
ných sektorů a z obou zemí. Navzdory své rozma-
nitosti mají jedno společné: všechny měly proká-
zaný pozitivní dopad na životní prostředí nebo 
společnost a všechny jsou podloženy pevnými daty 
a jasnými důkazy.

Závěr odborného programu patřil panelové disku-
si nazvané Příležitosti a překážky na cestě k udrži-
telnosti. Vystoupili Martina Šilhánová (Nestlé), 
Soňa Hykyšová (Letiště Praha), Zdeněk Suchitra 
(Smurfit Kappa), Matúš Púll (Česká spořitelna), Pa-
vel Sovička (Panattoni) a Vladimír Kočí (VŠCHT), 
panel moderoval Čestmír Strakatý. Prof. Vladimír 
Kočí v úvodu připomněl, že z hlediska udržitelnos-
ti byl důležitý vstup bank. Podle něj se dříve pouze 
mluvilo o tom, že si na udržitelnost a ekologii mu-

síme vydělat, ale právě se zásadami úvěrování, 
které respektují principy ESG, se vše urychlilo po-
zitivním směrem. Pavel Sovička, zástupce průmys-
lového developera, upozornil, že i když to tak ne-
vypadá, sklady tvoří jen malý zlomek nové 
výstavby. Většina připadá na rezidentní nebo prů-
myslové objekty.

Uvedl také, že by se dalo více stavět z udržitelných 
a obnovitelných materiálů, třeba dřeva, ale podle 
něj je v Česku silná betonová lobby, která si svou 
argumentací získává zákonodárce. Martina Šilhá-
nová řekla, že spotřebitelé Nestlé se zajímají o po-
měrně úzkou oblast celé problematiky udržitel-
nosti, která „frčí v médiích“, tedy obal. Přitom 
z hlediska celého supply chainu největší uhlíkovou 
stopu generuje získávání samotných surovin. Po-
dle průzkumů firmy je však jen minimum spotře-
bitelů ochotných zaplatit si více třeba za udržitel-
nější obal. Během diskuse se probíraly také 
offsety, chování korporací i spotřebitelů či kon-
krétní udržitelné tipy.

Po ukončení konference přišlo na slavnostní oce-
nění nejlepších projektů. Dvanáct zástupců v od-
polední části prezentovaných projektů si převzalo 
trofeje a diplomy Hvězda udržitelnosti neboli 
Sustainability Star 2023 na galavečeru, který mo-
deroval Čestmír Strakatý. V rámci ceremoniálu byly 
vyzdvihnuty také tři projekty, které u odborné 
 poroty získaly nejvíce bodů: Elektromobilita v ná-
kladní dopravě od společnosti Dachser Czech Re-
public; První plovoucí fotovoltaická elektrárna na 
horní nádrži přečerpávací elektrárny od společnos-
ti ČEZ; Projekt záchrany vody v závodě Hamé Ba-
bice od společnosti Orkla Foods Česko a Sloven-
sko. Podrobnosti o 12 vítězných projektech jsou 
na www.SustainabilityStar.cz.

Vše o akci Czech & Slovak Sustainability Summit 2023 
včetně fotogalerie, galerie posterů, propagačního videa 

ze summitu a mnohem víc najdete 
na www.susu2023.cz 

Jde o právo na existenci

Dále vystoupil Peter Sattler (Horváth & Partners), 
který hovořil na téma Jak zvítězit díky udržitelnos-
ti v době četných krizí. Na úvod připomněl ty nej-
větší – covid-19, recese, energetická krize, demo-
grafické změny, válka na Ukrajině, pokles 
biodiverzity, inflace či konflikt na Taiwanu. Uvedl, 
že za posledních padesát let se významně změnila 
role korporací – od zaměření výhradně na zisk 
k orientaci na účel. Podnikající subjekty současnos-
ti podle něho přijímají a řeší udržitelnost přímo ve 
svých strategiích. A říká: „Udržitelnost není altrui-
stická, ale je pro firmy pákou růstu a ziskovosti.“

Následovala velká panelová diskuse s řediteli firem 
na téma Role CEO v udržitelné strategii firmy, kte-
ré se účastnili Alessandro Pasquale (Mattoni 1873), 
Jan Chovanec (Malfini), Jaroslava Rezlerová (Man-
powerGroup), Katarína Navrátilová (Tesco Stores 
Česká republika), Ivo Benda (Greiner Packaging 
Slušovice), Martin Baláž (Prologis) a Beata Hlavčá-
ková (Deloitte Advisory) v roli moderátorky. Ta se 
hned v úvodu zeptala, zda firmy účastníků debaty 
již nastoupily náročnou cestu udržitelnosti a mají 
k tomu nějakou strategii. Všichni se shodli na tom, 
že plány postupně realizují. Alessandro Pasquale 
potvrdil, že pro něj to není otázka strategie, ale 
práva na existenci: „Když nebudeme udržitelní, tak 
nebudeme existovat.“ Jan Chovanec v debatě uve-
dl, že cíle udržitelnosti a financí nejsou v rozporu 
a navázal tak na předřečníka s přitakáním tezi: 
„Udržitelnost nemá žádná rizika, je to příležitost. 
Když je ve firmě zažitá, lidé generují nápady, které 
jsou zelené.“ Podle Kataríny Navrátilové je ve firmě 
potřeba pěstovat takovou kulturu, aby záležitosti 
spojené s ESG nebyly zavedené pouze na papíře.

Martin Baláž upozorňuje, že vše zelené nemusí být 
tak „růžové“: „Spotřeba elektrické energie se 
v následujících dvaceti letech zešestinásobí. Výro-
ba z obnovitelných zdrojů nebude levná, bude 
třeba ji zaplatit. Náklady dlouhodobě poklesnou, 
ale vstupní investice budou veliké.“ Jaroslava 
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O 

tom, že si přístup organizátora 
Czech & Slovak Sustainability 
Summitu 2023 získal přízniv-
ce především z řad „susma-
nů“ (sustainability manažerů), 

svědčí fakt, že prvního ročníku se zúčastnilo 351 
odborných návštěvníků a návštěvnic. Programová 
ředitelka summitu Kateřina Osterrothová doplňu-
je: „Nečekali jsme takový zájem hned první roč-
ník. Vysoká návštěvnost svědčí o tom, že firmy se 
o udržitelnost nejen zajímají, ale především že jsou 
schopny a ochotny sdílet příklady nejlepší praxe 
s ostatními.“ Prof. Vladimír Kočí, vedoucí Ústavu 
udržitelnosti a produktové ekologie VŠCHT Praha, 
vystupuje jako odborný garant a předseda vědec-
ké rady summitu. K akci dodává: „Pokud chceme 
věci opravdu měnit k lepšímu, s reálnými a měři-
telnými výsledky, je třeba, aby spolupracovaly věda 
a byznys. Pro tento záměr byl – a bude – Sustaina-
bility Summit vynikající platformou.“

Věda a byznys musí 
hledat ověřená řešení

V úvodní diskusi dvou odborníků vystoupili prof. 
Tomáš Cajthaml (ředitel Ústavu pro životní pro-
středí Přírodovědecké fakulty UK) a Ondřej Beneš 
(technický a obchodní ředitel Voda ČR ve společ-
nosti Veolia Česká republika), moderoval prof. 
Vladimír Kočí. Téma znělo Věda a byznys – part-
neři, nebo protivníci v udržitelnosti? Oba předná-
šející se už v úvodu shodli na tom, že bez spolu-
práce to nepůjde, i když Tomáš Cajthaml 
poznamenal, že stále existuje názor, že kdo se 
zabývá udržitelností, je nepřítelem firem. „Tak to 
není, protože my všichni využíváme firemní pro-
dukty. Musí se ale dokonale popsat systém, jak 
probíhá znečištění,“ konstatuje. A uvedl konkrét-
ní příklad, kdy na trhu existují desítky tisíc che-
mických látek, a přitom toxikologicky je dobře 
prozkoumaných jen několik set. Ondřej Beneš 
potvrdil, že o spolupráci s vědci má byznys velký 
zájem. Zmínil proces odstraňování farmaceutic-

kých látek v čistírnách odpadních vod. Podle něj 
je lepší než eliminovat znečištění až na „konci 
trubky“ znát cesty, jak se polutanty dostávají do 
vody a pak do životního prostředí. Tyto okolnos-
ti může zmapovat právě věda.

Jak nastartovat 
udržitelnou firmu

Následovaly čtyři prezentace z oblasti udržitelnos-
ti. O evropských standardech reportingu udržitel-
nosti hovořil David Janků (Frank Bold Advisory). 
V úvodu připomněl, co znamená ESG. Tedy jde 
o environmentální, sociální a „governance“ infor-
mace ohledně: a) skutečných a potenciálních do-
padů ve vlastní činnosti a odběratelsko-dodavatel-
ském řetězci; b) rizik a příležitostí pro firmu (změna 

klimatu, energetická krize, …); c) opatření, plánů 
a cílů. Hlavními nástroji jsou Nařízení o zveřejňo-
vání informací souvisejících s udržitelností v odvět-
ví finančních služeb (SFDR); Nařízení o zřízení rám-
ce pro usnadnění udržitelných investic (taxonomie 
EU); Směrnice o reportování o udržitelnosti (CSRD); 
Směrnice o náležité péči („due diligence“) v oblas-
ti udržitelnosti (CSDD).

Linda Zeilina (International Sustainable Finance 
Center) si hned v názvu své prezentace položila 
otázku: „Vzestup udržitelného financování. Mno-
ho povyku pro nic, nebo změna hry?“ Konstato-
vala, že idea investic, které se neohlížejí pouze na 
bezprostřední zisk, není vůbec otázkou posled-
ních let. Počátky lze dohledat až do 17. století, 
v druhé polovině 20. století pak roste zájem 
o „etické“ investice, které zohledňují například 
protiválečné myšlenky nebo ideje spojené 
s ochranou lidských nebo sociálních práv. Od 
90. let v souvislosti s klimatickými summity v Riu 
de Janeiru nebo v Kjótu se pozornost stále více 
stáčí k environmentálním otázkám. Tento vývoj 
pak akceleroval díky Pařížské dohodě o ochraně 
klimatu, taxonomii EU, SFDR či CSRD.

Martin Ander (Svaz moderní energetiky) se zamě-
řil na téma udržitelnosti v době energetické krize. 
V úvodu nechal promítnout graf, který pravděpo-
dobně vejde do dějin české energetiky a jenž sym-
bolizoval raketový nárůst sazby za 1 MWh elektři-
ny v průběhu roku 2022. V září se vyšplhala (asi 
aby se to dobře pamatovalo) až k částce 1 000 
eur. Tento nástup znamenal budíček pro odběra-
tele – velké i malé – elektrické energie. A byl to 
alarm ve vztahu k obnovitelným zdrojům energie. 
Najednou se i z dřívějších kritiků fotovoltaiky nebo 
tepelných čerpadel jako nerentabilních zdrojů 
energie stali zapřisáhlí příznivci, protože ceny 
energie posunuly „přes noc“ návratnost investice 
do úplně jiné dimenze. I zde ale platí, že nejlepší 
energie je ta nevyrobená/nespotřebovaná, potom 
teprve stojí za to připravovat nové zdroje. „Nemá 
smysl budovat obrovské zdroje na plýtvavou spo-
třebu,“ dodává Martin Ander.

Zase za rok, 
ale v Cubexu

Po úspěšné premiéře Czech & Slovak Sustai-
nability Summitu plánují organizátoři další 
ročník. Už v tuto chvíli jsou známy první 
novinky: akce se uskuteční 25.  dubna 2024 
a přestěhuje se do pražského centra Cubex, 
které je jednou z nejudržitelnějších budov 
v zemi a držitelem platinového certifikátu 
LEED. „Je také mnohem větší, což nám 
umožní rozšířit konferenční část sum mitu 
bez toho, že bychom museli omezit neméně 
důležitý networkingový rozměr,“ vysvětluje 
Jeffrey Osterroth. Registrace na Czech & 
Slovak Sustainability Summit 2024 bude 
spuštěna v lednu příštího roku. Pokud chtějí 
zájemci sledovat průběh příprav druhého 
ročníku, mohou se registrovat k odběru su-
mmitového newsletteru nebo sledovat profil 
Atoz Group na sociálních sítích LinkedIn 
nebo Facebook.
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SUSTAINABILITY SUMMIT

Stačí pár mikronů
Malá změna může mít obří dopad, znělo jako hlavní poselství v prezentaci Tomáše Mylera, 
ředitele firemní komunikace ve společnosti Lidl, a jeho kolegyně Elišky Froschové 
Stehlíkové zodpovědné za oblast udržitelnosti. Během odpoledního programu věnovaného 
případovým studiím „Best practices“ se zástupci tohoto potravinářského řetězce podělili 
o zkušenosti s redukcí plastu v obalech svých privátních značek a s pilotním projektem 
na zpětný odběr PET lahví a plechovek.

Andrea Votrubová, andrea.votrubova@atoz.cz

S polečnost Lidl si během svého pů-
sobení na českém trhu vydobyla 
v řadě oblastí pověst průkopníka, 
nechal se slyšet hned v úvodu pre-
zentace Tomáš Myler. A pokračo-

val výčtem aktivit, s nimiž tento německý řetězec 
přišel jako první – ať šlo o rozhýbání trhu se mzda-
mi, zavedení food waste bedýnek, změnu trhu 
s privátními značkami a jejich vnímání u zákazní-
ků nebo transparentní komunikaci sortimentních 
závazků a zveřejňování nefinančního reportingu 
ještě dříve, než začala debata o zavedení jeho po-
vinné realizace.

Když zůstaneme u udržitelnosti, v současné době 
je Lidl aktivní zejména v oblasti redukce plastu, což 
je iniciativa směrovaná k dodavatelům, a nově také 
v oblasti zpětného odběru PET lahví a plechovek, 
s nímž cílí na zákazníky. „Kroky retailu totiž mají 
obrovský dopad na životní prostředí, na množství 
plastu a jeho tok v oběhu. Ceny tohoto materiálu 
významně rostou a my si myslíme, že víme, jak 
i přesto zabránit zdražování a zvyšování finální 
ceny pro zákazníka,“ naznačuje, o čem bude v pre-
zentaci řeč.

Století plastu

Váhu jeho slov vzápětí potvrdila statistika dokláda-
jící celosvětově strmý nárůst spotřeby plastu, kterou 
zmínila Eliška Froschová Stehlíková. Podle dostup-
ných dat se v roce 1950 vyrobilo ročně zhruba 
1‚5 milionu tun plastu, v roce 2020 to bylo již 
400 milionů tun a roku 2050 to podle projekcí bude 
až 700 milionů tun. „Co proti tomu můžeme dělat 
jako retail, který obecně vnímá plast jako zatím nej-
lepší materiál pro balení potravin? Redukovat výro-
bu a spotřebu plastu nového,“ vysvětluje, kudy se 
ubírá strategie skupiny Schwarz, jíž je Lidl součástí. 

Ta má pod názvem REset plastic pomoci zvrátit 
alarmující čísla pomocí pěti pilířů, na nichž stojí – 
REduce (redukce výroby nového plastu), REdesign 
(úprava obalů k lepší recyklovatelnosti), REcycle 
(recyklace), REmove (odstraňování plastu z životní-
ho cyklu výrobku) a REsearch (výzkum). Český Lidl 
přitom podle řečnice dokáže ovlivnit zejména prv-
ní dva pilíře, a to v rámci svých privátních značek.

„O co nám jde u úprav našich vlastních obalů? 
Vždy je nejlepší obal, který je z jednoho druhu ma-
teriálu. Velmi dobré recyklační schopnosti má ma-
teriál PET. Při výrobě obalů našich privátních zna-
ček používáme teplotně stabilní bezpečné barvy 
a samozřejmě redukujeme hmotnost daného oba-
lu. Nepoužíváme etikety, které překrývají celý obal, 

Videozáznam prezentace najdete 
na https://youtu.be/MvE1EityRSo

nepoužíváme černý plast a v roce 2019 jsme vyřa-
dili z prodeje jednorázové plasty, jak to po nás 
chtěla směrnice Single-use Plastics,“ popisuje zá-
stupkyně Lidlu, jak postupuje řetězec, a zdůrazňu-
je, že bez spolupráce s dodavateli by se mu to 
v takové míře rozhodně nepodařilo.

Jako ilustraci toho, jaké výsledky mohou přinést 
zmíněné úpravy, uvedla produkt stolní vody 
Sagua ro, jejíž plastová lahev prošla během posled-
ních pěti let výraznou transformací – ztenčila se 
tloušťka lahve, zmenšilo se víčko a etiketa, produkt 
dnes obsahuje 25 % recyklátu a z probarveného 
PETu se stal PET čirý. „I malinká změna přitom dělá 
velký objem, když vezmeme v úvahu, že Lidl má 
v Česku 316 prodejen. Třeba ztenčení obalu u na-
šich uzenin o pár mikronů vedlo k úspoře 200 tun 
plastu ročně. U lahve Saguaro je to dokonce 
800 tun ročně,“ uvádí. Přesvědčit se o tom mohou 
i sami zákazníci, které o konkrétních úpravách oba-
lu u daných výrobků informuje Lidl pomocí loga 
Balíme zodpovědně.

Recyklace napůl

Poté si slovo opět převzal Tomáš Myler, aby před-
stavil pilotní projekt zpětného odběru PET lahví 
a plechovek, na němž Lidl spolupracuje s řetězcem 
Kaufland. Ten má smysl už proto, že Česko si v rám-
ci recyklaci obalů vede oproti svým sousedům po-
měrně špatně. „Sice se u nás podaří podle posled-
ních dat vytřídit 75 procent plastových obalů, 
v čemž jsme na špici v rámci Evropy, ale vzhledem 
k tomu, že polovina z toho skončí ve spalovně, je 
zřejmé, že v následné recyklaci velmi pokulhává-
me,“ upozorňuje. „Zároveň v té druhé polovině ne 
všechny plasty jsou vhodné pro balení potravin, 
a tudíž poslouží nanejvýš k výrobě trička či autopo-
tahu,“ dodává.

To má šanci aspoň zčásti změnit takzvaný zálohový 
systém, jenž funguje v řadě evropských zemí včetně 
Slovenska. „Legislativa je ale v této oblasti poměrně 
složitá a komplikovaná a vedou se o ní řadu let in-
tenzivní debaty na různých úrovních. V posledních 
měsících se však u nás tato debata natolik zinten-
zivnila, že to vypadá, že do budoucna se dočkáme 
zálohového systému, jak ho známe z okolních zemí, 
také v Česku,“ informuje Tomáš Myler.

Cirkulární smyčka 
v dohledu

Pilotní projekt, který Lidl spustil letos koncem úno-
ra, proto ani nechce nazývat zálohovým systémem, 
nýbrž zpětným odběrem PET lahví a plechovek. 
„My na ně totiž žádnou zálohu nedáváme, nýbrž 
poskytujeme slevu. Přijdete do vybraných obcho-
dů, které se v případě Lidlu nacházejí v Praze, Brně 
a Plzni, a pokud vrátíte minimálně šest lahví, dosta-
nete kupon, který pak můžete uplatnit na poklad-
ně,“ vysvětluje princip, jenž podle všeho slaví úspě-
chy – týdně se na jedné prodejně podaří vysbírat 
až 4 800 lahví, přičemž od počátku projektu se 
touto cestou nashromáždilo již 68 tisíc plechovek 
a PET lahví. „Naším cílem je ukázat zákazníkům, že 
zálohový systém je velmi příjemný a uživatelsky 
jednoduchý. Pokud by Česko tento systém uzáko-
nilo, mohli bychom realizovat cirkulární smyčku tak, 
aby se z lahve stala opět lahev,“ uzavírá. 

Eliška Froschová Stehlíková Tomáš Myler



11

AGENDA

15. 6. 2023
PRAHA

RETAIL 
BUSINESS MIXER
společenské setkání

 Už 17. ročník společenského setkání Retail 
Business Mixer se uskuteční 15. června 2023 na 
Letní scéně Občanské plovárny v Praze, a to ihned 
po slavnostním vyhlášení vítězů Volby spotřebite-
lů – Nejlepší novinky 2023, tedy ve 20 hodin. 
V jeho rámci se na neutrální půdě potkají zástup-
ci celé šíře retailu, výrobců a distributorů FMCG 
a jejich dodavatelů. Večerní párty s bohatým do-
provodným programem je ideální příležitostí pro 
upevňování a získávání kontaktů, výměnu názorů 
a diskusi o aktuálních problémech trhu. Celý večer 
bude hrát k poslechu i k tanci kapela Prague 
Rockabilly Cats. 

www.retailbusinessmixer.cz 
+420 739 571 385 
petra.fajfrova@atoz.cz

 7.–8. 6. 2023
OLOMOUC

SAMOŠKA
28. kongres 
pro tradiční trh

 V Clarion Congress Hotelu Olomouc proběh-
ne v červnu už 28. setkání tradičního trhu. Ne-
zmeškejte jedinou příležitost v roce potkat na jed-
nom místě zástupce centrál maloobchodních sítí 
i jednotlivých majitelů prodejen, dodavatelů i pro-
fesních organizací. Zvyšující se náklady na provoz 
prodejny i rostoucí ceny potravin a dalšího zboží, 
tím pádem zmenšující se nákupní koš zákazníků, 
to jsou problémy, které dnes trápí většinu obchod-
níků. Jak se přesto i v této složité době udržet 
a uspět na trhu? Jsou řešením větší spolupráce se 
samosprávami, dotace, automatické prodejny 
24/7 či investice do nových technologií? O tom se 
bude hovořit na konferenci, které předchází večer-
ní party a exkurze do několika prodejen. Více 
o programu se dočtete na str. 5. 

www.samoska-kongres.cz 
+420 733 553 554  
izabela.bobulova@atoz.cz

15. 6. 2023
PRAHA

VOLBA SPOTŘEBITELŮ 
– NEJLEPŠÍ 
NOVINKA 2023
slavnostní galavečer 

 Tradiční marketingový program Volba spotře-
bitelů – Nejlepší novinka, který monitoruje, oceňu-
je a podporuje nové a inovované výrobky na čes-
kém trhu rychloobrátkového zboží, pořádá 
slavnostní galavečer. Proběhne dne 15. června 
2023 na Letní scéně Občanské plovárny v Praze, 
a to od 18.30 hod. Slavnostním večerem bude pro-
vázet moderátor Rey Koranteng. 

www.volbaspotrebitelu.cz 
+420 739 571 385 
petra.fajfrova@atoz.cz

21. 9. 2023
OLOMOUC

PHARMA PROFIT
17. kongres na podporu 
lékárenského trhu

 Kongres, který proběhne v olomouckém Cla-
rion Congress Hotelu, se zaměří zejména na vý-
znamné změny, které přinese novela zákona o lé-
čivech. Zároveň představí nejnovější trendy, 
nabídne tipy, jak zaujmout, odlišit se a zároveň vy-
myslet profitabilní řešení. Celkově nabízí inspiraci, 
jak pomoci provozu lékárny. Jeho cílem je ukázat 
majitelům a lékárníkům v „závislých“ i „nezávis-
lých“ lékárnách cestu, jak čelit ostré konkurenci, 
jak zaujmout a udržet si svého zákazníka. Je určen 
pro farmaceuty, farmaceutické asistenty, majitele 
lékáren, členy a centrály lékárenských sítí, odbor-
né asociace, výrobce a distributory. 

www.kongrespp.cz 
+420 734 112 939 
jana.hozakova@atoz.cz

SLUŽBY QSL

příprava na audit dle mezinárodních 
norem IFS, BRC, ISO 22000, FSSC 22000

externí audity Vašich obchodůexterní audity Vašich obchodůexterní audity
a provozoven

zavedení a revize HACCP

nastavení systému kvality pro potřeby systému kvality pro potřeby systému kvality
obchodních řetězců

správné označování potravinoznačování potravinoznačování
a nepotravin

atraktivní a originální design

zajištění laboratorních rozborů

zastupování při jednání se státní správou

Etiketomat – výživové hodnoty na počkání

Biofinder a Biofinder a Biofinder Enzymatické prostředky

denní aktuální informace - iQSL a Testy 
potravin

výpočet Nutri-Score

+420 702 097 438 | +420 606 638 871 | info@qualitysl.cz

www.qualitysl.cz

„PARTNER PRO VAŠE PODNIKÁNÍ“

Ing. Iveta Baudyšová | jednatel

inzerce
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NA TRHU
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CLARION CONGRESS 
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SUSTAINABILITY SUMMIT

Stačí pár mikronů
Malá změna může mít obří dopad, znělo jako hlavní poselství v prezentaci Tomáše Mylera, 
ředitele firemní komunikace ve společnosti Lidl, a jeho kolegyně Elišky Froschové 
Stehlíkové zodpovědné za oblast udržitelnosti. Během odpoledního programu věnovaného 
případovým studiím „Best practices“ se zástupci tohoto potravinářského řetězce podělili 
o zkušenosti s redukcí plastu v obalech svých privátních značek a s pilotním projektem 
na zpětný odběr PET lahví a plechovek.

Andrea Votrubová, andrea.votrubova@atoz.cz

S polečnost Lidl si během svého pů-
sobení na českém trhu vydobyla 
v řadě oblastí pověst průkopníka, 
nechal se slyšet hned v úvodu pre-
zentace Tomáš Myler. A pokračo-

val výčtem aktivit, s nimiž tento německý řetězec 
přišel jako první – ať šlo o rozhýbání trhu se mzda-
mi, zavedení food waste bedýnek, změnu trhu 
s privátními značkami a jejich vnímání u zákazní-
ků nebo transparentní komunikaci sortimentních 
závazků a zveřejňování nefinančního reportingu 
ještě dříve, než začala debata o zavedení jeho po-
vinné realizace.

Když zůstaneme u udržitelnosti, v současné době 
je Lidl aktivní zejména v oblasti redukce plastu, což 
je iniciativa směrovaná k dodavatelům, a nově také 
v oblasti zpětného odběru PET lahví a plechovek, 
s nímž cílí na zákazníky. „Kroky retailu totiž mají 
obrovský dopad na životní prostředí, na množství 
plastu a jeho tok v oběhu. Ceny tohoto materiálu 
významně rostou a my si myslíme, že víme, jak 
i přesto zabránit zdražování a zvyšování finální 
ceny pro zákazníka,“ naznačuje, o čem bude v pre-
zentaci řeč.

Století plastu

Váhu jeho slov vzápětí potvrdila statistika dokláda-
jící celosvětově strmý nárůst spotřeby plastu, kterou 
zmínila Eliška Froschová Stehlíková. Podle dostup-
ných dat se v roce 1950 vyrobilo ročně zhruba 
1‚5 milionu tun plastu, v roce 2020 to bylo již 
400 milionů tun a roku 2050 to podle projekcí bude 
až 700 milionů tun. „Co proti tomu můžeme dělat 
jako retail, který obecně vnímá plast jako zatím nej-
lepší materiál pro balení potravin? Redukovat výro-
bu a spotřebu plastu nového,“ vysvětluje, kudy se 
ubírá strategie skupiny Schwarz, jíž je Lidl součástí. 

Ta má pod názvem REset plastic pomoci zvrátit 
alarmující čísla pomocí pěti pilířů, na nichž stojí – 
REduce (redukce výroby nového plastu), REdesign 
(úprava obalů k lepší recyklovatelnosti), REcycle 
(recyklace), REmove (odstraňování plastu z životní-
ho cyklu výrobku) a REsearch (výzkum). Český Lidl 
přitom podle řečnice dokáže ovlivnit zejména prv-
ní dva pilíře, a to v rámci svých privátních značek.

„O co nám jde u úprav našich vlastních obalů? 
Vždy je nejlepší obal, který je z jednoho druhu ma-
teriálu. Velmi dobré recyklační schopnosti má ma-
teriál PET. Při výrobě obalů našich privátních zna-
ček používáme teplotně stabilní bezpečné barvy 
a samozřejmě redukujeme hmotnost daného oba-
lu. Nepoužíváme etikety, které překrývají celý obal, 

Videozáznam prezentace najdete 
na https://youtu.be/MvE1EityRSo

nepoužíváme černý plast a v roce 2019 jsme vyřa-
dili z prodeje jednorázové plasty, jak to po nás 
chtěla směrnice Single-use Plastics,“ popisuje zá-
stupkyně Lidlu, jak postupuje řetězec, a zdůrazňu-
je, že bez spolupráce s dodavateli by se mu to 
v takové míře rozhodně nepodařilo.

Jako ilustraci toho, jaké výsledky mohou přinést 
zmíněné úpravy, uvedla produkt stolní vody 
Sagua ro, jejíž plastová lahev prošla během posled-
ních pěti let výraznou transformací – ztenčila se 
tloušťka lahve, zmenšilo se víčko a etiketa, produkt 
dnes obsahuje 25 % recyklátu a z probarveného 
PETu se stal PET čirý. „I malinká změna přitom dělá 
velký objem, když vezmeme v úvahu, že Lidl má 
v Česku 316 prodejen. Třeba ztenčení obalu u na-
šich uzenin o pár mikronů vedlo k úspoře 200 tun 
plastu ročně. U lahve Saguaro je to dokonce 
800 tun ročně,“ uvádí. Přesvědčit se o tom mohou 
i sami zákazníci, které o konkrétních úpravách oba-
lu u daných výrobků informuje Lidl pomocí loga 
Balíme zodpovědně.

Recyklace napůl

Poté si slovo opět převzal Tomáš Myler, aby před-
stavil pilotní projekt zpětného odběru PET lahví 
a plechovek, na němž Lidl spolupracuje s řetězcem 
Kaufland. Ten má smysl už proto, že Česko si v rám-
ci recyklaci obalů vede oproti svým sousedům po-
měrně špatně. „Sice se u nás podaří podle posled-
ních dat vytřídit 75 procent plastových obalů, 
v čemž jsme na špici v rámci Evropy, ale vzhledem 
k tomu, že polovina z toho skončí ve spalovně, je 
zřejmé, že v následné recyklaci velmi pokulhává-
me,“ upozorňuje. „Zároveň v té druhé polovině ne 
všechny plasty jsou vhodné pro balení potravin, 
a tudíž poslouží nanejvýš k výrobě trička či autopo-
tahu,“ dodává.

To má šanci aspoň zčásti změnit takzvaný zálohový 
systém, jenž funguje v řadě evropských zemí včetně 
Slovenska. „Legislativa je ale v této oblasti poměrně 
složitá a komplikovaná a vedou se o ní řadu let in-
tenzivní debaty na různých úrovních. V posledních 
měsících se však u nás tato debata natolik zinten-
zivnila, že to vypadá, že do budoucna se dočkáme 
zálohového systému, jak ho známe z okolních zemí, 
také v Česku,“ informuje Tomáš Myler.

Cirkulární smyčka 
v dohledu

Pilotní projekt, který Lidl spustil letos koncem úno-
ra, proto ani nechce nazývat zálohovým systémem, 
nýbrž zpětným odběrem PET lahví a plechovek. 
„My na ně totiž žádnou zálohu nedáváme, nýbrž 
poskytujeme slevu. Přijdete do vybraných obcho-
dů, které se v případě Lidlu nacházejí v Praze, Brně 
a Plzni, a pokud vrátíte minimálně šest lahví, dosta-
nete kupon, který pak můžete uplatnit na poklad-
ně,“ vysvětluje princip, jenž podle všeho slaví úspě-
chy – týdně se na jedné prodejně podaří vysbírat 
až 4 800 lahví, přičemž od počátku projektu se 
touto cestou nashromáždilo již 68 tisíc plechovek 
a PET lahví. „Naším cílem je ukázat zákazníkům, že 
zálohový systém je velmi příjemný a uživatelsky 
jednoduchý. Pokud by Česko tento systém uzáko-
nilo, mohli bychom realizovat cirkulární smyčku tak, 
aby se z lahve stala opět lahev,“ uzavírá. 

Eliška Froschová Stehlíková Tomáš Myler
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NA WEBU OD 17. 5. 2023

Zálohování od                                 
poloviny roku 2025
 Ministerstvo životního prostředí ČR (MŽP 
ČR) představilo, jak by mělo fungovat zálo-
hování. Má se týkat vybraných jednorázo-
vých nápojových obalů, PET lahví a plecho-
vek. Díky tomu by se k recyklaci mělo dostat 
více než 2‚5 miliardy kusů nápojových plasto-
vých lahví a plechovek. Sníží se tak množství 
nevyužívaného odpadu a zmenší znečištění veřej-
ných míst ve městech a obcích i volné krajiny. MŽP 
ČR připraví návrh změny zákona o obalech, který 
chce v paragrafovém znění představit do konce 
letošního roku. Nejdříve by tak systém zálohování 
mohl začít fungovat v polovině roku 2025. „Jsem 
rád, že konečně neřešíme, zda zálohovat, nebo ne, 
ale řešíme jak,“ doplňuje ministr životního pro-
středí Petr Hladík. Novela podle něho povede ke 
snížení volně pohozeného odpadu v přírodě. To je 
jeden z hlavních důvodů, proč je třeba zálohování 
zavést. „Zkušenosti ze Slovenska ukazují, že po 
zavedení zálohového systému došlo k výraznému 
omezení výskytu pohozených obalů od nápojů 
v přírodě. Když sečtu všechny benefity zavedení 
zálohového systému je jasné, že tím prospějeme 
zejména nastupující generaci,“ uzavírá. 

NA WEBU OD 18. 5. 2023

Pekařství Paul 
otevře v Quadriu
 Francouzské pekařství Paul otevře svou 
21. pobočku. Prodejní kiosek bude od polo-
viny června v provozu v pražském obchodním 
centru Quadrio. Plánovaná jsou i další místa 
prodeje.

V polovině června bude v obchodním centru 
Quadrio otevřena už 21. pobočka francouzského 
pekařství Paul. Filip Kubernat, ředitel francouz-
ského pekařství Paul v České republice, prozra-
zuje: „Už máme potvrzenu další skvělou lokalitu, 
a to v Karlíně. Měla by být v provozu na konci 
srpna, nebo začátkem září. Na začátek příštího 
roku plánujeme otevření pobočky v komplexu 
Masaryčka, který buduje společnost Penta Real 
Estate.“ Dodává, že v hledáčku jsou další lokality 
v Praze a v Brně. Pro tamní vlajkovou loď se ale 
zatím vhodný prostor hledá. Nejlepší pekařství 
Paul jsou podle něho na Andělu a I. P. Pavlova, 
které vykazují zhruba tisíc transakcí za den. Další 
velice úspěšné pobočky jsou ta na Václavském 
náměstí a Broadway. 

NA WEBU OD 16. 5. 2023

Recenze 
i staré knihy
 Společnost Testuj.to spojila síly s on-line 
prodejcem potravin Rohlik.cz. Zákazníci nově 
u vybraných produktů naleznou ověřené 
hodnocení jiných uživatelů. Až 72 % zákaz-
níků si totiž dnes nezakoupí produkt bez 
předchozího přečtení recenze. A tento trend 
prostupuje i do nakupování zboží každo-
denní potřeby. On-line supermarket se tak 
zařadí mezi další platformy a srovnávače, kde 
mohou spotřebitelé najít autentické recenze 
Testuj.to. Kromě recenzí přichází Rohlik.cz s další 

službou. Společně s Knihobot.cz nabízí zákazní-
kům spojení příjemného s užitečným. Při převzetí 
nákupu nyní mohou kurýrovi rovnou svěřit i zásilku 
nevyužívaných knih a prodat je prostřednictvím 
knižního secondhandu. 

NA WEBU OD 18. 5. 2023

Lidl s digitálními 
cenovkami
 Do konce listopadu 2023 plánuje společ-
nost Lidl Česká republika nainstalovat digi-
tální cenovky ve všech svých prodejnách. 
Centrálně je bude řídit počítač. Veškeré infor-
mace na cenovkách se tak budou měnit auto-
maticky. Kromě časové úspory zaměstnanců 
pomohou ušetřit také tisíce tun papíru ročně.

 Rozhodnutí společnosti Lidl Česká republika 
nainstalovat digitální cenovky do všech prodejen 
vyšlo z pozitivního hodnocení pilotního projektu 
v pražské prodejně v ulici Nárožní, kde cenovky 
instalovali na konci loňského listopadu. Díky dob-
rým ohlasům na tento projekt odstartovala insta-
lace digitálních cenovek plošně ve všech skladech 
a v následujících měsících se objeví ve všech ob-
chodech. Digitální cenovky vypadají jako běžné 
papírové. Nabízí však nespočet výhod, které ocení 
nejen zaměstnanci prodejen, ale také zákazníci. 

VE TŘECH 
SLOVECH:

Požadavek 
Chování
Konání

Robert Melecký, 
předseda představenstva, 
Papírna Aloisov

Biomasa aneb 
udržitelná výroba 

papíru
V posledních letech se jedním z nejčastěji skloňova-
ných slov stal pojem udržitelnost. Jedna z definicí 
tohoto slova zní takto: praktická schopnost uspo-
kojit základní potřeby dneška bez kompromitování 
schopnosti budoucích generací uspokojit jejich zá-
kladní potřeby a udržet jejich životní úroveň.

Pro papírenský průmysl vznikla v souvislosti s udrži-
telností důležitá otázka, jak tomuto požadavku spo-
třebitelů vyjít vstříc. Bylo načase odklonit se od tra-
dičního zaběhlého myšlení a způsobu výroby papíru. 
Prozkoumat a vyzkoušet inovativní postupy a ma-
teriály. Ideálním řešením je využití biomasy. Jedním 
z těchto nově vzniklých udržitelných produktů je 
trávový papír, který se vyrábí i u nás. Trávový papír 
vzniká příměsí 40 % sluncem sušené trávy do směsi 
recyklovaného papíru. Tím se jeho uhlíková stopa 
při výrobě snížila o více než 90 % a spotřeba vody 
o více než 80 % oproti klasickým celulózovým papí-
rům. Snížení uhlíkové stopy navíc podporují i krátké 
transportní cesty surovin. Recyklovaný papír z ne-
dalekých sběrných dvorů, suchá tráva od zemědělce 
„za rohem“. 

Ještě před dvěma lety se zdál nadějný projekt, který 
vznikal v Německu s rostlinou Silphium perfoliatum, 
která se pyšní českým názvem mužák prorostlý. Po 
nějaké době však byla výroba těchto papírů kvůli 
nedostatečnému zájmu pozastavena. U nás v ČR 
v současné době finišuje další inovativní projekt, 
který by již brzy měl přejít do sériové výroby – papír 
ze slámy a suchého listí. Podle současných poznatků 
a výsledků splňuje tento papír veškerá mechanicko-
-fyzikální kritéria, která jsou potřebná pro využití 
v obalovém průmyslu.

Už teď je jasné, že díky těmto moderním papírům 
s příměsí biomasy vzniknou nové papírové bio tašky, 
bio kelímky, bio krabičky, bio tácky a mnoho dalších 
bio papírenských výrobků, které mají jen minimál-

ní dopad na životní prostředí. 
Díky tomu jsme schopni říct, 
že podstata „uspokojit zá-

kladní potřeby dneška 
bez kompromitování 
schopnosti budoucích 
generací uspokojit je-

jich základní potřeby a udržet 
jejich životní úroveň“ může 
být splněna. 

Robert Melecký

Biomasa aneb 

Robert Melecký

SPECIALISTA NA VÝROBU 

PAPÍRU A RECYKLACI

KAŽDODENNÍ ZPRAVODAJSTVÍ SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

Slovo odborníka
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KDO JE KDE

 Střední management společnosti Hell Ener-
gy Drinky Czech posiluje na pozici business de-
velopment manager Denisa Schneider. O moder-
ní trh a čerpací stanice se nově ve funkci key 
account manager postará Petr Boček. Oba budou 
pod přímým vedením country managera Jaroslava 
Duška.

 Technologicko-logistická společnost DoDo
posiluje svůj marketingový tým o Alexandru Hůl-
kovou a Jana Brachtla. Alexandra Hůlková přišla 
na pozici brand manažerky Dodo po letech půso-
bení ve vedoucích marketingových pozicích. S cí-
lem zefektivnit digitální aktivity nastoupil Jan 
Brachtl, který ve funkci manažera digitálu skupiny 
využije zkušenosti s digitálním marketingem ve 
firmě Huawei či z agentury Fragile. 

 Do vedení společnosti Penny Česká repub-
lika nastoupil od 3. května na pozici jednatele 
odpovědného za provoz, supply chain manage-
ment, výstavbu a rozvoj prodejní sítě Drasko La-
zović, dosavadní ředitel digitální divize německé 
skupiny Rewe, která síť vlastní.

 Generální ředitel společnosti Mastercard 
pro Českou republiku a Slovensko Michal Čar-
ný se rozhodl po sedmi letech své působení ve 
firmě neprodloužit a zaměřit se na nové kariérní 
příležitosti. Jeho mandát tak 31. srpna 2023 skon-
čí. Pracoval zde nejdříve jako ředitel rozvoje obcho-
du pro Česko, Slovensko a Rakousko a během 
posledních čtyř let jako generální ředitel zodpo-
vědný za český a slovenský trh. 

 Pozici distribution center director ve společ-
nosti Mall Group nově obsadil Igor Peržel. Přišel 
s letitými zkušenostmi z oblasti domácího i zahra-
ničního obchodu, které nasbíral v rámci svého pů-
sobení pro významné e-commerce hráče, jako je 
Amazon či Loxxess. 

 Na pozici marketingového ředitele pro značky 
Mall a CZC nastupuje Jan Suchý. V Mall Group
bude mít na starost veškeré marketingové aktivity 
spojené s dalším směřováním uvedených značek, 
a to napříč všemi zeměmi, kde skupina aktuálně 
působí. 

V CELÉ ČR JE K DISPOZICI VÍCE NEŽ 829 TISÍC BAREVNÝCH NÁDOB 

NA SEPAROVANÝ ODPAD A 75 % OBYVATEL ČR DO NICH PRAVIDELNĚ SVÉ ODPADY TŘÍDÍ. 

DO PROCESU ÚPRAVY PRO RECYKLACI NEBO ENERGETICKÉ VYUŽITÍ 

SE TAK PODAŘILO V ROCE 2022 PŘEDAT 81 % JEDNOCESTNÝCH OBALŮ.
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Zálohování od                                 
poloviny roku 2025
 Ministerstvo životního prostředí ČR (MŽP 
ČR) představilo, jak by mělo fungovat zálo-
hování. Má se týkat vybraných jednorázo-
vých nápojových obalů, PET lahví a plecho-
vek. Díky tomu by se k recyklaci mělo dostat 
více než 2‚5 miliardy kusů nápojových plasto-
vých lahví a plechovek. Sníží se tak množství 
nevyužívaného odpadu a zmenší znečištění veřej-
ných míst ve městech a obcích i volné krajiny. MŽP 
ČR připraví návrh změny zákona o obalech, který 
chce v paragrafovém znění představit do konce 
letošního roku. Nejdříve by tak systém zálohování 
mohl začít fungovat v polovině roku 2025. „Jsem 
rád, že konečně neřešíme, zda zálohovat, nebo ne, 
ale řešíme jak,“ doplňuje ministr životního pro-
středí Petr Hladík. Novela podle něho povede ke 
snížení volně pohozeného odpadu v přírodě. To je 
jeden z hlavních důvodů, proč je třeba zálohování 
zavést. „Zkušenosti ze Slovenska ukazují, že po 
zavedení zálohového systému došlo k výraznému 
omezení výskytu pohozených obalů od nápojů 
v přírodě. Když sečtu všechny benefity zavedení 
zálohového systému je jasné, že tím prospějeme 
zejména nastupující generaci,“ uzavírá. 

NA WEBU OD 18. 5. 2023

Pekařství Paul 
otevře v Quadriu
 Francouzské pekařství Paul otevře svou 
21. pobočku. Prodejní kiosek bude od polo-
viny června v provozu v pražském obchodním 
centru Quadrio. Plánovaná jsou i další místa 
prodeje.

V polovině června bude v obchodním centru 
Quadrio otevřena už 21. pobočka francouzského 
pekařství Paul. Filip Kubernat, ředitel francouz-
ského pekařství Paul v České republice, prozra-
zuje: „Už máme potvrzenu další skvělou lokalitu, 
a to v Karlíně. Měla by být v provozu na konci 
srpna, nebo začátkem září. Na začátek příštího 
roku plánujeme otevření pobočky v komplexu 
Masaryčka, který buduje společnost Penta Real 
Estate.“ Dodává, že v hledáčku jsou další lokality 
v Praze a v Brně. Pro tamní vlajkovou loď se ale 
zatím vhodný prostor hledá. Nejlepší pekařství 
Paul jsou podle něho na Andělu a I. P. Pavlova, 
které vykazují zhruba tisíc transakcí za den. Další 
velice úspěšné pobočky jsou ta na Václavském 
náměstí a Broadway. 

NA WEBU OD 16. 5. 2023

Recenze 
i staré knihy
 Společnost Testuj.to spojila síly s on-line 
prodejcem potravin Rohlik.cz. Zákazníci nově 
u vybraných produktů naleznou ověřené 
hodnocení jiných uživatelů. Až 72 % zákaz-
níků si totiž dnes nezakoupí produkt bez 
předchozího přečtení recenze. A tento trend 
prostupuje i do nakupování zboží každo-
denní potřeby. On-line supermarket se tak 
zařadí mezi další platformy a srovnávače, kde 
mohou spotřebitelé najít autentické recenze 
Testuj.to. Kromě recenzí přichází Rohlik.cz s další 

službou. Společně s Knihobot.cz nabízí zákazní-
kům spojení příjemného s užitečným. Při převzetí 
nákupu nyní mohou kurýrovi rovnou svěřit i zásilku 
nevyužívaných knih a prodat je prostřednictvím 
knižního secondhandu. 

NA WEBU OD 18. 5. 2023

Lidl s digitálními 
cenovkami
 Do konce listopadu 2023 plánuje společ-
nost Lidl Česká republika nainstalovat digi-
tální cenovky ve všech svých prodejnách. 
Centrálně je bude řídit počítač. Veškeré infor-
mace na cenovkách se tak budou měnit auto-
maticky. Kromě časové úspory zaměstnanců 
pomohou ušetřit také tisíce tun papíru ročně.

 Rozhodnutí společnosti Lidl Česká republika 
nainstalovat digitální cenovky do všech prodejen 
vyšlo z pozitivního hodnocení pilotního projektu 
v pražské prodejně v ulici Nárožní, kde cenovky 
instalovali na konci loňského listopadu. Díky dob-
rým ohlasům na tento projekt odstartovala insta-
lace digitálních cenovek plošně ve všech skladech 
a v následujících měsících se objeví ve všech ob-
chodech. Digitální cenovky vypadají jako běžné 
papírové. Nabízí však nespočet výhod, které ocení 
nejen zaměstnanci prodejen, ale také zákazníci. 
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papíru
V posledních letech se jedním z nejčastěji skloňova-
ných slov stal pojem udržitelnost. Jedna z definicí 
tohoto slova zní takto: praktická schopnost uspo-
kojit základní potřeby dneška bez kompromitování 
schopnosti budoucích generací uspokojit jejich zá-
kladní potřeby a udržet jejich životní úroveň.

Pro papírenský průmysl vznikla v souvislosti s udrži-
telností důležitá otázka, jak tomuto požadavku spo-
třebitelů vyjít vstříc. Bylo načase odklonit se od tra-
dičního zaběhlého myšlení a způsobu výroby papíru. 
Prozkoumat a vyzkoušet inovativní postupy a ma-
teriály. Ideálním řešením je využití biomasy. Jedním 
z těchto nově vzniklých udržitelných produktů je 
trávový papír, který se vyrábí i u nás. Trávový papír 
vzniká příměsí 40 % sluncem sušené trávy do směsi 
recyklovaného papíru. Tím se jeho uhlíková stopa 
při výrobě snížila o více než 90 % a spotřeba vody 
o více než 80 % oproti klasickým celulózovým papí-
rům. Snížení uhlíkové stopy navíc podporují i krátké 
transportní cesty surovin. Recyklovaný papír z ne-
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Ještě před dvěma lety se zdál nadějný projekt, který 
vznikal v Německu s rostlinou Silphium perfoliatum, 
která se pyšní českým názvem mužák prorostlý. Po 
nějaké době však byla výroba těchto papírů kvůli 
nedostatečnému zájmu pozastavena. U nás v ČR 
v současné době finišuje další inovativní projekt, 
který by již brzy měl přejít do sériové výroby – papír 
ze slámy a suchého listí. Podle současných poznatků 
a výsledků splňuje tento papír veškerá mechanicko-
-fyzikální kritéria, která jsou potřebná pro využití 
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Už teď je jasné, že díky těmto moderním papírům 
s příměsí biomasy vzniknou nové papírové bio tašky, 
bio kelímky, bio krabičky, bio tácky a mnoho dalších 
bio papírenských výrobků, které mají jen minimál-

ní dopad na životní prostředí. 
Díky tomu jsme schopni říct, 
že podstata „uspokojit zá-

kladní potřeby dneška 
bez kompromitování 
schopnosti budoucích 
generací uspokojit je-

jich základní potřeby a udržet 
jejich životní úroveň“ může 
být splněna. 

Robert Melecký

SPECIALISTA NA VÝROBU 

PAPÍRU A RECYKLACI

KAŽDODENNÍ ZPRAVODAJSTVÍ SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

Slovo odborníka
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muto následováníhodnému kroku přidat. „Stále se 
mluví o pojmu work-life balance, ale já věřím, že je 
načase začít mluvit o work-love balance. Láska není 
raketová věda, ale je potřeba se o ni pečlivě starat. 
A jsem rád, že náš přístup zaujal i další majitele fi-
rem, se kterými se bavíme o zapojení,“ dodává ma-
jitel společnosti Jannis Samaras. Co vy na to? 

I Like Zima
 Byl jsem na jednom z veřejných 

představení dětského muziká-
lu I Like Zima. Jeho přípravy 

i rea lizace, tedy sepsání pří-
běhu, tvorba textů a hud-

by, živý doprovod, zpěv 
a tanec, se více než 
úspěšně ujali učitelé 
a žáci berounské Sou-
kromé základní umě-
lecké školy Dr. Lidin-
ské. A o čem to je? 
Stručně, skupina žáků 

vyráží lyžovat na spar-
tánskou horskou chatu, 

kterou provozuje svérázná 
rodina sester Veverkových. 

Na místě se snaží namachrova-
ná městská parta dorozumět s děv-

čaty, která jsou zvyklá sama přežít v di-
vočině. A přitom se v noci stále ozývá tajuplné 
houkání… Hostem muzikálu byl herec a komik Lu-
káš Pavlásek, kterého živou vizuální performancí 
doplnil street artový umělec Caer8th. Více nepro-
zradím, to se musí vidět, nebo aspoň slyšet. Na-
hrávky lze poslouchat na platformách Spotify, You-
Tube Music a Apple Music. Na webu školy je ke 
stažení videosestřih z nahrávání základů, písničky 
v mp3, i v karaoke verzi, a zpěvník. Zřejmě tam 
časem přibude i videozáznam. Jen si dovolím vy-
jádřit obdiv všem mladým zpěvákům a hudební-
kům, kteří si na pódiu i pod ním počínali téměř 
jako suverénní profesionálové. A velké poděková-
ní směřuji jejich rodičům, kteří je vedou na cestě 
k živému umění. V dnešní digitální době, kdy vět-
šina mladých ani pořádně neví, že se dá živě zpí-
vat a hrát na hudební nástroj, jde o stále vzácnější 
úkaz. A být jeho svědkem zahřálo u srdce nejenom 
mě, ale i všechny diváky, kteří tleskali po každé pís-
ni. Na závěr jsme účinkujícím věnovali dlouhotrva-
jící aplaus, jako na Národním… 

Odešla královna
 Po dlouhé nemoci zemřela ve věku 83 let 
Tina Turner, přezdívaná jako královna rock‘n‘rollu 
nebo rocková babička. Úžasná žena, zpěvačka, ta-
nečnice s pohnutým osudem… Přišli jsme o dal-
ší hudební legendu, dámu a vzor. Tento nečeka-
ný odchod zasáhl všechny její fanoušky včetně mě 
a mojí sestřenice. Ta se mi svěřila, že spolu s kama-
rádkou ji napodobovaly a tancovaly podle ní na její 
písně. Hrály si i na to, že jedou na turné, kde bu-
dou zpívat a tančit jako ona. Teď už je to jenom 
na nich, aby pokračovaly. Ona ale byla jenom jed-
na, Simply the Best! 

Vtip měsíce
 Pane doktore, já na několika místech hrozně 
přibírám. Tak tam nechoďte… 

Za vším hledej počasí
 Výzkumy ukazují, že počasí má přímý vliv na 
chování a záměry spotřebitelů. A to z něho dělá 
jednu z klíčových marketingových strategií. Po-
časí má zřejmý vliv na sezonnost některých pro-
duktů. V letních měsících například značky prodá-
vají nábytek na terasu častěji než v zimě. Existují 
však i méně zjevné vlivy. Podle British Retail Con-
sortium je počasí největším faktorem, který ovliv-
ňuje takzvaný emocionální stav kupujícího. Stu-
die společnosti Comdata zjistila, že když je 
pošmourno nebo prší, zaznamenáva-
jí prodejci zboží pro domácnost, 
nábytku a oblečení až dva-
náctiprocentní nárůst on-li-
ne návštěvnosti. Jiná stu-
die společnosti Weather 
Unlocked zase ukázala, 
že spotřebitelé, kteří 
jsou vystaveni většímu 
množství slunečního 
světla, jsou ochotni za 
některé produkty za-
platit více. Tak, poruč-
me větru, dešti?!? 

Jedni zavřou, 
druzí odejdou
 Zvýšení sazby DPH u čepovaného piva 
o 11 procent, které je součástí vládního kon-
solidačního balíčku, by představovalo zásad-
ní ránu pro tuzemské hospody a pro řadu 
z nich zřejmě i ránu poslední. Ukázal to ak-

tuální průzkum společnosti Plzeňský Prazdroj, 
podle kterého kvůli růstu daně desetina hos-

pod zvažuje ukončení provozu a pět procent je 
rozhodnuto, že po zavedení vyšší sazby definitivně 
stáhne roletu. Celý segment horeca se obává kri-
zového scénáře: zdražování, úbytku hostů a niž-
ších útrat. Uvedeného průzkumu dopadů zvý-
šení sazby DPH u čepovaného piva z nynějších 
10 na 21 procent se účastnilo 1 044 restaurací 
a hospod z celého Česka. Velmi podobné oba-
vy přitom vyjádřili hospodští ve velkých měs-
tech i v menších obcích a na venkově. Celých 
84 procent respondentů považuje plánovaný 
růst DPH za zásadní zásah do podnikání. Dr-
tivá většina hostinských (87 procent) se sho-

duje na tom, že bude muset kvůli růstu sazby 
zásadně zdražit čepované pivo, protože jim situa-
ce s ohledem na inflaci, rostoucí náklady a násled-
ky covidu neumožňuje jiné řešení. Více než polovi-
na oslovených (53 procent) přitom soudí, že se to 
navíc projeví na nižších útratách hostů, a polovina 
hostinských se obává dalšího odlivu zákazníků. Ale 
kam půjdou, to už nikdo neřeší. 

Láskyplný páteček
 Zaměstnanci společnosti Kofola ČeskoSloven-
sko mají jednou ročně nárok na Láskyplný páte-
ček. Je to den placeného volna, který by měli vě-
novat svému partnerovi. Tato aktivita má ambice 
zasáhnout nejen zaměstnance uvedené firmy. Pro-
to připravila obsahový web laskyplnypatecek.cz,
na kterém je ke stažení také originální žádost o den 
volna, kterou mohou lidé předložit svým zaměstna-
vatelům. A Láskyplný páteček bude rozvíjet nejen 
na webu, ale i na dalších komunikačních platfor-
mách. Čtenáře budou inspirovat tipy na trávení 
společného času, soutěž o netradiční zážitky ve 
dvou nebo příběhy lidí, kteří se rozhodnou k to-

Kontaktujte Petra: petr.hribal@atoz.cz
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Pro, nebo proti? 
 Prodloužení povinné školní 
docházky – ano, či ne? Ministr škol-
ství chce modernizovat vzdělávací 
systém zrušením deváté třídy na 
základní škole a povinným dvoule-
tým studiem na střední škole. Větší 
vzdělanosti třikrát zdar, ale stát už 
teď hledá peníze, kde se dá… 



V Dobřejovicích se odehrává revoluce ve světě chlazených paštik. Již 370 různých druhů výrobků 
opustilo jejich výrobní linky a dostalo se do 20 zemí po celém světě. Avšak nyní paštikárna Alim-
pex – maso, s.r.o. přichází s ohromující novinkou – sterilovanými paštikami, které představují 
nový milník v historii výroby.

Tým odborníků se před 3 lety 
pustil do vývoje trvanlivých 
paštik s jediným cílem: přinést 
zákazníkům výrobky, které ne-
jenom déle vydrží mimo chlad-
ničku, ale také neztrácejí nic ze 
své svěžesti a skvělé chuti. Peč-
livě vybrané suroviny a speciál-
ní receptura zajišťují lahodnou 
a autentickou chuť. Výrobní 
proces prochází přísnou kontro-
lou, aby byla zaručena bezpeč-
nost a vysoká kvalita každého 
jednotlivého výrobku.

Sterilované paštiky mají ne-
srovnatelné výhody oproti tra-
dičním chlazeným verzím. Díky 
speciálnímu sterilizačnímu 
procesu se tyto lahůdky stávají 
vhodným společníkem pro zá-
kazníky i na jejich cestách. Ať 
už se nacházíte na dovolené na 
pláži, ve vysokých horách nebo 
jen na výletě, můžete mít své 
oblíbené paštiky stále po ruce.

Nová řada paštik se pyšní 5 je-
dinečnými příchutěmi, které 
uspokojí různé chuťové prefe-
rence. Můžete se těšit na paštiky 
s pečeným masem, se zeleným 
pepřem, jemnou s pomerančem, 
játrovou variantu, anebo klasic-
kou selskou.

Krajanka. Jednoduše poctivá paštika!
Prémiové paštiky, které si nově 
můžete vzít i na cesty.

Alimpex Food, a.s.
Českobrodská 1174
198 00 Praha 14
www.pastiky.info; www.alimpex.cz
+420 737 237 631

2001Začátek výroby Alimpex – maso, s.r.o.2006První vývoz na západ do Velké Británie2010Akvizice výrobny v Belgii2023Uvedení trvanlivých prémiových paštik na trh
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tivá většina hostinských (87 procent) se sho-

duje na tom, že bude muset kvůli růstu sazby 
zásadně zdražit čepované pivo, protože jim situa-
ce s ohledem na inflaci, rostoucí náklady a násled-
ky covidu neumožňuje jiné řešení. Více než polovi-
na oslovených (53 procent) přitom soudí, že se to 
navíc projeví na nižších útratách hostů, a polovina 
hostinských se obává dalšího odlivu zákazníků. Ale 
kam půjdou, to už nikdo neřeší. 

Láskyplný páteček
 Zaměstnanci společnosti Kofola ČeskoSloven-
sko mají jednou ročně nárok na Láskyplný páte-
ček. Je to den placeného volna, který by měli vě-
novat svému partnerovi. Tato aktivita má ambice 
zasáhnout nejen zaměstnance uvedené firmy. Pro-
to připravila obsahový web laskyplnypatecek.cz,
na kterém je ke stažení také originální žádost o den 
volna, kterou mohou lidé předložit svým zaměstna-
vatelům. A Láskyplný páteček bude rozvíjet nejen 
na webu, ale i na dalších komunikačních platfor-
mách. Čtenáře budou inspirovat tipy na trávení 
společného času, soutěž o netradiční zážitky ve 
dvou nebo příběhy lidí, kteří se rozhodnou k to-

Kontaktujte Petra: petr.hribal@atoz.cz

Pro, nebo proti? 
 Prodloužení povinné školní 
docházky – ano, či ne? Ministr škol-
ství chce modernizovat vzdělávací 
systém zrušením deváté třídy na 
základní škole a povinným dvoule-
tým studiem na střední škole. Větší 
vzdělanosti třikrát zdar, ale stát už 
teď hledá peníze, kde se dá… 
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J ednota, spotřební družstvo 
České Budějovice, odvádí mra-
venčí práci kromě jiného také 
v nabídce lokálních potravin 

a podpoře regionálních výrobců. Jeho gene-
rální ředitel a předseda představenstva To-
máš Rada říká, že bez „srdcařů“ a poctivých 
lidí se to ale dělat nedá. 

Probíhá u vás spousta zajímavých změn. Kde 
se bere podhoubí, ve kterém vznikají?
Sešla se tu velmi dobrá parta lidí, která se nedívá 
primárně do minulosti, nehledí jen na to, co dělá 
konkurence, i když ji samozřejmě monitorujeme. 
Když chcete uspět, musíte vědět, co dělají souse-
di. Víc se ale soustředíme na to, co reálně může-
me udělat, abychom byli zajímaví pro členy druž-
stva, zákazníky i zaměstnance a aby byla firma 
zdravě udržitelná. A do toho spadá velmi široké 
portfolio aktivit. Nejsme zrovna oborem, který by 
přeplácel zaměstnance, ale máme zajímavé moti-
vační programy, umožňujeme lidem růst, dáváme 
příležitost brigádníkům a snažíme se pracovat 
s částečnými úvazky.

Český maloobchodní trh se konsoliduje, 
v rukou maďarské investiční skupiny Oriens 
už je například několik sítí. Jak to do 
budoucna vidíte s tím opravdu „tradičním 
českým“ maloobchodem?
Uvidíme, možná právě Jednoty zůstanou tou úplně 
nejtradičnější sítí maloobchodu a poslední „čes-
kou“ volbou. To může být do budoucna naše vý-
hoda, protože Češi jsou opravdu patrioti, vidíme to 
každý den. Takže nestojíme na místě, jdeme si 
vlastní cestou a funguje to. Bereme trh takový, jaký 
je. Nebrečíme, nestěžujeme si, konkurence nás 
rozhodně posiluje a posouvá dál.

Na čem vaše družstvo nejvíc staví?
Stojíme na spoustě pilířů, ale zásadní jsou ty, které 
s družstvy souvisí od jejich počátků – žijeme v tom-
to regionu a naše podpora míří do tohoto regionu. 
Takže program „Kvalitní potraviny z našeho re-
gionu“ je pro nás určitě klíčový.

Mezinárodní řetězce ale hodně pracují 
s tematikou regionálnosti. Nevzaly vám 
trochu to „tradiční“ zaměření?
Nemyslím si, protože pro nadnárodní řetězce je 
regionem Česká republika. Pro nás jsou to ale 
kraje. Selským rozumem je prostě region v dojez-
dové vzdálenosti a stále pro více a více zákazníků, 
stejně jako pro nás, je to téma důležité. Věříme 
tomu, že potraviny vypěstované v našem regionu 
jsou pro zdraví lidí přínosnější než ty, které cesto-
valy přes půlku planety, a to ani nemluvím o uh-
líkové stopě. Ověřili jsme si už mockrát, že právě 
takhle nás zákazníci vnímají – jako obchody, kde 
opravdu nakoupí regionální potraviny. Je to naše 
největší konkurenční výhoda. Ale zároveň je to 
velmi těžká práce, do které se nadnárodním ře-
tězcům chtít nebude.

Proč je to tak těžké?
Lokální farmáři se obvykle soustředí na svoji práci, 
na produkt. Tomu dají veškerou péči a nemají 
moc velké dovednosti v obchodu. Z pohledu ob-
ratu a marže to není zrovna nejziskovější byznys, 
ale je velmi důležitý právě proto, že jsme přiroze-
ně součástí regionu, podporujeme tady zaměst-
nanost, tradiční řemesla a celkově ekonomiku 
tím, že spolupracujeme i s těmi nejmenšími. Ak-
tivně je vyhledáváme a pomáháme jim nastavit 
obchodní procesy. Ve všech oblastech, kde pod-
nikáme a nejsou to jen České Budějovice, ale také 
Olomouc a Hradec Králové, aktivně spolupracuje-
me s lokálními agrárními komorami, pomáháme 
při lokálních soutěžích kvality potravin a výrobky, 
které se úspěšně umístí, podporujeme. Taky sa-
mozřejmě tam, kde podnikáme, platíme daně. 
A kombinace lokálních potravin s věrnostním pro-
gramem a dobrými cenami a akcemi je to, proč 
za námi zákazníci chodí.

Jak si lokální produkce vede v prodejích 
v porovnání s ostatním sortimentem?
Podíl na obratu je téměř třetinový, když počítáme 
lokální výrobce, ale patří sem samozřejmě i ti velcí. 
Opravdu malí, drobní dodavatelé, se na obratu 
podílí zhruba 16 procenty.

Daří se těm menším ekonomicky obstát 
v náročné době?
Doba tomu zrovna nepřeje, ekonomické problémy, 
obava z války, to všechno se podílí na tom, že ně-
kteří dodavatelé, třeba malé mléčné farmy, už tře-
ba skončili, takže hledáme nové.

Uvědomuji si, že samozřejmě riskujeme, protože 
by to nebylo poprvé, kdy pomůžeme malým far-
mářům s tím, jak se obchoduje s řetězcem, nasta-
víme si standardy a oni pak odejdou k větším, kte-
ří je osloví. Je to sice smutné, ale to je život. 
Všichni neodejdou, my si umíme najít další a po-
moct jim. To je naše práce, že pomáháme regio-
nálním hráčům.

Inflace a ekonomické problémy určitě drtí 
i spotřebitele. Jak se změnilo jejich nákupní 
chování?
Lidé mají obavy a jsou v nákupech opatrnější. 
Loňská vánoční sezona byla velmi dobrá, od no-
vého roku je to slabší. Na druhou stranu velmi 
posílily prakticky všechny naše privátní výrobky. 
Trápí nás trochu kategorie piva, kde jsme jako 
tradiční obchod byli vždy velmi silní a uměli jsme 
jít s cenou dolů, byla to naše velká konkurenční 
výhoda. Politika velkých výrobců tomu dnes ale 
nenahrává.

Když už jsme u těch cen, jakou razíte 
cenovou politiku? Stále se mezi spotřebiteli 
„drží“ to, že Jednoty jsou prostě drahé?
Cenové průzkumy v průběhu celého loňského roku 
ukazují, že jsme jedni z nejlevnějších na trhu a že 
strategie nezdražovat víc, než je nutné, se vyplácí 
v počtu nákupů i v tržbách. Zákazník je zvyklý na 

Jdeme 
vlastní cestou.

... /...

Regionální 
potraviny jsou 
naše doména
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promoce a akce, takže je samozřejmě máme 
a víme, že ceny v nich máme srovnatelné ve všech 
oblastech s řetězci.

V minulosti jste převzali několik obchodů 
maloobchodní sítě Pramen CZ, které nebyly 
ekonomicky výkonné, ale dnes se jim daří. 
Jak se vám to povedlo?
Obchodům určitě prospěla rekonstrukce a moder-
nizace, včetně jednotného vizuálního stylu. Z býva-
lých Pramenů jsou dnes Trefy a pod jejich značkou 
se jejich maloobchodní obrat zvýšil minimálně na 
dvojnásobek. Všechny převzaté bývalé Prameny 
mají velmi dobrý výkon, jejich výhodou je velmi 
dobrá lokalita.

A máte chuť na další akvizice?
Prodejny, které dnes nefungují, pro to mají nějaký 
důvod, obvykle jsou na špatném místě. Takže 
akvizice zvažujeme, ale příliš mnoho dobrých na-
bídek není. Je to riziko, takže si děláme analýzy, 
odhadujeme obrat. A pokud je prodejna v lokaci, 
kde ji můžeme zásobovat z našeho velkoobcho-
du, tak o tom uvažujeme. Lokalita je pro nás zá-
sadní. Rádi bychom se pustili i do projektů na 
zelené louce, chtěli bychom postavit nějaká Ter-
na, ale i Trefy.

Terno a Trefa jsou tedy vaše dva hlavní 
kanály. Jak se o ně staráte?
Od konkurence se lišíme tím, že nabízíme kvalitní 
regionální potraviny, máme lepší nabídku čerstvé-
ho zboží, jeho vystavení, aranžování, péče na pro-
dejně je důležitá. Marketingově a vizuálně jsme 
oba prodejní kanály oddělili, ale tak, aby bylo jas-
né, že k sobě patří. Terno má v logu nákupní vozík, 
Trefa coby takový menší bratříček je vizuálně spo-
jena s nákupním košíkem. Na první dobrou tak už 
podle nového image manuálu říkáme zákazníkům, 
co je v jednotlivých prodejnách čeká. Výrazně jsme 
proměnili design, barevné tónování prodejen, 
všechny nápisy i komunikaci se zákazníky. Prvními 
prodejnami v atraktivní černo-bílo-šedé variantě 
byly Terno v Českých Budějovicích a Trefa v Třebo-
ni a tenhle vizuální styl rolujeme dál. Zavádíme 
nový Image manuál supermarketů Terno a prode-
jen Trefa. S novým barevným kódováním se u nás 
zákazníci lépe orientují. Barvy musí být intuitivní 
a musí „sedět“ v letáku i v prodejně. Nemůže to 
být různě barevné, to je potom chaos. Na konci 
letošního roku chceme mít více než polovinu pro-
dejen v novém kabátě, zbytek pak dokončíme 
v příštím roce.

Zdá se, že docela měníte „zaběhlé“ věci. 
Co je cílem?
Chceme se trochu „omladit“. Definovali jsme si 
cílovou skupinu zákazníků a té podřizujeme jak 
image prodejen, tak našich marketingových výstu-
pů a také volbu komunikačních kanálů. Například 
více pracujeme na sociálních sítích, tam máme tedy 
pořád rezervy. S rádiovou reklamou jsme přešli od 
Českého rozhlasu Budějovice na Evropu 2, od 

 Google Ads k Seznamu. Jsou to drobné kroky, ale 
fungují. Ve všech průzkumech si opakovaně potvr-
zujeme, že regionální potraviny jsou naše doména, 
věrnostní program je klíč k srdci zákazníků. Lidé 
chtějí, abychom byli víc lokální, jsou patrioti a ta-
koví pro ně chceme dál být.

Když se znovu vrátíme k té regionálnosti 
a také čerstvé nabídce, velmi silné jsou vaše 
Vltavotýnské lahůdky. Otevřeli jste nový 
e-shop. Jak se mu daří?
Čerstvé lahůdky jsou pro nás velmi důležitým sor-
timentem a zase se vracíme k té lokálnosti. Lidé 
jsou tu zvyklí na svůj vajíčkový a vlašský salát, zkrát-
ka Vltavotýnské lahůdky patří k tomuto regionu. 
Spustili jsme e-shop, kde si zákazníci mohou ob-
jednat v režimu click & collect třeba sortiment na 
oslavy a party a také dorty. Nechceme prodej pře-
sunout do on-line prostoru, stále jsme propojeni 
s kamennou prodejnou, kde si zákazníci zboží vy-
zvednou. Máme síť 38 výdejních míst v českobu-
dějovickém regionu, chlazenou logistiku, denně 
zavážíme výrobky nejen do našich prodejen a věří-
me, že tuhle službu zákazníci ocení. Vltavotýnské 
lahůdky ale nebudeme nabízet pro olomoucký 
a královéhradecký region. V nich jsou přece zase 
úplně jiné tradiční lahůdky.

E-shop jste stavěli na zelené louce nebo jste 
využili v rámci družstev nějakou platformu?
Využíváme platformu systému e-coop.cz, s dovo-
lením Svazu českých a moravských spotřebních 
družstev jsme ho jen upravili a obrátili v něm lo-
giku nákupu. V e-coop.cz si nejdřív vybíráte pro-
dejnu, u lahůdek si naopak nejprve zákazník vy-
bírá, co chce objednat a teprve potom výdejní 
místo. Pohráli jsme si tu s cenotvorbou, protože 
chceme, aby bylo zboží v e-shopu vždy na nejniž-
ší ceně, která je ve chvíli objednávky v rámci celé-
ho družstva.

Proč systém rovnou nevyužíváte 
i pro sortiment svých prodejen?
Dá se říct, že si právě na Vltavotýnských lahůdkách 
systém testujeme a ověřujeme, osaháváme si i spo-
lupráci s firmami, které e-shop spravují. K e-coop.cz
jsme zatím nepřistoupili. Pak bychom ale už spíš 
ocenili model home delivery než click & collect. 
E-shop na kompletní nabídku potravin máme 
v plánu vybudovat v příštím roce.

Co dalšího v digitalizaci podnikáte?
Například samoobslužné pokladny už máme řadu 
let. Tam, kde je s nimi ještě služba Self-scan, to 
funguje ještě lépe. Na obratu prodejen, které jsou 
těmito pokladnami vybaveny, se samoobslužné 
pokladny podílí přibližně dvaceti procenty, dalších 
deset procent přidá v Ternech Self-scan. V česko-
budějovickém Ternu jde přes samoobslužnou for-
mu třetina tržeb.

A digitální cenovky?
Je to velmi nákladná věc, ale vidíme v tom budouc-
nost. Musíme to ještě pořádně propočítat a vyhod-
notit pilotní provoz, který běží v prodejně u naší 
centrály. Ale už teď vidíme, jak to lidem významně 
šetří práci, snižuje se chybovost. Personál se nemu-
sí soustředit na ceny, může se víc věnovat zboží, 
doplňování sortimentu a také komunikaci se zákaz-

níky. Digitální cenovky neznamenají škrty v perso-
nálních nákladech. Ale myslím, že lépe využijeme 
potenciálu lidí v prodejně a ti nám pomohou zvyšo-
vat obrat. Úsporu nákladů také vidíme v jiných ob-
lastech, třeba jen za papíry a tonery. Jenom v akci 
pro Trefy a Terna máme týdně přes 1 200 položek 
v obou prodejních kanálech. Cenovky se musí vy-
tisknout, rozřezat a roznést, je tam obrovský prostor 
pro chyby. Digitální cenovky jsou automatizované, 
samozřejmě ne stoprocentně bezchybné. Ale pokud 
se dodrží pozice zboží v regále, tak je cena prostě 
správně, protože jde rovnou ze systému.

Co automatické prodejny, které Skupina 
Coop poměrně svižně rozšiřuje? Nevidíte 
tam cestu?
Čerpáme zkušenosti z ostatních družstev a chceme 
to vyzkoušet společně s těmi digitálními cenovka-
mi. Na nich si můžeme velmi dobře otestovat i ce-
novou senzitivitu zákazníků v různých denních 
a nočních hodinách. Testovací prodejna bude 
v Třeboni. Nečekáme zrovna zdvojnásobení obra-
tu, ale je to trend, kterému chceme jít naproti. 
Zvlášť mladá generace má tenhle styl nákupu ráda 
a nám může automatický prodej přinést dodatečný 
obrat v časech, kdy máme zavřeno, třeba o víken-
du odpoledne. Otestujeme to a uvidíme. Když to 
bude fungovat, tak budeme tento styl prodeje apli-
kovat třeba do celé sítě. Do budoucna mi totiž 
dávají smysl modely malých prodejen, které budou 
mít omezenou pracovní dobu personálu, protože 
doplnit čerstvé zboží, hlavně pečivo, prostě někdo 
musí, ale doplňkem pak bude automatický prodej. 
Personál se tak třeba bude starat o dvě nebo tři 
prodejny v okolí.

Do jaké míry vás postihla energetická krize? 
Jak se bráníte?
Náklady vyrostly každému. V energetické oblasti 
jsme neměli zafixované ceny, takže nás to stálo 
desítky milionů. Proto jsme se také letos rozhodli 
jít do konzervativnějšího módu pro investice. Ne-
znamená to stop, ale zvažujeme a prioritizujeme. 
Už léta stavíme fotovoltaické elektrárny, dnes je 
sice ještě nemáme na všech prodejnách, ale brzy 
mít budeme a dává nám to smysl. Jsme družstvem, 
které je v počtu fotovoltaik na prvních místech. 
Rostla také cena papíru, a protože se bez letáku 
stále neobejdeme, jsou to další miliony navíc. Vě-
řím, že tady se to pomalu bude opět překlápět do 
digitálních cest. Máme nový web, intuitivnější, 
a díky tomu nám rostou interakce se zákazníky. 
Lidé si na digitální komunikaci s obchody začínají 
rychle zvykat. A my jim poctivě odpovídáme na 
každý dotaz.

O plánované mobilní aplikaci 
pro věrné zákazníky čtěte 
na www.zboziaprodej.cz

Máme akce 
na úrovni řetězců.
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Čerstvost 
na každém kroku
Fyzické i on-line průzkumy 
potvrdily to, co v Jednotě, 
spotřebním družstvu České 
Budějovice, dávno vědí. 
Nabídka regionálních 
potravin je alfou a omegou, 
čerstvé kategorie dominují. 
Odpovídá tomu také 
velkorysý prostor obslužných 
pultů.

Atraktivní 
na první pohled
Jednota, spotřební družstvo České Budějovice, 
zapracovalo na vizuálním stylu a připravilo 
modernizaci, která nese silné prvky 
atraktivního a zároveň funkčního designu. 
Široké, prostorné uličky zdobí výrazná dřevěná 
čela. Málokdo nabídce odolá.

Digitál má zelenou
Digitální cenovky jsou v pilotním 
provozu, personálu výrazně šetří 
práci a snížila se i chybovost. Personál 
se tak na prodejní ploše může 
věnovat víc péči o zboží a zákazníky.

Zboží hned po ruce
V supermarketech Terno se nově nacházejí 
mini sklady, citlivě zakomponované mezi 
prodejní regály. Vstupuje se do nich přes 
personální kartu a zaměstnancům umožňují 
flexibilní doplnění zboží na prodejní plochu. 

Regionální je opravdu regionální
Spolupráce s regionálními dodavateli je mravenčí 
práce, která ale nese ovoce. Zákazníci oceňují, že 
Jednota, spotřební družstvo České Budějovice, 
podporuje ekonomiku regionu a pomáhá malým 
producentům prorazit.

Regionální je opravdu regionální

Je to Terno!
Zákazník, který vstupuje do prodejny, 
hned ví, na čem je. Přímo u vchodu 
sáhne po self-scan technologii, 
inspiruje se akcemi na LED panelu 
a dětský zákazník zamíří pro nákupní 
autíčko. Nákup je přece zážitek.

Je to Terno!
Zákazník, který vstupuje do prodejny, 
hned ví, na čem je. Přímo u vchodu 
sáhne po self-scan technologii, 
inspiruje se akcemi na LED panelu 
a dětský zákazník zamíří pro nákupní 
autíčko. Nákup je přece zážitek.

Na prodejní ploše s Tomášem Radou

Na chlebíček on-line
Chlebíčky a další Vltavotýnské 
lahůdky, včetně dortů nebo 
speciálních lahůdek pro 
oslavy, si zákazníci mohou 
objednat přes e-shop a díky 
click & collect jednoduše 
vyzvednout v prodejně.

generální ředitel a předseda představenstva, 
Jednota, spotřební družstvo České Budějovice

18

SETKÁNÍ

K
vě

te
n

 2
0

2
3

promoce a akce, takže je samozřejmě máme 
a víme, že ceny v nich máme srovnatelné ve všech 
oblastech s řetězci.

V minulosti jste převzali několik obchodů 
maloobchodní sítě Pramen CZ, které nebyly 
ekonomicky výkonné, ale dnes se jim daří. 
Jak se vám to povedlo?
Obchodům určitě prospěla rekonstrukce a moder-
nizace, včetně jednotného vizuálního stylu. Z býva-
lých Pramenů jsou dnes Trefy a pod jejich značkou 
se jejich maloobchodní obrat zvýšil minimálně na 
dvojnásobek. Všechny převzaté bývalé Prameny 
mají velmi dobrý výkon, jejich výhodou je velmi 
dobrá lokalita.

A máte chuť na další akvizice?
Prodejny, které dnes nefungují, pro to mají nějaký 
důvod, obvykle jsou na špatném místě. Takže 
akvizice zvažujeme, ale příliš mnoho dobrých na-
bídek není. Je to riziko, takže si děláme analýzy, 
odhadujeme obrat. A pokud je prodejna v lokaci, 
kde ji můžeme zásobovat z našeho velkoobcho-
du, tak o tom uvažujeme. Lokalita je pro nás zá-
sadní. Rádi bychom se pustili i do projektů na 
zelené louce, chtěli bychom postavit nějaká Ter-
na, ale i Trefy.

Terno a Trefa jsou tedy vaše dva hlavní 
kanály. Jak se o ně staráte?
Od konkurence se lišíme tím, že nabízíme kvalitní 
regionální potraviny, máme lepší nabídku čerstvé-
ho zboží, jeho vystavení, aranžování, péče na pro-
dejně je důležitá. Marketingově a vizuálně jsme 
oba prodejní kanály oddělili, ale tak, aby bylo jas-
né, že k sobě patří. Terno má v logu nákupní vozík, 
Trefa coby takový menší bratříček je vizuálně spo-
jena s nákupním košíkem. Na první dobrou tak už 
podle nového image manuálu říkáme zákazníkům, 
co je v jednotlivých prodejnách čeká. Výrazně jsme 
proměnili design, barevné tónování prodejen, 
všechny nápisy i komunikaci se zákazníky. Prvními 
prodejnami v atraktivní černo-bílo-šedé variantě 
byly Terno v Českých Budějovicích a Trefa v Třebo-
ni a tenhle vizuální styl rolujeme dál. Zavádíme 
nový Image manuál supermarketů Terno a prode-
jen Trefa. S novým barevným kódováním se u nás 
zákazníci lépe orientují. Barvy musí být intuitivní 
a musí „sedět“ v letáku i v prodejně. Nemůže to 
být různě barevné, to je potom chaos. Na konci 
letošního roku chceme mít více než polovinu pro-
dejen v novém kabátě, zbytek pak dokončíme 
v příštím roce.

Zdá se, že docela měníte „zaběhlé“ věci. 
Co je cílem?
Chceme se trochu „omladit“. Definovali jsme si 
cílovou skupinu zákazníků a té podřizujeme jak 
image prodejen, tak našich marketingových výstu-
pů a také volbu komunikačních kanálů. Například 
více pracujeme na sociálních sítích, tam máme tedy 
pořád rezervy. S rádiovou reklamou jsme přešli od 
Českého rozhlasu Budějovice na Evropu 2, od 

 Google Ads k Seznamu. Jsou to drobné kroky, ale 
fungují. Ve všech průzkumech si opakovaně potvr-
zujeme, že regionální potraviny jsou naše doména, 
věrnostní program je klíč k srdci zákazníků. Lidé 
chtějí, abychom byli víc lokální, jsou patrioti a ta-
koví pro ně chceme dál být.

Když se znovu vrátíme k té regionálnosti 
a také čerstvé nabídce, velmi silné jsou vaše 
Vltavotýnské lahůdky. Otevřeli jste nový 
e-shop. Jak se mu daří?
Čerstvé lahůdky jsou pro nás velmi důležitým sor-
timentem a zase se vracíme k té lokálnosti. Lidé 
jsou tu zvyklí na svůj vajíčkový a vlašský salát, zkrát-
ka Vltavotýnské lahůdky patří k tomuto regionu. 
Spustili jsme e-shop, kde si zákazníci mohou ob-
jednat v režimu click & collect třeba sortiment na 
oslavy a party a také dorty. Nechceme prodej pře-
sunout do on-line prostoru, stále jsme propojeni 
s kamennou prodejnou, kde si zákazníci zboží vy-
zvednou. Máme síť 38 výdejních míst v českobu-
dějovickém regionu, chlazenou logistiku, denně 
zavážíme výrobky nejen do našich prodejen a věří-
me, že tuhle službu zákazníci ocení. Vltavotýnské 
lahůdky ale nebudeme nabízet pro olomoucký 
a královéhradecký region. V nich jsou přece zase 
úplně jiné tradiční lahůdky.

E-shop jste stavěli na zelené louce nebo jste 
využili v rámci družstev nějakou platformu?
Využíváme platformu systému e-coop.cz, s dovo-
lením Svazu českých a moravských spotřebních 
družstev jsme ho jen upravili a obrátili v něm lo-
giku nákupu. V e-coop.cz si nejdřív vybíráte pro-
dejnu, u lahůdek si naopak nejprve zákazník vy-
bírá, co chce objednat a teprve potom výdejní 
místo. Pohráli jsme si tu s cenotvorbou, protože 
chceme, aby bylo zboží v e-shopu vždy na nejniž-
ší ceně, která je ve chvíli objednávky v rámci celé-
ho družstva.

Proč systém rovnou nevyužíváte 
i pro sortiment svých prodejen?
Dá se říct, že si právě na Vltavotýnských lahůdkách 
systém testujeme a ověřujeme, osaháváme si i spo-
lupráci s firmami, které e-shop spravují. K e-coop.cz
jsme zatím nepřistoupili. Pak bychom ale už spíš 
ocenili model home delivery než click & collect. 
E-shop na kompletní nabídku potravin máme 
v plánu vybudovat v příštím roce.

Co dalšího v digitalizaci podnikáte?
Například samoobslužné pokladny už máme řadu 
let. Tam, kde je s nimi ještě služba Self-scan, to 
funguje ještě lépe. Na obratu prodejen, které jsou 
těmito pokladnami vybaveny, se samoobslužné 
pokladny podílí přibližně dvaceti procenty, dalších 
deset procent přidá v Ternech Self-scan. V česko-
budějovickém Ternu jde přes samoobslužnou for-
mu třetina tržeb.

A digitální cenovky?
Je to velmi nákladná věc, ale vidíme v tom budouc-
nost. Musíme to ještě pořádně propočítat a vyhod-
notit pilotní provoz, který běží v prodejně u naší 
centrály. Ale už teď vidíme, jak to lidem významně 
šetří práci, snižuje se chybovost. Personál se nemu-
sí soustředit na ceny, může se víc věnovat zboží, 
doplňování sortimentu a také komunikaci se zákaz-

níky. Digitální cenovky neznamenají škrty v perso-
nálních nákladech. Ale myslím, že lépe využijeme 
potenciálu lidí v prodejně a ti nám pomohou zvyšo-
vat obrat. Úsporu nákladů také vidíme v jiných ob-
lastech, třeba jen za papíry a tonery. Jenom v akci 
pro Trefy a Terna máme týdně přes 1 200 položek 
v obou prodejních kanálech. Cenovky se musí vy-
tisknout, rozřezat a roznést, je tam obrovský prostor 
pro chyby. Digitální cenovky jsou automatizované, 
samozřejmě ne stoprocentně bezchybné. Ale pokud 
se dodrží pozice zboží v regále, tak je cena prostě 
správně, protože jde rovnou ze systému.

Co automatické prodejny, které Skupina 
Coop poměrně svižně rozšiřuje? Nevidíte 
tam cestu?
Čerpáme zkušenosti z ostatních družstev a chceme 
to vyzkoušet společně s těmi digitálními cenovka-
mi. Na nich si můžeme velmi dobře otestovat i ce-
novou senzitivitu zákazníků v různých denních 
a nočních hodinách. Testovací prodejna bude 
v Třeboni. Nečekáme zrovna zdvojnásobení obra-
tu, ale je to trend, kterému chceme jít naproti. 
Zvlášť mladá generace má tenhle styl nákupu ráda 
a nám může automatický prodej přinést dodatečný 
obrat v časech, kdy máme zavřeno, třeba o víken-
du odpoledne. Otestujeme to a uvidíme. Když to 
bude fungovat, tak budeme tento styl prodeje apli-
kovat třeba do celé sítě. Do budoucna mi totiž 
dávají smysl modely malých prodejen, které budou 
mít omezenou pracovní dobu personálu, protože 
doplnit čerstvé zboží, hlavně pečivo, prostě někdo 
musí, ale doplňkem pak bude automatický prodej. 
Personál se tak třeba bude starat o dvě nebo tři 
prodejny v okolí.

Do jaké míry vás postihla energetická krize? 
Jak se bráníte?
Náklady vyrostly každému. V energetické oblasti 
jsme neměli zafixované ceny, takže nás to stálo 
desítky milionů. Proto jsme se také letos rozhodli 
jít do konzervativnějšího módu pro investice. Ne-
znamená to stop, ale zvažujeme a prioritizujeme. 
Už léta stavíme fotovoltaické elektrárny, dnes je 
sice ještě nemáme na všech prodejnách, ale brzy 
mít budeme a dává nám to smysl. Jsme družstvem, 
které je v počtu fotovoltaik na prvních místech. 
Rostla také cena papíru, a protože se bez letáku 
stále neobejdeme, jsou to další miliony navíc. Vě-
řím, že tady se to pomalu bude opět překlápět do 
digitálních cest. Máme nový web, intuitivnější, 
a díky tomu nám rostou interakce se zákazníky. 
Lidé si na digitální komunikaci s obchody začínají 
rychle zvykat. A my jim poctivě odpovídáme na 
každý dotaz.

O plánované mobilní aplikaci 
pro věrné zákazníky čtěte 
na www.zboziaprodej.cz

Máme akce 
na úrovni řetězců.



20

TÉMA VYDÁNÍ
K

vě
te

n
 2

0
2

3

S tudie KPMG hodnotí zákaznickou 
zkušenost (CX) na základě meto-
diky šesti pilířů. Jedním z nich je 
pilíř zvaný personalizace, která 
popisuje, do jaké míry je schopna 

značka zákazníkovi naplnit jeho potřeby na míru. 
Jeho hodnocení u značek se na českém trhu v po-
sledních letech moc nezměnilo. Naopak ve světě 
se právě tento pilíř zlepšuje. „Do jisté míry to může 
být ovlivněno specifiky některých sektorů. Napří-
klad tam, kde je podobně jako v telekomunika-
cích oligopol, nemají velcí hráči takovou motivaci 
inovovat. Roli ale hraje i fakt, že do Česka ještě 
ze Západu nepřišla hlavní vlna personalizace nabí-
dek zákazníkům,“ vysvětluje Lukáš Cingr, mana-
žer týmu Customer & Digital Advisory společnosti 
KPMG Česká republika.

To podle něj znamená, že firmy ještě čekají zásad-
ní investice do efektivní práce se zákaznickými 
daty, nebo optimalizace CX pohledem zákazníka 
a hyperpersonalizace cílení nabídky a obsluhy, 
a tedy i lepší personalizace. „CX je komplexní téma 
a značky na českém trhu se momentálně věnují 
jejím dílčím částem. Jen malé množství předních 

Člověčenství 
zůstane, AI navzdory
Zákaznická zkušenost je mantra, která rezonuje v uších 
všem firmám, ve kterých se podniká opravdu kvůli 
zákazníkům. A díky žebříčku stovky nejlepších zákaznických 
zkušeností, které realizuje společnost KPMG ČR, se můžete 
inspirovat tím, jak to dělají mistři. Existuje univerzální 
tajemství, jak si získat srdce zákazníka? A jak ho 
pravděpodobně promění nastupující éra umělé inteligence?

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

hráčů si hraje s orchestrací CX, což je téma, které 
letošní studii rámuje,“ dodává.

Buďte jednodušší 
a srozumitelní

Přední příčku drží společnost Air Bank, která se 
posunula z předloňského druhého místa. Respon-
denti si u ní cení jednoduchosti, nízkých poplatků 
a přehledné aplikace. A vítají, že vyřídí vše on-line 
bez zbytečné byrokracie. „Od začátku stojíme na 
několika základních hodnotách, kterými jsou jed-
noduchost, odvaha, pravdivost a přátelství. Tyhle 
základní principy se prolínají všemi našimi službami 
a přístupem nejen ve vztahu ke klientům, ale také 
mezi námi uvnitř banky,“ říká ředitel divize Pro-
dukty a inovace Jiří Suchý. Air Bank před dvanácti 
lety vstoupila na trh s ambicí nabourávat zažité 
pořádky zkostnatělého bankovnictví a ukázat, že 
i banku mohou mít lidé rádi.

Služby se proto snaží dělat tak, aby byly jednodu-
še dostupné on-line v internetovém a mobilním 

bankovnictví, intuitivní a srozumitelné pro všechny 
věkové skupiny a aby si klienti dokázali naprostou 
většinu věcí snadno zařídit sami bez nutnosti ně-
kam chodit nebo volat. „Ve smlouvách také nepo-
užíváme žádné hvězdičky nebo malé písmo a náš 
ceník se vejde na jedinou stránku o velikosti A4,“ 
přibližuje další zdánlivě jednoduché, ale pro klien-
ty velmi důležité atributy. „Navíc také předtím, než 
přidáváme nový produkt nebo funkcionalitu, tak 
jej důsledně testujeme s klienty, abychom zjistili 
nejen to, zda takové řešení odpovídá jejich potře-
bám, ale také jestli je dostatečně jednoduché 
a srozumitelné,“ podotýká Jiří Suchý. Strategie 
jednoduchosti a srozumitelnosti funguje, firma se 
na předních příčkách v oblasti zákaznické zkuše-
nosti umisťuje dlouhodobě.

Co se nemění: perfektní 
znalost zákazníka

„Skvělá CX vychází z toho, že znáte perfektně své-
ho zákazníka. Víte, kdo je, jak se chová, co je pro 
něj důležité. A nejenom že znáte perfektně své 
zákazníky, ale také víte, jakým způsobem se pohy-
bují ve vašem prostoru, ať už fyzickém, nebo vir-
tuálním. Kde co hledají, kde co potřebují a maxi-
málně jim tu cestu zjednodušíte a zpřehledníte. 
Pak nezáleží na tom, jestli se pohybujeme ve fitku, 
obchoďáku, na e-shopu nebo v internetovém ban-
kovnictví,“ specifikuje Renata Novotná, holistic 
customer experience consultant & client director 
společnosti Ipsos Czech Republic. Důležité je po dle 
ní nenechat zákazníky tápat.

Lukáš Cingr míní, že v budoucnu bude firmy ve 
vztahu k CX nejvíce ovlivňovat právě jejich schop-
nost odhalit skutečné potřeby jejich zákazníků 
a buďto je ovlivnit a nastavit očekávání, nebo se 
naopak potřebám přizpůsobit. To ale vyžaduje 

Detailní pohledy na zákaznickou 
zkušenost Lukáše Cingra, 
manažera týmu Customer & 
Digital Advisory společnosti 
KPMG Česká republika, 
a Renaty Novotné, holistic 
customer experience consultant 
& client directora společnosti 
Ipsos Czech Republic najdete na 
www.zboziaprodej.cz
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rostně bez ohledu na to, jestli navštíví e-shop, ka-
mennou prodejnu nebo napíše chatbotovi, či za-
volá na zákaznickou linku. Velkou výzvou bude 
zapojení nových technologií, jako je umělá inteli-
gence (AI), do procesu obsluhy zákazníka. „Znač-
ky zkouší napojit tuto technologii například na 
chatboty, ale také do vnitřních procesů, kdy na 
základě zákaznických dat lze vytvářet různé pre-
diktivní modely a real-time optimalizovat zákaznic-
ké zážitky,“ přibližuje praxi Lukáš Cingr.

„Chatboti mnohem lépe rozumí tomu, na co se 
ptáte. Díky nedávným pokrokům v oblasti zpraco-
vání přirozeného jazyka, tedy NLP, se chatboti stá-
vají stále více zdatnými v porozumění požadavkům 
uživatelů vysloveným v běžném, konverzačním 

jazyce. Takže místo toho, abyste poslouchali se-
znam předem nahraných možností ohledně témat, 
kvůli kterým byste mohli volat, můžete jednoduše 
říct, proč voláte, a chatbot vás nasměruje na pří-
slušné místo,“ popisuje Vojtěch Strnad, jednatel 
agentury WDF, která poskytuje služby v oblasti dat 
a analýzy, UX a UI designu, vývoje webů, aplikací 
i softwarů. Rostoucí popularita chatbotů s AI 
a zpracováním řeči je v mnoha ohledech pouze 
předzvěstí nadcházejícího rozšíření hlasových botů 
v oblasti zákaznických služeb.

Oba slouží ke stejnému účelu: zapojit zákazníky do 
dynamických a vysoce personalizovaných konver-
zací kolem získávání odpovědí na jejich otázky. 
Největší a možná i jediný rozdíl tedy je, že jeden 
komunikuje prostřednictvím zpráv, zatímco druhý 
se zapojuje čistě hlasem. Hlasoví boti musí nejen 
rozumět požadavkům zákazníků, ale musí být také 
schopni rozeznat záměr otázky. To je rozhodující 
pro poskytnutí přesné odpovědi. Tito boti navíc 
musí mít přístup k informacím o zákazníkovi, který 
otázku pokládá.

Člověčenství 
zůstane, AI navzdory

správné procesy a data. „Nesmí to být náhody. 
Značky se často na řešení prodávané zákazníkům 
koukají optikou svých produktů, možností a nápa-
dů, ale zapomínají, že správné CX se buduje očima 
zákazníka, respektive tím, co zákazníky skutečně 
trápí a co řeší,“ upozorňuje.

Co se mění: 
vstup umělé inteligence

Velký vliv na CX bude mít přístup značek k rozdě-
lení obsluhy zákazníka mezi digitální a tradiční, 
fyzickou obsluhu. Ke spokojenosti zákazníka je 
důležité, aby vše dokázal vyřešit hladce a bezsta-

O významu empatie čtěte
na www.zboziaprodej.cz

inzerce

„Aneta už dnes pomáhá 
třeba se změnou PIN kódu.“

 Virtuální asistentka Aneta, která funguje na principu umělé inteligence, 
pomáhá zákazníkům s jednoduššími záležitostmi na příchozí telefonní lince 
našeho kontaktního centra. Třeba se změnou PIN kódu nebo opětovným spá-
rováním bankovního účtu s mobilní aplikací bez nutnosti si pamatovat heslo, 
protože aplikace díky biometrickému ověření rozpozná obličej. Zatím sice 
neexistuje nástroj, který by stačilo naplnit daty, aby nabídl komplexní řešení 
přesně na míru danému klientovi, ale už nyní existuje řada činností, ve kterých 
se umělá inteligence v bankovnictví uplatňuje. Typicky jde například o analýzu 
dat, automatizaci různých procesů, bezpečnostní procesy, práci s jazykem, 
anebo právě řešení jednodušších problémů, se kterými si klienti nevědí rady.

Jiří Suchý, ředitel divize Produkty a inovace, Air Bank
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S tudie KPMG hodnotí zákaznickou 
zkušenost (CX) na základě meto-
diky šesti pilířů. Jedním z nich je 
pilíř zvaný personalizace, která 
popisuje, do jaké míry je schopna 

značka zákazníkovi naplnit jeho potřeby na míru. 
Jeho hodnocení u značek se na českém trhu v po-
sledních letech moc nezměnilo. Naopak ve světě 
se právě tento pilíř zlepšuje. „Do jisté míry to může 
být ovlivněno specifiky některých sektorů. Napří-
klad tam, kde je podobně jako v telekomunika-
cích oligopol, nemají velcí hráči takovou motivaci 
inovovat. Roli ale hraje i fakt, že do Česka ještě 
ze Západu nepřišla hlavní vlna personalizace nabí-
dek zákazníkům,“ vysvětluje Lukáš Cingr, mana-
žer týmu Customer & Digital Advisory společnosti 
KPMG Česká republika.

To podle něj znamená, že firmy ještě čekají zásad-
ní investice do efektivní práce se zákaznickými 
daty, nebo optimalizace CX pohledem zákazníka 
a hyperpersonalizace cílení nabídky a obsluhy, 
a tedy i lepší personalizace. „CX je komplexní téma 
a značky na českém trhu se momentálně věnují 
jejím dílčím částem. Jen malé množství předních 

Člověčenství 
zůstane, AI navzdory
Zákaznická zkušenost je mantra, která rezonuje v uších 
všem firmám, ve kterých se podniká opravdu kvůli 
zákazníkům. A díky žebříčku stovky nejlepších zákaznických 
zkušeností, které realizuje společnost KPMG ČR, se můžete 
inspirovat tím, jak to dělají mistři. Existuje univerzální 
tajemství, jak si získat srdce zákazníka? A jak ho 
pravděpodobně promění nastupující éra umělé inteligence?

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

hráčů si hraje s orchestrací CX, což je téma, které 
letošní studii rámuje,“ dodává.

Buďte jednodušší 
a srozumitelní

Přední příčku drží společnost Air Bank, která se 
posunula z předloňského druhého místa. Respon-
denti si u ní cení jednoduchosti, nízkých poplatků 
a přehledné aplikace. A vítají, že vyřídí vše on-line 
bez zbytečné byrokracie. „Od začátku stojíme na 
několika základních hodnotách, kterými jsou jed-
noduchost, odvaha, pravdivost a přátelství. Tyhle 
základní principy se prolínají všemi našimi službami 
a přístupem nejen ve vztahu ke klientům, ale také 
mezi námi uvnitř banky,“ říká ředitel divize Pro-
dukty a inovace Jiří Suchý. Air Bank před dvanácti 
lety vstoupila na trh s ambicí nabourávat zažité 
pořádky zkostnatělého bankovnictví a ukázat, že 
i banku mohou mít lidé rádi.

Služby se proto snaží dělat tak, aby byly jednodu-
še dostupné on-line v internetovém a mobilním 

bankovnictví, intuitivní a srozumitelné pro všechny 
věkové skupiny a aby si klienti dokázali naprostou 
většinu věcí snadno zařídit sami bez nutnosti ně-
kam chodit nebo volat. „Ve smlouvách také nepo-
užíváme žádné hvězdičky nebo malé písmo a náš 
ceník se vejde na jedinou stránku o velikosti A4,“ 
přibližuje další zdánlivě jednoduché, ale pro klien-
ty velmi důležité atributy. „Navíc také předtím, než 
přidáváme nový produkt nebo funkcionalitu, tak 
jej důsledně testujeme s klienty, abychom zjistili 
nejen to, zda takové řešení odpovídá jejich potře-
bám, ale také jestli je dostatečně jednoduché 
a srozumitelné,“ podotýká Jiří Suchý. Strategie 
jednoduchosti a srozumitelnosti funguje, firma se 
na předních příčkách v oblasti zákaznické zkuše-
nosti umisťuje dlouhodobě.

Co se nemění: perfektní 
znalost zákazníka

„Skvělá CX vychází z toho, že znáte perfektně své-
ho zákazníka. Víte, kdo je, jak se chová, co je pro 
něj důležité. A nejenom že znáte perfektně své 
zákazníky, ale také víte, jakým způsobem se pohy-
bují ve vašem prostoru, ať už fyzickém, nebo vir-
tuálním. Kde co hledají, kde co potřebují a maxi-
málně jim tu cestu zjednodušíte a zpřehledníte. 
Pak nezáleží na tom, jestli se pohybujeme ve fitku, 
obchoďáku, na e-shopu nebo v internetovém ban-
kovnictví,“ specifikuje Renata Novotná, holistic 
customer experience consultant & client director 
společnosti Ipsos Czech Republic. Důležité je po dle 
ní nenechat zákazníky tápat.

Lukáš Cingr míní, že v budoucnu bude firmy ve 
vztahu k CX nejvíce ovlivňovat právě jejich schop-
nost odhalit skutečné potřeby jejich zákazníků 
a buďto je ovlivnit a nastavit očekávání, nebo se 
naopak potřebám přizpůsobit. To ale vyžaduje 

Detailní pohledy na zákaznickou 
zkušenost Lukáše Cingra, 
manažera týmu Customer & 
Digital Advisory společnosti 
KPMG Česká republika, 
a Renaty Novotné, holistic 
customer experience consultant 
& client directora společnosti 
Ipsos Czech Republic najdete na 
www.zboziaprodej.cz



NA TRADIČN ÍM TRHU

Tradiční obchodníci otevírají nové 
obchody, ve velkém rekonstruují 
a k tomu ještě přebírají ocenění. Jen 
tak dál a houšť! 

Petr Hříbal, petr.hribal@atoz.cz

Partner 
rubriky:

Jaro společnosti JPServis bylo ve znamení otevírání nových provozoven a realizace obsáhlé 
rekonstrukce.

Letos na jaře společnost JPServis kompletně re-
konstruovala provozovnu v Olomouci na hlav-
ním nádraží, kde se nového vzhledu dočkala 
kavárna Momento Café, a také prodejnu PONT 
to go. Nově je součástí shop in shop Fruitisimo. 
Nová nabídka prodejny i kavárny zahrnuje roz-
sáhlé portfolio sendvičů z vlastní místní komple-
tace. V dubnu následovalo převzetí a rekon-
strukce kavárny Momento Café v Ústřední 
vojenské nemocnici v Praze-Střešovicích. Převze-
tí proběhlo od mateřské společnosti JLV, která 
kavárnu úspěšně provozovala více než deset let. 
S ohledem na zaměření společnosti JPServis i na 
vlastní kavárny dávalo smysl převedení pod to-
hoto nového provozovatele. Proběhla zde kom-
pletní designová a technologická rekonstrukce, 
která navázala na dobrou pověst této provozov-
ny. Poslední novinkou je květnové otevření pro-

vozovny PONT to go na ÚAN Praha-Florenc. 
Nachází se u výstupů přijíždějících autobusů ve 
staré hale, aby byl servis pro cestující veřejnost 
kompletní. Standard tohoto formátu tvoří opět 
nabídka čerstvých sendvičů, kvalitní kávy i dal-
šího sortimentu.

Komplex Pivovar Lednice a Resort Eisgrub 
s prodejnou Jednoty, spotřebního druž-
stva v Mikulově, získal první místo v sou-
těži Stavba Jihomoravského kraje 2022 
v kategorii Občanská vybavenost. A v hla-
sování veřejnosti byla oceněna také její 
hustopečská dřevostavba.

Budova Pivovaru Lednice a Resortu Eisgrub 
s prodejnou Jednoty, spotřebního družstva 
v Mikulově, prošla dramatickou přestavbou 
a výrazně vylepšila lokalitu, kde se nachází. Jed-
ná se o středně velkou prodejnu se širokým sor-
timentem zboží. „Gratulujeme našim šikovným 
kolegům ze společnosti Stavební firma plus, 
všem hostům zámku v Lednici doporučujeme 
návštěvu a přejeme krásnou dovolenou,“ dopl-
ňuje Lukáš Němčík, ředitel rozvoje a marketingu 
Skupiny Coop.

Nadace dřevo pro život vyhlásila letos již 13. roč-
ník soutěže Dřevěná stavba roku. Soutěžilo cel-
kem 82 děl v šesti soutěžních kategoriích. Za 
společnost VHS Břeclav byla v kategorii Velké 
dřevostavby přihlášena hustopečská stavba Jed-
noty, spotřebního družstva v Mikulově. Byla 
realizována od dubna do prosince 2022 v místě 
původní staré prodejny. Hlavní předností nové 
budovy se skladem je nadčasové využití techno-
logií, které vede k udržitelnosti a úspoře ener-
gie. Vyniká svým architektonickým návrhem 
a použitím masivní nosné dřevěné konstrukce. 
Další zajímavostí je střecha skladu, která je ve-
getační, osázena zelení pro zadržení vody a sní-
žení množství hmoty, která přispívá k přehřívání 
města v letním období. „Na stupně vítězů jsme 
sice tentokrát nedosáhli, přesto odjíždíme spo-
kojeni. Velice si vážíme druhého místa, které 
nám udělila hlasující veřejnost. To je pro nás 
velkým povzbuzením k další práci,“ uvádí jedna-
tel firmy Vít Kučera. 

Ocenění výjimečných 
staveb

Nové obchody 
a rekonstrukce

VE TŘECH 
SLOVECH:

Přilepšení 
Benefity
Volno

Jaroslav Švamberk,
pekař, právník, pedagog, 
Pekárna a potraviny Švamberk

Stravenky či pátý 
týden dovolené?

Zaměstnavatelé se v současné době snaží najít způ-
soby, jak přilepšit svým zaměstnancům, ale s ohle-
dem na vysoké náklady na energie je potřeba peč-
livě zvažovat efektivitu versus náklady. Naštěstí 
existují možnosti, jak zaměstnancům nabídnout 
výhody, aniž by to bylo na úkor firemního rozpočtu.

Poskytujete zaměstnancům benefity, třeba straven-
ky? Dnes již není problém dát zaměstnanci stravenky 
v hodnotě 200 Kč a zaplatit jejich celou hodnotu. Pro 
zaměstnavatele daňový náklad 107,10 Kč a nedaňo-
vý 92,90 Kč, ale pro zaměstnance to není zdanitelný 
příjem, takže takto můžete zaměstnancům přilepšit 
o čtyři tisíce korun každý měsíc. 

A co poskytnout další týden dovolené? To může být 
pro zaměstnavatele skvělé rozhodnutí, které přine-
se řadu výhod. Jednou z nejzřejmějších předností 
je zvýšení spokojenosti a loajality zaměstnanců, což 
může vést ke zlepšení výkonu a výsledků celé firmy. 
Kromě toho může poskytnutí dalšího týdne dovo-
lené pomoci zaměstnavatelům při získávání nových 
a udržování stávajících zaměstnanců v konkurenč-
ním prostředí. Navíc cena za poskytnutí dalšího týd-
ne dovolené je překvapivě přijatelná a ve srovnání 
s mzdovými náklady je to poměrně nízká částka. Za-
městnavatelé mohou tuto výhodu nabídnout svým 
zaměstnancům za cenu, kterou si mohou dovolit. 
Zaměstnanci získají více volna a času na odpočinek 
a rekreační aktivity, což může mít pozitivní vliv na 
jejich celkovou pohodu a spokojenost s prací. 

Nyní trocha počítání. Při měsíčních mzdových ná-
kladech řekněme 32 tis. Kč (tedy přibližně 24 tis. Kč 
hrubého) je denní náklad 32 tis. Kč / 22 pracovních 
dnů = přibližně 1 455 Kč na den. Týden dovolené 
navíc zaměstnavatele přijde na 5 × 1 455 = 7 273 Kč 
ročně, rozpočítáno do měsíců to zaměstnavatele 
stojí 606 Kč/měsíc. 

A teď srovnejte. Pokud zaměstnanci přidáme 455 Kč 
měsíčně hrubého, náklady zaměstnavatele budou 

606 Kč, ale zaměstnanec do-
stane jen 400 Kč čistého. Co 
je pro zaměstnance cennější?

Měsíčně 400 Kč, anebo 
každoročně týden do-
volené navíc?

Jaroslav 
ŠvamberkŠvamberk
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NA OBCHOD

Slovo odborníka
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zaměstnavatele daňový náklad 107,10 Kč a nedaňo-
vý 92,90 Kč, ale pro zaměstnance to není zdanitelný 
příjem, takže takto můžete zaměstnancům přilepšit 
o čtyři tisíce korun každý měsíc. 

A co poskytnout další týden dovolené? To může být 
pro zaměstnavatele skvělé rozhodnutí, které přine-
se řadu výhod. Jednou z nejzřejmějších předností 
je zvýšení spokojenosti a loajality zaměstnanců, což 
může vést ke zlepšení výkonu a výsledků celé firmy. 
Kromě toho může poskytnutí dalšího týdne dovo-
lené pomoci zaměstnavatelům při získávání nových 
a udržování stávajících zaměstnanců v konkurenč-
ním prostředí. Navíc cena za poskytnutí dalšího týd-
ne dovolené je překvapivě přijatelná a ve srovnání 
s mzdovými náklady je to poměrně nízká částka. Za-
městnavatelé mohou tuto výhodu nabídnout svým 
zaměstnancům za cenu, kterou si mohou dovolit. 
Zaměstnanci získají více volna a času na odpočinek 
a rekreační aktivity, což může mít pozitivní vliv na 
jejich celkovou pohodu a spokojenost s prací. 

Nyní trocha počítání. Při měsíčních mzdových ná-
kladech řekněme 32 tis. Kč (tedy přibližně 24 tis. Kč 
hrubého) je denní náklad 32 tis. Kč / 22 pracovních 
dnů = přibližně 1 455 Kč na den. Týden dovolené 
navíc zaměstnavatele přijde na 5 × 1 455 = 7 273 Kč 
ročně, rozpočítáno do měsíců to zaměstnavatele 
stojí 606 Kč/měsíc. 

A teď srovnejte. Pokud zaměstnanci přidáme 455 Kč 
měsíčně hrubého, náklady zaměstnavatele budou 

606 Kč, ale zaměstnanec do-
stane jen 400 Kč čistého. Co 
je pro zaměstnance cennější?

Měsíčně 400 Kč, anebo 
každoročně týden do-
volené navíc?

Jaroslav 
Švamberk

SPECIALISTA 

NA OBCHOD

Slovo odborníka
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D ubnový seminář asociace PO-
PAI CE se konal v prostorách 
Magenta Experience Center 
v Praze Na Pankráci. Moderá-
torem byl Martin Hasilík, člen 

rady POPAI CE a jednatel společnosti Authentica. 
Hned na úvod sdělil, že cílem je odnést si maxi-
mální množství informací, které by šly „přetavit“ 
do praxe.

Kdy má smysl se soudit

O advokátech lze většinou slyšet mnoho negativ, 
ale podle prvního vystupujícího, Jiřího Ctibora, 
partnera advokátní kanceláře Ctibor Legal, tento 
rozšířený názor není oprávněný. Povinností advo-
kátů je totiž jednat čestně a svědomitě. Jsou rov-
něž vázáni právními předpisy, chrání a prosazují 
práva klientů, a to buď na straně žalující, nebo 
žalované. „Nejsme ani bůh, ani soudce a předpisy 

je vhodné si ověřit solventnost a kredibilitu druhé 
strany: „V neposlední řadě doporučuji při rozho-
dování o spolupráci zohlednit vlastní pocity a intui-
ci. Testovací transakce je potom klíčem k úspě-
chu,“ uzavírá.

Následně Petr Němec, partner AK Petr Němec, 
uvedl, že je potřeba si uvědomit, že náklady na 
advokáta se pohybují kolem 2 500 Kč za hodinu 
plus DPH. Při dvou stáních a odvolání (20 hodin) 
je to 60 500 Kč. Advokátní tarif za sedm úkonů 
přitom činí 45 738 Kč. Jinými slovy, ve vyhraném 
sporu protistrana zaplatí méně, než kolik bylo vy-
naloženo. Proto, pokud se někdo rozhoduje, zda 
jít do sporu, je dobré využít nové moderní způso-
by, které by mohly poukázat na to, zda to má 
smysl. Skvělým nástrojem je umělá inteligence 
například v podobě ChatGPT. Ekonomie sporu se 
skládá ze soudního poplatku, nákladů na advo-
káta, vlastních nákladů, rizika prohry, a nakonec 
se může stát, že rozsudek je k ničemu (společnost 
po letech tahanic již nemusí existovat). „Spousta 

Jak využít právních rad na retailovém trhu a jak mu pomoci v kreativitě, to byla 
ústřední témata dalšího informacemi nabitého semináře asociace POPAI CE. Program 
věnovaný aktuálním tématům, kterými se firmy v současnosti zabývají, byl rozdělen na 
dvě části. První se věnovala právním otázkám a problémům, druhá interaktivní formou 
konfrontovala zadavatele, retailery a dodavatele POP s vybranými tématy.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Retail musí 
být dynamický

PODPORA: ONLINE • PRINT • AKCE V MÍSTĚ PRODEJE • OUTDOOROVÉ AKCE
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naši roli takto určily. U advokátů je ovšem rozšířen 
názor, že k soudu nechodíme pro spravedlnost, ale 
pro rozsudek, a to je obrovský rozdíl,“ deklaruje. 
Nelze očekávat, že se u soudu objeví něco geniál-
ního. Vždy existuje možnost, že se spor prohraje, 
a to včetně takového, který byl na první pohled 
„předem vyhraný“, a naopak, protože především 
s odstupem času věci vypadají často jinak.

„V pandemické době, kdy nákupní centra byla nu-
cena prostory uzavírat, obchodníci přemýšleli, že 
je budou žalovat z důvodu nejen ušlého zisku, ale 
i toho, že po nich i přesto požadovali nájemné. 
Jelikož se zde jednalo o vliv vyšší moci a provozo-
vatelé míst prodeje plnili pouze aktuální nařízení 
vlády, byly by to zbytečné soudní spory, které by 
navíc stály nemalé finanční prostředky. Proto je 
doporučováno a například v USA se tak děje ve 
více než polovině případů pokusit se vyrovnat mi-
mosoudně,“ uvádí. Pro obě strany je to rychlejší, 
efektivnější a levnější. V případě navázání nových 
obchodních partnerství Jiří Ctibor zdůrazňuje, že 
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subjektů se soudí z důvodu principu. Domnívají 
se, že když někoho nežalují, znamená to, že se 
nesoudí a každý si s nimi může dělat co chce. To-
hle ale není pádný důvod. Naopak je zapotřebí si 
uvědomit, kde nic není, ani exekutor nebere,“ 
vysvětluje Petr Němec.

Unifikace je nežádoucí

Ve druhé interaktivní části spolu hovořilo více než 
deset zástupců o vzájemné spolupráci v retailu. 
„Vytvořili jsme si pravidla, která již léta při spolu-
práci s POS dodavateli dodržujeme, a funguje to 
skvěle,“ prozrazuje Lenka Jakešová, manager in-
store and local communication společnosti Albert 
Česká republika. I díky tomu tým Dany Bělouškové 
(managing director společnosti POS Media Czech 
Republic) dokáže do řetězce Albert promptně do-
dávat přesně to, co je očekáváno. „Chvilku nám 
trvalo, než jsme si zvykli na nová pravidla řetězce 
Albert, například na to, že na vystaveních jsou kro-
mě našich log i loga Albertu. Nicméně zvyknout si 
na to lze a nakonec zjistíte, že to funguje,“ sděluje 
Michaela Bernátová, trade marketing manager 
společnosti Nestlé Česko. Podle ní navíc velmi 
dobře funguje varianta sejít se přímo v místě pro-
deje, vše konzultovat a ukázat v reálu. Což potvr-
dila i Sandra Rubešová, obchodní manažerka spo-
lečnosti Logik, a dodala, že klíčem je komunikovat 
napřímo. „Pokud jsou však pravidla hodně striktně 
daná, ubírá to na kreativitě, protože trhu chceme 
nabídnout něco jiného a zajímavého,“ informuje 

Leoš Máslo, projektový manažer POS a POP spo-
lečnosti Thimm pack‘n'display.

„Spolupráce je dnes v zájmu všech, protože naším 
společným cílem je přinést nakupujícím řešení pro 
jejich potřeby a příjemný nákupní zážitek,“ dekla-
ruje Dana Bičovská, trade marketing manager off 
trade cluster CZ&SK společnosti Stock Plzeň – 
Božkov. Každý chce prodávat a spotřebitel musí 
být vždy spokojený. Proto se hledá cesta, jak to 
udělat. „Dělat vystavení na základě fotek, nebo 
e-mailové konverzace není optimální způsob,“ 
hodnotí Šárka Drábková, sustainability program 
manager společnosti Orkla Foods Česko a Sloven-
sko. Navíc podle Daniely Dlouhé, trade marketing 
manager CZ&SK společnosti Kofola, je nutné vy-
hnout se unifikaci. V opačném případě se totiž 
zážitek z nakupování vytratí. Proto je vhodné ne-
ustále hledat nová řešení vystavení.

„Dnešní nakupující se nacházejí doslova v obležení 
komunikace jednotlivých značek. V jednom obcho-
dě na ně míří až 30 tisíc log, proto dbáme na čisto-
tu a smysl vystavení. Zaujmout ho musíte do dvou 
sekund,“ konkretizuje Lenka Křížová, home care 
business unit leader CRSR společnosti Unilever 

Skvělé nápady 
vznikají na 

prodejní ploše.
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inzerce

ČR. Za kategorii pet food uvedl srovnání se zahra-
ničím Milan Rytíř, trade & export marketing ma-
nager společnosti Vafo Praha. Sdělil, že Česko má 
občas problém s nedostatkem kreativy, s často se 
opakujícími prvky v projektech, rezervy lze jistě na-
jít ve správném nastavení category managementu, 
který je při nákupním rituálu zákazníka klíčovým.

Vyšší smysl dává hodnotu

Nakupující vykonávají rutinní nákupy. Proto, po-
kud je z tohoto postupu chce obchodník vytrh-
nout, musí nabízet kvalitní produkty za dobré 
ceny a zároveň přinášet inspirace a inovativní 
výrobky. „I proto řada našich vystavení ukazuje 
benefity produktů, u dodavatelských vystavení 
osloví zákazníka informace o soutěžích nebo dár-
ku,“ radí Lenka Jakešová. „Líbí se mi, jak to dělá 
třeba značka Nike. Možnost nechat si vytvořit 
personifikovanou obuv je příkladem dokonalého 
zážitku,“ poodkrývá Daniela Dlouhá. Šárka Dráb-
ková neměla nakupování moc ráda. Jedním z dů-
vodů bylo, že prodavači často nedokázali poradit. 
To se však podle ní v poslední době na řadě míst 
změnilo, a tak lidský faktor zůstává důležitým. 
Jde o takový vyšší lidský smysl. „Dalším typickým 
případem jsou obchody eobuv.cz nebo Manufak-
tura, která se zcela odlišuje a vymezuje vůči po-
době klasického retailu,“ uzavírá Michaela Berná-
tová. Řečníci diskutovali i nad dalšími tématy. 
Závěrem se shodli na tom, že tuzemský retail má 
ještě co dohánět.
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D ubnový seminář asociace PO-
PAI CE se konal v prostorách 
Magenta Experience Center 
v Praze Na Pankráci. Moderá-
torem byl Martin Hasilík, člen 

rady POPAI CE a jednatel společnosti Authentica. 
Hned na úvod sdělil, že cílem je odnést si maxi-
mální množství informací, které by šly „přetavit“ 
do praxe.

Kdy má smysl se soudit

O advokátech lze většinou slyšet mnoho negativ, 
ale podle prvního vystupujícího, Jiřího Ctibora, 
partnera advokátní kanceláře Ctibor Legal, tento 
rozšířený názor není oprávněný. Povinností advo-
kátů je totiž jednat čestně a svědomitě. Jsou rov-
něž vázáni právními předpisy, chrání a prosazují 
práva klientů, a to buď na straně žalující, nebo 
žalované. „Nejsme ani bůh, ani soudce a předpisy 

je vhodné si ověřit solventnost a kredibilitu druhé 
strany: „V neposlední řadě doporučuji při rozho-
dování o spolupráci zohlednit vlastní pocity a intui-
ci. Testovací transakce je potom klíčem k úspě-
chu,“ uzavírá.

Následně Petr Němec, partner AK Petr Němec, 
uvedl, že je potřeba si uvědomit, že náklady na 
advokáta se pohybují kolem 2 500 Kč za hodinu 
plus DPH. Při dvou stáních a odvolání (20 hodin) 
je to 60 500 Kč. Advokátní tarif za sedm úkonů 
přitom činí 45 738 Kč. Jinými slovy, ve vyhraném 
sporu protistrana zaplatí méně, než kolik bylo vy-
naloženo. Proto, pokud se někdo rozhoduje, zda 
jít do sporu, je dobré využít nové moderní způso-
by, které by mohly poukázat na to, zda to má 
smysl. Skvělým nástrojem je umělá inteligence 
například v podobě ChatGPT. Ekonomie sporu se 
skládá ze soudního poplatku, nákladů na advo-
káta, vlastních nákladů, rizika prohry, a nakonec 
se může stát, že rozsudek je k ničemu (společnost 
po letech tahanic již nemusí existovat). „Spousta 

Jak využít právních rad na retailovém trhu a jak mu pomoci v kreativitě, to byla 
ústřední témata dalšího informacemi nabitého semináře asociace POPAI CE. Program 
věnovaný aktuálním tématům, kterými se firmy v současnosti zabývají, byl rozdělen na 
dvě části. První se věnovala právním otázkám a problémům, druhá interaktivní formou 
konfrontovala zadavatele, retailery a dodavatele POP s vybranými tématy.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Retail musí 
být dynamický
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naši roli takto určily. U advokátů je ovšem rozšířen 
názor, že k soudu nechodíme pro spravedlnost, ale 
pro rozsudek, a to je obrovský rozdíl,“ deklaruje. 
Nelze očekávat, že se u soudu objeví něco geniál-
ního. Vždy existuje možnost, že se spor prohraje, 
a to včetně takového, který byl na první pohled 
„předem vyhraný“, a naopak, protože především 
s odstupem času věci vypadají často jinak.

„V pandemické době, kdy nákupní centra byla nu-
cena prostory uzavírat, obchodníci přemýšleli, že 
je budou žalovat z důvodu nejen ušlého zisku, ale 
i toho, že po nich i přesto požadovali nájemné. 
Jelikož se zde jednalo o vliv vyšší moci a provozo-
vatelé míst prodeje plnili pouze aktuální nařízení 
vlády, byly by to zbytečné soudní spory, které by 
navíc stály nemalé finanční prostředky. Proto je 
doporučováno a například v USA se tak děje ve 
více než polovině případů pokusit se vyrovnat mi-
mosoudně,“ uvádí. Pro obě strany je to rychlejší, 
efektivnější a levnější. V případě navázání nových 
obchodních partnerství Jiří Ctibor zdůrazňuje, že 
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Jestli se do Davle jezdí pro uzeniny, pak do nedalekých Ště-
chovic míří zákazníci za ovocem a zeleninou. Tradice v prodeji 
ultra čerstvého sortimentu zde trvá téměř čtvrt století.

Jsme prostě Ovoce 
a zelenina ve Štěchovicích

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

• 40 let, dvě děti

• Dřív pracovala ve 
společnosti Orco Property 
Group, kde měla na 
starost správu budov, po 
mateřské dovolené se 
pustila do podnikání se 
svým partnerem a společně 
provozují prodejnu Ovoce 
a zelenina ve Štěchovicích.

• Oceňuje regionální 
a farmářské výrobky, ale 
také firmy, které kromě 
poctivé výroby ctí koncept 
sociálního podnikání.

• Ráda tvoří. Ze zeleniny 
a ovoce, které už nejsou 
vhodné k prodeji, vaří 
domácí marmelády či suší 
kořenovou zeleninu na 
domácí bujón do polévek. 
Vše přírodní a bez chemie. 
Zákazníci se pro ně 
opakovaně vrací.

• Zájmy: rodina, zahrada, 
květiny; když je volný čas, 
věnuje ho hlavně dětem.

Z ačalo to před 22 lety, kdy si Jiří Kra-
tina ve Štěchovicích otevřel se svým 
podnikatelským parťákem stánek 
s ovocem a zeleninou. Vlastně to 
ale začalo už o spoustu let dří-

ve, kdy si jako malý hrával na prodavače. Babičce 
a dědečkovi nosil nakrájené a naaranžované ovoce 
a zeleninu v mističkách a snil o tom, že bude mít 
jednou opravdový obchod s ovocem a zeleninou 
jen sám pro sebe. To se mu po mnoha letech vyplni-
lo, osamostatnil se a na koupeném pozemku začal 
v roce 2019 stavět dům, jehož přízemí dnes zdobí 
výstavní prodejna ovoce a zeleniny. A do ovocno-
-zelinářského podnikání si přibral svoji partnerku 
Ivanu Kozákovou.

Ze stánku 
do stometrové prodejny
Kvůli covidu i vleklým opravám místní komunikace 
se otevření obchodu zpozdilo zhruba o dva roky. 
Ale jak říká Ivana Kozáková, byl alespoň čas vše do 
detailů připravit a rozmyslet. Na rozdíl od stánku 
totiž nový obchod nabídl sto metrů plochy, kterou 
bylo třeba vybavit. „Ze začátku jsem měla obavy, 
čím tak velký prostor zaplníme,“ přibližuje počátky 
obchodu Ivana Kozáková. Ona se stará o provozní 
záležitosti obchodu, zatímco její partner, díky 
svým mnohaletým zkušenostem, řeší především 
každodenní výběr ovoce a zeleniny a její závoz plus 
péči o zboží na prodejní ploše.

Když je něco dobré, tak si to lidi řeknou.

Ivana
Kozáková

Ovoce a zelenina Štěchovice
Sídlo: Hlavní 1, 252 07 Štěchovice

Počet zaměstnanců: 2 + sezonně brigádní posila

Otvírací doba: Pondělí až neděle od 8.00 do 19.00

Prodejní plocha: 100 m2

Otevřeno od: 25. 3. 2022



27

K
vě

te
n

 2
0

2
3

Koncept obchodu je postaven na čerstvém ovoci 
a zelenině, včetně nabídky čerstvého pomerančo-
vého džusu z nerezového lisu na citrusy. Ovoce 
a zeleninu, která tvoří zhruba 70 % obratu, dopl-
ňuje rozmanitá nabídka farmářských výrobků, pře-
devším mléčného sortimentu a sýrů z okolí, stáče-
ného i lahvového vína, kvašených potravin, bylinek, 
koření, pest, italských těstovin a omáček nebo 
vážených ořechů a sušených plodů či řemeslných 
pralinek. A tím výčet určitě nekončí. Z původních 
obav „jakým zbožím obchod naplníme“ se tak po-
malu stává „kam to všechno umístíme“.

Snaha se odlišit

„Snažíme se mít to, co běžně neseženete v klasic-
ké prodejní síti. Chceme mít jiný sortiment, za kte-
rým zákazníci rádi přijdou. V létě jsme si necháva-
li vozit zboží i z Itálie, letos plánujeme dokonce 
zboží zavážet sami. Ať chcete nebo ne, přímo 
z Itálie je to zkrátka jiná chuť,“ přibližuje plány Iva-
na. Inspiraci na zajímavé produkty sama aktivně 
vyhledává a často vybírá podle doporučení zná-
mých. „Zkoumáme, ochutnáváme a vybíráme,“ 
usmívá se. Dříve odebírali mléčné produkty z far-
my Krhanice, která bohužel nepřežila energetickou 
krizi: „Hledání plnohodnotné náhrady trvalo doce-
la dlouho, protože jsme hodně nároční na kvalitu.“

Dnes spolupracuje s farmami a drobnými výrobci 
z blízkého i vzdálenějšího okolí a neměnila by. Sor-
timent doplňuje stáčené víno, na čepu jsou čtyři 
červená, včetně ovocného rybízáku a šest bílých, 
včetně velmi oblíbeného prosecca. Lahvové víno je 
převážně moravské, nechybí ale ani španělská či 
italská prosecca v různých cenových relacích, každý 
si tak jednoduše vybere podle chuti i peněženky. 
V pěti chladicích lednicích je nabídka čerstvých by-
linek nebo třeba oblíbené fermentované zeleniny.

„Snažíme se zákazníkům poradit, aby měli gur-
mánský zážitek co nejlepší. Ke grilovaným sýrům 
tak třeba personál nabízí výborná pesta a čatní 

Více informací a fotografie z obchodu 
najdete na www.zboziaprodej.cz

Kromě čerstvého ovoce a zeleniny, 
o kterou pečují s nevšedním designérským 
talentem, tady zákazníci najdou také 
farmářské, především mléčné výrobky 
a řadu dalších, nejen regionálních specialit.

Ivaniny bestsellery

vodního melounu
„bezpeckového“ se prodá 
za měsíc. Bez tohoto hitu se v sezoně 
zákazníci neobejdou.

3 t

domácího jahodového 
džemu si za měsíc pořídí 
nakupující. Vaří ho 
Ivana a je to specialita, 
pro kterou se zákazníci 
opakovaně vrací.

300 ks800 l

čerstvého 
pomerančového 
džusu, který si lze 
„načepovat“ rovnou 
na prodejní ploše, jde 
měsíčně na odbyt.

z Kytlic, nejvíce jde na dračku pesto z medvědího 
                česneku. Lidé se také hodně ptali po pivu, tak jsme 
do prodeje zařadili piva z pivovaru Chříč. Jsou 
atraktivní nejen malovanými etiketami, ale hlavně 
svou chutí i vtipnými názvy,“ přibližuje pivní nabíd-
ku Ivana. Pivovar si vybrala i proto, že je jí sympa-
tické, že má koncept sociálního podnikání. Do 
budoucna by majitelé rádi nabízeli své vlastní pivo. 
Vše je už v jednání, jen název zatím drží v tajnosti.

Nabídka české produkce 
se řídí sezonností

Regionální ovoce a zelenina tu má své místo, cel-
ková nabídka na nich ale nestojí. „Když nám někdo 
nabídne lokální okurky nebo cukety, tak je rádi 
vezmeme. Na lokální produkci se ale bohužel ob-
chod se zeleninou a ovocem postavit nedá. Jedno-
duše proto, že tu téměř žádné během zimních, ale 
i jarních měsíců není,“ říká Ivana. Snaží se to vysvět-
lit i zákazníkům, že pokud v Čechách ani na Mora-
vě v březnu nic neroste, nemůže to obchod nabí-
zet. A většina zákazníků tomu podle ní rozumí.

Aranžování majitele baví

Atraktivnímu stylu obchodu, který si její majitel sám 
navrhl a vyrobil, dominují dřevěné bedýnky a jed-
noduché kovové regály. Šmrnc jim dodává kamenná 
čedičová podlaha a jako dekorace několik starých 
pokladních vah, které pamatují už velmi dávné časy. 
Ale hlavně dominuje aranžmá sortimentu. Aranžo-
vání ovoce a zeleniny majitelé věnují velmi důklad-
nou péči. Aranžérské pomůcky, jako jsou různé 
stojany, bedničky, košíčky či mísy, doslova přeté-
kají čerstvostí a majitelé umí velmi vkusně kombi-
novat barevnost různých druhů. 

Vzhledem k tomu, že je prosklená, prodejna je zá-
roveň přirozenou výlohou, všechny aranžérské 
prvky dohromady působí velmi dekorativně a láka-

jí k impulzním nákupům. Vystavené ovoce a zele-
nina jednoduše lákají k nakousnutí a v zákaznících 
spolehlivě spouští známý Pavlovův reflex.

Nic nepřijde vniveč

Trochu unavená, ale stále kvalitní zelenina na zpra-
cování míří do slevového koutku. Za poloviční cenu 
ji zákazníci vítají a pravidelně se vracejí. „Když se 
chystáte vařit lečo, je zbytečné kupovat krásné pa-
priky, když můžete využít ty, které už se třeba ne-
hodí k obloze,“ říká Iva. Z ovoce na zpracování také 
vaří marmelády a tahle činnost, včetně vymýšlení 
chuťových kombinací, ji moc baví. Řídí se sezon-
ností, a tak se někdy vaří jahodová, pak zase me-
ruňková nebo hrušková se skořicí. Důležité je ne-
plýtvat a zpracovat vše, co se nabízí, takže se tu 
také suší banány, jablka či hrušky. Zpracuje se tak 
i zelenina, ta kořenová míří na sušení a mletí, pro 
domácí „bujonku“ míří maminky z blízkého i širo-
kého okolí a oceňují to, že jsou produkty bez che-
mie. Vařit marmelády ve velkém ale Ivana neplá-
nuje: „Už by mě to tolik netěšilo, navíc takhle 
máme produkt, který nás odlišuje a zákazníci se 
pro něj opakovaně vrací.“

Originální vzhled obchodu
tvoří černá dlažba z taveného čedi-
če, kterou doplňují regály z dřevě-
ných bedýnek v kombinaci s kovem. 
Vše si navrhl a vyrobil majitel 
vlastnoručně sám.

Nerezový lis na citrusy 
značky Zumex

hned u vstupu láká zákazníky 
k čerstvému osvěžení. Stáčí se tu 
do plastových lahviček čerstvý po-
merančový džus.

vodního melounu
„bezpeckového“ se prodá 
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Jestli se do Davle jezdí pro uzeniny, pak do nedalekých Ště-
chovic míří zákazníci za ovocem a zeleninou. Tradice v prodeji 
ultra čerstvého sortimentu zde trvá téměř čtvrt století.

Jsme prostě Ovoce 
a zelenina ve Štěchovicích

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

• 40 let, dvě děti

• Dřív pracovala ve 
společnosti Orco Property 
Group, kde měla na 
starost správu budov, po 
mateřské dovolené se 
pustila do podnikání se 
svým partnerem a společně 
provozují prodejnu Ovoce 
a zelenina ve Štěchovicích.

• Oceňuje regionální 
a farmářské výrobky, ale 
také firmy, které kromě 
poctivé výroby ctí koncept 
sociálního podnikání.

• Ráda tvoří. Ze zeleniny 
a ovoce, které už nejsou 
vhodné k prodeji, vaří 
domácí marmelády či suší 
kořenovou zeleninu na 
domácí bujón do polévek. 
Vše přírodní a bez chemie. 
Zákazníci se pro ně 
opakovaně vrací.

• Zájmy: rodina, zahrada, 
květiny; když je volný čas, 
věnuje ho hlavně dětem.

Z ačalo to před 22 lety, kdy si Jiří Kra-
tina ve Štěchovicích otevřel se svým 
podnikatelským parťákem stánek 
s ovocem a zeleninou. Vlastně to 
ale začalo už o spoustu let dří-

ve, kdy si jako malý hrával na prodavače. Babičce 
a dědečkovi nosil nakrájené a naaranžované ovoce 
a zeleninu v mističkách a snil o tom, že bude mít 
jednou opravdový obchod s ovocem a zeleninou 
jen sám pro sebe. To se mu po mnoha letech vyplni-
lo, osamostatnil se a na koupeném pozemku začal 
v roce 2019 stavět dům, jehož přízemí dnes zdobí 
výstavní prodejna ovoce a zeleniny. A do ovocno-
-zelinářského podnikání si přibral svoji partnerku 
Ivanu Kozákovou.

Ze stánku 
do stometrové prodejny
Kvůli covidu i vleklým opravám místní komunikace 
se otevření obchodu zpozdilo zhruba o dva roky. 
Ale jak říká Ivana Kozáková, byl alespoň čas vše do 
detailů připravit a rozmyslet. Na rozdíl od stánku 
totiž nový obchod nabídl sto metrů plochy, kterou 
bylo třeba vybavit. „Ze začátku jsem měla obavy, 
čím tak velký prostor zaplníme,“ přibližuje počátky 
obchodu Ivana Kozáková. Ona se stará o provozní 
záležitosti obchodu, zatímco její partner, díky 
svým mnohaletým zkušenostem, řeší především 
každodenní výběr ovoce a zeleniny a její závoz plus 
péči o zboží na prodejní ploše.

Když je něco dobré, tak si to lidi řeknou.

Ivana
Kozáková

Ovoce a zelenina Štěchovice
Sídlo: Hlavní 1, 252 07 Štěchovice

Počet zaměstnanců: 2 + sezonně brigádní posila

Otvírací doba: Pondělí až neděle od 8.00 do 19.00

Prodejní plocha: 100 m2

Otevřeno od: 25. 3. 2022
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Chatboti, personalizované nabídky na míru nakupujícímu, slevové akce na hledané 
zboží, připomenutí na vložené zboží v košíku, ale třeba i poradenství. To jsou jen některé 
algoritmy, se kterými se lze setkat v e-commerce. A to je pouze začátek. Použití mnohem 
propracovanějšího strojového učení, nebo rovnou integrace umělé inteligence skýtá 
možnosti, jak být v tomto segmentu ještě lepší.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

S 

nem asi každého  maloobchodníka 
je maximálně pochopit to, jak na-
kupující přemýšlí. Je si totiž dobře 
vědom toho, že díky tomu jim lze 
snadno nabídnout přesně to, co si 

přejí. Jde-li o menší obchod, je možné se jich ze-
ptat, v případě těch větších a e-shopů je zcela jistě 
nutné vsadit na jiné praktiky. Zapojit se musí so-
fistikovanější metody. Právě v takových případech 
pomáhá strojové učení s prvky umělé inteligence.

Stále jde jen 
o analýzy a algoritmy

Umělá inteligence je dalším vývojovým stupněm. 
Hned po strojovém učení, které se v různých obo-
rech využívá již léta, se mu věští skvělá budouc-
nost. Pokud v současné době bují veřejná debata 
o umělé inteligenci (AI, zkratka Artificial Intelligen-

ce), zpravidla se týká vyspělých jazykových mode-
lů (systémů) založených právě na strojovém učení. 
Systém nemá vlastní vědomí, ale na základě příka-
zů pracuje s určitou databází informací. Ty na 
 základě definovaných algoritmů vyhodnocuje, 
propojuje a doplňuje. Fáze učení se následně pro-
jevuje tak, že systém pracuje s určitou mírou prav-
děpodobnosti a sám rozpoznává charakteristické 
vzorce mezi modelovými dotazy a odpověďmi, 
které programátor označí za uspokojivé. Tuto zku-
šenost je systém schopen využít při dalších složi-
tějších úkolech, aniž by bylo nutné jeho algoritmy 
dále ručně upravovat.

Jak upozorňuje Václav Böhm, e-commerce concept 
manažer značky Datart (HP Tronic), je nutné si uvě-
domit to, že pokud se hovoří o umělé inteligenci, 
jde stále „jen“ o člověkem definované analýzy a al-
goritmy. Proto je třeba velmi citlivě zvažovat, jaká 
data dávají smysl a jak mohou být využita, aby byla 
skutečně přínosná. A to na obě strany, tedy jak ve 

prospěch obchodníka, tedy e-shopu, tak zákazní-
ka. „Vedle toho je nutné respektovat jak legislativ-
ní aspekty, tak i citlivou míru toho, kdy zákazník 
ocení například to, že díky AI dostává relevantnější 
nabídky. Je nutné respektovat, kdy naopak toto 
může vnímat jako nepříjemný nátlak či zásah do 
osobního prostoru. A to i navzdory tomu, že le-
gislativně je to stále v pořádku, což je již předmě-
tem strategie každého e-shopu,“ doplňuje.

Lék na problémy

Pokročilé využití dat je dnes běžnou součástí 
 e-commerce. Každý k jejich analýze však přistupu-
je poněkud jinak. „Jde nejen o běžnou, ale přede-
vším naprosto nutnou věc využívanou v e-com-
merce. Obecně se pod analýzou může skrývat celá 
řada disciplín vedoucí k mnoha různým scéná-
řům,“ říká Michal Krňák, sales manager společ-

Umělá inteligence 
k e-shopům patří
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nosti Lundegaard. E-shopy většinou začínají na 
pokročilé, byť automatizované a „krabicové“ ana-
lýze dat z analytických, respektive reportovacích 
nástrojů. Ty měří chování zákazníků v e-shopech 
většinou na skupinové, respektive segmentové 
úrovni. K nim patří například známý nástroj  Google 
Analytics. „Pak existují pokročilejší metody analý-
zy na úrovni nástrojů, jako je Bloomreach, cílící na 
přesah do výkonnostního marketingu,  například 
automatizované e-mailové kampaně, personaliza-
ce obsahu a jiné. Nebo třeba služba Zoe.ai
Deep Recommendations, která k analýze a predik-
cím přidává i okamžitou reakci na to, co se v danou 
chvíli v e-shopu děje,“ prozrazuje Michal Krňák. 
Posbírá aktuální data, v daném okamžiku je vyhod-
notí a rozhodne, co je v tu chvíli vhodné zákazní-
kovi například doporučit za zboží. To už je skuteč-
ně na poli analýzy „vyšší dívčí“ se silným přesahem 
do oboru umělé inteligence, respektive hlubokého 
strojového učení. Jde o cestu, kterou se (nejen) e-
-commerce ve velmi brzké době vydá, respektive 
v mnoha konkrétních případech už vydala. A urči-
tě je to cesta outsourcingu specializovaným fir-
mám a start-upům, které se danou problematikou 
již v tuto chvíli intenzivně zabývají.

Například v e-shopu Alza.cz již AI využívají při ob-
sluze zákazníků. „Naše řešení v call centru jsme 
pojmenovali Alzee. V současné době je již nasaze-
no na příchozí, odchozí lince a třídění dlouhých 
textových zpráv od zákazníka, tedy z webového 
formuláře či e-mailů,“ uvádí marketingová ředitel-
ka Klára Blažková. Na příchozí lince Alzee pomáhá 
identifikovat požadavek zákazníka, a hovory díky 
tomu přesměrovávají na konkrétní skupinu operá-
torů, kteří danou oblast mají na starosti. Některé 
hovory (procesy) je schopna Alzee odbavit sama 
bez potřeby přepojení na operátora (například pro-
dloužení termínu pro vyzvednutí, časté dotazy 
ohledně reklamace zboží, nebo odeslání daňového 
dokladu a tak dále). Na odchozí lince Alzee pomá-
há s obvoláváním zákazníků (například nevyzved-
nuté zboží v pobočce a podobně).

Na opravdovou AI 
si ještě počkáme

Obdobně jako jsou zákaznické požadavky tříděny 
na příchozí lince, třídí e-shop Alza.cz i zákaznické 
e-maily pomocí AI, jež podle důvodu zákaznického 
požadavku směřují na konkrétní skupinu specialis-
tů, kteří zákaznické požadavky řeší. Pro Alzee ak-
tuálně připravují i webchatovací kanál a Alza apli-
kaci. „V marketingových kampaních dále využíváme 

AI a strojové učení velkých hráčů, jako jsou Google, 
Facebook, RTB House a podobně. Ať už se jedná 
o dynamické kreativy, které předkládají uživatelům 
produkty, nebo automatické bidování v rámci PPC 
kampaní za účelem vyšší výkonnosti, oboje na zá-
kladě jejich chování,“ sděluje Klára Blažková. Prvky 
AI se uplatňují i v rámci chytrého vyhledávání pro-
duktů s našeptávačem, používají je chatboti, kteří 
díky tomu umí poradit, zda je vybraný produkt pro 
daný účel vhodný, nebo najde nejvhodnější prodej-
nu, případně spojí se servisním centrem.

Takže to, že někdo sleduje chování zákazníka v e-
-shopu, ještě není prvek umělé inteligence. Je to 
jen pokročilý sběr dat, a to na všech úrovních, sle-
dující nejen dostupná data ze zařízení daného zá-
kazníka, jako výrobce, model, verzi operačního 
systému, geolokační údaje a jiné, ale i jeho chová-
ní na úrovni času, který stráví pozorováním dané 
stránky, případně její části, zda ho více zajímají 
například obrázky produktů, nebo popis parame-
trů, odkud přišel a jak vlastně vypadá jeho aktuál-
ní či typická nákupní cesta. 

„Cílem je 
hluboké 

pochopení.“

Umělá inteligence doká-
že velmi rychle sbírat nepřeberné množství 
dat, stejně tak rychle je analyzovat a hledat 
vazby či vzorce chování. Díky tomu lze ná-
sledně například predikovat, co by mohlo 
dále zákazníka zaujmout, nebo v který čas 
a jakou formou ho oslovit.

Václav Böhm,
e-commerce concept manažer, Datart

inzerce
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Chatboti, personalizované nabídky na míru nakupujícímu, slevové akce na hledané 
zboží, připomenutí na vložené zboží v košíku, ale třeba i poradenství. To jsou jen některé 
algoritmy, se kterými se lze setkat v e-commerce. A to je pouze začátek. Použití mnohem 
propracovanějšího strojového učení, nebo rovnou integrace umělé inteligence skýtá 
možnosti, jak být v tomto segmentu ještě lepší.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

S 

nem asi každého  maloobchodníka 
je maximálně pochopit to, jak na-
kupující přemýšlí. Je si totiž dobře 
vědom toho, že díky tomu jim lze 
snadno nabídnout přesně to, co si 

přejí. Jde-li o menší obchod, je možné se jich ze-
ptat, v případě těch větších a e-shopů je zcela jistě 
nutné vsadit na jiné praktiky. Zapojit se musí so-
fistikovanější metody. Právě v takových případech 
pomáhá strojové učení s prvky umělé inteligence.

Stále jde jen 
o analýzy a algoritmy

Umělá inteligence je dalším vývojovým stupněm. 
Hned po strojovém učení, které se v různých obo-
rech využívá již léta, se mu věští skvělá budouc-
nost. Pokud v současné době bují veřejná debata 
o umělé inteligenci (AI, zkratka Artificial Intelligen-

ce), zpravidla se týká vyspělých jazykových mode-
lů (systémů) založených právě na strojovém učení. 
Systém nemá vlastní vědomí, ale na základě příka-
zů pracuje s určitou databází informací. Ty na 
 základě definovaných algoritmů vyhodnocuje, 
propojuje a doplňuje. Fáze učení se následně pro-
jevuje tak, že systém pracuje s určitou mírou prav-
děpodobnosti a sám rozpoznává charakteristické 
vzorce mezi modelovými dotazy a odpověďmi, 
které programátor označí za uspokojivé. Tuto zku-
šenost je systém schopen využít při dalších složi-
tějších úkolech, aniž by bylo nutné jeho algoritmy 
dále ručně upravovat.

Jak upozorňuje Václav Böhm, e-commerce concept 
manažer značky Datart (HP Tronic), je nutné si uvě-
domit to, že pokud se hovoří o umělé inteligenci, 
jde stále „jen“ o člověkem definované analýzy a al-
goritmy. Proto je třeba velmi citlivě zvažovat, jaká 
data dávají smysl a jak mohou být využita, aby byla 
skutečně přínosná. A to na obě strany, tedy jak ve 

prospěch obchodníka, tedy e-shopu, tak zákazní-
ka. „Vedle toho je nutné respektovat jak legislativ-
ní aspekty, tak i citlivou míru toho, kdy zákazník 
ocení například to, že díky AI dostává relevantnější 
nabídky. Je nutné respektovat, kdy naopak toto 
může vnímat jako nepříjemný nátlak či zásah do 
osobního prostoru. A to i navzdory tomu, že le-
gislativně je to stále v pořádku, což je již předmě-
tem strategie každého e-shopu,“ doplňuje.

Lék na problémy

Pokročilé využití dat je dnes běžnou součástí 
 e-commerce. Každý k jejich analýze však přistupu-
je poněkud jinak. „Jde nejen o běžnou, ale přede-
vším naprosto nutnou věc využívanou v e-com-
merce. Obecně se pod analýzou může skrývat celá 
řada disciplín vedoucí k mnoha různým scéná-
řům,“ říká Michal Krňák, sales manager společ-

Umělá inteligence 
k e-shopům patří
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CS #1

MLÉČNÉ ZNAMENÁ 
DRAŽŠÍ

P
rotože je kategorie výrobků z mlé-
ka velmi obsáhlá, těžko by se hle-
dala česká domácnost, která něja-
ký z těchto produktů mezi únorem 
2022 a lednem 2023 nezakoupila. 

Navíc promoce jsou pro tuto kategorii význam-
ným faktorem. Více než každá druhá koruna do-
mácností na mléčné produkty byla utracena za 
výrobky v akci. I z tohoto důvodu jsou diskontní 
prodejny a hypermarkety nákupními místy, kde za 
ně utratily nejvíce svých výdajů.

Když jogurt, tak 
s ovocnou složkou

České domácnosti nejvíce utratily za sýry. Ty ku-
puje skoro každá česká domácnost, a to více 
než šestkrát do měsíce. Za jeden nákup 
utratí přibližně 70 Kč. „Nejoblíbenější 
jsou sýry z kravského mléka a obecně tvr-
dé sýry,“ upřesňuje Monika Pikhartová, 
konzultantka společnosti GfK Czech. 
Mléko je dalším velmi významným seg-
mentem mléčných produktů. V daném 
období si ho zakoupila téměř každá česká 
domácnost. Do nákupního košíku si do-
mácnosti vložily v průměru 3‚5 litru více 
než dvakrát za měsíc. Za jeden nákup 
utratily přibližně 60 Kč. Tomuto seg-
mentu však průměrná cena, kterou 
kupující platili, meziročně výrazně 
stoupla. Více než tři čtvrtiny celko-
vých výdajů domácností na mléko 
šly na trvanlivé.

Rostlinné mléko je v hodnotě 
velmi malým hráčem na trhu 
mléka, alespoň jednou za rok 
si ho však koupila už více než 
pětina českých domácnos-
tí. Mléčné dezerty, jako 
jsou například mléčné 
nebo tvarohové dezer-
ty, chlazené mléčné 
tyčinky nebo čokolá-
dová pěna, zakoupi-
lo 9 z 10 českých 
domácností. Do ná-
kupních košíků tyto 
produkty domácnosti vložily 

Podle společnosti GfK Czech domácnosti vložily 
ně                jaký mléčný produkt do svých nákupních košíků 
v průměru více než desetkrát za měsíc a za jeden 

nákup utratily okolo 100 Kč. Zakoupený objem mléčných produktů obecně klesal, ceny 
však rapidně rostly. Proto domácnosti vynakládaly od loňského února do                 letošního ledna 
větší výdaje než v předchozím dvanáctiměsíčním období.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Nejméně se prodá 
light variant

Od ledna 2022 do února 2023 se na českém ma-
loobchodním trhu prodalo 92 tisíc tun mléčných 
jogurtů v celkové hodnotě téměř 6‚5 miliardy ko-
run. Prodané objemy zůstaly meziročně na podob-
né úrovni, zatímco hodnota vzrostla o 10‚5 %, a to 
především kvůli rostoucím cenám. Průměrná cena 
za kilogram vzrostla o 11‚2 % na 70‚60 Kč. „Ros-
toucí ceny motivovaly zákazníky více nakupovat 
v akcích, než tomu bylo v předchozích letech. Podíl 
jogurtů prodaných v promoci se meziročně zvýšil 
o 7‚3 procentního bodu a dosáhl podílu 68‚8 pro-
cent v tržbách a 72‚4 procent v objemu,“ zmiňuje 
Jana Benešová, analytička společnosti NIQ.

Kvůli rostoucím cenám se meziročně zvyšuje i po-
díl jogurtů prodaných pod privátními značkami. 
V prodané hodnotě se pod privátními značka-
mi prodá 26‚9 % (meziroční nárůst o 3‚3 pro-
centního bodu) a v prodaném objemu 33‚2 % 
(meziroční nárůst o 3‚5 procentního bodu). 
Průměrná cena za kilogram je u značkových 
produktů 77‚20 Kč a u privátních značek 
57‚20 Kč. Průměrná cena u privátních značek 
rostla mírně rychleji než cena značkových jo-
gurtů. Nejvíce jogurtů se prodalo v supermar-
ketech (přes 49 % tržeb) a významnost to-

hoto kanálu meziročně mírně 
vzrostla. Druhým nejvýznamněj-

ším kanálem jsou hypermarkety 
s téměř 36% podílem, v organi-
zovaných smíšenkách do 400 m2

se prodalo více než 14 % hodno-
ty a zbylé procento se uskutečni-
lo na neorganizovaném trhu.

za rok 30x a utratily za ně přes 1 300 Kč. Nejoblí-
benější jsou výrobky na bázi tvarohu. Pro tento 
segment jsou promoční nákupy velmi důležité. 
V podstatě dvě třetiny celkového zakoupeného 
objemu byly zakoupeny v akci. Nějaký jogurt si 
v průběhu roku zakoupila v podstatě každá česká 
domácnost, v průměru však 32x za rok. Za jeden 
nákup domácnosti utratily v průměru asi 30 Kč, 
přičemž průměrná cena se meziročně navýšila. 
„Domácnosti mají obecně více v oblibě jogurty 
s nějakou ovocnou složkou než čistě bílé jogur-
ty,“ odhaluje Monika Pikhartová. Máslo si v da-
ném období zakoupilo 9 z 10 domácností. Tento 
segment je dalším segmentem mléčných výrob-
ků, kde průměrná cena meziročně výrazně na-
rostla. Za jeden nákup domácnosti utratily více 
než 90 Kč a nákupů za rok udělaly v průměru 14.

spotřebitelů 
konzumuje jogurty 
2–3x měsíčně

Zdroj: Median, MML-TGI, 22/III−22/IV
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rostla mírně rychleji než cena značkových jo-
gurtů. Nejvíce jogurtů se prodalo v supermar-
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Na českém trhu dominuje prodej bílých jogurtů, 
které tvoří 33 % tržeb za jogurty. Nejoblíbenější 
příchutí je jahoda, která činí 12 % tržeb, a dále 
vanilka se 6 %, borůvka rovněž se 6 %, meruňka 
s 4‚5 % a čokoláda s 3‚6 %. „V rozdělení jogurtů 
podle obsahu tuku vidíme, že nejprodávanějším 
segmentem jsou jogurty s obsahem tuku 2‚5 až 
4‚9 procenta, které v tržbách tvoří 50 procent hod-
noty. Na druhém místě figuruje segment s obsa-
hem tuku více než pěti procenty s podílem na trž-
bách 36 procent,“ vyzdvihuje Jana Benešová. 
Nejméně se prodá light variant s obsahem tuku do 
2‚4 %, který tvoří 14 % tržeb za jogurty. Co se týká 
segmentace podle velikosti balení, 40 % tržeb je 
dosaženo za jogurty o velikosti 150 gramů a me-
ziročně se v prodaných objemech drží na úrovni 
více než 37‚5 tis. tun (41 %). Nejvíce rostoucím 
velikostním segmentem je balení o velikosti 
500 gramů, který meziročně vzrostl v prodaných 
objemech o 4‚1 % (nárůst o 476 tun). Tento seg-
ment je pro zákazníky cenově nejvýhodnější. Prů-
měrná cena za jeden kilogram je 39‚40 Kč.

Cenový vývoj i poptávka 
byly různorodé

Kategorie balených sýrů zaznamenává na českém 
trhu dlouhodobě pozitivní meziroční růst tržeb. 
„Z pohledu objemu registrujeme od roku 2020 
mírný pokles. Ten byl v roce 2022 prozatím nejvyš-
ší, téměř pětiprocentní a primárním důvodem byla 
podobně jako v jiných potravinářských kategoriích 
vysoká inflace a snaha spotřebitelů šetřit formou 
omezením spotřeby. Meziročně pokles v objemu 
prodeje balených sýrů činil téměř 5 000 tun,“ hod-
notí Peter Haško, head of trade marketing & cate-
gory management CZ/SK společnosti Savencia 
Fromage & Dairy Czech Republic. Ze širokého 
spektra tržních dat, se kterými pracují, nezazname-

nali případnou změnu ve spotřebě ve prospěch ji-
ných kategorií. Pokles spotřeby šel napříč podob-
nými potravinářskými kategoriemi.

Z pohledu sezonnosti je spotřeba sýrů v rámci roku 
téměř vyrovnaná. „Jistou míru sezonnosti registru-
jeme u některých segmentů v letních měsících, kdy 
je spotřeba ovlivněna populárním grilováním,“ 
míní Peter Haško. Nárůst kategorie přitom regis-
truje i v předvánočním období či před velikonoční-
mi svátky. „Poptávka ze strany zákazníků po mléč-
ných výrobcích je dlouhodobě stabilní. Část 
zákazníků ale více vyhledává a nakupuje tyto vý-
robky v promočních akcích,“ uvádí Aneta Turnov-
ská, tisková mluvčí společnosti Globus ČR. Dodá-
vá, že novým trendem je nemalá skupina 
zákazníků, kteří řeší obsah cukru ve výrobcích. 
Tedy ti, co vyhledávají produkty se sníženým obsa-
hem cukru, nebo upřednostňují potraviny zcela 
bez něj. Dále se rozšiřuje počet zákazníků zaměřu-
jící se na proteinové varianty.

„Poptávka po mléčných výrobcích je stabilní, zá-
kaznické preference více směřují na výrobky v ak-
cích nebo vyráběných pod privátními značkami 
odběratelů,“ konkretizuje Zdeněk Bukovjan, sales 
& marketing manager společnosti Mlékárna Valaš-
ské Meziříčí. Je potřeba si uvědomit, že zájem 
o mléčné produkty celosvětově dlouhodobě roste 
s ohledem na zvyšující se populaci. Nicméně rok 
2022 byl pro světový obchod i s mléčnými produk- ... /...

ty složitý a v některých segmentech došlo k pokle-
sům. „V České republice tržní produkce mléka 
v loňském roce mírně vzrostla, avšak spotřeba se 
i u nás vyvíjela různě v případě jednotlivých kate-
gorií výrobků. Například produkce konzumních 
mlék vzrostla, naopak klesla spotřeba smetano-
vých dezertů nebo pomazánkového másla, tedy 
výrobků s vyšším obsahem mléčného tuku, který 
byl nedostatkový a jeho cena rekordní,“ prozrazu-
je Martin Krystián, generální ředitel mlékárny 
Olma. Kvůli vysokým cenám však obecně poptávka 
ve druhém pololetí zpomalovala a maloobchodní 
tržby klesaly. Avšak cenový vývoj i poptávka byla 
různorodá v reakci na to, že ne všechny komodity 
zdražovaly výrazně. Podle Martina Krystiána však 
mléčné produkty i v tomto volatilním období zů-
stávaly pro zákazníka v mnoha případech tím nej-
výhodnějším zdrojem zdravé výživy.

Zrcadlo trhu je neúprosné

Obecným trendem posledních let včetně doby co-
vidové, kdy ekonomika byla v konjunktuře, je zvy-
šující se poptávka po kvalitnějších a značkových 
mléčných výrobcích. Stejně tak se postupně zvyšu-
je i spotřeba sýrů. „Oproti tomu v období od pod-
zimu loňského roku, ale zejména od jara letošního 

„Zájem je o proteinové 
a bezlaktózové výrobky.“

Poptávka po mléčných produktech se v průběhu roku významně nemění. 
Dlouhodobě je viditelná rostoucí obliba dětského a zdravého segmentu, 
především proteinových produktů a těch bez laktózy. Naopak mléčná rýže, 
klasické bílé jogurty a acidofilní nápoje na popularitě ztrácí.

Katarína Palečková, extérní komunikační specialistka CZ & SK, Danone

inzerce
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ketech (přes 49 % tržeb) a významnost to-

hoto kanálu meziročně mírně 
vzrostla. Druhým nejvýznamněj-
ším kanálem jsou hypermarkety 
s téměř 36% podílem, v organi-
zovaných smíšenkách do 400 m2

se prodalo více než 14 % hodno-
ty a zbylé procento se uskutečni-
lo na neorganizovaném trhu.

za rok 30x a utratily za ně přes 1 300 Kč. Nejoblí-
benější jsou výrobky na bázi tvarohu. Pro tento 
segment jsou promoční nákupy velmi důležité. 
V podstatě dvě třetiny celkového zakoupeného 
objemu byly zakoupeny v akci. Nějaký jogurt si 
v průběhu roku zakoupila v podstatě každá česká 
domácnost, v průměru však 32x za rok. Za jeden 
nákup domácnosti utratily v průměru asi 30 Kč, 
přičemž průměrná cena se meziročně navýšila. 
„Domácnosti mají obecně více v oblibě jogurty 
s nějakou ovocnou složkou než čistě bílé jogur-
ty,“ odhaluje Monika Pikhartová. Máslo si v da-
ném období zakoupilo 9 z 10 domácností. Tento 
segment je dalším segmentem mléčných výrob-
ků, kde průměrná cena meziročně výrazně na-
rostla. Za jeden nákup domácnosti utratily více 
než 90 Kč a nákupů za rok udělaly v průměru 14.

spotřebitelů 
konzumuje jogurty 
2–3x měsíčně

Zdroj: Median, MML-TGI, 22/III−22/IV
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roku dochází k velkému poklesu poptávky a pro-
deje se skokově snižují, ale to souvisí spíš s inflací 
a poklesem kupní síly,“ uvádí Jan Teplý, ředitel 
obchodu, marketingu a nákupu společnosti Made-
ta. V průběhu roku se kromě másla a některých 
specifických prémiových sýrů, jako je například Ji-
hočeská niva, poptávka příliš nemění. U těchto 
výrobků dochází k sezonním výkyvům před Veliko-
nocemi a Vánocemi, respektive na Silvestra, kdy se 
více prodávají dražší sýry, a to i jako dárek – typic-
ky Niva Premium, sýrové dorty a limitované edice.

Aktuálně dochází u většiny potravin, ale i jiných 
produktů ke korekcím cenových hladin. Trhy se 
budou kratší či delší dobu vracet do rovnovážného 
stavu z vysokého cenového výkmitu způsobeného 
energetickým šokem a nestabilitou trhů v loňském 
roce. Na jaké cenové úrovni najdou nový rovnováž-
ný stav, toť otázka odvislá především od míry na-
bídky. „V některých případech jsou ceny primár-
ních surovin dokonce již na původních cenách 
z roku 2021, jako například v případě olejů, někde 
však trh vývoji vzdoruje a drží ceny vysoko nad prů-
měrem posledních let, a to je třeba případ cukru. 
Příběhy jsou k tomu vždy různé a pro každý stav 
nějaký najdete, ale o reálném obchodu rozhoduje 
poptávka a zákazník, a ten ve finále rozhodne, zda 
a za jakou cenu bude ještě ochoten výrobek kou-

pit,“ poodkrývá Martin Krystián. V tom je zrcadlo 
trhu neúprosné a v případě vysoce konkurenčního 
trhu mléčných produktů to platí stoprocentně, 
a především u českého absolutně otevřeného trhu. 
I když mnozí činí zcela chybně jiné závěry a hleda-
jí příčiny, kde nejsou.

Na vyšší prodeje 
rostlinných alternativ 
dojde

Rostlinné alternativy jsou novým trendem, po kte-
rých je poptávka také u mléčných výrobků. I když, 
jak dodává Peter Haško, po dvouciferných mezi-
ročních růstech se dynamika růstu zpomalila. Úro-
veň prodeje speciálně rostlinných alternativ ke 
klasickým sýrům je na českém trhu prozatím nízká 
a jako výrobce a distributor mléčných výrobků ne-
registrují významné změny spotřeby z klasických 
sýrů do tohoto segmentu. „Trend naznačuje, že 
zájem o rostlinné alternativy bude i nadále pokra-
čovat, proto jsme do tohoto segmentu na evrop-
ských trzích vstoupili přes naše silné globální a lo-
kální značky a je jen otázkou času, kdy umocníme 
tento trend novou nabídkou,“ uvádí Peter Haško. 
Pohledem na pětiletou složenou roční míru růstu 
(CAGR) registrují oproti rostlinným alternativám 
násobně vyšší dynamiku růstu u bezlaktózových či 
extra proteinového segmentu výrobků, proto i ně-
kolik inovací směřuje do tohoto segmentu. V pří-
padě firmy Savencia Fromage & Dairy SK to splňu-
jí novinky jako Liptov lactofree brynza, Liptov 
Gouda lactofree i již etablované inovace z minu-
lých let, Sedlčanský hermelín lactofree či Lučina 

nadýchaná Lactofree. „U těchto výrobků doporu-
čujeme v rámci category managementu vytvářet 
v kategorii pro kupující nejen samostatné bloky 
s touto nabídkou, ale je i vhodně zvýraznit a odli-
šit,“ informuje Peter Haško. V případě produktů 
bez laktózy registrují zároveň nižší cenovou elasti-
citu, a proto jejich cenová nezávazná doporučení 
jsou vyšší než u standardní produktové řady.

To, že v současné chvíli nejsou rostlinné alternativy 
prioritou a zájem o ně lehce opadl, dokládá Katarí-
na Palečková: „Do minulého roku se kategorie tě-
šila rostoucí penetraci a stále většímu zájmu zejmé-
na v návaznosti na rozšiřující se trend flexitariánství. 
Věříme však, že kategorie se vrátí do zelených čísel. 
Neustále inovujeme a pracujeme s našimi produkty. 
Určitě se soustředíme více na dezerty a nápoje 
a snažíme se budovat penetraci.“ Podle Zdeňka 
Bukovjana se prodej rostlinných výrobků stále zvy-
šuje, ale na prodeje těch z mléka nemají pražádný 
vliv. Tyto výrobky podle něho prozatím vyhledává 
pouze relativně nevelká skupina zákazníků.

Někdo se jí nevěnuje, 
někdo ji omezil

Rostlinná alternativa v Čechách ani jinde na světě 
neexistuje. Alternativa znamená, že daný produkt 
má stejné výživové hodnoty a nutriční profil, anebo 
téměř stejný, aby mohl být legislativně takto ozna-
čený. „Lze mluvit o rostlinných imitacích, ty na trhu 
jsou, ale my je principiálně nevyrábíme. Důvodem 
je, že ze všech studií a výzkumů dopadů většinou 
vychází, že imitace mají až třikrát vyšší uhlíkovou 
stopu, tedy aktivně poškozují životní prostředí. Ob-
sahují výrazně nižší množství proteinů vhodných 
pro lidský organismus, takže můžou způsobovat 
proteinovou podvýživu, což je zejména u dětí velmi 
vážné nebezpečí opožděného nebo špatného vý-
voje,“ dokládá Jan Teplý. A imitace obsahují che-
mické látky jako barviva, stabilizátory, zvýrazňova-
če chutí a podobně, které značka Madeta 
z principu nepoužívá. Takže obecně se těmto pro-
duktům vyhýbá, což ale neznamená, že nerespek-
tuje veganskou stravu, anebo to, že rostlinné ná-
poje jako sójový, mandlový nebo kokosový 
nemají na trhu místo.

„V případě marketingu a medializování vliv rostlin-
ných alternativ stoupá, a především v západních 
zemích téma velmi silně rezonuje a budí řadu ohla-
sů pozitivních i těch nesouhlasných, a to především 
v otázce značení a obchodních názvů. Pokud se 
však podíváme na čísla a tržní podíly, tak ty i přes 
výrazný růst v letech před konfliktem jsou zatím 
stále v porovnání s tradičním trhem nevýznamné. 
V případě Česka to platí dvojnásob,“ popisuje Mar-
tin Krystián. Produkci těchto výrobků byla Olma 
nucena přerušit, protože obchodníci jim pro tyto 
výrobky neposkytli na pultech prostor. Takže, 
i když zákazníci by je rádi kupovali, nemají se k nim 
jak dostat. Řetězcům v tuto chvíli postačuje úzký 
výběr zahraničních výrobců. Rostlinné alternativy 
na trh určitě patří, protože vyvážená strava je vždy 
základem zdravé diety. Dnes dosahují výrazného 
zlepšení kvality, složení i chuťových a senzorických 
profilů, a proto si budou nacházet stále více zákaz-
níků,“ uzavírá Martin Krystián.

 CS #1: MLÉČNÉ VÝROBKY
CS #2: OLEJE A TUKY
CS #3: ZMRZLINY
CS #4: OPALOVACÍ KOSMETIKA

Rostlinné 
alternativy 
stagnují.
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roku dochází k velkému poklesu poptávky a pro-
deje se skokově snižují, ale to souvisí spíš s inflací 
a poklesem kupní síly,“ uvádí Jan Teplý, ředitel 
obchodu, marketingu a nákupu společnosti Made-
ta. V průběhu roku se kromě másla a některých 
specifických prémiových sýrů, jako je například Ji-
hočeská niva, poptávka příliš nemění. U těchto 
výrobků dochází k sezonním výkyvům před Veliko-
nocemi a Vánocemi, respektive na Silvestra, kdy se 
více prodávají dražší sýry, a to i jako dárek – typic-
ky Niva Premium, sýrové dorty a limitované edice.

Aktuálně dochází u většiny potravin, ale i jiných 
produktů ke korekcím cenových hladin. Trhy se 
budou kratší či delší dobu vracet do rovnovážného 
stavu z vysokého cenového výkmitu způsobeného 
energetickým šokem a nestabilitou trhů v loňském 
roce. Na jaké cenové úrovni najdou nový rovnováž-
ný stav, toť otázka odvislá především od míry na-
bídky. „V některých případech jsou ceny primár-
ních surovin dokonce již na původních cenách 
z roku 2021, jako například v případě olejů, někde 
však trh vývoji vzdoruje a drží ceny vysoko nad prů-
měrem posledních let, a to je třeba případ cukru. 
Příběhy jsou k tomu vždy různé a pro každý stav 
nějaký najdete, ale o reálném obchodu rozhoduje 
poptávka a zákazník, a ten ve finále rozhodne, zda 
a za jakou cenu bude ještě ochoten výrobek kou-

pit,“ poodkrývá Martin Krystián. V tom je zrcadlo 
trhu neúprosné a v případě vysoce konkurenčního 
trhu mléčných produktů to platí stoprocentně, 
a především u českého absolutně otevřeného trhu. 
I když mnozí činí zcela chybně jiné závěry a hleda-
jí příčiny, kde nejsou.

Na vyšší prodeje 
rostlinných alternativ 
dojde

Rostlinné alternativy jsou novým trendem, po kte-
rých je poptávka také u mléčných výrobků. I když, 
jak dodává Peter Haško, po dvouciferných mezi-
ročních růstech se dynamika růstu zpomalila. Úro-
veň prodeje speciálně rostlinných alternativ ke 
klasickým sýrům je na českém trhu prozatím nízká 
a jako výrobce a distributor mléčných výrobků ne-
registrují významné změny spotřeby z klasických 
sýrů do tohoto segmentu. „Trend naznačuje, že 
zájem o rostlinné alternativy bude i nadále pokra-
čovat, proto jsme do tohoto segmentu na evrop-
ských trzích vstoupili přes naše silné globální a lo-
kální značky a je jen otázkou času, kdy umocníme 
tento trend novou nabídkou,“ uvádí Peter Haško. 
Pohledem na pětiletou složenou roční míru růstu 
(CAGR) registrují oproti rostlinným alternativám 
násobně vyšší dynamiku růstu u bezlaktózových či 
extra proteinového segmentu výrobků, proto i ně-
kolik inovací směřuje do tohoto segmentu. V pří-
padě firmy Savencia Fromage & Dairy SK to splňu-
jí novinky jako Liptov lactofree brynza, Liptov 
Gouda lactofree i již etablované inovace z minu-
lých let, Sedlčanský hermelín lactofree či Lučina 

nadýchaná Lactofree. „U těchto výrobků doporu-
čujeme v rámci category managementu vytvářet 
v kategorii pro kupující nejen samostatné bloky 
s touto nabídkou, ale je i vhodně zvýraznit a odli-
šit,“ informuje Peter Haško. V případě produktů 
bez laktózy registrují zároveň nižší cenovou elasti-
citu, a proto jejich cenová nezávazná doporučení 
jsou vyšší než u standardní produktové řady.

To, že v současné chvíli nejsou rostlinné alternativy 
prioritou a zájem o ně lehce opadl, dokládá Katarí-
na Palečková: „Do minulého roku se kategorie tě-
šila rostoucí penetraci a stále většímu zájmu zejmé-
na v návaznosti na rozšiřující se trend flexitariánství. 
Věříme však, že kategorie se vrátí do zelených čísel. 
Neustále inovujeme a pracujeme s našimi produkty. 
Určitě se soustředíme více na dezerty a nápoje 
a snažíme se budovat penetraci.“ Podle Zdeňka 
Bukovjana se prodej rostlinných výrobků stále zvy-
šuje, ale na prodeje těch z mléka nemají pražádný 
vliv. Tyto výrobky podle něho prozatím vyhledává 
pouze relativně nevelká skupina zákazníků.

Někdo se jí nevěnuje, 
někdo ji omezil

Rostlinná alternativa v Čechách ani jinde na světě 
neexistuje. Alternativa znamená, že daný produkt 
má stejné výživové hodnoty a nutriční profil, anebo 
téměř stejný, aby mohl být legislativně takto ozna-
čený. „Lze mluvit o rostlinných imitacích, ty na trhu 
jsou, ale my je principiálně nevyrábíme. Důvodem 
je, že ze všech studií a výzkumů dopadů většinou 
vychází, že imitace mají až třikrát vyšší uhlíkovou 
stopu, tedy aktivně poškozují životní prostředí. Ob-
sahují výrazně nižší množství proteinů vhodných 
pro lidský organismus, takže můžou způsobovat 
proteinovou podvýživu, což je zejména u dětí velmi 
vážné nebezpečí opožděného nebo špatného vý-
voje,“ dokládá Jan Teplý. A imitace obsahují che-
mické látky jako barviva, stabilizátory, zvýrazňova-
če chutí a podobně, které značka Madeta 
z principu nepoužívá. Takže obecně se těmto pro-
duktům vyhýbá, což ale neznamená, že nerespek-
tuje veganskou stravu, anebo to, že rostlinné ná-
poje jako sójový, mandlový nebo kokosový 
nemají na trhu místo.

„V případě marketingu a medializování vliv rostlin-
ných alternativ stoupá, a především v západních 
zemích téma velmi silně rezonuje a budí řadu ohla-
sů pozitivních i těch nesouhlasných, a to především 
v otázce značení a obchodních názvů. Pokud se 
však podíváme na čísla a tržní podíly, tak ty i přes 
výrazný růst v letech před konfliktem jsou zatím 
stále v porovnání s tradičním trhem nevýznamné. 
V případě Česka to platí dvojnásob,“ popisuje Mar-
tin Krystián. Produkci těchto výrobků byla Olma 
nucena přerušit, protože obchodníci jim pro tyto 
výrobky neposkytli na pultech prostor. Takže, 
i když zákazníci by je rádi kupovali, nemají se k nim 
jak dostat. Řetězcům v tuto chvíli postačuje úzký 
výběr zahraničních výrobců. Rostlinné alternativy 
na trh určitě patří, protože vyvážená strava je vždy 
základem zdravé diety. Dnes dosahují výrazného 
zlepšení kvality, složení i chuťových a senzorických 
profilů, a proto si budou nacházet stále více zákaz-
níků,“ uzavírá Martin Krystián.
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CS #2

S OLEJI A TUKY
SE MUSÍ CHYTŘE

N
ejvětší část výdajů za oleje a tuky 
směřuje do kategorie másel a ole-
jů. Máslo tvoří necelou polovinu 
útrat za segment. Spolu s katego-
rií olejů tvoří více než tři čtvrtiny 

výdajů na tuky a oleje. V kategorii olejů z hle-
diska podílu na výdajích dominuje slunečnicový 
olej, který tvoří téměř polovinu všech výdajů na 
oleje. Slunečnicový olej si zakoupilo téměř 80 % 
českých domácností. Na druhém místě se v po-
dílu na výdajích nachází řepkový, na třetím 
olivový olej. Domácnosti ročně za katego-
rii vynaložily téměř 800 Kč. „Z celého seg-
mentu olejů a tuků si do nákupního ko-
šíku domácnosti vkládají nejčastěji máslo, 
a to čtrnáctkrát ročně,“ vysvětluje Kata-
rína Šáriková, konzultantka společnosti 
GfK Czech. Máslo je zároveň kategorií ze 
segmentu tuků a olejů s nejvyšší průměr-
nou cenou za jeden nákup, a to 92 Kč.

Domácnosti za máslo ročně utratí téměř 
1 300 Kč. Promoční nákupy v olejích a tu-
cích dominují. Dvě třetiny z výdajů na ten-
to segment šly na nákupy v akci. „Největší 
podíl promočních nákupů patří kategorii 
másla, na druhém místě jsou oleje. Kate-
gorie sádla je nakupovaná spíše za stan-
dardní ceny,“ upřesňuje Katarína Šáriková. 
Privátní značky tvoří více než 30 % výdajů 
domácností a nejvíce produktů kupují z ka-
tegorie olejů. Margaríny si za období po-
sledních 12 měsíců koupilo 60 % českých 

Podle společnosti GfK Czech si některý z výrobků patřících do segmentu tuků a stolních 
olejů za posledních dvanáct měsíců do nákupního košíku alespoň jedenkrát vložila téměř 
každá česká domácnost. A to průměrně 30krát za rok, přičemž za jeden nákup zaplatila 
v průměru 85 Kč, což v porovnání s předchozím rokem představuje značný nárůst. 
Výrobcům se však daří úspěšně bořit i mýty a zajímavé novinky obohacují trh.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

domácností a do nákupního košíku si je vložily 
v průměru osmkrát. Ročně na ně vynaložily téměř 
470 Kč. Tuky na pečení si ve sledovaném období 
koupilo 56 % domácností. V průměru si jich domů 
z nákupů donesly čtyřikrát, přičemž si do košíku 
vložily téměř 600 g a zaplatily za tento nákup ne-
celých 50 Kč.

Olivová varianta 
není pro vysoké 
teploty vhodná

Ze zdravého hlediska stále platí, že je žádou-
cí omezovat příjem nasycených mastných 
kyselin, neboť právě ty přispívají ke zvýšení 
LDL cholesterolu a tím zvětšují riziko kardio-
vaskulárních onemocnění. „Hlavními zdroji 
nasycených mastných kyselin ve stravě jsou 
živočišné produkty, jako je tučné maso, uze-
niny, máslo nebo tučné mléčné produkty 
a dále palmový a kokosový tuk. Pro spotře-
bitele dbající o své zdraví je tedy vhodnější 
sahat po olejích a tucích s vysokým podílem 
takzvaně nenasycených mastných kyselin,“ 
zmiňuje nutriční terapeutka Veronika Baťo-
vá. Typickými zdroji těchto zdraví přínosných 
tuků jsou ořechy, semínka a různé rostlinné 

oleje, jako třeba olivový, 
slunečnicový nebo 

řepkový.
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N
ejvětší část výdajů za oleje a tuky 
směřuje do kategorie másel a ole-
jů. Máslo tvoří necelou polovinu 
útrat za segment. Spolu s katego-
rií olejů tvoří více než tři čtvrtiny 

výdajů na tuky a oleje. V kategorii olejů z hle-
diska podílu na výdajích dominuje slunečnicový 
olej, který tvoří téměř polovinu všech výdajů na 
oleje. Slunečnicový olej si zakoupilo téměř 80 % 
českých domácností. Na druhém místě se v po-
dílu na výdajích nachází řepkový, na třetím 
olivový olej. Domácnosti ročně za katego-
rii vynaložily téměř 800 Kč. „Z celého seg-
mentu olejů a tuků si do nákupního ko-
šíku domácnosti vkládají nejčastěji máslo, 
a to čtrnáctkrát ročně,“ vysvětluje Kata-
rína Šáriková, konzultantka společnosti 
GfK Czech. Máslo je zároveň kategorií ze 
segmentu tuků a olejů s nejvyšší průměr-
nou cenou za jeden nákup, a to 92 Kč.

Domácnosti za máslo ročně utratí téměř 
1 300 Kč. Promoční nákupy v olejích a tu-
cích dominují. Dvě třetiny z výdajů na ten-
to segment šly na nákupy v akci. „Největší 
podíl promočních nákupů patří kategorii 
másla, na druhém místě jsou oleje. Kate-
gorie sádla je nakupovaná spíše za stan-
dardní ceny,“ upřesňuje Katarína Šáriková. 
Privátní značky tvoří více než 30 % výdajů 
domácností a nejvíce produktů kupují z ka-
tegorie olejů. Margaríny si za období po-
sledních 12 měsíců koupilo 60 % českých 

domácností a do nákupního košíku si je vložily 
v průměru osmkrát. Ročně na ně vynaložily téměř 
470 Kč. Tuky na pečení si ve sledovaném období 
koupilo 56 % domácností. V průměru si jich domů 
z nákupů donesly čtyřikrát, přičemž si do košíku 
vložily téměř 600 g a zaplatily za tento nákup ne-
celých 50 Kč.

Olivová varianta 
není pro vysoké 
teploty vhodná

Ze zdravého hlediska stále platí, že je žádou-
cí omezovat příjem nasycených mastných 
kyselin, neboť právě ty přispívají ke zvýšení 
LDL cholesterolu a tím zvětšují riziko kardio-
vaskulárních onemocnění. „Hlavními zdroji 
nasycených mastných kyselin ve stravě jsou 
živočišné produkty, jako je tučné maso, uze-
niny, máslo nebo tučné mléčné produkty 
a dále palmový a kokosový tuk. Pro spotře-
bitele dbající o své zdraví je tedy vhodnější 
sahat po olejích a tucích s vysokým podílem 
takzvaně nenasycených mastných kyselin,“ 
zmiňuje nutriční terapeutka Veronika Baťo-
vá. Typickými zdroji těchto zdraví přínosných 
tuků jsou ořechy, semínka a různé rostlinné 

oleje, jako třeba olivový, 
slunečnicový nebo 

řepkový.



35

K
vě

te
n

 2
0

2
3

Při výběru tuků je nutné brát v potaz rovněž jejich 
použití, neboť různé druhy tuků mají různé vlast-
nosti a některé se například nehodí pro tepelné 
úpravy o vysokých teplotách. Na smažení a fritová-
ní je vhodný řepkový, slunečnicový nebo i palmový 
tuk, který bývá i hlavní složkou fritovacích tuků. 
Olivový olej není pro vysoké teploty vhodný, ale 
využít lze například při mírnějším opékání na pán-
vi nebo pečení. Kokosový tuk se do vysokých teplot 
hodí jen v případě, že je rafinovaný. Lněný olej, 
který bývá zařazován jako bohatý zdroj omega 3 
mastných kyselin, se však pro tepelnou úpravu ne-
hodí vůbec.

Zvyšuje se poptávka 
po kvalitních
přírodních tucích

Podle nákupního rádce Kupi.cz dochází u ghí más-
la a kokosových olejů k přibývání počtu letákových 
akcí, naopak počty slev na tradiční sádlo a olivové 
oleje klesají. U některých druhů kokosových olejů 
dochází meziročně k poklesu ceny a počet slevo-
vých akcí se rok od roku zvyšuje. Například Koko-
sový olej bio Allnature zlevnil v akci o 11 %. Kromě 
kokosového oleje v roce 2022 meziročně zlevnily 
některé olivové extra panenské oleje a přepuštěná 
másla ghí. Olivové oleje se v letácích v loňském 
roce objevovaly o něco méně než v roce 2021, na 
rozdíl od ghí, u kterého se zvedl počet akcí většiny 
řetězců. Fritovací oleje se objevují v akcích čím dál 
méně, u některých obchodů z akce dokonce téměř 
zmizely. V roce 2022 byla průměrná akční cena za 
litr fritovacího oleje 72 Kč, přitom klasický rostlinný 
olej stál v akci průměrně 53 Kč.

V předchozích letech oscilovala akční cena za rost-
linný olej kolem 30 Kč, u fritovacího oleje to bylo 
o 10 Kč více. „Můžeme se domnívat, že pokud je 
o ně takto výrazně menší zájem, je to v důsledku 
toho, že se Češi snaží jíst zdravěji a preferují spíše 
vaření v horkovzdušné fritéze,“ říká Petra Dvořá-
ková, PR specialistka nákupního rádce Kupi.cz. 
Dodává, že v roce 2022 nenaznamenali žádnou 
akci na husí sádlo. „Kachní sádlo jsme zazname-
nali v akci naposledy v roce 2019. Přitom v roce 
2023 se nějaké akce na sádla již vyskytují, nově se 
dokonce objevuje akce i na kuřecí sádlo,“ uvádí 
Petra Dvořáková. U vepřového sádla naopak v roce 
2022 počet akcí oproti roku 2021 klesl. Podle Jana 
Teplého, ředitele obchodu, marketingu a nákupu 
společnosti Madeta, se dlouhodobě výrazně zvyšu-
je poptávka po kvalitních přírodních tucích, jako je 
sádlo, máslo, případně přepuštěné máslo, na úkor 
synteticky připravených tuků – margarínů a ztuže-
ných tuků obecně – které jsou více a více považo-

vány pro zdraví za méně vhodné. Poptávka v prů-
běhu roku souvisí s hlavními sezonami pro pečení, 
tedy Velikonocemi a Vánocemi.

Řepkový olej spotřebitelé 
považují za vhodný

V českých domácnostech je už tradičně nejvíce za-
stoupen olej slunečnicový, olivový a řepkový. His-
toricky byl oblíbenější olej slunečnicový, což bylo 
především dáno jeho dostupností v obchodech. 
„Ta doba je naštěstí dávno pryč, nabídka kuchyň-
ských olejů je bohatá, spotřebitelé se více zajímají 
o složení, výživové hodnoty a účel použití jednot-
livých olejů. Dávno neplatí, že si vystačíme s jednou 
lahví oleje na vše. Našim zákazníkům doporučuje-
me používat v kuchyni více druhů,“ zmiňuje Jana 
Jenčková, obchodní ředitelka společnosti Fabio 
Produkt. Podle ní by zákazníci měli vybírat olej v zá-
vislosti na použití, tedy uvědomit si, zda ho použi-
jí na dochucení do studené kuchyně, na běžné 
vaření nebo na delší smažení či fritování.

„Řepkový olej je chutný a z nutričního hlediska vy-
vážený. Jeho použití je vhodné v teplé i studené 
kuchyni. Provází jej však velké množství mýtů, kte-
ré cílí na tolik propírané žluté lány řepky, a to je 
škoda,“ doplňuje. Například v sousedním Němec-
ku je ve spotřebě řepkový olej na prvním místě 
a samotná plodina není vůbec vnímána negativně. 

... /...

Vždyť olej získaný z řepky má z běžných olejů 
a tuků nejvhodnější složení mastných kyselin z po-
hledu výživových doporučení. Srovnáme-li tři nej-
oblíbenější oleje používané v českých domácnos-
tech, slunečnicový, olivový a řepkový, z nutričního 
hlediska vychází řepkový olej jako vítěz. Proč? Ob-
sahuje totiž nižší obsah nasycených mastných ky-
selin než ostatní běžné oleje a tuky, a naopak jeho 
konzumace vede k žádoucímu zvýšení příjmu ome-
ga 3 mastných kyselin, které jsou v běžné stravě 
velmi málo dostupné. Navíc je ještě z výše uvede-
ných olejů oxidačně nejstabilnější.

Pro zajištění správné orientace spotřebitelů na trhu 
s potravinami je nutné analyzovat a dále prohlubo-
vat jejich informovanost o dopadech potravin na 
životní styl a zdraví. Za účelem analýzy míry tohoto 
povědomí na poli olejů a tuků bylo spuštěno do-
tazníkové šetření, jehož výsledky přinesly zajímavé 
informace o distribuci názorů na vybrané oleje 
a tuky v populaci. „Z celkového počtu 674 respon-
dentů považovalo 79 procent dotazovaných řep-
kový olej za vhodný pro kulinární použití. Avšak ze 
zbylých 21 procent, kteří měli opačný názor, znač-
ná část volila jako důvody mimo jiné tvrzení, která 
byla cíleně citována z dnes velmi rozšířených 
mýtů,“ tvrdí Helena Kavanová, tisková mluvčí Po-
travinářské komory ČR. Průzkum rovněž přinesl 
zajímavé informace o prioritách spotřebitelů při 
nákupu olejů a tuků a dále specifikoval četnost 
používání spojené s oleji a tuky při přípravě pokrmů 
teplé i studené kuchyně.

Prostor je 
i pro nové značky

Spotřebitelé, kteří hledali alternativu másla třeba 
na pečení či namazání na chleba, se dlouhou dobu 
museli spokojit s návštěvou specializovaných pro-

utratí ročně české 
domácnosti za máslo.

Zdroj: GfK Czech, 2022

1 300 Kč
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CS #3: ZMRZLINY
CS #4: OPALOVACÍ KOSMETIKA
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S OLEJI A TUKY
SE MUSÍ CHYTŘE

N
ejvětší část výdajů za oleje a tuky 
směřuje do kategorie másel a ole-
jů. Máslo tvoří necelou polovinu 
útrat za segment. Spolu s katego-
rií olejů tvoří více než tři čtvrtiny 

výdajů na tuky a oleje. V kategorii olejů z hle-
diska podílu na výdajích dominuje slunečnicový 
olej, který tvoří téměř polovinu všech výdajů na 
oleje. Slunečnicový olej si zakoupilo téměř 80 % 
českých domácností. Na druhém místě se v po-
dílu na výdajích nachází řepkový, na třetím 
olivový olej. Domácnosti ročně za katego-
rii vynaložily téměř 800 Kč. „Z celého seg-
mentu olejů a tuků si do nákupního ko-
šíku domácnosti vkládají nejčastěji máslo, 
a to čtrnáctkrát ročně,“ vysvětluje Kata-
rína Šáriková, konzultantka společnosti 
GfK Czech. Máslo je zároveň kategorií ze 
segmentu tuků a olejů s nejvyšší průměr-
nou cenou za jeden nákup, a to 92 Kč.

Domácnosti za máslo ročně utratí téměř 
1 300 Kč. Promoční nákupy v olejích a tu-
cích dominují. Dvě třetiny z výdajů na ten-
to segment šly na nákupy v akci. „Největší 
podíl promočních nákupů patří kategorii 
másla, na druhém místě jsou oleje. Kate-
gorie sádla je nakupovaná spíše za stan-
dardní ceny,“ upřesňuje Katarína Šáriková. 
Privátní značky tvoří více než 30 % výdajů 
domácností a nejvíce produktů kupují z ka-
tegorie olejů. Margaríny si za období po-
sledních 12 měsíců koupilo 60 % českých 

Podle společnosti GfK Czech si některý z výrobků patřících do segmentu tuků a stolních 
olejů za posledních dvanáct měsíců do nákupního košíku alespoň jedenkrát vložila téměř 
každá česká domácnost. A to průměrně 30krát za rok, přičemž za jeden nákup zaplatila 
v průměru 85 Kč, což v porovnání s předchozím rokem představuje značný nárůst. 
Výrobcům se však daří úspěšně bořit i mýty a zajímavé novinky obohacují trh.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

domácností a do nákupního košíku si je vložily 
v průměru osmkrát. Ročně na ně vynaložily téměř 
470 Kč. Tuky na pečení si ve sledovaném období 
koupilo 56 % domácností. V průměru si jich domů 
z nákupů donesly čtyřikrát, přičemž si do košíku 
vložily téměř 600 g a zaplatily za tento nákup ne-
celých 50 Kč.

Olivová varianta 
není pro vysoké 
teploty vhodná

Ze zdravého hlediska stále platí, že je žádou-
cí omezovat příjem nasycených mastných 
kyselin, neboť právě ty přispívají ke zvýšení 
LDL cholesterolu a tím zvětšují riziko kardio-
vaskulárních onemocnění. „Hlavními zdroji 
nasycených mastných kyselin ve stravě jsou 
živočišné produkty, jako je tučné maso, uze-
niny, máslo nebo tučné mléčné produkty 
a dále palmový a kokosový tuk. Pro spotře-
bitele dbající o své zdraví je tedy vhodnější 
sahat po olejích a tucích s vysokým podílem 
takzvaně nenasycených mastných kyselin,“ 
zmiňuje nutriční terapeutka Veronika Baťo-
vá. Typickými zdroji těchto zdraví přínosných 
tuků jsou ořechy, semínka a různé rostlinné 

oleje, jako třeba olivový, 
slunečnicový nebo 

řepkový.
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dejen se zdravou výživou, kde byl dostupný pro-
dukt Alsan, anebo sáhnout po klasických margarí-
nech či olejích. Naštěstí to již neplatí. „Příkladem 
je Rama 100% rostlinná alternativa másla k mazá-
ní, která je dostupná v běžných řetězcích a lze ji 
použít jako běžné máslo,“ popisuje komunikační 
manažerka ProVeg Česko Eva Hemmerová. Dodá-
vá, že rovněž například řetězec Lidl do své sezonní 
nabídky zařazuje alternativu másla, konkrétně od 
značky Naturli.

V posledních letech se objevují produkty, které jsou 
zdravou lokální alternativou k těm zavedeným. Na-
příklad těsně před rozjezdem covidu vznikla firma 
Třebaňské oleje, která i přes nepřízeň situace na 
začátku podnikání a další vlivy, které se nyní pro-
jevují na nákupním chování obyvatel, neregistrova-
la zásadní pokles v tržbách. „V době covidu jsme 
zaznamenali meziroční růst, letos přidáváme nové 
produkty. Léčivé oleje i gurmánské oleje a nové 
proteiny a mouky,“ informuje majitel Ondřej Ba-
latka. Rovněž jsou otevřeni dalším možnostem 
spolupráce. Roste jim prodej na farmářských trzích 
i e-shopu. Sezonnost je u nich zřetelná, v případě 
e-shopu je to především předvánoční čas, na trzích 
jaro a podzimní čas až do Vánoc. Se zákazníky jsou 
ve spojení hlavně osobně při prodeji na trzích 
a zprostředkovaně i přes sociální sítě. Získávají pří-
mou zpětnou vazbu, která je pro ně při dalším 
rozvoji klíčová.

Margaríny mohou být 
lepší volbou

V případě margarínu je častým mýtem, že obsahu-
jí transmastné kyseliny. „Pravdou však je, že naše 
značky jako Rama, Flora, Hera, Perla a ProActiv je 
neobsahují,“ zmiňuje Sebastian Tolwinski, corpo-
rate affairs & communications director společnos-
ti Upfield Brands. Spotřebitelé si to snadno ověří 
kontrolou na etiketě, pokud v seznamu složek 
nejsou uvedeny žádné „částečně ztužené tuky“, 
znamená to, že produkt opravdu žádné neobsahu-

je. Podle dat uvedené firmy tvoří všechny margarí-
ny a melanže v ČR pouze 30 % hodnoty kategorie 
žlutých tuků. „Maďaři jedí dvakrát více margarínů 
a melanží, zatímco Řekové ve své středomořské 
stravě preferují margarín a melanž ze 70 procent 
než mléčné máslo,“ odhaluje Sebastian Tolwinski. 
Margaríny mohou být lepší volbou než ekvivalenty 
mléčných výrobků, a to kvůli menšímu dopadu na 
životní prostředí, zdravějšímu tukovému profilu 
a faktu, že jsou cenově asi o 30 % výhodnější. Spo-
lečnost nabízí produkty s různou cenovou dostup-
ností, od prémiového ProActiv, produktu obsahu-
jícího steroly snižující hladinu cholesterolu až 
o 10 %, až po cenově dostupnější značku Perla. 
V sortimentu má rovněž menší a větší velikosti 

a spotřebitelé si mohou vybrat z několika desítek 
produktů; podle toho, kolik mohou utratit. To je 
v dnešní době velmi důležité.

Termín zdravý nebo škodlivý produkt je podle Jana 
Teplého obecně velmi složitý. „V případě diety 
u všeho platí, že cokoliv jde na trh, není přímo 
‚jedovaté‘, jinak by to nemohlo být na trh Evropské 
unie uváděno,“ zdůrazňuje. Druhá věc je, jak vy-
chází z některých studií, že mastné kyseliny omega 
6 a omega 3 mají být v tucích ve správném a při-
rozeném poměru. A když nejsou, není to pro člo-
věka nejzdravější kombinace. „Z posledních studií 
vyplývá, že budete-li na smažení používat vůči vy-
sokým teplotám odolné tuky, to jsou přepuštěné 
máslo nebo sádlo, uděláte to nejlepší, co můžete,“ 
vyzdvihuje Jan Teplý. Mnoho rostlinných olejů má 
s vysokými teplotami problém, při smažení vznika-
jí karcinogenní látky.

Speciality ve spreji 
a konopí

Na stále náročnější požadavky zákazníků výrobci 
reagují a nabídku produktů rozšiřují. „Mimo tra-
diční slunečnicové a řepkové oleje jsme přišli na trh 
s novými oleji ve spreji. Jsou zářným příkladem no-
vého trendu moderního vaření a ukazují směr, kte-
rým se oleje posouvají. Jejich výjimečnost spočívá 
ve snadné aplikaci a kontrolovaném dávkování 
oleje. Nahrazují vymazávání a zabraňují připečení,“ 
popisuje Jana Jenčková. Ochucené varianty, napří-
klad s příchutí bylinek, chilli, lanýže nebo česneku, 
dokážou hotový pokrm dochutit a povznést na 
kulinářský zážitek. Česká rodinná firma Fabio Pro-
dukt v současné době vyrábí a nabízí již 13 variant, 
mimo jiné i tolik populární olivový nebo dýňový 
olej. „Nedávno jsme na trh uvedli novinku Rama 
Crema, 100% rostlinné alternativy na vaření a ke 
šlehání, kterou mohou spotřebitelé používat při 
přípravě lahodných pokrmů, slaných i sladkých,“ 
představuje Sebastian Tolwinski. Díky 100% rost-
linné receptuře se Rama Crema hodí do kuchyně 
vegetariánů a veganů. Nové výrobky společnosti 
Upfield neobsahují mléko ani lepek, takže předsta-
vují ideální řešení pro alergiky a osoby, které se 
těmto složkám vyhýbají ze zdravotních důvodů 
(osoby s alergií na laktózu a lepek nebo s jejich 
nesnášenlivostí).

„Nejlépe prodáváme náš netradiční olej z tmavé 
sareptské hořčice, Regionální potravinou oceněný 
makový olej a ostropestrcový olej. Nabízíme i cer-
tifikovaný bio konopný olej z české produkce eko-
logického zemědělství nebo zdravotně tolik hod-
notný lněný olej. Navíc máme plnou kontrolu nad 
celým procesem výroby od výběru a skladování 
semínek až po uskladnění a expedici hotových pro-
duktů. Za lisem stojím osobně a průběžně při liso-
vání kontroluji teplotu, aby naše oleje byly skuteč-
ně v raw kvalitě,“ sděluje Ondřej Balatka. Do lahví 
stáčí oleje čerstvé, jak jen to jde s přihlédnutím 
k času, který je třeba pro přirozenou sedimentaci, 
jež je k olejům nejšetrnější. Marže, kterou na pro-
duktech mají, odpovídá nasazení a doslova ruční 
práci, kterou s každou lahvičkou rodinná firma má. 
Navíc se nebrá                ní další spolupráci s kýmkoliv z ma-
loobchodu.

„Nabízejí 
se zdravější 

alternativy.“

Důležitý aspekt, který je potřeba při výběru 
kuchyňského oleje zvážit, představuje jeho 
tepelná stabilita. To znamená, jak vysokou 
tepelnou zátěž olej snese, než se začne 
přepalovat. U smažení a fritování se jedno-
značně ustupuje od používání ztužených 
tuků a palmových olejů. Nabízejí se zdravěj-
ší alternativy olejů vypěstovaných u nás, 
které mají i vysokou oxidační stabilitu. 
S tepelnou zátěží se lépe vyrovnává řepko-
vý olej, nicméně existují i speciální odrůdy 
slunečnice, s vyšším obsahem kyseliny 
olejové, která je zdravá, a přitom oxidačně 
stabilní.

Jana Jenčková, 
obchodní ředitelka, Fabio Produkt
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dejen se zdravou výživou, kde byl dostupný pro-
dukt Alsan, anebo sáhnout po klasických margarí-
nech či olejích. Naštěstí to již neplatí. „Příkladem 
je Rama 100% rostlinná alternativa másla k mazá-
ní, která je dostupná v běžných řetězcích a lze ji 
použít jako běžné máslo,“ popisuje komunikační 
manažerka ProVeg Česko Eva Hemmerová. Dodá-
vá, že rovněž například řetězec Lidl do své sezonní 
nabídky zařazuje alternativu másla, konkrétně od 
značky Naturli.

V posledních letech se objevují produkty, které jsou 
zdravou lokální alternativou k těm zavedeným. Na-
příklad těsně před rozjezdem covidu vznikla firma 
Třebaňské oleje, která i přes nepřízeň situace na 
začátku podnikání a další vlivy, které se nyní pro-
jevují na nákupním chování obyvatel, neregistrova-
la zásadní pokles v tržbách. „V době covidu jsme 
zaznamenali meziroční růst, letos přidáváme nové 
produkty. Léčivé oleje i gurmánské oleje a nové 
proteiny a mouky,“ informuje majitel Ondřej Ba-
latka. Rovněž jsou otevřeni dalším možnostem 
spolupráce. Roste jim prodej na farmářských trzích 
i e-shopu. Sezonnost je u nich zřetelná, v případě 
e-shopu je to především předvánoční čas, na trzích 
jaro a podzimní čas až do Vánoc. Se zákazníky jsou 
ve spojení hlavně osobně při prodeji na trzích 
a zprostředkovaně i přes sociální sítě. Získávají pří-
mou zpětnou vazbu, která je pro ně při dalším 
rozvoji klíčová.

Margaríny mohou být 
lepší volbou

V případě margarínu je častým mýtem, že obsahu-
jí transmastné kyseliny. „Pravdou však je, že naše 
značky jako Rama, Flora, Hera, Perla a ProActiv je 
neobsahují,“ zmiňuje Sebastian Tolwinski, corpo-
rate affairs & communications director společnos-
ti Upfield Brands. Spotřebitelé si to snadno ověří 
kontrolou na etiketě, pokud v seznamu složek 
nejsou uvedeny žádné „částečně ztužené tuky“, 
znamená to, že produkt opravdu žádné neobsahu-

je. Podle dat uvedené firmy tvoří všechny margarí-
ny a melanže v ČR pouze 30 % hodnoty kategorie 
žlutých tuků. „Maďaři jedí dvakrát více margarínů 
a melanží, zatímco Řekové ve své středomořské 
stravě preferují margarín a melanž ze 70 procent 
než mléčné máslo,“ odhaluje Sebastian Tolwinski. 
Margaríny mohou být lepší volbou než ekvivalenty 
mléčných výrobků, a to kvůli menšímu dopadu na 
životní prostředí, zdravějšímu tukovému profilu 
a faktu, že jsou cenově asi o 30 % výhodnější. Spo-
lečnost nabízí produkty s různou cenovou dostup-
ností, od prémiového ProActiv, produktu obsahu-
jícího steroly snižující hladinu cholesterolu až 
o 10 %, až po cenově dostupnější značku Perla. 
V sortimentu má rovněž menší a větší velikosti 

a spotřebitelé si mohou vybrat z několika desítek 
produktů; podle toho, kolik mohou utratit. To je 
v dnešní době velmi důležité.

Termín zdravý nebo škodlivý produkt je podle Jana 
Teplého obecně velmi složitý. „V případě diety 
u všeho platí, že cokoliv jde na trh, není přímo 
‚jedovaté‘, jinak by to nemohlo být na trh Evropské 
unie uváděno,“ zdůrazňuje. Druhá věc je, jak vy-
chází z některých studií, že mastné kyseliny omega 
6 a omega 3 mají být v tucích ve správném a při-
rozeném poměru. A když nejsou, není to pro člo-
věka nejzdravější kombinace. „Z posledních studií 
vyplývá, že budete-li na smažení používat vůči vy-
sokým teplotám odolné tuky, to jsou přepuštěné 
máslo nebo sádlo, uděláte to nejlepší, co můžete,“ 
vyzdvihuje Jan Teplý. Mnoho rostlinných olejů má 
s vysokými teplotami problém, při smažení vznika-
jí karcinogenní látky.

Speciality ve spreji 
a konopí

Na stále náročnější požadavky zákazníků výrobci 
reagují a nabídku produktů rozšiřují. „Mimo tra-
diční slunečnicové a řepkové oleje jsme přišli na trh 
s novými oleji ve spreji. Jsou zářným příkladem no-
vého trendu moderního vaření a ukazují směr, kte-
rým se oleje posouvají. Jejich výjimečnost spočívá 
ve snadné aplikaci a kontrolovaném dávkování 
oleje. Nahrazují vymazávání a zabraňují připečení,“ 
popisuje Jana Jenčková. Ochucené varianty, napří-
klad s příchutí bylinek, chilli, lanýže nebo česneku, 
dokážou hotový pokrm dochutit a povznést na 
kulinářský zážitek. Česká rodinná firma Fabio Pro-
dukt v současné době vyrábí a nabízí již 13 variant, 
mimo jiné i tolik populární olivový nebo dýňový 
olej. „Nedávno jsme na trh uvedli novinku Rama 
Crema, 100% rostlinné alternativy na vaření a ke 
šlehání, kterou mohou spotřebitelé používat při 
přípravě lahodných pokrmů, slaných i sladkých,“ 
představuje Sebastian Tolwinski. Díky 100% rost-
linné receptuře se Rama Crema hodí do kuchyně 
vegetariánů a veganů. Nové výrobky společnosti 
Upfield neobsahují mléko ani lepek, takže předsta-
vují ideální řešení pro alergiky a osoby, které se 
těmto složkám vyhýbají ze zdravotních důvodů 
(osoby s alergií na laktózu a lepek nebo s jejich 
nesnášenlivostí).

„Nejlépe prodáváme náš netradiční olej z tmavé 
sareptské hořčice, Regionální potravinou oceněný 
makový olej a ostropestrcový olej. Nabízíme i cer-
tifikovaný bio konopný olej z české produkce eko-
logického zemědělství nebo zdravotně tolik hod-
notný lněný olej. Navíc máme plnou kontrolu nad 
celým procesem výroby od výběru a skladování 
semínek až po uskladnění a expedici hotových pro-
duktů. Za lisem stojím osobně a průběžně při liso-
vání kontroluji teplotu, aby naše oleje byly skuteč-
ně v raw kvalitě,“ sděluje Ondřej Balatka. Do lahví 
stáčí oleje čerstvé, jak jen to jde s přihlédnutím 
k času, který je třeba pro přirozenou sedimentaci, 
jež je k olejům nejšetrnější. Marže, kterou na pro-
duktech mají, odpovídá nasazení a doslova ruční 
práci, kterou s každou lahvičkou rodinná firma má. 
Navíc se nebrá                ní další spolupráci s kýmkoliv z ma-
loobchodu.

„Nabízejí 
se zdravější 

alternativy.“

Důležitý aspekt, který je potřeba při výběru 
kuchyňského oleje zvážit, představuje jeho 
tepelná stabilita. To znamená, jak vysokou 
tepelnou zátěž olej snese, než se začne 
přepalovat. U smažení a fritování se jedno-
značně ustupuje od používání ztužených 
tuků a palmových olejů. Nabízejí se zdravěj-
ší alternativy olejů vypěstovaných u nás, 
které mají i vysokou oxidační stabilitu. 
S tepelnou zátěží se lépe vyrovnává řepko-
vý olej, nicméně existují i speciální odrůdy 
slunečnice, s vyšším obsahem kyseliny 
olejové, která je zdravá, a přitom oxidačně 
stabilní.

Jana Jenčková, 
obchodní ředitelka, Fabio Produkt
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CS #3

ZMRZLINY ROSTOU 
OD KVĚTNA
DO SRPNA

V
období 3/22–2/23 si čeští spo-
třebitelé dopřáli 44‚4 milionů 
litrů zmrzliny v celkové hodnotě 
5‚2 miliardy korun. Spotřeba se 
meziročně zvýšila o 9‚4 % v ob-

jemu a o 17‚2 % v tržbách. Vliv na tento rostoucí 
vývoj měl celkově rok 2022, který byl oproti před-
chozímu výjimečně teplý. Vyplývá to z průzkumu 
společnosti NIQ. Nejvyšší prodeje se odehrály na 
přelomu srpna a září, kdy tržby dosáhly skoro až 
o polovinu vyšší hodnoty než v roce 2021.

Navrch mají 
supermarkety

Ze zmrzlin se nejvíce prodávají jednoporcové, které 
tvoří více než polovinu veškerého prodaného obje-
mu (57‚1 %). Následují je rodinná balení s 34‚5% 
podílem na prodaném objemu a zbylých 8‚4 % 

připadá segmentu zmrzlinových 
dezertů a pralinek. V porov-

nání s předchozím rokem 
byl segment jednopor-

To, co je žádané, má v průběhu 
roku na svědomí mimo 
jiné i počasí. Letní teploty 

přirozeně vyzývají k ochlazení a tím 
taky letí nahoru spotřeba zmrzlin. 
V loňském prodeji se jim velice 

dařilo, proto trh netrpělivě vyhlíží letošní sezonu. Zatímco tradičním značkám se daří, sílí 
spotřebitelská poptávka po privátkách, ale trendem jsou i veganské zmrzliny.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Více než polovina prodejů 
probíhá v akci

V posledních dvanácti měsících nakoupila zmrzlinu 
pro domácí spotřebu většina českých domácností. 
Roční penetrace této kategorie se dlouhodobě po-
hybuje lehce pod 90 %. Jak lze ale očekávat, mezi 
jednotlivými ročními obdobími jsou velké rozdíly 
– v letních měsících je zmrzlina žádanější než 
v zimě. „Sezonnost je tažena zejména počtem na-
kupujících domácností. Například v červnu má ka-
tegorie dvaapůlkrát více nakupujících než v listo-

padu, pro zmrzliny 
nejslabším měsíci 

v roce. V červnu loň-
ského roku nakoupilo 
nějakou zmrzlinu ale-

spoň jednou téměř 65 
procent domácností, 

v listopadu to byla přibliž-
ně čtvrtina,“ uvádí Vítek Petr-

žílka, konzultant společnosti GfK 
Czech. Jedna nakupující domácnost si 

v uplynulém roce na nákupy zmrzliny připra-
vila více než 920 Kč, za které nakoupila ko-
lem 10 kg zmrzliny. Více než polovina roz-
počtů domácností na kategorii je ale 
utracena od začátku května do konce srpna, 

v měsících, ve kterých se objem na kupující do-
mácnost pohybuje kolem 2 kg.

Mezi příchutěmi u českých domácností vede vanil-
ka, čokoláda a jahoda. Vanilkové zmrzliny se v ná-
kupním košíku nakupující domácnosti objeví 

cových zmrzlin nejvíce rostoucím (o 18 %). „Pokud 
se blíže podíváme na největší segment, jednopor-
cové zmrzliny, nejprodávanější jsou nanuky s podí-
lem 51‚6 procent na prodaném objemu,“ říká kon-
zultantka NIQ Michaela Vuová. V případě objemu 
prodejů se více než čtvrtina jednoporcových zmrzlin 
prodala v kornoutech (28‚4 %) a 14‚3 % patřilo 
zmrzlinám ve formě sendvičů.

Čechům nejvíce chutná vanilková příchuť, následu-
je čokoládová, jahodová a smetanová. Nejvýznam-
nějším kanálem pro prodej zmrzlin jsou supermar-
kety, které tvoří 58‚8 % objemového podílu; tento 
kanál je i nejvíce rostoucí (o 17‚5 %). V hypermar-
ketech, druhém největším kanále, se prodá 25‚6 % 
objemu (roste o 0‚1 %). Menší smíšené prodejny 
pod 400 m2 představují 14‚4% podíl, avšak ten kle-
sl o 1‚1 %. Zbylých 1‚2 % reprezentují čerpací sta-
nice, které klesají stejným 
tempem jako malé smí-
šenky.

CS #1: MLÉČNÉ VÝROBKY
CS #2: OLEJE A TUKY
CS #3: ZMRZLINY
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Navrch mají 
supermarkety

Ze zmrzlin se nejvíce prodávají jednoporcové, které 
tvoří více než polovinu veškerého prodaného obje-
mu (57‚1 %). Následují je rodinná balení s 34‚5% 
podílem na prodaném objemu a zbylých 8‚4 % 

připadá segmentu zmrzlinových 
dezertů a pralinek. V porov-

nání s předchozím rokem 
byl segment jednopor-

padu, pro zmrzliny 
nejslabším měsíci 

v roce. V červnu loň-
ského roku nakoupilo 
nějakou zmrzlinu ale-

spoň jednou téměř 65 
procent domácností, 

v listopadu to byla přibliž-
ně čtvrtina,“ uvádí Vítek Petr-

žílka, konzultant společnosti GfK 
Czech. Jedna nakupující domácnost si 

v uplynulém roce na nákupy zmrzliny připra-
vila více než 920 Kč, za které nakoupila ko-
lem 10 kg zmrzliny. Více než polovina roz-
počtů domácností na kategorii je ale 
utracena od začátku května do konce srpna, 

v měsících, ve kterých se objem na kupující do-
mácnost pohybuje kolem 2 kg.

Mezi příchutěmi u českých domácností vede vanil-
ka, čokoláda a jahoda. Vanilkové zmrzliny se v ná-
kupním košíku nakupující domácnosti objeví 

ketech, druhém největším kanále, se prodá 25‚6 % 
objemu (roste o 0‚1 %). Menší smíšené prodejny 
pod 400 m2 představují 14‚4% podíl, avšak ten kle-
sl o 1‚1 %. Zbylých 1‚2 % reprezentují čerpací sta-
nice, které klesají stejným 
tempem jako malé smí-
šenky.

spotřebitelů konzumuje 
zmrzliny na dřívku 
2–3x měsíčně.

Zdroj: Median, MML-TGI, 22/III−22/IV

28,2 %
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v průměru 5‚5krát ročně, čokoládové přibližně 
čtyřikrát. Slevové akce hrají důležitou roli i v kate-
gorii zmrzlin. „V posledním roce byla více než po-
lovina výdajů domácností utracena za zlevněné 
zboží. Podíl zboží v akci je však srovnatelný jako na 
trhu s veškerým rychloobrátkovým zbožím, kde 
měly slevové akce v uplynulém roce také více než 
padesátiprocentní podíl,“ upřesňuje Vítek Petržíl-
ka. Významnější postavení mají pro nákupy v kate-
gorii privátních značek maloobchodních řetězců, 
patří jim téměř poloviční podíl. Jedním z důvodů 
může být samozřejmě i cena. Kilogram zmrzliny 
privátní značky je v průměru o 40 % levnější než 
kilogram značkové. Nejdůležitějším nákupním for-
mátem jsou v kategorii zmrzlin diskontní prodejny. 
V těch nakoupily zmrzlinu v posledním roce dvě 
třetiny českých domácností.

Sezonou mohou být 
i Vánoce

Vývoj zmrzlinové kategorie v posledních letech 
zasáhla pandemie, válka na Ukrajině, ale i inflace. 
„Proto ji lze obtížně komentovat. Nicméně vidíme, 
že se po skončení pandemických roků dynamika 
růstu vrátila zpět. Z hlediska formátů jednotlivých 
zmrzlin však sledujeme změnu v trendech. Výraz-
ně zpomalila kategorie zmrzlin na dřívku, naopak 
se daří multipackovým balením,“ zdůrazňuje Eva 
Kadlecová, leader divize zmrzlin společnosti Uni-
lever ČR. Dodává, že jednoznačně největší kate-
gorií zůstávají klasické nanuky. Z hlediska prodej-
ních míst sleduje odliv zákazníků z klasického 
tradičního trhu. Co se týče prodejů během roku, 
je podle ní Česko pořád silně nanukový národ 
a zmrzlinu mlsá nejraději během letních měsíců. 
Obecně lze říci, že velký dopad na vývoj celé kate-
gorie má především počasí.

Pro společnost Emco, distributora prémiové značky 
Häagen Dazs, byl minulý rok náročný. Kvůli eko-
nomické situaci a zdražování byly určité skupiny 
zákazníků nuceny šetřit, a to mělo dopad na im-
pulzní kategorie, do kterých zmrzliny spadají. 
„Nicméně i přesto byl loňský rok úspěšný, a kromě 
letní sezony jsme měli silné také Vánoce, kdy za-
znamenáváme ambice utrácet více za kvalitu. Změ-

nu chování zákazníků vidíme i v opatrnosti experi-
mentovat s novými příchutěmi a převládá snaha 
držet se ozkoušených druhů,“ deklaruje produkto-
vý manažer Marek Řondík.

Z pohledu společnosti Bidfood byla loňská sezona 
velmi úspěšná, a proto věří, že se jim bude dařit 
i letos. „Jsme připraveni a těšíme se. Doufáme, že 
nám bude přát i počasí. To je něco, co ovlivnit ne-
můžeme, přitom právě počasí má na prodeje zmrz-
lin velký vliv,“ prozrazuje Jakub Kořán, brand ma-
nažer značky Prima zmrzlina. V roce 2022 byla tato 
firma největším zadavatelem reklamy v kategorii 
zmrzlin v ČR a díky tomu se jí daří posilovat značku 
Pegas. S výdaji do kampaní počítají i letos. Navíc 
rozšířili nabídku o zajímavé novinky. Jednou z nich 
je Pegas Coconut, smetanová zmrzlina v lahodné 
čokoládě s kousky pravého kokosu. Svou chutí 
a kvalitou by měla oslovit celou řadu zákazníků.

Trendy jsou 
veganské zmrzliny

Dnes už vegani a spotřebitelé, kteří redukují svou 
spotřebu živočišných produktů, mohou v obcho-
dech běžně sáhnout i po zmrzlinách. Zatímco dříve 
to byly především sorbety, portfolio se rozšiřuje, 
a tak je z čeho vybírat. K dostání jsou například 
krémové smetanové zmrzliny a už i velké známé 
značky nabízejí veganskou zmrzlinu té nejlepší kva-
lity. Zajímavé chutě nabízejí i značky Alpro či Val-
soia nebo nově zařazené kokosové nanuky řetězce 
Lidl. „V našem portfoliu se nacházejí různé vegan-
ské zmrzliny, avšak oproti standardnímu sortimen-
tu jsou prodeje poněkud slabší,“ hodnotí Renata 
Maierl, tisková mluvčí společnosti Kaufland Česká 
republika. Rostlinné a veganské zmrzliny předsta-
vují v současnosti určitý trend a teprve se prokáže, 
jak se mu bude dařit nadále. „Aktuálně máme 
v portfoliu veganské sorbety Mrož, a to ve dvou 
velikostech balení 90 a 460 mililitrů. S ohledem na 
to, že vnímáme rostoucí zájem o tuto kategorii, tak 
zvažujeme, že bychom v budoucnu naši nabídku 
rozšířili,“ uvažuje Jakub Kořán.

Společnost Unilever ČR se jako výrobce věnuje i spe-
ciálním zmrzlinám se specifickou propozicí – vegan-
ské, s nižším obsahem cukru či proteinem. „Vegan-
ské produkty nabízíme jak pod značkou Magnum, 
tak Ben & Jerry�s. Snížený obsah cukru zase pod 
značkou Carte d'Or nebo Calippo. Proteinové zmrz-
liny jsou k dostání pod značkou Barbelles. Nicméně 
můžeme potvrdit, že poptávka po těchto zmrzlinách 
není bohužel tak velká a jedná se stále spíše o dopl-
něk portfolia, protože spotřebitelé stále v neporov-
natelně větší míře upřednostňují produkty s klasic-
kou propozicí,“ sděluje Eva Kadlecová. Ráda by ještě 
vyzdvihla, že u spotřebitelů není důležité jen ozna-
čení vegan a podobně, ale roli při výběru hrají i akti-
vity jednotlivých značek v zodpovědném přístupu 
k byznysu. Zmrzliny vhodné pro děti navíc označují 
logem Responsibly made for kids, které je zárukou 
určitých nutričních standardů. Produkty neobsahují 
umělá barviva, splňují danou energetickou hodnotu 
a tak dále. Magnum získává kakao z udržitelných 
zdrojů, Míša se vyrábí v Čechách a do přírody každý 
rok vrací to, co z ní bere. Za dřívka použitá k výrobě 
nanuků vysazují daný počet stromů.

Privátkám se daří 
v multipacku

Dalším nepopíratelným a velmi sílícím trendem 
jsou privátní značky. Zažívají boom a jejich podíl na 
trhu loni významně stoupl. „Je to způsobeno šet-
řením, kvůli kterému část zákazníků sáhne po lev-
nější alternativě,“ míní Marek Řondík. Dodává, že 
značka Häagen Dazs je lídrem trhu v kategorii ke-
límků a jasnou jedničkou je příchuť Slaný karamel. 
Ta je nejprodejnější položkou značky Häagen Dazs 
v celé Evropě a stejně jako zbytek Evropy má spo-
lečné i další favority: Jahody se smetanou, Belgická 
čokoláda, Makadamový oříšek a Vanilka. „Nicmé-
ně pro letošní rok značka přichází s atraktivní no-
vinkou, a tou je spojení s legendárním francouz-
ským cukrářem a výrobcem prémiových makronek 
Pierrem Hermé. Díky této spolupráci se spotřebite-
lé mohou těšit na kolekci Häagen-Dazs X Pierre 
Hermé Paris, dvě příchutě s makronkami, konkrét-
ně jahoda s malinou a čokoláda,“ informuje Marek 
Řondík. Dále značka vstupuje do kategorie minina-
nuků v rodinném balení. Již teď na trhu prodává 
dva druhy balení, ve kterém se nachází šest malých 
nanuků ve dvou příchutích.

Společnost Kaufland Česká republika prodává zmrz-
liny pod privátní značkou K-Classic a podle Renaty 
Maierl jsou zákazníky velmi oblíbené. „Nejvíce se 
prodávají K-Classic nanuky v čokoládě. Novinky 
v rámci vlastní značky se budou týkat například pro-
teinové zmrzliny, avšak pouze formou akcí v prodej-
nách a mimo ně,“ doplňuje. Rovněž společnost 
Unilever ČR vidí v případě privátek na trhu růst. „Jed-
ná se většinou o produkty s nižší cenou, jak je u pri-
vátních značek celkově zvykem. A daří se jim hodně 
v multipackovém formátu,“ dokládá Eva Kadlecová.

Novinky i osvědčené hity

Nabídka zmrzlin je právě i rozšiřujícím se sortimen-
tem vlastních značek velmi bohatá. Je z čeho vybí-
rat a na trh s každoroční letní sezonou míří další 
výrobky. „Naše portfolio je opravdu široké. Snaží-
me se pokrývat všechna spotřebitelská očekávání 
a uspokojit poptávku všech našich zákazníků. Pro-
to u nás najdou jak produkty, které osvěží, tak 
zmrzliny s čokoládou, oříšky, oplatkou, a to v mno-
ha příchutích,“ vzkazuje Eva Kadlecová. Největší 
oblibě se v portfoliu stále těší dva brandy, jedna 
z nejsilnějších lokálních značek Míša a prémiové 
Magnum. Pod oběma značkami přináší každý rok 
novinky, které ve zmrzlinové kategorii fungují. 
Spotřebitelé rádi zkouší nové chutě. Za rok 2022 
představoval Míša kornout pro společnost Unilever 
ČR nejúspěšnější inovaci.

„Z naší nabídky rozhodně stojí za zmínku Mrož 
Maliny 60 %, kterého jsme opět vyrobili. Z novinek 
vidíme velký potenciál v Mroži v kornoutu, který 
bude k dostání ve dvou variantách, Jahoda a Jaho-
da-Mango. Podařilo se nám i rozšířit řadu Pribiná-
ček o Pribináček Mixík. Ve spolupráci s Kofolou 
jsme vytvořili novinky pro děti, a to vodovou zmrz-
linu Jupík Pomeranč a Cherry Cola v tubě,“ prozra-
zuje Jakub Kořán. Ovšem kromě novinek v sorti-
mentu sází i na osvědčené hity. 

„Pobídkou 
je počasí 

a impulz.“

Poptávka po zmrzlinách je stálá, a to bě-
hem celého roku. Největší roli však logicky 
hraje počasí. V případě prodejů se nejvíce 
daří impulzním artiklům.

Renata Maierl, 
tisková mluvčí, 
Kaufland Česká republika
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CS #3

ZMRZLINY ROSTOU 
OD KVĚTNA
DO SRPNA

V
období 3/22–2/23 si čeští spo-
třebitelé dopřáli 44‚4 milionů 
litrů zmrzliny v celkové hodnotě 
5‚2 miliardy korun. Spotřeba se 
meziročně zvýšila o 9‚4 % v ob-

jemu a o 17‚2 % v tržbách. Vliv na tento rostoucí 
vývoj měl celkově rok 2022, který byl oproti před-
chozímu výjimečně teplý. Vyplývá to z průzkumu 
společnosti NIQ. Nejvyšší prodeje se odehrály na 
přelomu srpna a září, kdy tržby dosáhly skoro až 
o polovinu vyšší hodnoty než v roce 2021.

Navrch mají 
supermarkety

Ze zmrzlin se nejvíce prodávají jednoporcové, které 
tvoří více než polovinu veškerého prodaného obje-
mu (57‚1 %). Následují je rodinná balení s 34‚5% 
podílem na prodaném objemu a zbylých 8‚4 % 

připadá segmentu zmrzlinových 
dezertů a pralinek. V porov-

nání s předchozím rokem 
byl segment jednopor-

To, co je žádané, má v průběhu 
roku na svědomí mimo 
jiné i počasí. Letní teploty 

přirozeně vyzývají k ochlazení a tím 
taky letí nahoru spotřeba zmrzlin. 
V loňském prodeji se jim velice 

dařilo, proto trh netrpělivě vyhlíží letošní sezonu. Zatímco tradičním značkám se daří, sílí 
spotřebitelská poptávka po privátkách, ale trendem jsou i veganské zmrzliny.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Více než polovina prodejů 
probíhá v akci

V posledních dvanácti měsících nakoupila zmrzlinu 
pro domácí spotřebu většina českých domácností. 
Roční penetrace této kategorie se dlouhodobě po-
hybuje lehce pod 90 %. Jak lze ale očekávat, mezi 
jednotlivými ročními obdobími jsou velké rozdíly 
– v letních měsících je zmrzlina žádanější než 
v zimě. „Sezonnost je tažena zejména počtem na-
kupujících domácností. Například v červnu má ka-
tegorie dvaapůlkrát více nakupujících než v listo-

padu, pro zmrzliny 
nejslabším měsíci 

v roce. V červnu loň-
ského roku nakoupilo 
nějakou zmrzlinu ale-

spoň jednou téměř 65 
procent domácností, 

v listopadu to byla přibliž-
ně čtvrtina,“ uvádí Vítek Petr-

žílka, konzultant společnosti GfK 
Czech. Jedna nakupující domácnost si 

v uplynulém roce na nákupy zmrzliny připra-
vila více než 920 Kč, za které nakoupila ko-
lem 10 kg zmrzliny. Více než polovina roz-
počtů domácností na kategorii je ale 
utracena od začátku května do konce srpna, 

v měsících, ve kterých se objem na kupující do-
mácnost pohybuje kolem 2 kg.

Mezi příchutěmi u českých domácností vede vanil-
ka, čokoláda a jahoda. Vanilkové zmrzliny se v ná-
kupním košíku nakupující domácnosti objeví 

cových zmrzlin nejvíce rostoucím (o 18 %). „Pokud 
se blíže podíváme na největší segment, jednopor-
cové zmrzliny, nejprodávanější jsou nanuky s podí-
lem 51‚6 procent na prodaném objemu,“ říká kon-
zultantka NIQ Michaela Vuová. V případě objemu 
prodejů se více než čtvrtina jednoporcových zmrzlin 
prodala v kornoutech (28‚4 %) a 14‚3 % patřilo 
zmrzlinám ve formě sendvičů.

Čechům nejvíce chutná vanilková příchuť, následu-
je čokoládová, jahodová a smetanová. Nejvýznam-
nějším kanálem pro prodej zmrzlin jsou supermar-
kety, které tvoří 58‚8 % objemového podílu; tento 
kanál je i nejvíce rostoucí (o 17‚5 %). V hypermar-
ketech, druhém největším kanále, se prodá 25‚6 % 
objemu (roste o 0‚1 %). Menší smíšené prodejny 
pod 400 m2 představují 14‚4% podíl, avšak ten kle-
sl o 1‚1 %. Zbylých 1‚2 % reprezentují čerpací sta-
nice, které klesají stejným 
tempem jako malé smí-
šenky.

CS #1: MLÉČNÉ VÝROBKY
CS #2: OLEJE A TUKY
CS #3: ZMRZLINY
CS #4: OPALOVACÍ KOSMETIKA

spotřebitelů konzumuje 
zmrzliny na dřívku 
2–3x měsíčně.

Zdroj: Median, MML-TGI, 22/III−22/IV

28,2 %
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ŽÁDANÁ JE 
SPECIÁLNÍ PÉČE

J
ak se na loňské sezoně odrazil fakt, že 
po dvou letech covidových restrikcí na-
šinci takříkajíc ve velkém opět vyráželi 
na dovolené k moři, nejlépe dokládají 
data společnosti NIQ. Z těch vyplývá, 

že za poslední rok (březen 2022–únor 2023) se 
v České republice na trhu hyper-, supermarketů 
a organizovaných drogerií utratilo za opalovací 
kosmetiku přes 433 milionů korun, což v obje-
mu představuje téměř 555 tisíc litrů s průměrnou 
cenou 781 Kč za litr. Tržby meziročně vzrostly 
o 46 % a prodaný objem o 26 %.

Jak uvádí analytic insights associate Kateřina Pan-
czaková, objemy prodejů se tak vrátily na předpan-
demické období, a dokonce jej 
i překonaly. „Po dvou uzavírko-
vých letech si Češi opět plně 
užívali opalování spojené 
s cestováním. Hlavní ná-
růsty se projevily už 
v květnových týdnech 
a poté na přelomu 
loňského června 
a července, což je 
tradičně nejdů-
ležitější období 
pro nákup 
opalovacích 
příprav-
ků. Růst 

O minulé sezoně se v souvislosti s prodeji opalovací kosmetiky mluví jako o návratu 
do předcovidových časů. Loňský nástup slunečných dnů již v březnu, a hlavně pak 
cestování na dovolenou k moři takřka bez omezení stojí za meziročním růstem prodejů 
v objemu i hodnotě. Pokud jde o požadavky na samotné přípravky na opalování, pokračují 
v předchozích trendech. Spotřebitelé čím dál častěji volí produkty s vyšším ochranným 
faktorem a preferují ty šetrné k životnímu prostředí. A stoupá obliba těch, které obsahují 
speciální pečující ingredience.

Markéta Grulichová, marketa.grulichova@atoz.cz

ky Astrid Sun (Sarantis Czech Republic). Také ma-
nažerka komunikace společnosti Rossmann Olga 
Stanley si uplynulou sezonu pochvaluje: „Katego-
rie sluneční péče vzrostla loni v porovnání s rokem 
2021 téměř o 50 procent. Progresivní růst začal již 
v květnu.“ O úspěšné uplynulé sezoně mluví i Jiří 
Peroutka, manažer komunikace společnosti dm 
drogerie markt: „Ve sledovaném období duben až 
srpen 2022 stoupl počet prodaných kusů příprav-
ků na opalování, po opalování a samoopalování 
o bezmála 25 procent oproti stejnému předchozí-
mu období. Těší nás, že zájem o tyto produkty 
stále stoupá.“

Jak vyplývá z dat Spotřebitelského panelu GfK za 
období březen 2022 až únor 2023, na nákup pří-
pravků na opalování se kupující za posledních 
12 měsíců vydali v průměru 1‚8krát a utratili za ně 
390 Kč. „Bezmála 90 procent kupujících nakupo-
valo přípravky na samotné opalování, více než tře-
tina z nich si domů přinesla přípravky po opalová-
ní a přes desetinu z kupujících oslovil segment 
samoopalovacích prostředků,“ upřesňuje Hana 
Paděrová, konzultantka společnosti GfK Czech. 
Jak dále uvádí, hlavní sezona nákupů v uvedené 
kategorii začíná obvykle v květnu a končí srpnem. 
Během těchto čtyř hlavních měsíců utratili spotře-
bitelé za poslední pohyblivý rok více než 80 % 
z celkových výdajů na kategorii. Výdaje mimo hlav-
ní sezonu činily méně než 20 %. „Červen je dlou-

hodobě vůbec nejdůležitější měsíc pro 
nákupy přípravků na opalování. 

tržeb byl ještě rychlejší než růst objemu kvůli ros-
toucím cenám, které se nevyhnuly ani této kate-
gorii. V průměru ceny narostly o 16 procent,“ 
komentuje. A zároveň dodává, že v rámci celé 
kategorie rostly jak značkové, tak privátní produk-
ty, ale první jmenované rostly rychleji v tržbách 
i objemu, a upevňovaly tak svoji pozici.

Všeobecná spokojenost

O loňské sezoně mohou obchodníci i výrobci opět 
mluvit s uspokojením, které neskrývají. „Pandemie 
koronaviru ovlivnila velmi výrazně sezonu 2020, 

celkový pokles činil desítky procent, pouze 
segment samoopalování vykázal nárůst. 

Rok 2021 přinesl částečné zotavení, 
růst zaznamenaly všechny segmen-
ty, tedy přípravky na opalování, po 
opalování i samoopalování, nicmé-
ně celkový trh nedosáhl úrovně 
roku 2019. Minulý rok se ovšem 
vyvíjel velmi pozitivně, růst zazna-

menaly opět všechny segmen-
ty a celkový trh přesáhl 

úroveň roku 2019,“ 
popisuje Andrea 
Söhnelová, brand 

manažerka znač-

objemu prodané opalovací 
kosmetiky připadlo na trhu 
organizovaných drogerií, 
hyper- a supermarketů 
na přípravky na opalování.

Zdroj: NIQ, 3/22–2/23
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ŽÁDANÁ JE 
SPECIÁLNÍ PÉČE

Loni v červnu jsme za kategorii zaplatili takřka čty-
řikrát víc, než je celoroční měsíční průměr,“ kon-
statuje.

Vyšší faktor, 
pohodlná aplikace

Povědomí o nutnosti chránit pokožku před nega-
tivními účinky UV záření a o rizicích vzniku zhoub-
ného melanomu mezi veřejností vzrůstá, což se 
mimo jiné odráží na zájmu o přípravky s vyšším 
ochranným faktorem, konkrétně s SPF 50 a 50+. 
Nicméně z trhu zaznívá, že co do prodejnosti si 
stále zatím stojí nejlépe přípravky s SPF 30. „Nejsil-
nějším trendem je zvyšování prodeje produktů 
s vyššími ochrannými faktory 30, 50 a 50+. Jednič-
kou jsou opalovací přípravky s ochranným fakto-
rem 30, následují ty s faktorem 50 a 50+,“ říká 
Aneta Turnovská, tisková mluvčí společnosti Glo-
bus ČR. Také Andrea Söhnelová poukazuje na stá-
le rostoucí popularitu produktů poskytujících vyso-
kou a velmi vysokou ochranu před UV zářením.

Fakt, že si je čím dál víc spotřebitelů vědomo ne-
gativních účinků UV záření, a volí proto fotopro-
tektivní přípravky s vysokým ochranným faktorem, 
ovšem neznamená, že by na poli osvěty bylo mož-
né takříkajíc složit ruce do klína. Důkazem jsou 
mimo jiné zkušenosti farmaceuta Matyáše Palana, 
business development managera společnosti Benu 
Česká republika, které souvisejí s prodeji v jejím e-
-shopu: „Dlouhodobě lze sledovat posun ve vní-
mání vysokých faktorů a přesun zájmu směrem 
k SPF 50+. Každý rok ale znovu překvapí množství 
opalovacích másel s SPF 6 a podobných přípravků, 
které se bez jakékoliv marketingové podpory stále 
prodávají.“

Že si ochranný faktor 30 udržuje co do prodejnos-
ti pozici jedničky, vyplývá i z dat společnosti NIQ. 
„Z opalovací kosmetiky jsou nejvýznamnějším seg-
mentem přípravky na opalování, kterých se v mi-
nulém roce nakoupilo 403 tisíc litrů, což je téměř 
73 procent objemu veškeré opalovací kosmetiky. 
Přípravků po opalování se použilo 122 tisíc litrů, 
tedy kolem 22 procent opalovací kosmetiky, a jed-
nalo se o nejrychleji rostoucí segment. Samoopa-

lovací přípravky pak tvoří mírně přes pět procent 
objemu, přičemž rostly meziročně nejpomaleji, 
a svoji důležitost tak snižovaly,“ vyjmenovává Ka-
teřina Panczaková. Zároveň dodává, že v případě 
přípravků na opalování je nejprodávanějším stup-
něm ochrany faktor 30 (dosahuje 33 % objemu 
prodejů), následuje faktor 50 (19 %) a faktor 50+, 
který navýšil svoji důležitost na téměř 16 % obje-
mu, a předběhl tak i faktor 20 (14 %).

Kromě výše ochranného faktoru hraje u přípravků 
na opalování důležitou roli také snadná a pohodlná 
aplikace. „Spotřebitelé vyhledávají produkty, které 
umožňují rychlý a jednoduchý způsob aplikace. Ob-
líbené jsou přípravky ve spreji či takzvané easy spre-
je umožňující snadnou aplikaci ze všech směrů 
i dnem vzhůru,“ zdůrazňuje Andrea Söhnelová.

Že na pohodlí záleží, potvrzují i lékárníci. Podle nich 
jsou sice stále oblíbená tělová mléka s rozprašova-
čem, ale v posledních letech jsou čím dál populár-
nější olejové formy, které se snadno aplikují. A vel-
mi oblíbená je i takzvaná mlha, kterou po použití 
není třeba roztírat.

Nestačí 
jen prostá ochrana

Podobně jako v řadě jiných kategorií i u opalovací 
kosmetiky se projevují trendy, jako je šetrnost, pří-
rodní složení a podobně. „Roste obliba v segmen-
tu vegan friendly, dále zákazníci při výběru berou 
v potaz certifikát FSC, a zda jde o tuby z recyklo-
vaného materiálu. Trendem je i omezování parfe-
mace a obsah co nejvíce ingrediencí přírodního 
původu,“ specifikuje Aneta Turnovská.

Na to, že pro spotřebitele je čím dál důležitější še-
trnost produktů vůči životnímu prostředí, pouka-
zuje rovněž Andrea Söhnelová: „Proto vyhledávají 
přípravky s filtry šetrnými k přírodě a snadno bio-
logicky odbouratelným složením, preferují použití 
méně přísad a ingredience přírodního původu 
z udržitelných zdrojů. A také obal by měl být v sou-
ladu s udržitelným rozvojem, tedy recyklovatelný, 
případně vyrobený z recyklovaného materiálu.“ 
Vysoké nároky na složení a šetrnost pak mají hlav-
ně rodiče v případě opalovací kosmetiky pro děti. 
Setkávají se s tím zejména lékárníci, protože mno-
ho rodičů míří koupit ochranné přípravky pro děti 
právě do lékáren. Pro malé děti požadují přípravky 
pouze s fyzikálními filtry, a navíc při nákupu kvalit-
ní kosmetiky nehledí příliš na cenu.

* Nielsen: objem prodeje / hodnota prodeje, celý trh ČR, leden–září 2022
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„Výběr nejvíce ovlivňuje značka a cena.“

Při výběru opalovací kosmetiky rozhoduje nejvíce značka a cena. Škodlivosti 
UV záření si je však vědomo velké procento zákazníků, takže rozhodovacím 
kritériem je také výše ochranného faktoru, a to hlavně u výrobků pro děti, kde 
by SPF neměl být nižší než 30, nejlepší je výše 50 a 50+. Přípravky pro ně by 
také měly být voděodolné a jednoduché na aplikaci, aby se dítě zvládlo nama-
zat i samo, nejlépe tedy vyhovují spreje.

Olga Stanley, manažerka komunikace, Rossmann

Oblíbené jsou 
easy spreje.
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ŽÁDANÁ JE 
SPECIÁLNÍ PÉČE

J
ak se na loňské sezoně odrazil fakt, že 
po dvou letech covidových restrikcí na-
šinci takříkajíc ve velkém opět vyráželi 
na dovolené k moři, nejlépe dokládají 
data společnosti NIQ. Z těch vyplývá, 

že za poslední rok (březen 2022–únor 2023) se 
v České republice na trhu hyper-, supermarketů 
a organizovaných drogerií utratilo za opalovací 
kosmetiku přes 433 milionů korun, což v obje-
mu představuje téměř 555 tisíc litrů s průměrnou 
cenou 781 Kč za litr. Tržby meziročně vzrostly 
o 46 % a prodaný objem o 26 %.

Jak uvádí analytic insights associate Kateřina Pan-
czaková, objemy prodejů se tak vrátily na předpan-
demické období, a dokonce jej 
i překonaly. „Po dvou uzavírko-
vých letech si Češi opět plně 
užívali opalování spojené 
s cestováním. Hlavní ná-
růsty se projevily už 
v květnových týdnech 
a poté na přelomu 
loňského června 
a července, což je 
tradičně nejdů-
ležitější období 
pro nákup 
opalovacích 
příprav-
ků. Růst 

O minulé sezoně se v souvislosti s prodeji opalovací kosmetiky mluví jako o návratu 
do předcovidových časů. Loňský nástup slunečných dnů již v březnu, a hlavně pak 
cestování na dovolenou k moři takřka bez omezení stojí za meziročním růstem prodejů 
v objemu i hodnotě. Pokud jde o požadavky na samotné přípravky na opalování, pokračují 
v předchozích trendech. Spotřebitelé čím dál častěji volí produkty s vyšším ochranným 
faktorem a preferují ty šetrné k životnímu prostředí. A stoupá obliba těch, které obsahují 
speciální pečující ingredience.

Markéta Grulichová, marketa.grulichova@atoz.cz

ky Astrid Sun (Sarantis Czech Republic). Také ma-
nažerka komunikace společnosti Rossmann Olga 
Stanley si uplynulou sezonu pochvaluje: „Katego-
rie sluneční péče vzrostla loni v porovnání s rokem 
2021 téměř o 50 procent. Progresivní růst začal již 
v květnu.“ O úspěšné uplynulé sezoně mluví i Jiří 
Peroutka, manažer komunikace společnosti dm 
drogerie markt: „Ve sledovaném období duben až 
srpen 2022 stoupl počet prodaných kusů příprav-
ků na opalování, po opalování a samoopalování 
o bezmála 25 procent oproti stejnému předchozí-
mu období. Těší nás, že zájem o tyto produkty 
stále stoupá.“

Jak vyplývá z dat Spotřebitelského panelu GfK za 
období březen 2022 až únor 2023, na nákup pří-
pravků na opalování se kupující za posledních 
12 měsíců vydali v průměru 1‚8krát a utratili za ně 
390 Kč. „Bezmála 90 procent kupujících nakupo-
valo přípravky na samotné opalování, více než tře-
tina z nich si domů přinesla přípravky po opalová-
ní a přes desetinu z kupujících oslovil segment 
samoopalovacích prostředků,“ upřesňuje Hana 
Paděrová, konzultantka společnosti GfK Czech. 
Jak dále uvádí, hlavní sezona nákupů v uvedené 
kategorii začíná obvykle v květnu a končí srpnem. 
Během těchto čtyř hlavních měsíců utratili spotře-
bitelé za poslední pohyblivý rok více než 80 % 
z celkových výdajů na kategorii. Výdaje mimo hlav-
ní sezonu činily méně než 20 %. „Červen je dlou-

hodobě vůbec nejdůležitější měsíc pro 
nákupy přípravků na opalování. 

tržeb byl ještě rychlejší než růst objemu kvůli ros-
toucím cenám, které se nevyhnuly ani této kate-
gorii. V průměru ceny narostly o 16 procent,“ 
komentuje. A zároveň dodává, že v rámci celé 
kategorie rostly jak značkové, tak privátní produk-
ty, ale první jmenované rostly rychleji v tržbách 
i objemu, a upevňovaly tak svoji pozici.

Všeobecná spokojenost

O loňské sezoně mohou obchodníci i výrobci opět 
mluvit s uspokojením, které neskrývají. „Pandemie 
koronaviru ovlivnila velmi výrazně sezonu 2020, 

celkový pokles činil desítky procent, pouze 
segment samoopalování vykázal nárůst. 

Rok 2021 přinesl částečné zotavení, 
růst zaznamenaly všechny segmen-
ty, tedy přípravky na opalování, po 
opalování i samoopalování, nicmé-
ně celkový trh nedosáhl úrovně 
roku 2019. Minulý rok se ovšem 
vyvíjel velmi pozitivně, růst zazna-

menaly opět všechny segmen-
ty a celkový trh přesáhl 

úroveň roku 2019,“ 
popisuje Andrea 
Söhnelová, brand 

manažerka znač-

objemu prodané opalovací 
kosmetiky připadlo na trhu 
organizovaných drogerií, 
hyper- a supermarketů 
na přípravky na opalování.

Zdroj: NIQ, 3/22–2/23
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 SLANÉ POCHUTINY

Jolly Time: vůně a chuť z amerických kin
Jolly Time, radost do každé rodiny. S touto ideou 
přišel zakladatel Cloid Smith, když ve státě 
Iowa v roce 1914 vyrobil vůbec první popkorn 
na světě. Díky Jolly Timu a jejich progresivním 
nápadům je pukaná kukuřice neodmyslitelně spjatá 
s kinematografií. Dlouho zdokonalované receptury 
vedly k ukotvení čtyř hlavních příchutí – slaná, 
máslová, sladká a sýrová. A nejde jen o prázdná 
slova. V roce 2003 protnula značka hranici jednoho 
bilionu vyrobených popkornů do mikrovlnné trouby. 

 VYBAVENÍ

GERMAN 25 – nářezový stroj
• do provozu s vyšší zátěží
• vestavěné brusné zařízení
• tělo stroje zhotoveno z hygienicky nezávadné hliníkové slitiny
• snadná čistitelnost a údržba, vozík i kryt nože 

lze jednoduše demontovat
• nůž z kvalitní legované nerez oceli
• vertikální nůž
• šnekový převod
• odnímatelný dokrajovač

NTAKTPLUS K

NTAKTPLUS K

NTAKTPLUS K

GERMAN 25 – nářezový stroj

tělo stroje zhotoveno z hygienicky nezávadné hliníkové slitiny

NTAKTPLUS K

+420 545 424 311

obchod@pluskontakt.cz

www.pluskontakt.cz

PLUS KONTAKT, s. r. o.

Tuřanka 115a

627 00  Brno

 Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte naše obchodní oddělení: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz

 ZMRZLINY

Monte zmrzlina přichází s novou příchutí 
a multibaleními
Rodina Monte zmrzlin se rozrůstá i toto léto. Horké dny vám 
kromě kornoutu či čokoládového nanuku zpříjemní i nový Monte 
nanuk s křupavými sušenkami a bílou čokoládou. Dvě lahodné 
krémové vrstvy pokrývá bílá čokoláda s „crunchy“ kousky pro 
jedinečný chuťový zážitek. Nabídku jsme rozšířili  i o praktická 
multibalení pro celou rodinu! V prodeji s čokoládovým nanukem 
a kornoutem s čokoládově oříškovou náplní.

Zott s.r.o.

Podlibská 630

190 14  Praha 9-Klánovice

+421 281 960 234

objednávky@zott.cz

www.zott.cz

 NEALKO

BirGo představuje 
dvě nové příchutě
BirGo je dokonalé spojení chuti od Mattoni a nealko 
piva z Budvaru. BirGo bylo uvedeno na trh v loňském 
roce a našlo si cestu do nákupních košíků spotřebitelů. 
Proto v letošním roce přichází s dvěma novými 
příchutěmi. Vyzkoušejte BirGo Broskev a BirGo 
Malina-Ostružina. Obě novinky, stejně jako stávající 
produktová řada, mají vysoký podíl pivní složky. 
BirGo je osvěžení bez konzervantů, přidaných barviv 
a s dokonale vyváženým komplexem B vitaminů. 
Dokonale vybalancovaná chuť nealko piva a ovocné 
příchutě vycházející z expertízy Mattoni.

Mattoni 1873, a.s.

Voctářova 2497/18

180 00  Praha 8

+420 800 11 10 11

info@mattoni.cz

www.mattoni1873.cz

 MLÉČNÉ VÝROBKY

Oveska: vyladěná svačinka z mléka 
a ovesných zrn 
Nemáte čas na snídani nebo si v hektickém dni nestíháte připravit svačinu? Novinku 
Oveska z Mlékárny Kunín si můžete dát kdykoliv během dne a doplnit tak potřebnou 
energii, která vám díky obsahu ovesných zrn vydrží po delší dobu. Je vyrobena 
z poctivých surovin, jako je kvalitní české mléko, vybraná ovesná zrna a inulin, 
čekanková vláknina, která podporuje trávení. Oveska je určena zastáncům aktivního 
životního stylu a potěší všechny, kdo dbají na svůj jídelníček, 
ale zároveň si chtějí pochutnat.

Oveska zakysaný nápoj 300 g se skvěle hodí i na cesty.

Lactalis CZ, s. r. o.

Líbalova 2348/1

149 00  Praha 4-Chodov

+420 241 080 511

info@lactalis.cz

www.lactalis.cz

Full Care s.r.o.

Londýnská 309/81

120 00  Praha 2

+420 773 726 543

info@candy-store.cz

www.candy-store.cz

objednávky@zott.cz

 ZMRZLINY

Zorba tyčinka 
s jogurtem řeckého typu, 
s medem a mandlemi
Zorba zmrzlinová tyčinka. Po celém světě mají 
zmrzlinové tyčinky velkou oblibu, proto přicházíme 
na náš trh s novinkou v nejoblíbenější příchuti zmrzlin 
Zorba. Spojení jogurtu řeckého typu, medu, mandlí 
a jogurtové polevy se těší u českých zákazníků stále 
větší oblibě a nově si jej budou moci vychutnat 
v podobě zmrzlinové tyčinky. Ochutnejte sami!

ALIMPEX FOOD a.s.

Českobrodská 1174

198 00  Praha 9 – Kyje

alimpex@alimpex.cz

www.zmrzlinypolarka.cz
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 MLÉČNÉ VÝROBKY

Tvrdý sýr Džiugas s ochrannou známkou původu 
z regionu Telšiai v Litvě
Sýr Džiugas má bohatou krémovou chuť s jemným ovocným a květinovým 
nádechem. 

• excelentní sytý sýr si vychutnáte sám o sobě nebo s ovocem a ořechy
• skvělý snack k vínu společně s čatní či omáčkami
• skvělý jako dezert podávaný s medem nebo džemy
• k dochucení salátů, těstovin, polévek, ryb či steaků

Dle délky zrání: 12 měsíců Džiugas Mild, 18 měsíců Džiugas Piquant, 
24 měsíců Džiugas Delicate a 36 měsíců Džiugas Gourmet

 ZDRAVÁ VÝŽIVA

Pětizrnné chlebíčky 
PRO Planetu
Křupavé zapékané chlebíčky z pěti zrn bez lepku vás 
překvapí svou chutí. Jsou vynikajícím snackem, přílohou 
k salátu či polévce. Můžete je ozdobit jako jednohubky 
a připravit zajímavou a zdravou hostinu. Najdete v nich 
klíčenou slunečnici, dýni, lněné semínko, klíčenou čočku 
a klíčený oves. Chlebíčky jsou nutričně vyvážené, mají vysoký 
obsah vlákniny a jsou zdrojem bílkovin. Skvělou chuť dodává 
chlebíčkům rýžový sirup a rozmarýn.

 ALKOHOL

STOCK Plzeň-Božkov 
uvádí na trh další 
předmíchané novinky!
Společnost STOCK Plzeň-Božkov novým produktovým 
portfoliem navazuje na úspěch svých předmíchaných 
drinků v plechovkách a uvádí na trh další tři novinky 
– Božkov Republica Cuba Libre, Božkov Republica 
Mojito a Dynybyl Original Gin & Tonic. Atraktivní 
příchutě odrážejí poslední trendy i celosvětově 
rostoucí poptávku po této kategorii nápojů. Podle 
spotřebitelského průzkumu společnosti Kantar Češi 
nejvíce preferují drinky na bázi rumu a ginu.

STOCK Plzeň-Božkov

Palírenská 641/2

326 00  Plzeň

+420 378 081 111

www.stock.cz

Semix Pluso, spol. s r.o.

Rybníčky 338

747 81  Otice

+420 553 759 980

semix@semix.cz

www.semix.cz

AB Žemaitijos pienas

Sedos str. 35

871 01  Telšiai, Lithuania

+420 602 274 036

j.froncek@zpienas.lt

www.dziugashouse.eu

 CUKROVINKY

Zakousněte se do křupavé novinky!
Ochutnejte novou oplatku Studentská pečeť nabitou krémovou náplní, doplněnou pořádnou vrstvou cereálních 
křupinek a kousky pražených arašídů ve skvělé čokoládě. 

Arašídová oplatka v mléčné čokoládě skvěle poslouží jako malý dezert ke kávě nebo jako lehká odpolední 
svačinka. Vedle arašídové v obchodech naleznete i kokosovou oplatku v bílé čokoládě a pomerančovou oplatku 
v hořké čokoládě.

Tak tohle musíš!

 DOPLŇKY STRAVY

Maxi Vita Premium 
Probiotika
První letošní novinka pod značkou Maxi Vita obsahuje 
směs 4 probiotických kmenů, které obohacují střevní 
mikroflóru. Navíc kmen LactoSpore® se vyznačuje 
odolností vůči vysokým teplotám a kyselému prostředí. 
Významnou složkou je i rozpustná prebiotická vláknina 
GOFOS™ (fruktooligosacharidy), která je prospěšná 
pro střevní mikroflóru. Tento produkt se prodává ve 
formě jednorázových sáčků „stick-pack“ – určeno 
přímo k nasypání do úst – užívání bez zapíjení. Směs 
lze také rozpustit ve vodě.

Nestlé Česko s.r.o.

Mezi Vodami 2035/31

143 20  Praha 4

800 135 135 

www.nestle.cz

VITAR, s.r.o. 

třída Tomáše Bati 385

763 02  Zlín

577 644 700

info@vitar.cz

www.vitar.cz

 ROSTLINNÉ PRODUKTY

Rama Crema – nová produktová řada 
100% rostlinných alternativ 
na vaření a ke šlehání
Vyzkoušejte novou Rama Crema! 100 % rostlinné alternativy 
na vaření a ke šlehání. Jsou bez mléčné složky, konzervantů 
a bez palmového oleje. Stačí je jednoduše zaměnit v receptech. 
Zkuste Ramu Crema 100% rostlinnou alternativu na vaření, 
15% a připravte si krémovou polévku nebo ji použijte 
k zahuštění. Nebo zvolte Ramu Crema na šlehání, 31%. Skvěle 
se šlehá a drží objem. I milovníci smetany ji milují.

Upfield ČR, spol. s r.o.

Karla Engliše 3201/6

150 00  Praha 5-Anděl

careline.upfield@upfield.com

www.rama.com/cs-cz/cz/nase-produkty/rama-crema
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 SLANÉ POCHUTINY

Jolly Time: vůně a chuť z amerických kin
Jolly Time, radost do každé rodiny. S touto ideou 
přišel zakladatel Cloid Smith, když ve státě 
Iowa v roce 1914 vyrobil vůbec první popkorn 
na světě. Díky Jolly Timu a jejich progresivním 
nápadům je pukaná kukuřice neodmyslitelně spjatá 
s kinematografií. Dlouho zdokonalované receptury 
vedly k ukotvení čtyř hlavních příchutí – slaná, 
máslová, sladká a sýrová. A nejde jen o prázdná 
slova. V roce 2003 protnula značka hranici jednoho 
bilionu vyrobených popkornů do mikrovlnné trouby. 

 VYBAVENÍ

GERMAN 25 – nářezový stroj
• do provozu s vyšší zátěží
• vestavěné brusné zařízení
• tělo stroje zhotoveno z hygienicky nezávadné hliníkové slitiny
• snadná čistitelnost a údržba, vozík i kryt nože 

lze jednoduše demontovat
• nůž z kvalitní legované nerez oceli
• vertikální nůž
• šnekový převod
• odnímatelný dokrajovač

NTAKTPLUS K

NTAKTPLUS K

NTAKTPLUS K

+420 545 424 311

obchod@pluskontakt.cz

www.pluskontakt.cz

PLUS KONTAKT, s. r. o.

Tuřanka 115a

627 00  Brno

 Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte naše obchodní oddělení: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz

 ZMRZLINY

Monte zmrzlina přichází s novou příchutí 
a multibaleními
Rodina Monte zmrzlin se rozrůstá i toto léto. Horké dny vám 
kromě kornoutu či čokoládového nanuku zpříjemní i nový Monte 
nanuk s křupavými sušenkami a bílou čokoládou. Dvě lahodné 
krémové vrstvy pokrývá bílá čokoláda s „crunchy“ kousky pro 
jedinečný chuťový zážitek. Nabídku jsme rozšířili  i o praktická 
multibalení pro celou rodinu! V prodeji s čokoládovým nanukem 
a kornoutem s čokoládově oříškovou náplní.

Zott s.r.o.

Podlibská 630

190 14  Praha 9-Klánovice

+421 281 960 234

objednávky@zott.cz

www.zott.cz

 NEALKO

BirGo představuje 
dvě nové příchutě
BirGo je dokonalé spojení chuti od Mattoni a nealko 
piva z Budvaru. BirGo bylo uvedeno na trh v loňském 
roce a našlo si cestu do nákupních košíků spotřebitelů. 
Proto v letošním roce přichází s dvěma novými 
příchutěmi. Vyzkoušejte BirGo Broskev a BirGo 
Malina-Ostružina. Obě novinky, stejně jako stávající 
produktová řada, mají vysoký podíl pivní složky. 
BirGo je osvěžení bez konzervantů, přidaných barviv 
a s dokonale vyváženým komplexem B vitaminů. 
Dokonale vybalancovaná chuť nealko piva a ovocné 
příchutě vycházející z expertízy Mattoni.

Mattoni 1873, a.s.

Voctářova 2497/18

180 00  Praha 8

+420 800 11 10 11

info@mattoni.cz

www.mattoni1873.cz

 MLÉČNÉ VÝROBKY

Oveska: vyladěná svačinka z mléka 
a ovesných zrn 
Nemáte čas na snídani nebo si v hektickém dni nestíháte připravit svačinu? Novinku 
Oveska z Mlékárny Kunín si můžete dát kdykoliv během dne a doplnit tak potřebnou 
energii, která vám díky obsahu ovesných zrn vydrží po delší dobu. Je vyrobena 
z poctivých surovin, jako je kvalitní české mléko, vybraná ovesná zrna a inulin, 
čekanková vláknina, která podporuje trávení. Oveska je určena zastáncům aktivního 
životního stylu a potěší všechny, kdo dbají na svůj jídelníček, 
ale zároveň si chtějí pochutnat.

Oveska zakysaný nápoj 300 g se skvěle hodí i na cesty.

Lactalis CZ, s. r. o.

Líbalova 2348/1

149 00  Praha 4-Chodov

+420 241 080 511

info@lactalis.cz

www.lactalis.cz

Full Care s.r.o.

Londýnská 309/81

120 00  Praha 2

+420 773 726 543

info@candy-store.cz

www.candy-store.cz

 ZMRZLINY

Zorba tyčinka 
s jogurtem řeckého typu, 
s medem a mandlemi
Zorba zmrzlinová tyčinka. Po celém světě mají 
zmrzlinové tyčinky velkou oblibu, proto přicházíme 
na náš trh s novinkou v nejoblíbenější příchuti zmrzlin 
Zorba. Spojení jogurtu řeckého typu, medu, mandlí 
a jogurtové polevy se těší u českých zákazníků stále 
větší oblibě a nově si jej budou moci vychutnat 
v podobě zmrzlinové tyčinky. Ochutnejte sami!

ALIMPEX FOOD a.s.

Českobrodská 1174

198 00  Praha 9 – Kyje

alimpex@alimpex.cz

www.zmrzlinypolarka.cz
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Interiéry maloobchodů se v postpandemické době změnily. Spotřebitelé očekávají 
prostory, které jsou flexibilní, příjemné, a vrátili se k tomu, že v nich chtějí při nákupu 
zážitek. Ruku v ruce s tím jde požadavek o zakomponování moderních materiálů 
a zapojení technologií, které by nabídly nejen přidanou hodnotu, ale zároveň snížily 
spotřebu energií.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

P 

oslední tři roky jasně ukázaly, že 
prodejci musí najít rovnováhu 
mezi tradičními přístupy k malo-
obchodu a těmi, které vyžadují 
současní spotřebitelé. Architekti 

sledující trendy v maloobchodním designu vytvá-
řejí návrhy s ohledem na flexibilitu, aby podpořili 
nový životní styl. Jejich přístup nejen odráží sou-
časné trendy v designu, ale poskytuje maloob-
chodníkům možnosti, které zajistí, že se prodejny 
budou muset umět přizpůsobit budoucím výzvám, 
aby mohly i nadále fungovat a prosperovat. Dů-
raz je kladen na modularitu a možnost propojit 
obchod s on-line prostředím, které nemá nikdy 

zavřeno. Zboží totiž i v případě nejtvrdších eko-
nomických postihů mohou dostat ke spotřebiteli 
kurýrními službami.

Přetrvává zakrývání 
čerstvých potravin

V období pandemie mnozí provozovatelé své ob-
chody uzavřeli, naopak někteří využili toto obdo-
bí díky finančním kompenzacím státu k renovaci 
a obnově svého podnikání. „Vnitřní prostory 
upravili pro současnou dobu, například přidali 

výdejní okýnko, a mnozí začali využívat služeb 
rozvozu zboží a pokrmů. I v rámci renovace si 
uvědomili, že je potřeba řešit osobní hygienu za-
městnanců a přidali i mnohdy chybějící umyvadla 
pro osobní hygienu v zázemí pro zaměstnance, 
vymalovali své provozovny,“ konstatuje Jolana 
Knobová, soukromý auditor v oblasti gastro pro-
vozů. Celkově se změnilo smýšlení obchodníků 
v rámci osobní hygieny.

„Jako dodavatelé pro prodejny potravin jsme bě-
hem pandemie nezažili zvýšenou poptávku po 
renovacích interiéru. Vzhledem k tomu, že prodej-
ny potravin zůstávaly otevřené a byly jednou 

Investovat do 
interiéru se vyplatí
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z mála oblastí, které mohly během pandemie fun-
govat, bylo důležité, aby byly pro zákazníky co 
nejpříjemnější a co nejbezpečnější. Proto jsme se 
zaměřili spíše na zvýšení hygienických opatření,“ 
říká Jan Paulík, jednatel společnosti RN studio 
EU. Jednou z hlavních priorit bylo instalování hy-
gienických stanic pro mytí rukou a dezinfekce 
nebo instalace krytů u pokladen, aby se minimali-
zovala možnost přenosu virů a bakterií. Většina 
těchto opatření nicméně postupně odezněla. Tren-
dem, který přetrval do dnešní doby, je zakrývání 
čerstvých potravin, jako je například pečivo. Tato 
tendence vychází z opatření na minimalizaci mož-
nosti přenosu virů a bakterií, ale má i pozitivní do-
pad na uchování čerstvosti a kvality potravin.

Nový směr představuje 
rychlost a komfort

Období pandemie tedy bylo skvělou možností, jak 
zapracovat na interiéru prodejny. Ti předvídavější 
obchodníci si v tomto období uvědomili sílu retai-
lu. Právě to, že nebylo možné do míst prodeje cho-
dit vůbec nebo jen omezeně, zákazníci nenesli 
dobře. Dalo se jen očekávat, že velké množství se 
jich při první příležitosti s nadšením vrátí, protože 
ještě více vynikla komunitní role obchodů. „Pro 
velké změny se rozhodl Vodafone, který omezení 
v době pandemie přetavil v nový koncept první 
bezobslužné prodejny v Česku, a to na pražském 
letišti. Díky prodejnímu automatu a přidaným ob-
služným asistentům zůstal zachován prodej, a při-
tom se snížily náklady na lidské zdroje,“ odhaluje 
Linda Petrová, strategický plánovač společnosti 
Wellen. Naopak nově refitovaná prodejna v Jugo-
slávské ulici nechala plně vyznít roli specializova-
ného poradenství a otevřela se více do ulice. Skvě-
le se zde uplatnil jeden ze současných trendů, tedy 
lokalizace. Během uzávěr se připravovali na otevře-
ní v lepším nebo v novém stylu i další, například 

streetwearový prodejce The Streets otevřel prodej-
nu v Bratislavě s přidanou hodnotou kavárny a in-
door herny. Mnoho pozitivních změn doslova za 
pochodu udělaly některé potravinářské řetězce.

„Zákazníci v období pandemie preferovali rychlé 
nákupy, aby v obchodech nemuseli trávit více času, 
než bylo nutné. V našich prodejnách jsme i nadále 
kladli důraz na to, abychom jim poskytli prostředí, 
kde si mohou rychle a komfortně nakoupit. Tomu 
dopomáhají mimo jiné i barvy a použité dřevěné 
prvky,“ vysvětluje Tomáš Myler, tiskový mluvčí spo-
lečnosti Lidl Česká republika. Pro lepší orientaci 
slouží viditelně označené skupiny produktů, ke 
změnám přistoupili rovněž v oblasti spotřebního 
zboží. Tak, aby bylo na první pohled patrné rozdě-
lení zboží podle aktuální nabídky a kategorie.

Chytré nosiče jsou 
poskytovatelem informací

Pokud se podíváme na další segment – outletový 
byznys – zjistíme, že se mu v Česku vlivem řady po-
liticko-ekonomických faktorů daří. „Jednotlivé 
značky u nás dosahují skvělých výsledků, nepotvr-
dily se ani obavy, že se po pandemii zákazníci ne-
vrátí do kamenných obchodů,“ podotýká Lenka 
Čapková, ředitelka outletového centra Fashion Are-
na Prague Outlet. Změnila se ale jejich očekávání, 
pokud vyrazí do obchodu, chtějí zážitek a precizní 
servis. Řada jejich nájemců se zaměřila na zdokona-
lení obchodů i služeb. „Příkladem je redesignovaná 
prodejna největšího světového výrobce džínové 
módy, značky Levi's, která ve Fa shion Aréně na za-
čátku letošního března představila nově upravené 
a rozšířené prostory,“ představuje Lenka Čapková. 
S rozlohou 648 m2 jde o největší outletovou prodej-
nu Levi's v Evropě. Přestávky způsobené pandemií 
využily k redesignu interiéru nebo rozšíření prode-
jen i další významné značky s mezinárodní působ-
ností, například Nike, Puma, adidas či  Tommy  Hilfiger.

inzerce

„Ukázaná platí.“

 Pandemie byla pro maloobchod dobou žní, což mnohé obchodníky utvrdilo 
v tom, aby začali investovat do svých prodejen, jak do technologií, tak do vi-
zuální stránky. Důraz se klade na úsporu chladicí a mrazící techniky, oblíbenou 
barvou je stále antracitová s kombinací lamino prvků. Další velkou kapitolou je 
speciální osvětlení čerstvých úseků. Nejdůležitější pro realizaci přitom zůstává 
volba správného partnera, který má nejlépe dlouholeté zkušenosti, a mít mož-
nost prohlédnout si jeho realizované projekty.

Lukáš Ťok, obchodní ředitel, Plus Kontakt

Silným trendem, 
který retail 
zasahuje, je 

automatizace.
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Interiéry maloobchodů se v postpandemické době změnily. Spotřebitelé očekávají 
prostory, které jsou flexibilní, příjemné, a vrátili se k tomu, že v nich chtějí při nákupu 
zážitek. Ruku v ruce s tím jde požadavek o zakomponování moderních materiálů 
a zapojení technologií, které by nabídly nejen přidanou hodnotu, ale zároveň snížily 
spotřebu energií.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

P 

oslední tři roky jasně ukázaly, že 
prodejci musí najít rovnováhu 
mezi tradičními přístupy k malo-
obchodu a těmi, které vyžadují 
současní spotřebitelé. Architekti 

sledující trendy v maloobchodním designu vytvá-
řejí návrhy s ohledem na flexibilitu, aby podpořili 
nový životní styl. Jejich přístup nejen odráží sou-
časné trendy v designu, ale poskytuje maloob-
chodníkům možnosti, které zajistí, že se prodejny 
budou muset umět přizpůsobit budoucím výzvám, 
aby mohly i nadále fungovat a prosperovat. Dů-
raz je kladen na modularitu a možnost propojit 
obchod s on-line prostředím, které nemá nikdy 

zavřeno. Zboží totiž i v případě nejtvrdších eko-
nomických postihů mohou dostat ke spotřebiteli 
kurýrními službami.

Přetrvává zakrývání 
čerstvých potravin

V období pandemie mnozí provozovatelé své ob-
chody uzavřeli, naopak někteří využili toto obdo-
bí díky finančním kompenzacím státu k renovaci 
a obnově svého podnikání. „Vnitřní prostory 
upravili pro současnou dobu, například přidali 

výdejní okýnko, a mnozí začali využívat služeb 
rozvozu zboží a pokrmů. I v rámci renovace si 
uvědomili, že je potřeba řešit osobní hygienu za-
městnanců a přidali i mnohdy chybějící umyvadla 
pro osobní hygienu v zázemí pro zaměstnance, 
vymalovali své provozovny,“ konstatuje Jolana 
Knobová, soukromý auditor v oblasti gastro pro-
vozů. Celkově se změnilo smýšlení obchodníků 
v rámci osobní hygieny.

„Jako dodavatelé pro prodejny potravin jsme bě-
hem pandemie nezažili zvýšenou poptávku po 
renovacích interiéru. Vzhledem k tomu, že prodej-
ny potravin zůstávaly otevřené a byly jednou 

Investovat do 
interiéru se vyplatí
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Silným trendem, který retail zasahuje, je automa-
tizace. „Zároveň ale nesmíme zapomínat na jistý 
lidský rozměr a komunitní roli retailu, která stále 
roste. Viditelné jsou značné investice do retailo-
vých komunikačních nástrojů, posiluje integrace 
interaktivních a samoobslužných prvků, na druhé 
straně se prosazuje gamifikace. VR a AR technolo-
gie dokáží velmi účinně prodávat a v některých 
segmentech jejich zapojení do dialogu se zákazní-
kem zvyšuje konverzi až o 17 procent,“ upozorňu-
je Linda Petrová. Trendem, který byl vidět i na le-
tošním veletrhu EuroShop, je využití dlouhodobých 
nosičů s flexibilním, interaktivním nebo vzdáleně 
řízeným digitálním obsahem, který snižuje ekolo-
gickou zátěž. Technologie zasahují i do oblasti 
plateb, virtuální platba se stala realitou.

Technologie 
snižují spotřebu

V maloobchodu je patrno, že obchodníkům se in-
vestice do nových technologií vyplácejí. Jejich im-
plementace zvyšuje zákaznický komfort a zároveň 
všem šetří peníze. „Příkladem je úspora na ener-
giích, které dosahujeme například systémem vět-
rání s rekuperací či zelenou střechou, která tepelně 
izoluje celou budovu. Na udržitelnost klademe vel-
ký důraz, takže používáme pouze úsporná LED 
světla, která výrazně snižují spotřebu energie,“ 
zmiňuje Lenka Čapková. Obchodníci samozřejmě 
cílí na zákazníka v souladu s aktuálními trendy. 
V prodejnách například zvětšují komunikační plo-
chy, tedy nejrůznější digitální nosiče či velkoformá-
tové obrazovky, které vhodně umístí. Z nich se 
zákazník dozví vše potřebné o sortimentu značky 
a jejích novinkách. Tím odpadne potřeba další off-
-line reklamy rozprostřené po prodejně a její místo 
může značka využít pro další zboží.

Technologie přitom hrají velkou roli i ve spojitosti 
se zdražováním elektřiny. „Při výstavbě nových bu-
dov používáme moderní stavební technologie 
s dobrými tepelně izolačními vlastnostmi, využívá-
me denní světlo, odpadní teplo z vybraných tech-
nologií a ve vybraných technologiích rovněž ekolo-
gická chladiva,“ poukazuje Tomáš Myler. Zdrojem 

vytápění a chlazení nových prodejen Lidl jsou te-
pelná čerpadla vzduch/voda, která zajišťují v kom-
binaci s podlahovým vytápěním/chlazením opti-
mální způsob zajištění tepelné pohody. O větrání 
se stará systém s rekuperací odpadního tepla, na-
pojený na čidla koncentrace CO

2
 ve vzduchu. Tím 

je zajištěna hygienická kvalita vnitřního prostředí 
prodejny a úsporný provoz. Radikální proměnou 
prošly také chladicí systémy. Prodejny nyní použí-
vají ve vybraných chladicích zařízeních propan, kte-
rý je k životnímu prostředí mnohem šetrnější.

„V logistických centrech a prodejnách používáme 
LED osvětlení s inteligentním řízením, tedy řízením 
intenzity osvětlení v závislosti na přítomnosti a po-
hybu osob. Díky LED osvětlení ve všech prodejnách 
uspoříme 10 180 MWh za rok. Toto množství elek-
třiny spotřebuje ročně 4 070 domácností,“ vypo-
čítává Tomáš Myler. Zároveň tím sníží produkované 
emise CO

2
 o 4 560 tun za rok. V roce 2017 získali 

certifikaci systému energetického managementu 
(EnMS) podle ISO 50001 pro všechny budovy. Díky 
tomuto nástroji na pravidelné měsíční bázi vyhod-
nocují spotřeby jednotlivých odběrných míst 
a v případě zjištění odchylek zjednají nápravu.

Konzultace s odborníkem 
ušetří čas i finance

Co se týká materiálů, jsou stále trendy přírodní 
a v případě barev neutrální. Tyto prvky vytváří pří-
jemné a uklidňující prostředí, kde se zákazník cítí 
dobře. Jak však deklaruje Jan Paulík, důraz by měl 
být kladen především na samotnou prezentaci 
zboží tak, aby co nejlépe vyniklo. Interiér prodejny 
by neměl vystavené zboží přebíjet. Stále oblíbeněj-
ší je LED osvětlení, a to nejen pro svou energetic-
kou úspornost, ale i variabilitu. Důležité je, aby 
zákazníci viděli zboží co nejlépe a aby se cítili co 

nejlépe v prostoru. „Automatizace procesů v ob-
chodě se stává stále běžnější. Pokladní systémy 
a elektronické cenovkové lišty jsou již běžnou sou-
částí mnoha prodejen. Důraz je kladen na minima-
lizaci pracovní síly a zefektivnění procesů, aby se 
prodejna mohla lépe přizpůsobit potřebám zákaz-
níků,“ vyjmenovává Jan Paulík. Například doplňo-
vání a vyrovnávání zboží může být usnadněno 
různými zásobníky nebo pořadači, aby se snížila 
závislost na lidské síle. Horkou novinkou jsou i čím 
dál populárnější samoobslužné 24/7 prodejny, kte-
ré jsou otevřené 24 hodin denně, 7 dní v týdnu, 
a umožňují zákazníkům nakupovat kdykoliv, a to 
bez nároků na pracovní sílu.

Podle Jolany Knobové je současný směr vývoje roz-
manitý. Automatizace se bere za samozřejmost, 
z materiálu se v potravinářských provozech použí-
vá a bude používat vždy omyvatelný a lehce čisti-
telný, protože to jinak nedovoluje legislativa. „Ar-
chitekti mají svázané ruce, protože při 
projektování musí jít v souladu se stavebním záko-
nem a zároveň s hygienickými předpisy. Někdy je 
to opravdu těžké vše synchronizovat s přáním 
a touhou obchodníka provoz vylepšit,“ dodává. Při 
realizaci interiéru by doporučila vždy konzultaci 
s odborníkem (architektem, poradcem přes hygie-
nu, stavebníkem a dalšími). Největší chyby se při-
tom podle ní odehrávají ve vlastních představách 
maloobchodníka a při setkání s realitou české le-
gislativy. „Obchodník si často v zájmu ušetření 
peněz vše řeší sám a musí buď stavbu odstranit, 
nebo změnit interiér v rámci vybavení,“ míní.
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Více než 30 let jsme tu pro Vás

„Atraktivita 
plní 

obchody.“

Koncepčnost prodejny a vhodné umístění 
čerstvých úseků jsou klíčové pro usnadnění 
nákupu zákazníkům. Častým problémem je 
nadužívání výrazných barev, které naru-
šují pozornost nakupujícího. Kromě toho 
by měla být komunikace se zákazníky 
v prodejně dobře umístěna a čitelná, aby 
se snadno orientovali. Exteriér prodejny by 
měl být atraktivní a v souladu s interiérem, 
což je důležité zejména u rekonstrukcí.

Jan Paulík, jednatel, RN studio EU

Dochází 
k minimalizaci 

lidské síly.
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Zákazník se musí 
cítit komfortně

Stále platí, že klíčem k designu je značka, prostor 
a přehlednost. Proto mezi dalšími nejčastějšími 
chybami figuruje nadšení z novinek bez ohledu na 
potřeby zákazníků a prostředí prodejny, nadužití 
všech těch svítících a blikajících hraček, jen proto, 
že je má konkurence. „Často bývá jen plýtváním 
penězi, protože zákazník nepočítá, kolik máte ob-

razovek, ale jestli na ně ve správné chvíli dobře vidí 
a zda je obsah pro něj relevantní. Každý projekt by 
měl být schopen generovat dobře vyhodnotitelná 
data,“ sděluje Linda Petrová. To, že retail nelze 
měřit nebo že je to nákladné, už dávno neplatí 
a vzdát se toho je opravdu veliká chyba. V nepo-
slední řadě by měl být schopen data relevantně 
vyhodnotit a výstupy zapracovat.

Za nejčastější problém v outletových obchodech 
je považována jejich přílišná zaplněnost nábyt-
kem a konkrétními produkty. „Je to nešvar, kte-

rého se obchodníci dlouhodobě dopouštějí. Mu-
sím ale podotknout, že v souladu s výše 
uvedeným se i tento trend mění a značky pocho-
pily, že pokud se nebude zákazník v obchodě 
cítit komfortně, nebude se do obchodu vracet,“ 
podotýká Lenka Čapková. Zákazník se chce po 
vstupu do prodejny okamžitě zorientovat a sro-
zumitelným systémem chce být proveden po ce-
lém obchodě. S tím u některých nájemníků bývá 
problém, členění a prostupnost obchodem je 
nejasná nebo obtížná.
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Silným trendem, který retail zasahuje, je automa-
tizace. „Zároveň ale nesmíme zapomínat na jistý 
lidský rozměr a komunitní roli retailu, která stále 
roste. Viditelné jsou značné investice do retailo-
vých komunikačních nástrojů, posiluje integrace 
interaktivních a samoobslužných prvků, na druhé 
straně se prosazuje gamifikace. VR a AR technolo-
gie dokáží velmi účinně prodávat a v některých 
segmentech jejich zapojení do dialogu se zákazní-
kem zvyšuje konverzi až o 17 procent,“ upozorňu-
je Linda Petrová. Trendem, který byl vidět i na le-
tošním veletrhu EuroShop, je využití dlouhodobých 
nosičů s flexibilním, interaktivním nebo vzdáleně 
řízeným digitálním obsahem, který snižuje ekolo-
gickou zátěž. Technologie zasahují i do oblasti 
plateb, virtuální platba se stala realitou.

Technologie 
snižují spotřebu

V maloobchodu je patrno, že obchodníkům se in-
vestice do nových technologií vyplácejí. Jejich im-
plementace zvyšuje zákaznický komfort a zároveň 
všem šetří peníze. „Příkladem je úspora na ener-
giích, které dosahujeme například systémem vět-
rání s rekuperací či zelenou střechou, která tepelně 
izoluje celou budovu. Na udržitelnost klademe vel-
ký důraz, takže používáme pouze úsporná LED 
světla, která výrazně snižují spotřebu energie,“ 
zmiňuje Lenka Čapková. Obchodníci samozřejmě 
cílí na zákazníka v souladu s aktuálními trendy. 
V prodejnách například zvětšují komunikační plo-
chy, tedy nejrůznější digitální nosiče či velkoformá-
tové obrazovky, které vhodně umístí. Z nich se 
zákazník dozví vše potřebné o sortimentu značky 
a jejích novinkách. Tím odpadne potřeba další off-
-line reklamy rozprostřené po prodejně a její místo 
může značka využít pro další zboží.

Technologie přitom hrají velkou roli i ve spojitosti 
se zdražováním elektřiny. „Při výstavbě nových bu-
dov používáme moderní stavební technologie 
s dobrými tepelně izolačními vlastnostmi, využívá-
me denní světlo, odpadní teplo z vybraných tech-
nologií a ve vybraných technologiích rovněž ekolo-
gická chladiva,“ poukazuje Tomáš Myler. Zdrojem 

vytápění a chlazení nových prodejen Lidl jsou te-
pelná čerpadla vzduch/voda, která zajišťují v kom-
binaci s podlahovým vytápěním/chlazením opti-
mální způsob zajištění tepelné pohody. O větrání 
se stará systém s rekuperací odpadního tepla, na-
pojený na čidla koncentrace CO

2
 ve vzduchu. Tím 

je zajištěna hygienická kvalita vnitřního prostředí 
prodejny a úsporný provoz. Radikální proměnou 
prošly také chladicí systémy. Prodejny nyní použí-
vají ve vybraných chladicích zařízeních propan, kte-
rý je k životnímu prostředí mnohem šetrnější.

„V logistických centrech a prodejnách používáme 
LED osvětlení s inteligentním řízením, tedy řízením 
intenzity osvětlení v závislosti na přítomnosti a po-
hybu osob. Díky LED osvětlení ve všech prodejnách 
uspoříme 10 180 MWh za rok. Toto množství elek-
třiny spotřebuje ročně 4 070 domácností,“ vypo-
čítává Tomáš Myler. Zároveň tím sníží produkované 
emise CO

2
 o 4 560 tun za rok. V roce 2017 získali 

certifikaci systému energetického managementu 
(EnMS) podle ISO 50001 pro všechny budovy. Díky 
tomuto nástroji na pravidelné měsíční bázi vyhod-
nocují spotřeby jednotlivých odběrných míst 
a v případě zjištění odchylek zjednají nápravu.

Konzultace s odborníkem 
ušetří čas i finance

Co se týká materiálů, jsou stále trendy přírodní 
a v případě barev neutrální. Tyto prvky vytváří pří-
jemné a uklidňující prostředí, kde se zákazník cítí 
dobře. Jak však deklaruje Jan Paulík, důraz by měl 
být kladen především na samotnou prezentaci 
zboží tak, aby co nejlépe vyniklo. Interiér prodejny 
by neměl vystavené zboží přebíjet. Stále oblíbeněj-
ší je LED osvětlení, a to nejen pro svou energetic-
kou úspornost, ale i variabilitu. Důležité je, aby 
zákazníci viděli zboží co nejlépe a aby se cítili co 

nejlépe v prostoru. „Automatizace procesů v ob-
chodě se stává stále běžnější. Pokladní systémy 
a elektronické cenovkové lišty jsou již běžnou sou-
částí mnoha prodejen. Důraz je kladen na minima-
lizaci pracovní síly a zefektivnění procesů, aby se 
prodejna mohla lépe přizpůsobit potřebám zákaz-
níků,“ vyjmenovává Jan Paulík. Například doplňo-
vání a vyrovnávání zboží může být usnadněno 
různými zásobníky nebo pořadači, aby se snížila 
závislost na lidské síle. Horkou novinkou jsou i čím 
dál populárnější samoobslužné 24/7 prodejny, kte-
ré jsou otevřené 24 hodin denně, 7 dní v týdnu, 
a umožňují zákazníkům nakupovat kdykoliv, a to 
bez nároků na pracovní sílu.

Podle Jolany Knobové je současný směr vývoje roz-
manitý. Automatizace se bere za samozřejmost, 
z materiálu se v potravinářských provozech použí-
vá a bude používat vždy omyvatelný a lehce čisti-
telný, protože to jinak nedovoluje legislativa. „Ar-
chitekti mají svázané ruce, protože při 
projektování musí jít v souladu se stavebním záko-
nem a zároveň s hygienickými předpisy. Někdy je 
to opravdu těžké vše synchronizovat s přáním 
a touhou obchodníka provoz vylepšit,“ dodává. Při 
realizaci interiéru by doporučila vždy konzultaci 
s odborníkem (architektem, poradcem přes hygie-
nu, stavebníkem a dalšími). Největší chyby se při-
tom podle ní odehrávají ve vlastních představách 
maloobchodníka a při setkání s realitou české le-
gislativy. „Obchodník si často v zájmu ušetření 
peněz vše řeší sám a musí buď stavbu odstranit, 
nebo změnit interiér v rámci vybavení,“ míní.
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Koncepčnost prodejny a vhodné umístění 
čerstvých úseků jsou klíčové pro usnadnění 
nákupu zákazníkům. Častým problémem je 
nadužívání výrazných barev, které naru-
šují pozornost nakupujícího. Kromě toho 
by měla být komunikace se zákazníky 
v prodejně dobře umístěna a čitelná, aby 
se snadno orientovali. Exteriér prodejny by 
měl být atraktivní a v souladu s interiérem, 
což je důležité zejména u rekonstrukcí.

Jan Paulík, jednatel, RN studio EU
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k minimalizaci 

lidské síly.
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duktových dat (GDSN), zaváděním elektronických 
dodacích listů a SSCC štítků až po digitalizaci 
transportních dokumentů pro závozy do prodejen: 
„Vzhledem k aktuální situaci s nedostupností su-

rovin a obalů a prudkému zvyšování cen vstupů je 
také potřeba větší flexibilita sourcingu položek 
a aktivní řízení sortimentu a zásob. Stále důležitěj-
ší je i využívání udržitelných řešení, jako jsou na-
příklad opakovaně použitelné přepravní obaly, 
které nahrazují ty jednorázové.“ Jako poslední 
zmiňuje optimalizaci napříč logistikou s cílem snížit 
dopad nákladové inflace, to znamená např. lépe 
vytížit vozidla, změnit frekvenci a způsob závozů 
na prodejny, zefektivnit rozložení položek mezi 
distribučními centry nebo snížit převozy mezi dis-
tribučními centry.

Klíčové zásoby

Loňský rok vnesl do logistiky snad větší turbulence 
než za pandemie, což se týkalo zejména výše zá-
sob společností v potravinářství. „Některé se bě-
hem části roku potýkaly s nedostatkem surovin či 
obalového materiálu, s výpadky výrobních linek 
a pomalým obnovením jejich provozu kvůli dlou-
hým dodacím lhůtám náhradních dílů, což ovlivňo-
valo plynulost zásobování centrálních skladů. Dal-
ší výkyvy v objemu zásob byly způsobeny 
u importérů zpožděnými dodávkami ze zámoří. 
Kvůli navyšování cen komodit a nejistotě dalšího 

L ogistika potravin a nápojů je sou-
část kritické infrastruktury států, 
což se potvrdilo nejen během 
pandemie, ale také při sledování 
pobrexitové zásobovací situace ve 

Velké Británii. Jaké jsou trendy v logistice potravin 
a nápojů?

Digitalizace 
logistické cesty

Základní vývoj shrnuje Roman Bartišek, který pů-
sobí ve společnosti Albert Česká republika na po-
zici viceprezidenta supply chainu: „Jedním z tren-
dů je nasazování chytrých algoritmů pro predikci 
objemu prodaného zboží s cílem zajistit dobrou 
dostupnost zboží v prodejnách, předcházet plýt-
vání potravinami a držet nízké a konkurenceschop-
né ceny. S tím souvisí i užší spolupráce obchodníků 
s dodavateli v oblasti demand planningu a sdílení 
dat o zásobách a prodejích, která umožní výrob-
cům lépe plánovat jejich výrobní cykly a obchod-
níkům zase zajistit dostatek zboží.“

Dalším z trendů je podle něj digitalizace celé logis-
tické cesty, počínaje elektronickou výměnou pro-

„Změny 
probíhají 
v mnoha 

směrech.“

Potravinářský a nápojový průmysl se mění 
v mnoha směrech. Z našeho pohledu 
bychom řekli, že nejdůležitější jsou tyto: 
zvýšený důraz na udržitelnost a odpověd-
né logistické postupy; větší automatizace 
logistiky a výroby; bezpečnost potravin je 
pro výrobce naprostou prioritou; zvýšený 
zájem o on-line nakupování; transparent-
nost dodávek; optimalizace skladů.

Slavomír Sýkora,
commercial & asset manager CZ/SK/
HU, LPR – La Palette Rouge

Logistiku potravin a nápojů v mnohém ovlivňují 
spotřebitelské trendy. Maloobchodníci musí 
reagovat na jejich přání a tomu přizpůsobují 

tok zboží v rámci dodavatelského řetězce. Aktuální vývoj směřuje k jeho digitalizaci, 
automatizaci fyzických toků, jednání v duchu principů udržitelnosti a také další 
optimalizaci zásob a logistických procesů.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

Rychleji, bezpečněji, 
digitálně
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vývoje se někteří výrobci potravin předzásobovali 
například cukrem, což vyvolalo nepredikovatelnou 
poptávku po skladových kapacitách,“ popisuje vý-
voj v loňském roce Svatopluk Úředníček, provozní 
ředitel společnosti Esa logistika.

V takto nestálém prostředí se podle něj velmi těž-
ko vytvářejí či určují nové trendy doplňující trendy 
dlouhodobé: „Vycházíme z toho, že hlavní snahou, 
a to nejen v tomto odvětví, je vyrovnat se s nárůsty 
nákladů na energie i další vstupy a stanovit správ-
né úrovně cen tak, aby výrobci a distributoři nepři-
cházeli o svůj podíl na trhu. Významným trendem 
stále zůstává nákup potravin on-line. Po období 
covidu došlo k poklesu objemů v tomto segmentu, 
ale naši klienti stále vnímají důležitost využívání 
tohoto prodejního kanálu. Někteří z nich vidí pří-
ležitost k finančnímu zefektivnění on-line prodeje 
v tom, že si místo prodeje prostřednictvím on-line 
marketplace zřizují vlastní internetový obchod.“

Méně času 
na vychystání a dodání

„Trendy již delší dobu zůstávají stejné: zkracuje se 
doba mezi objednávkou a dodáním zboží. Zvyšuje 
se frekvence závozů, prodejce objednává častěji 
a menší objem zboží, aby si optimalizoval svoji 
skladovou zásobu a tím navazující cash flow. Ale 
především v poslední době je kladen důraz na čas 
závozu,“ říká generální ředitel TPL Czech Jaroslav 
Baumann. Odběrná místa si určují čas, kdy chtějí 
zakázku přijmout v návaznosti na optimalizaci je-
jich kapacit a zdrojů. „To je v současnosti asi nej-
větší starostí logistických firem, které musí zakázky 
sloučit tak, aby je mohly efektivně rozvézt za do-
držení všech požadovaných podmínek a přede-
vším časů,“ doplňuje Jaroslav Baumann. S tímto 
úsilím samozřejmě souvisejí náklady a ty se mohou 
stát pro některé logistické operátory nezvládnutel-
nými. „Po několika minulých letech, kterým domi-
novaly ne úplně předvídatelné události, očekávám 
hlavně stabilizaci. Ta bude ale dost pravděpodob-
ně obnášet i nucený odchod některých firem 
z trhu – poté, co si spočítají, že se jim to nevyplatí,“ 
myslí si Tomáš Urban, CEO společnosti Eurofrost.

Logističtí provideři jsou pod tlakem svých zákazní-
ků, kteří zase reagují na přání spotřebitelů. „S ros-
toucí poptávkou spotřebitelů se zvyšuje požada-
vek na rychlejší doručování. Logistické firmy se 
snaží využívat nové technologie, které umožňují 
sledování zásilek v reálném čase, optimalizaci tras 
a minimalizaci času potřebného na doručení. Mož-
nost sledování zakázek se stala v posledních letech 
standardem v oblasti last mile delivery. V součas-
nosti se tento přístup začíná více využívat i při stan-
dardní paletové distribuci,“ informuje člen před-
stavenstva Hopi Holdingu Jiří Mlích. A dodává: 
„Obzvláště v rámci potravinové logistiky vidíme 
v zahraničí trend, a to především ve velkých aglo-
meracích, rozvoje takzvaných microfulfillmento-
vých center, která logistickým firmám umožňují 
plnit objednávky rychle a efektivně.“

Udržitelnost 
v centru dění

Další trend souvisí s udržitelností. „Ano, je to jeden 
z největších trendů v logistice potravin a rychloob-
rátkového zboží, přičemž snahou je především 
minimalizovat uhlíkovou stopu. To zahrnuje sníže-
ní emisí skleníkových plynů během celého procesu, 
od výroby produktů přes jejich balení, dopravu až 
po distribuci do obchodů a ke konečným zákazní-
kům,“ říká Jiří Mlích. Pro mnoho zákazníků je udr-
žitelnost a ekologie velmi důležitá, a proto se spo-
lečnosti snaží snižovat svou uhlíkovou stopu, aby 
zákazníky více oslovily. Tento trend vede k většímu 
používání ekologicky šetrných technologií, úspor-
nějších dopravních prostředků, zvýšení úrovně 
recyklace obalů a minimalizaci odpadu v logistic-
kých centrech.

Minimalizace negativního dopadu na životní pro-
středí souvisí i s aktuálním trendem vratných oba-
lů. „To zahrnuje například používání vratných plas-
tových nebo skleněných lahví pro nápoje. Vratné 
obaly mohou mít pozitivní dopad na životní pro-
středí a zákaznickou spokojenost,“ domnívá se Jiří 
Mlích. Michal Vecsey, obchodní ředitel skupiny 
C.S.Cargo, k obalům doplňuje: „Trendem je méně 
obalových materiálů, snadnější balení, alternativy 

paletových kont a v poslední době též zaměření na 
využívání ekologických materiálů. Důraz na udrži-
telnost nákladů je velmi viditelný. S tím je ovšem 
spojena nutnost investic do automatizace, o což se 
snažíme v našich skladech.“

Svůj názor přidává i Jakub Brada, jednatel společ-
nosti Bramartrans: „Na základě našeho pozorová-
ní a zkušeností můžeme říci, že na udržitelnost 
a ekologické hledisko se klade rostoucí důraz. Zá-
kazníci si stále více uvědomují význam ochrany 
životního prostředí a vyžadují produkty, které jsou 
k němu šetrnější.“

Bez palet by to nešlo

Zásadní roli v logistice potravin a nápojů sehrávají 
obaly, primární, sekundární i terciární. A v posled-
ně zmiňované skupině jsou to především palety. 
Pokud jde o trendy, které mají přímý dopad na 
využití palet, můžeme říci, že vliv malých obchodů 
přiměl výrobce potravin a nápojů vyrábět v men-
ších formátech a dodávat menší množství. „V zá-
jmu uspokojení této poptávky se proto výrazně 
zvýšilo používání půlpalet, které jsou vhodné ze-
jména pro nápojový průmysl, protože umožňují 
výrobcům vyrábět různé příchutě a produkty 
v menším formátu. Půlpalety rovněž eliminují ruč-
ní vychystávání a práci navíc v dodavatelském ře-
tězci maloobchodníka. V důsledku toho jsme za-
znamenali, že maloobchodníci tuto poptávku 
u svých zákazníků podporují, především v případě 
půlpalet Düsseldorfer, které si v našem regionu 
oblíbili zejména diskontní prodejci,“ říká Slavomír 
Sýkora, commercial & asset manager CZ/SK/HU 
společnosti LPR – La Palette Rouge.

„Logistické společnosti, které se zabývají potravi-
nami a nápoji, se snaží o snížení uhlíkové stopy 
a uvědomují si, že způsob používání a správy palet 
má vliv na celkovou udržitelnost jejich dodavatel-
ského řetězce. V důsledku toho vidíme, že se stále 
více hráčů v tomto odvětví snaží zaměřit na cirku-
laritu ve svém dodavatelském řetězci,“ dodává 
Slavomír Sýkora. V potravinářství se přitom stále 
více prosazuje i paletový pooling. 

„Jsou nové 
definice 

SKU.“

V současné době působí na trh potravin a ná-
pojů velmi nestabilní a proměnlivé podmínky, 
které vyžadují ad hoc řešení v logistice, tedy 
organizaci skladování i dopravy. Zvyklosti 
spotřebitelů se mění, tvoří se prakticky dvě 
skupiny. Jedna nakupuje v supermarketech 
a důležité jsou ceny více než kvalita, druhá 
vyhledává kvalitu, tedy prodejny, které zásobují 
menší dodavatelé, garantující prvotřídní vý-
robky. Mění se struktura i druhy skladovaných 
výrobků, tedy i nové definice SKU, ve snaze 
řešit co nejefektivněji skladování a dopravu.

Miroslava Jechoux,
ředitelka, DLC Napajedla
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duktových dat (GDSN), zaváděním elektronických 
dodacích listů a SSCC štítků až po digitalizaci 
transportních dokumentů pro závozy do prodejen: 
„Vzhledem k aktuální situaci s nedostupností su-

rovin a obalů a prudkému zvyšování cen vstupů je 
také potřeba větší flexibilita sourcingu položek 
a aktivní řízení sortimentu a zásob. Stále důležitěj-
ší je i využívání udržitelných řešení, jako jsou na-
příklad opakovaně použitelné přepravní obaly, 
které nahrazují ty jednorázové.“ Jako poslední 
zmiňuje optimalizaci napříč logistikou s cílem snížit 
dopad nákladové inflace, to znamená např. lépe 
vytížit vozidla, změnit frekvenci a způsob závozů 
na prodejny, zefektivnit rozložení položek mezi 
distribučními centry nebo snížit převozy mezi dis-
tribučními centry.

Klíčové zásoby

Loňský rok vnesl do logistiky snad větší turbulence 
než za pandemie, což se týkalo zejména výše zá-
sob společností v potravinářství. „Některé se bě-
hem části roku potýkaly s nedostatkem surovin či 
obalového materiálu, s výpadky výrobních linek 
a pomalým obnovením jejich provozu kvůli dlou-
hým dodacím lhůtám náhradních dílů, což ovlivňo-
valo plynulost zásobování centrálních skladů. Dal-
ší výkyvy v objemu zásob byly způsobeny 
u importérů zpožděnými dodávkami ze zámoří. 
Kvůli navyšování cen komodit a nejistotě dalšího 

L ogistika potravin a nápojů je sou-
část kritické infrastruktury států, 
což se potvrdilo nejen během 
pandemie, ale také při sledování 
pobrexitové zásobovací situace ve 

Velké Británii. Jaké jsou trendy v logistice potravin 
a nápojů?

Digitalizace 
logistické cesty

Základní vývoj shrnuje Roman Bartišek, který pů-
sobí ve společnosti Albert Česká republika na po-
zici viceprezidenta supply chainu: „Jedním z tren-
dů je nasazování chytrých algoritmů pro predikci 
objemu prodaného zboží s cílem zajistit dobrou 
dostupnost zboží v prodejnách, předcházet plýt-
vání potravinami a držet nízké a konkurenceschop-
né ceny. S tím souvisí i užší spolupráce obchodníků 
s dodavateli v oblasti demand planningu a sdílení 
dat o zásobách a prodejích, která umožní výrob-
cům lépe plánovat jejich výrobní cykly a obchod-
níkům zase zajistit dostatek zboží.“

Dalším z trendů je podle něj digitalizace celé logis-
tické cesty, počínaje elektronickou výměnou pro-

„Změny 
probíhají 
v mnoha 

směrech.“

Potravinářský a nápojový průmysl se mění 
v mnoha směrech. Z našeho pohledu 
bychom řekli, že nejdůležitější jsou tyto: 
zvýšený důraz na udržitelnost a odpověd-
né logistické postupy; větší automatizace 
logistiky a výroby; bezpečnost potravin je 
pro výrobce naprostou prioritou; zvýšený 
zájem o on-line nakupování; transparent-
nost dodávek; optimalizace skladů.

Slavomír Sýkora,
commercial & asset manager CZ/SK/
HU, LPR – La Palette Rouge

Logistiku potravin a nápojů v mnohém ovlivňují 
spotřebitelské trendy. Maloobchodníci musí 
reagovat na jejich přání a tomu přizpůsobují 

tok zboží v rámci dodavatelského řetězce. Aktuální vývoj směřuje k jeho digitalizaci, 
automatizaci fyzických toků, jednání v duchu principů udržitelnosti a také další 
optimalizaci zásob a logistických procesů.

Stanislav D. Břeň, stanislav.bren@atoz.cz

Rychleji, bezpečněji, 
digitálně
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V našem dalším čísle

TĚSTOVINY, RÝŽE A LUŠTĚNINY patří 
k nejvyhledávanějším přílohám tuzemských spotřebitelů. 
První jmenované zároveň představují největší část 
daného trhu. Z dat společnosti GfK Czech vyplývá, že 
od 4/2021 do 3/2022 tuto kategorii nakoupilo 95 % 
českých domácností. Nejoblíbenějšími druhy jsou 
vřetena, špagety a kolínka.

 ÚSPORA OBALOVÉHO 
MATERIÁLU V LOGISTICE

je v pozadí přechodu k jednodušším 
a univerzálním konstrukcím s cílem 

„dostat“ do transportního obalu více 
výrobků nebo materiálu. Pokud to lze, 

obaly se přepravují naplocho, kreativně 
se pracuje s fixací výrobků, odbourávají se 

zbytečné proložky či výplně a odlehčují
 se plastové a skleněné obaly.

PROPOJENÍ E-SHOPU 
S KAMENNOU PRODEJNOU je 
jednou z klíčových podmínek k získání 

a udržení nakupujícího jak v samotném 
obchodě, tak i na internetu. Bez adekvátní 

strategie zprostředkovat zákaznickou 
zkušenost od začátku do konce to však 

nepůjde. Do budoucna bude nejvhodnější 
cestou kombinace obou světů.

CHLADICÍ ZAŘÍZENÍ představují 
prvky, bez kterých se obchody 
s potravinami neobejdou. Trh s tímto 
vybavením čeká další růst. Starší 
jednotky budou nahrazovány novými, 
které zajistí splnění aktuálních norem, 
optimalizaci energetické účinnosti 
a dodání vhodného výkonu.

ZBOŽÍ  PRODEJ
#300 • 5/2023 • 80Kč • Od roku1993
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se pracuje s fixací výrobků, odbourávají se 

zbytečné proložky či výplně a odlehčují
 se plastové a skleněné obaly.

PROPOJENÍ E-SHOPU 
S KAMENNOU PRODEJNOU je 
jednou z klíčových podmínek k získání 

a udržení nakupujícího jak v samotném 
obchodě, tak i na internetu. Bez adekvátní 

strategie zprostředkovat zákaznickou 
zkušenost od začátku do konce to však 

nepůjde. Do budoucna bude nejvhodnější 
cestou kombinace obou světů.

CHLADICÍ ZAŘÍZENÍ představují 
prvky, bez kterých se obchody 
s potravinami neobejdou. Trh s tímto 
vybavením čeká další růst. Starší 
jednotky budou nahrazovány novými, 
které zajistí splnění aktuálních norem, 
optimalizaci energetické účinnosti 
a dodání vhodného výkonu.
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