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Velmi přesné 
součty velmi 
nepřesných čísel 

Na výsledky Globálního indexu 
potravinové bezpečnosti, 
který zveřejňuje britský týdeník 
The Economist, je třeba se dívat 
s určitou rezervou. 

Staráme se o zákazníka 
na cestách
Společnost JPServis poskytuje maloobchodní 
služby všude tam, kde lidé hodně cestují. 
S firmou JLV těží ze vzájemné spolupráce a sdílení 
zkušeností z gastronomie a retailu. 

Další krok 
k udržitelnosti 
díky inovacím 
Při výběru obalů pro e-commerce 
je nejdůležitější dlouhodobá 
udržitelnost, recyklovatelnost a cena 
obalového materiálu. str. 18

str. 12

str. 24 str. 26
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Snídaňové 
cereálie 
stále rostou
K rannímu startu spotřebitelé 
stále více vyhledávají zdravější 
a vyváženější varianty stravy.
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J á cestování prostě miluji. 
Nějaký můj prapředek 
musel být putovatel, 
objevitel, nebo aspoň 
vandrák. Už v dětství 
jsem moc rád s rodiči 

vyrážel na výlety, poznával neznámá 
místa, potkával nové lidi, dával si místní 
dobroty. A hlavně jsem všechno detailně 
sledoval, díval se všude kolem, pro-
zkoumával veškerá zákoutí, naslouchal 
tomu, o čem byla řeč, nasával rozmanité 
vůně přírodních krás i lidských příbytků. 
Určitě za to mohou geny, dědictví 
těch, kteří tu byli přede mnou. Jinak si 
nedovedu vysvětlit tu neutuchající touhu 
objevovat, poznávat, potkávat lidi, mluvit 
s nimi o všem možném i nemožném.

Tehdy bylo možné takto na přímo po-
znávat „jenom“ naši sice krásnou, ale 
přece jenom maličkou zemičku. I když 
byla o kousek větší, než je dnes. Za její 
hranice jsem neměl šanci se dostat, tak 
do větších dálek vedlo moje putování 
jen a pouze na papíře a s prstem na 
mapě. Bylo velké štěstí, že jsem si na 
doporučení svých blízkých k tomu zvolil 
odborníky na slovo vzaté. V antikva-
riátech jsem postupně našel a koupil 
všechny knihy našich slavných cestovatelů 
Jiřího Hanzelky a Miroslava Zikmunda. 
Doslova jsem hltal jejich poutavý popis 
zemí, které postupně navštívili, života lidí 
a jejich zvyků, jež měli díky jejich dobro-
družné povaze a odvaze možnost poznat. 
Byl jsem jim a vlastně stále jsem vděčen 
za to, že se s námi podělili o své zážitky, 

poznatky, zkušenosti a taky nádherné fo-
tografi e, aspoň pro mě dosud nevídané. 
Stali se mými průvodci na cestě kolem 
světa, která byla, je a asi i nadále bude 
mým celoživotním snem.

Po změně poměrů se otevřely do té doby 
v podstatě neprodyšně uzavřené, ostna-
tým drátem obehnané a důkladně střeže-
né hranice. I já jsem tak mohl postupně 
nahlédnout do dosud nepoznaného, 
které se najednou zdálo být jako na dlani. 
Nejenom já jsem si tak na vlastní kůži 
mohl ověřit, proč pro nás bylo vše, co se 
skrývalo za oponou, zapovězené. Někdo 
se prostě bál, že bychom zjistili, jaké lži 
či výmysly jsme dlouhá léta slyšeli a četli 
o tom, jak je všechno na takzvané druhé 
straně špatné, zlé a prohnilé. Naprostý 
opak byl přitom pravdou.

Nepřestávám mít radost z toho, že už pár 
let mohu nabytou teorii ověřovat praxí. 
Nejenom v létě, v podstatě vždy, když 
je možnost, se s obrovským potěšením 
vydávám na cesty. Třeba jenom k sou-
sedům, nebo i dál, do exotických krajů. 
Všude je co objevovat, poznávat, 
ochutnávat. A taky mě přitom neustále 
baví, když zase po čase vidím tu svou 
zemi krásnou, zemi milovanou…

PETR HŘÍBAL, ŠÉFREDAKTOR

à Dědictví
à Teorie
à Praxe

Jako na dlani
100% pokrytí všech segmentů FMCG maloobchodu a velkoobchodu:
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Nejvíce ceny narostly 
v řetězci Globus
Od června do července 2023 se průměrná 
hodnota spotřebního koše v porovnání 
s květnem snížila o 1,17 %, z původních 
2 523 Kč na 2 493,70 Kč. Navýšení cen bylo 
zaznamenáno u čtyř z deseti sledovaných 
obchodníků. Nejvyšší nárůst cen proběhl 
v řetězci Globus, a to o 3,47 %, což předsta-
vuje nárůst o 84 Kč. Naopak největší pokles 
za sledované období nastal u řetězce Tesco 
HM, kde průměrná cena spotřebního koše 
klesla o 4,87 %, což ve sledovaném období 
činí v průměru pokles o 134 Kč.

Nejvyšší snížení cen bylo zaznamenáno u drogis-
tického zboží, o 2,72 %. V kategorii fresh výrobků 
došlo ve sledovaném období také ke snížení cen 
o 2,39 %. Pouze u koloniálního zboží došlo k na-
výšení ceny, a to o 2 % oproti předchozímu ob-
dobí. V rámci promoční aktivity bylo zaznamená-
no snížení promočních cen v kategoriích fresh 
o 16 % a koloniálního zboží o 7 %. U drogistic-
kého zboží byly promoční aktivity na stejné úrov-
ni jako v předchozím sledovaném období. Mimo 
řetězce makro, kde se průměrná hodnota spo-
třebního koše pohybovala v průměru za sledova-
né období na úrovni 1 894,40 Kč, zákazníci 
nejvýhodněji nakoupili v prodejnách Albert HM 
(2 402,10 Kč).

Největší meziroční nárůst obratu v květnu 
zaznamenala kategorie slaných pochutin

-1‚17 %
V porovnání s květnem 2023 se průměrná cena 
spotřebního koše v červnu a červenci 2023 sníži-
la o 1,17 %.

2 493,70 Kč

Průměrná cena spotřebního 
koše se v červnu a červenci 
2023 snížila z původních 
2 523,00 Kč na 2 493,70 Kč.

TOP 10 POTRAVINÁŘSKÝCH KATEGORIÍ

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

Meziroční změna hodnoty prodeje (17.–20. týden 2023 vs. 17.–20. týden 2022, v %)

 Pivo    2,3

 Sýry    9,3

 Tvrdý alkohol   3,9

 Čokoládové cukrovinky 11,1

 Sušenky a oplatky  20,0

 Víno    7,0

 Mléko    15,3

 Slané pochutiny  26,0

 Vody    2,4

 Káva    2,9

* ČR, elektronická data moderního trhu

TOP 10 NEPOTRAVINÁŘSKÝCH KATEGORIÍ

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

Meziroční změna hodnoty prodeje (17.–20. týden 2023 vs. 17.–20. týden 2022, v %)

 Papírové produkty 16,6

 Krmivo pro psy a kočky 11,6

Péče o vlasy 6,8

 Prací prostředky 8,4

Péče o zuby 6,0

Péče o tělo 13,7

 Dekorativní kosmetika 9,6

 Dětská strava 1,0

 Čisticí prostředky 4,3

 Osobní hygiena 2,5

* ČR, elektronická data moderního trhu

Češi u teplého pultu nejčastěji kupují 
grilovaná kuřata
Více než dvě pětiny (44 %) českých spotřebitelů někdy nakupuje jídla z teplého pultu, čas-
těji muži než ženy (54 % vs. 35 %). Výrobky z tohoto prostoru nejsou zpravidla kupovány 
každodenně – nejvíce konzumentů je nakupuje méně často než jednou do měsíce (21 %). 
V červencovém průzkumu na reprezentativním vzorku dospělé populace České republiky 
o velikosti 500 respondentů to zjistila agentura InsightLab. 

U teplého pultu někdy kupuje grilované kuře 
nebo jeho části 59 % spotřebitelů. Mezi konzu-
menty je oblíbená i sekaná (40 %), hotová jídla 
(29 %) a brambory upravované na různé způsoby 
(25 %). Sekanou, uzenou krkovici a halušky na-
kupují častěji spotřebitelé s nižším vzděláním. 
Téměř pětina českých spotřebitelů nakupuje 
z teplého pultu klobásy, halušky nebo polévky 
(19 %, 18 % a 17 %). Holandský řízek nebo kar-
banátky nakupuje 13 % spotřebitelů. Ostatní 

výrobky, jako jsou žebra, grilovaná zelenina a tak 
dále, se nakupují méně často. Grilované ryby ne-
jsou příliš oblíbené, nakupuje je pouze 4 % spo-
třebitelů. Klobásy a uzený bůček nakupují typicky 
častěji muži v porovnání se ženami (27 % vs. 8 % 
a 12 % vs. 1 %).

Spotřebitelé v tomto prostoru nakupují nejčastě-
ji jídla k obědu (53 %) a k večeři (44 %). Konzu-
menti ho přitom převážně kupují pro sebe (téměř 
ze tří čtvrtin), dále pro manžela či manželku 
(46 %). Pro děti nakupují častěji ženy než muži 
(47 % vs. 25 %). Pro přátele častěji mladší spo-
třebitelé ve věku 18 až 29 let. 

Ti, kteří jídla z teplého pultu nenakupují, nejčastě-
ji uvádějí jako důvod, že preferují připravit si jídlo 
sami z čerstvých ingrediencí. Tento důvod uvádí 
dvě třetiny z nich (65 %), častěji jej uvádějí ženy 
(73 %). Pochyby o kvalitě jídel z teplého pultu 
a příliš vysokou cenu uvádí čtvrtina nenakupujících. 

 Vývoj cen spotřebního koše (v Kč) 

26. 27. 28. 29. 30.

Albert SM 2 487,4 2 470,4 2 512,4 2 432,3 2 575,5

Albert HM 2 446,3 2 430,4 2 251,3 2 364,3 2 495,3

Billa 2 569,2 2 573,2 2 485,2 2 355,2 2 499,2

Globus 2 467,3 2 359,5 2 364,3 2 554,3 2 423,4

Kaufland 2 796,7 2 704,7 2 759,7 2 781,7 2 657,7

Lidl 2 571,3 2 587,2 2 548,9 2 547,2 2 589,2

makro 1 880,9 1 936,7 1 894,6 1 878,3 1 864,2

Penny 
Market 2 605 2 586,2 2 496,2 2 534,2 2 571,2

Tesco HM 2 604,2 2 574,2 2 574,2 2 615,2 2 596,2

Tesco SM 2 591,2 2 622,2 2 606,2 2 620,2 2 644,2

Vývoj cen v období 31. 5. – 1. 8. 2023

Top 5 nejkupovanějších pochutin 
u teplého pultu

Grilované kuře i jeho části 59 %

Sekaná 40 %

Hotová jídla 29 %

Brambory (opékané, hranolky, kaše atp.) 25 %

Klobásy 19 %
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Evropu čekají 
revoluční změny 
V Bruselu začalo projednávání rozsáhlých 
změn právních předpisů, které se týkají oba-
lů a obalových odpadů. Revize přinese řadu 
změn, které ovlivní spotřebitele i obchodní 
řetězce. Cílem je prevence a redukce obalo-
vého odpadu a větší využívání obalů, které 
lze opakovaně použít. 

Mezi hlavní konfl iktní linie Evropskou komisí (EK) 
navrhovaných změn patří zavedení povinných cílů, 
které členské státy EU budou muset dodržovat 
v souvislosti s celkovým množstvím vyrobených, 
ale také recyklovaných obalů. Podle cílů, se který-
mi přišla EK, by musely zajistit, aby do konce roku 
2030 dosáhlo recyklovatelnosti 70 % obalů. Úpl-
ně všechny obaly navíc musí recyklaci umožňovat. 
Zároveň by byl každý členský stát povinen snížit 
množství obalových odpadů, které produkuje na 
obyvatele. A to o 10 % do roku 2035, následně 
o 15 % do roku 2040. „Evropská komise návrh 
předložila proto, že stávající systém dominantně 
jednorázových obalů se nedá udržet. Právě na 
obaly se v EU spotřebuje nejvíce čistých původních 
materiálů. Padne na ně celých 50 procent spotřeby 
papíru a 40 procent spotřeby plastů. Obaly také 
tvoří více než třetinu tuhého komunálního od-
padu. Navíc jde o stále se prohlubující problém. 
Za posledních dvacet let jsme vyprodukovali dvě 
třetiny plastů, které kdy vznikly od jejich masověj-
ší výroby v roce 1950,“ sděluje Ivana Sobolíková, 
impact, investor relations & fi nance director spo-
lečnosti Miwa Technologies.

Bauhaus otevřel 
deváté odborné 
centrum 

Společnost Bauhaus otevřela nové odbor-
né centrum v Trmicích u Ústí nad Labem. 
Jde o devátou prodejnu v ČR. Nabízí kolem 
50 000 produktů skladem a další desítky tisíc 
na objednávku. Zákazníci v ní zakoupí po-
třeby pro byt, dům, dílnu, zahradu, ale také 
vybrané volnočasové aktivity. Nechybí vel-
koplošné Zahradní centrum, Drive-In Arena 
s možností vjezdu a nákupu zboží přímo do 
auta. Další praktickou službou je půjčovna 
nářadí a strojů. „Investici na Ústecku jsme zva-
žovali více než 10 let. Až nyní se nám ji podařilo re-
alizovat. Věříme, že v naší široké nabídce produk-
tů najdou vše potřebné nejen nadšení kutilové, 
ale i řemeslníci či větší stavební fi rmy. Současně 
do regionu přinášíme nové pracovní příležitosti. 
Chceme se aktivně podílet i na jeho rozvoji pro-
střednictvím pečlivě vybraných CSR aktivit. Ty 
budou prospěšné obyvatelům Ústeckého kraje. 

V mnoha regionech, kde stojí naše odborná cen-
tra, se například věnujeme obnově českých lesů 
výsadbou tisíců nových stromů,“ říká Petr Kočí, 
jednatel společnosti Bauhaus.

Alza marketplace se 
mění na Alza Trade
Prodejce elektroniky Alza.cz oznámil důleži-
tou změnu pro zákazníky i dodavatele. Od 
26. července 2023 změnila Alza marketplace 
název na Alza Trade. Cílem je lépe vystihnout 
specifi ka této služby, která zahrnují výběr 
zboží od více než tisíce dodavatelů, jedno-
duchost objednání, rychlost doručení a 100% 
garanci vrácení peněz. Alza Trade je formou on-
-line prodeje, který se zásadně liší od běžných mar-
ketplace platforem a on-line tržišť. Na rozdíl od 

marketplace na Alza Trade zboží neprodávají zá-
kazníkovi jednotliví prodejci, ale přímo společnost 
Alza. Zákazníci tak uzavírají smlouvu přímo s ní. Ta 
je tak zodpovědná za kompletní prodejní a popro-
dejní proces a nese odpovědnost za dodání zboží 
a poskytování všech služeb. Ve vztahu k Alze jsou 
pak jednotliví prodejci v postavení dodavatelů.

Bezobalu končí
Pražské bezobalové prodejny Bezobalu, ve 
kterých si zákazníci mohli nakoupit do vlast-
ních, znovupoužitelných nádob, po deseti 
letech končí. Fanoušci mohou ještě zkusit za-
chránit nejstarší obchod na ulici Hradčanská.

Důvodem konce bezobalových prodejen Bezobalu 
je špatná fi nanční situace. „Končíme, loučíme se. 
Je nám to strašně líto, ale v následujících týdnech 
budeme postupně vyprodávat zboží a zavírat. Pro-
dejny i neziskovku s její osvětovou činností. Nároč-
nou fi nanční situaci jsme usilovně řešili poslední 
tři roky a teď přišel čas si přiznat, že to nedáme. 
Došly síly, energie i peníze,“ informuje Bezobalu 
své zákazníky na sociálních sítích.

„Chtěli jsme měnit trh s potravinami k lepšímu a být 
dobrou alternativou pro všechny, kteří se vydali na 
cestu k udržitelnému životu. To se nám před pande-
mií dařilo, ale z událostí posledních tří let jsme se ni-
kdy naplno nevzpamatovali,“ přiznává organizace.

Pavel Březina, 
předseda představenstva,
Skupina Coop, a předseda, AČTO

Pouze možnost 
bezhotovostních 

plateb šedou 
ekonomiku neřeší 

Stát po zrušení EET rezignoval na snahu potlačovat 
šedou ekonomiku a nepřišel s žádným jiným řešením 
problému. Diskuse o možném vyhýbání se daňovým 
povinnostem upřednostňováním pouze hotovost-
ních plateb některými podnikateli míří na podružný 
problém. Určitě není fér, že na podnikatele, kteří 
karty nepřijímají, se často rovnou nahlíží jako na pod-
vodníky. Je ale pravdou, že díky nepřijímání karet se 
lze snadněji vyhnout daňové povinnosti. Rušení dříve 
možné platby kartou v některých podnicích v této 
souvislosti vyvolává oprávněné pochybnosti. Mož-
nost platby kartou by měl vyřešit trh. Role státu by 
měla být však daleko důraznější při omezování šedé 
ekonomiky. Diskuse o možnostech placení kartou 
s tímto problémem souvisí jen nepřímo. Trend růstu 
počtu bezhotovostních plateb nesouvisí s úbytkem 
šedé ekonomiky, u které nyní naopak předpokládám 
další růst. V ní se totiž může jednoduše pohybovat 
i podnikatel, který platební karty přijímá. Vždy totiž 
bude existovat část zákazníků, kteří budou hotovost 
preferovat, a tak se vytváří prostor pro obcházení 
pravidel. 

Na nezájem státu měřit všem stejně doplácejí ti po-
ctiví. Vytvořit černé peníze je jednoduché, stačí za 
hotové nakoupit a za hotové prodat. Stát kvůli své-
mu laxnímu přístupu tratí nejen v současnosti, ale 
hlavně si zadělává na větší problémy v budoucnosti. 
Vzniká totiž nebezpečná situace, kdy může ubývat 
poctivých podnikatelů, kteří nebudou schopni kon-
kurovat těm, kteří se řádnému zdanění vyhýbají. Ná-
strojem, který celou situaci řešil, byl systém EET. Ten 
zavedla předchozí vláda, ale následně jej zbytečně 
v době pandemie „vypnula“. Systémy elektronické 
evidence tržeb v současnosti využívá 17 států EU. EET 
fakticky pomáhalo i snižovat administrativní zátěž 
a také se promítlo ve snížení počtu daňových kon-
trol, které se mohly zaměřit na podezřelé subjekty. 

Z pohledu rovného přístupu 
k zdanění a zvýšení příjmů stá-
tu by si současná vláda měla 
skutečně poctivě a bez ideo-
logických brýlí zanalyzovat, 
zda zrušení systému EET, který 
nebral ohled na formu plateb, 
bylo tím správným krokem. 

Pavel BřezinaPavel Březina
SPECIALISTA 
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Evropu čekají 
revoluční změny 
V Bruselu začalo projednávání rozsáhlých 
změn právních předpisů, které se týkají oba-
lů a obalových odpadů. Revize přinese řadu 
změn, které ovlivní spotřebitele i obchodní 
řetězce. Cílem je prevence a redukce obalo-
vého odpadu a větší využívání obalů, které 
lze opakovaně použít. 

Mezi hlavní konfl iktní linie Evropskou komisí (EK) 
navrhovaných změn patří zavedení povinných cílů, 
které členské státy EU budou muset dodržovat 
v souvislosti s celkovým množstvím vyrobených, 
ale také recyklovaných obalů. Podle cílů, se který-
mi přišla EK, by musely zajistit, aby do konce roku 
2030 dosáhlo recyklovatelnosti 70 % obalů. Úpl-
ně všechny obaly navíc musí recyklaci umožňovat. 
Zároveň by byl každý členský stát povinen snížit 
množství obalových odpadů, které produkuje na 
obyvatele. A to o 10 % do roku 2035, následně 
o 15 % do roku 2040. „Evropská komise návrh 
předložila proto, že stávající systém dominantně 
jednorázových obalů se nedá udržet. Právě na 
obaly se v EU spotřebuje nejvíce čistých původních 
materiálů. Padne na ně celých 50 procent spotřeby 
papíru a 40 procent spotřeby plastů. Obaly také 
tvoří více než třetinu tuhého komunálního od-
padu. Navíc jde o stále se prohlubující problém. 
Za posledních dvacet let jsme vyprodukovali dvě 
třetiny plastů, které kdy vznikly od jejich masověj-
ší výroby v roce 1950,“ sděluje Ivana Sobolíková, 
impact, investor relations & fi nance director spo-
lečnosti Miwa Technologies.

Bauhaus otevřel 
deváté odborné 
centrum 

Společnost Bauhaus otevřela nové odbor-
né centrum v Trmicích u Ústí nad Labem. 
Jde o devátou prodejnu v ČR. Nabízí kolem 
50 000 produktů skladem a další desítky tisíc 
na objednávku. Zákazníci v ní zakoupí po-
třeby pro byt, dům, dílnu, zahradu, ale také 
vybrané volnočasové aktivity. Nechybí vel-
koplošné Zahradní centrum, Drive-In Arena 
s možností vjezdu a nákupu zboží přímo do 
auta. Další praktickou službou je půjčovna 
nářadí a strojů. „Investici na Ústecku jsme zva-
žovali více než 10 let. Až nyní se nám ji podařilo re-
alizovat. Věříme, že v naší široké nabídce produk-
tů najdou vše potřebné nejen nadšení kutilové, 
ale i řemeslníci či větší stavební fi rmy. Současně 
do regionu přinášíme nové pracovní příležitosti. 
Chceme se aktivně podílet i na jeho rozvoji pro-
střednictvím pečlivě vybraných CSR aktivit. Ty 
budou prospěšné obyvatelům Ústeckého kraje. 

V mnoha regionech, kde stojí naše odborná cen-
tra, se například věnujeme obnově českých lesů 
výsadbou tisíců nových stromů,“ říká Petr Kočí, 
jednatel společnosti Bauhaus.

Alza marketplace se 
mění na Alza Trade
Prodejce elektroniky Alza.cz oznámil důleži-
tou změnu pro zákazníky i dodavatele. Od 
26. července 2023 změnila Alza marketplace 
název na Alza Trade. Cílem je lépe vystihnout 
specifi ka této služby, která zahrnují výběr 
zboží od více než tisíce dodavatelů, jedno-
duchost objednání, rychlost doručení a 100% 
garanci vrácení peněz. Alza Trade je formou on-
-line prodeje, který se zásadně liší od běžných mar-
ketplace platforem a on-line tržišť. Na rozdíl od 

marketplace na Alza Trade zboží neprodávají zá-
kazníkovi jednotliví prodejci, ale přímo společnost 
Alza. Zákazníci tak uzavírají smlouvu přímo s ní. Ta 
je tak zodpovědná za kompletní prodejní a popro-
dejní proces a nese odpovědnost za dodání zboží 
a poskytování všech služeb. Ve vztahu k Alze jsou 
pak jednotliví prodejci v postavení dodavatelů.

Bezobalu končí
Pražské bezobalové prodejny Bezobalu, ve 
kterých si zákazníci mohli nakoupit do vlast-
ních, znovupoužitelných nádob, po deseti 
letech končí. Fanoušci mohou ještě zkusit za-
chránit nejstarší obchod na ulici Hradčanská.

Důvodem konce bezobalových prodejen Bezobalu 
je špatná fi nanční situace. „Končíme, loučíme se. 
Je nám to strašně líto, ale v následujících týdnech 
budeme postupně vyprodávat zboží a zavírat. Pro-
dejny i neziskovku s její osvětovou činností. Nároč-
nou fi nanční situaci jsme usilovně řešili poslední 
tři roky a teď přišel čas si přiznat, že to nedáme. 
Došly síly, energie i peníze,“ informuje Bezobalu 
své zákazníky na sociálních sítích.

„Chtěli jsme měnit trh s potravinami k lepšímu a být 
dobrou alternativou pro všechny, kteří se vydali na 
cestu k udržitelnému životu. To se nám před pande-
mií dařilo, ale z událostí posledních tří let jsme se ni-
kdy naplno nevzpamatovali,“ přiznává organizace.

Pavel Březina, 
předseda představenstva,
Skupina Coop, a předseda, AČTO

Pouze možnost 
bezhotovostních 

plateb šedou 
ekonomiku neřeší 

Stát po zrušení EET rezignoval na snahu potlačovat 
šedou ekonomiku a nepřišel s žádným jiným řešením 
problému. Diskuse o možném vyhýbání se daňovým 
povinnostem upřednostňováním pouze hotovost-
ních plateb některými podnikateli míří na podružný 
problém. Určitě není fér, že na podnikatele, kteří 
karty nepřijímají, se často rovnou nahlíží jako na pod-
vodníky. Je ale pravdou, že díky nepřijímání karet se 
lze snadněji vyhnout daňové povinnosti. Rušení dříve 
možné platby kartou v některých podnicích v této 
souvislosti vyvolává oprávněné pochybnosti. Mož-
nost platby kartou by měl vyřešit trh. Role státu by 
měla být však daleko důraznější při omezování šedé 
ekonomiky. Diskuse o možnostech placení kartou 
s tímto problémem souvisí jen nepřímo. Trend růstu 
počtu bezhotovostních plateb nesouvisí s úbytkem 
šedé ekonomiky, u které nyní naopak předpokládám 
další růst. V ní se totiž může jednoduše pohybovat 
i podnikatel, který platební karty přijímá. Vždy totiž 
bude existovat část zákazníků, kteří budou hotovost 
preferovat, a tak se vytváří prostor pro obcházení 
pravidel. 

Na nezájem státu měřit všem stejně doplácejí ti po-
ctiví. Vytvořit černé peníze je jednoduché, stačí za 
hotové nakoupit a za hotové prodat. Stát kvůli své-
mu laxnímu přístupu tratí nejen v současnosti, ale 
hlavně si zadělává na větší problémy v budoucnosti. 
Vzniká totiž nebezpečná situace, kdy může ubývat 
poctivých podnikatelů, kteří nebudou schopni kon-
kurovat těm, kteří se řádnému zdanění vyhýbají. Ná-
strojem, který celou situaci řešil, byl systém EET. Ten 
zavedla předchozí vláda, ale následně jej zbytečně 
v době pandemie „vypnula“. Systémy elektronické 
evidence tržeb v současnosti využívá 17 států EU. EET 
fakticky pomáhalo i snižovat administrativní zátěž 
a také se promítlo ve snížení počtu daňových kon-
trol, které se mohly zaměřit na podezřelé subjekty. 

Z pohledu rovného přístupu 
k zdanění a zvýšení příjmů stá-
tu by si současná vláda měla 
skutečně poctivě a bez ideo-
logických brýlí zanalyzovat, 
zda zrušení systému EET, který 
nebral ohled na formu plateb, 
bylo tím správným krokem. 

Pavel Březina
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Stefan de Goeij přichází do realitně-poradenské 
společnosti Cushman & Wakefield na pozici part-
nera v týmu ESG (Environmental, Social and Corpo-
rate Governance). Jako zkušený odborník na udrži-
telnost a správu nemovitostí povede v regionu 
střední a východní Evropy tým udržitelnosti a ESG.  

Společnost Colliers jmenovala Miroslava Kotka
vedoucím týmu průmyslových nemovitostí v České 
republice. Oboru komerčních průmyslových nemo-
vitostí se věnuje od roku 2007, nejdříve ve společ-
nosti Jones Lang LaSalle, od roku 2018 v Colliers.

Česká pobočka realitně-poradenské společnosti 
Knight Frank přivítala ve svém týmu nového čle-
na. Je jím Petr Mandel, odborník v oblasti projek-
tového managementu a zároveň nový vedoucí 
oddělení Projektového řízení.

Novou ředitelkou oddělení Clients & Markets 
v české pobočce poradenské společnosti Deloitte, 
kam patří týmy Marketingu, Externí a Interní ko-
munikace a Business developmentu, se od červen-
ce stala Kateřina Šušáková. Přichází z agentury 
Havas PR, kde působila na pozici ředitelky.

Na pozici ředitele marketingu společnosti Ydistri
nastoupil Bohdan Fedor. Má za sebou více než 
16 let práce na obdobných pozicích ve společnos-
tech, jako je Mall Group, Zuno Bank či slovenská 
komerční televize Joj. 

Společnost Zaslat.cz má nového marketingového 
ředitele, Tomáše Šebestu. Doposud působil na 
pozici ředitele marketingu ve skupině Outdoor 
Concept (Rock Point).

Společnost Rohlik Group, evropský on-line pro-
dejce potravin, oznámila jmenování Erwina Brun-
nera na pozici nového provozního ředitele (COO) 
firmy. Dříve totiž působil jako evropský provozní 
viceprezident ve společnostech GoPuff a Amazon.

Novým viceprezidentem pro obchod ve Svazu ob-
chodu a cestovního ruchu ČR (SOCR ČR) je od 
1. července 2023 Patrik Dojčinovič, provozní ře-
ditel společnosti Tesco Stores ČR. Ve funkci nahra-
zuje Pavla Mikošku, ředitele kvality ve společnosti 
Albert Česká republika, který zastával roli vicepre-
zidenta SOCR ČR pro obchod posledních osm let.

Marketing doručovací platformy foodora nově 
vede Jan Gemrich. Jeho hlavním úkolem je přiblí-
žit uživatelům značku po rebrandingu, zaměří se 
také na růst zákaznické báze. Přináší dlouholeté 
zkušenosti z digitálního prostředí. V minulosti pů-
sobil či rovnou vedl marketingové týmy ve společ-
nostech jako Google, Avast nebo Gamee.

Novým výrobním ředitelem společnosti Dibaq se 
po tříletém působení ve firmě stal Jan Bureš. Ve 
funkci nahradil Jaroslava Trávníčka, který odešel do 
důchodu.

Na pozici CSR ambasadora nastoupil Adam Ko-
nečný v české pobočce společnosti Zeelandia. Ve 
firmě je od roku 2017, kde začínal na pozici mar-
ketingového referenta. Předtím sbíral zkušenosti 
v reklamní a produkční společnosti, kde pracoval 
devět let jako copywriter a grafik.

Na pozici CEO technologicko-logistické společnos-
ti DoDo pro německý trh nastoupil Bahadir Bir-

kan. Přichází po mnoha letech zkušeností z mana-
žerských postů ve společnosti Amazon.

Richard Teyssier, regionální generální ředitel spo-
lečnosti Puma pro Evropu, vede od 1. července 
2023 globální marketingovou organizaci na pozici 
globálního ředitele pro značku a marketing. V této 
funkci je přímo podřízen generálnímu řediteli firmy 
Arne Freundtovi.

Pozici generální ředitelky společnosti HP pro ČR, 
SR a Maďarsko od července zastává Kateřina Bar-
bier. Ve funkci vystřídala Eriku Lindauerovou, kte-
rá postoupila na post generální ředitelky HP pro 
region střední a východní Evropy. Kateřina Barbier 
se do firmy vrací po působení na pozici generální 
ředitelky francouzské nadnárodní společnosti 
Legrand pro Českou republiku a Slovensko.

Svaz výrobců nealkoholických nápojů (SVNN) 
má nového prezidenta. Stal se jím Michal Dyt-
tert, dosavadní člen prezidia SVNN ze společnos-
ti Coca-Cola HBC Česko a Slovensko. Dosavadní 
prezident Jiří Pražan, který vedl SVNN téměř dva-
cet let, se přesunul na pozici člena prezidia za spo-
lečnost Coca-Cola Česká republika.

Novým výkonným ředitelem Českého svazu pi-
vovarů a sladoven bude od září Tomáš Sluneč-
ko. Doposud působil jako diplomat na Stálém za-
stoupení České republiky při Evropské unii, kde se 
posledních osm let věnoval problematice zeměděl-
ství, potravin a životního prostředí. Vystřídá Mar-
tinu Ferencovou, která po sedmi letech z pozice 
výkonné ředitelky ke konci srpna odchází.

Společnost CBRE jmenovala Jakuba Stanislava
do funkce vedoucího oddělení investic do nemo-
vitostí. Zastřeší tým čtyř seniorních konzultantů, 
přičemž bude zodpovědný za přípravu dlouhodo-
bých strategií i budování a rozvoj vztahů s klienty. 
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zaujmout, odlišit se a zároveň vymyslet profitabil-
ní řešení. Celkově nabízí inspiraci, jak pomoci pro-
vozu lékárny. Jeho cílem je ukázat majitelům a lé-
kárníkům v „závislých“ i „nezávislých“ lékárnách 
cestu, jak čelit ostré konkurenci, jak zaujmout 
a udržet si svého zákazníka. Je určen pro farma-
ceuty, farmaceutické asistenty, majitele lékáren, 
členy a centrály lékárenských sítí, odborné asocia-
ce, výrobce a distributory. 

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

17. 10. 2023
BRATISLAVA

PLANT-POWERED 
PERSPECTIVES 2023
konference o trhu 
s rostlinnými 
potravinovými produkty
Čtvrtý ročník této na Slovensku jedinečné konfe-
rence opět přiblíží aktuální dění na trhu s rostlin-
nými potravinovými produkty. Zástupci výrobců 
a prodejců potravin odhalí trendy a nové příleži-
tosti, které přináší rostoucí zájem spotřebitelů 
o tuto kategorii. Tématem budou také výzvy, jež 
obchodníkům přinesly poslední dva náročné roky. 
Zajistěte si vstupenky na konferenci ještě dnes 
a buďte součástí této živé platformy pro diskusi 
a networking.

www.plantpoweredperspectives.sk 
+421 948 847 652 
marian.milec@jemprezem.sk

14. 9. 2023
PRAHA

ZÁKLADY IN-STORE 
KOMUNIKACE
certifikovaný kurz 
POPAI CE

Nový koncept certifikovaného kurzu Základy in-
-store komunikace o základech komunikace v re-
tailu, který připravuje asociace POPAI CE, přinese 
řadu významných inovací a překvapení. Přednášet 
budou zkušení experti, kteří aktivně působí v rám-
ci in-store komunikace. Někteří jsou i spoluautory 
odborné publikace Jak na marketingovou komuni-
kaci (vydala Grada, 2023), která holisticky pojatý 
seminář inspirovala. Na kurzu se bude méně sedět, 
připravuje se více akce a aktivit. Účastníky celoden-
ního programu čeká i moderní občerstvení od sní-
daně až po oběd a svačinky. Potraviny a nápoje do-
dají partneři kurzu Albert a Coca-Cola. K obědu 
společně účastníci připraví francouzský koláč 
quiche. Kávu dodá Costa Coffee. Místo konání: 
kreativní a stylový prostor Město Moře, Přístavní 7, 
Praha 7 Holešovice. Mediální partner: časopis 
Zboží&Prodej.

www.popai.cz 
+420 775 989 853 
dkrofianova@popai.cz

21. 9. 2023
OLOMOUC

PHARMA PROFIT
17. kongres na podporu 
lékárenského trhu
Kongres, který proběhne v olomouckém Clarion 
Congress Hotelu, se zaměří zejména na významné 
změny, které přinese novela zákona o léčivech. Zá-
roveň představí nejnovější trendy, nabídne tipy, jak 

19.–20. 10. 2023
PRAHA

OBALKO 11
český a slovenský 
obalový kongres

V polovině října zaplaví Čestlice, příznačně v Aqua-
palace Hotelu Prague, tsunami. Stovky obalových 
profesionálů a profesionálek sem totiž zavítají na 
kongres Obalko 11, jenž si letos vytkl hlavní téma 
se sloganem „Obalové tsunami je tu, zůstaňte na 
vlně“. Co se tím myslí, objasňuje Kateřina Oster-
rothová, programová ředitelka kongresu: „Tsuna-
mi jsou způsobeny různými geologickými naruše-
ními jako zemětřesení, sesuvy půdy nebo 
podvodní sopky. I na obalovém trhu jsou patrná 
četná narušení – evropské i lokální regulace, ros-
toucí a neustále se měnící požadavky spotřebite-
lů, raketově zvyšující se náklady, které ohrožují 
naše hospodářské výsledky, převratné technické 
a technologické změny, jež nás nutí ke stálým ino-
vacím, či pokračující nedostatek zaměstnanců. 
Nyní se spojilo více narušení obalového ekosysté-
mu a vytvořilo vlnu připomínající tsunami, která se 
řítí na obalový trh.“ Vlivem zvoleného tématu oče-
kávají pořadatelé velkou návštěvnost. „Vloni byl 
desátý ročník tohoto největšího obalového kon-
gresu v Česku a na Slovensku. Zaznamenali jsme 
rekordní účast 480 návštěvníků. Letošní téma je 
vzhledem k aktuálně chystané legislativě i dlouho-
době působící transformaci odvětví velmi atraktiv-
ní. Doufám, že to lidé z branže ocení a kongres jich 
přiláká opět více,“ doplňuje Jeffrey Osterroth, jed-
natel pořádající společnosti Atoz Group.

www.obalko.cz 
+420 733 521 575
terezia.radkova@atoz.cz

EMAIL MARKETING

Intuitivní a rychlá tvorba kampaní

 Spolehlivé doručení všem příjemcům

 Automatizace šetřící Váš čas
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Stefan de Goeij přichází do realitně-poradenské 
společnosti Cushman & Wakefield na pozici part-
nera v týmu ESG (Environmental, Social and Corpo-
rate Governance). Jako zkušený odborník na udrži-
telnost a správu nemovitostí povede v regionu 
střední a východní Evropy tým udržitelnosti a ESG.  

Společnost Colliers jmenovala Miroslava Kotka
vedoucím týmu průmyslových nemovitostí v České 
republice. Oboru komerčních průmyslových nemo-
vitostí se věnuje od roku 2007, nejdříve ve společ-
nosti Jones Lang LaSalle, od roku 2018 v Colliers.

Česká pobočka realitně-poradenské společnosti 
Knight Frank přivítala ve svém týmu nového čle-
na. Je jím Petr Mandel, odborník v oblasti projek-
tového managementu a zároveň nový vedoucí 
oddělení Projektového řízení.

Novou ředitelkou oddělení Clients & Markets 
v české pobočce poradenské společnosti Deloitte, 
kam patří týmy Marketingu, Externí a Interní ko-
munikace a Business developmentu, se od červen-
ce stala Kateřina Šušáková. Přichází z agentury 
Havas PR, kde působila na pozici ředitelky.

Na pozici ředitele marketingu společnosti Ydistri
nastoupil Bohdan Fedor. Má za sebou více než 
16 let práce na obdobných pozicích ve společnos-
tech, jako je Mall Group, Zuno Bank či slovenská 
komerční televize Joj. 

Společnost Zaslat.cz má nového marketingového 
ředitele, Tomáše Šebestu. Doposud působil na 
pozici ředitele marketingu ve skupině Outdoor 
Concept (Rock Point).

Společnost Rohlik Group, evropský on-line pro-
dejce potravin, oznámila jmenování Erwina Brun-
nera na pozici nového provozního ředitele (COO) 
firmy. Dříve totiž působil jako evropský provozní 
viceprezident ve společnostech GoPuff a Amazon.

Novým viceprezidentem pro obchod ve Svazu ob-
chodu a cestovního ruchu ČR (SOCR ČR) je od 
1. července 2023 Patrik Dojčinovič, provozní ře-
ditel společnosti Tesco Stores ČR. Ve funkci nahra-
zuje Pavla Mikošku, ředitele kvality ve společnosti 
Albert Česká republika, který zastával roli vicepre-
zidenta SOCR ČR pro obchod posledních osm let.

Marketing doručovací platformy foodora nově 
vede Jan Gemrich. Jeho hlavním úkolem je přiblí-
žit uživatelům značku po rebrandingu, zaměří se 
také na růst zákaznické báze. Přináší dlouholeté 
zkušenosti z digitálního prostředí. V minulosti pů-
sobil či rovnou vedl marketingové týmy ve společ-
nostech jako Google, Avast nebo Gamee.

Novým výrobním ředitelem společnosti Dibaq se 
po tříletém působení ve firmě stal Jan Bureš. Ve 
funkci nahradil Jaroslava Trávníčka, který odešel do 
důchodu.

Na pozici CSR ambasadora nastoupil Adam Ko-
nečný v české pobočce společnosti Zeelandia. Ve 
firmě je od roku 2017, kde začínal na pozici mar-
ketingového referenta. Předtím sbíral zkušenosti 
v reklamní a produkční společnosti, kde pracoval 
devět let jako copywriter a grafik.

Na pozici CEO technologicko-logistické společnos-
ti DoDo pro německý trh nastoupil Bahadir Bir-

kan. Přichází po mnoha letech zkušeností z mana-
žerských postů ve společnosti Amazon.

Richard Teyssier, regionální generální ředitel spo-
lečnosti Puma pro Evropu, vede od 1. července 
2023 globální marketingovou organizaci na pozici 
globálního ředitele pro značku a marketing. V této 
funkci je přímo podřízen generálnímu řediteli firmy 
Arne Freundtovi.

Pozici generální ředitelky společnosti HP pro ČR, 
SR a Maďarsko od července zastává Kateřina Bar-
bier. Ve funkci vystřídala Eriku Lindauerovou, kte-
rá postoupila na post generální ředitelky HP pro 
region střední a východní Evropy. Kateřina Barbier 
se do firmy vrací po působení na pozici generální 
ředitelky francouzské nadnárodní společnosti 
Legrand pro Českou republiku a Slovensko.

Svaz výrobců nealkoholických nápojů (SVNN) 
má nového prezidenta. Stal se jím Michal Dyt-
tert, dosavadní člen prezidia SVNN ze společnos-
ti Coca-Cola HBC Česko a Slovensko. Dosavadní 
prezident Jiří Pražan, který vedl SVNN téměř dva-
cet let, se přesunul na pozici člena prezidia za spo-
lečnost Coca-Cola Česká republika.

Novým výkonným ředitelem Českého svazu pi-
vovarů a sladoven bude od září Tomáš Sluneč-
ko. Doposud působil jako diplomat na Stálém za-
stoupení České republiky při Evropské unii, kde se 
posledních osm let věnoval problematice zeměděl-
ství, potravin a životního prostředí. Vystřídá Mar-
tinu Ferencovou, která po sedmi letech z pozice 
výkonné ředitelky ke konci srpna odchází.

Společnost CBRE jmenovala Jakuba Stanislava
do funkce vedoucího oddělení investic do nemo-
vitostí. Zastřeší tým čtyř seniorních konzultantů, 
přičemž bude zodpovědný za přípravu dlouhodo-
bých strategií i budování a rozvoj vztahů s klienty. 
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Co zaujalo 
Pavla 
Kotrbáčka

Korejská 
inspirace

Dobiješ a vrátíš
Nedílnou součástí každého Korejce je 
mobilní telefon. Tráví na něm hodně času, 
což se projevuje v nedostatku energie. Proto 
si můžete zajít do obchodu, pronajmout si za 
menší poplatek powerbanku, nabít si telefon 
a následně vrátit v jakémkoliv obchodě na 
druhém konci Soulu. 

Něco do ruky
Velkou kategorií jsou snacky a ready-to-
-eat potraviny. Proto v obchodech najdete 
celou řadu zajímavých produktů, které se 
hodí do ruky a mohou se hned sníst. Ať 
už jsou to klasické hot dogy (můžete si 
je ohřát v mikrovlnce v prodejně), ovoce, 
polévky nebo třeba vařená vejce. 

Na zdraví!
Co k této fotografii dodat… praktický 
obal na jednu skleničku vína, kterou 
si můžete vložit do kabelky. 

Když je hlad
Máte hlad po cestě domů, nebo při 
cestě do práce/školy? Zaskočte si do 
nejbližšího convenience obchodu, 
vezměte si třeba kelímek s nudlemi, 
zalijte jej horkou vodou, počkejte pár 
minut a můžete jíst. V každé prodejně 
se nachází menší či větší prostor, kde 
najdete mikrovlnku a samovar s teplou 
vodou. Můžete si tak na místě připravit 
v prodejně zakoupené jídlo. 

Chraňte je
Pánové, máte problém s tím, že vám 
tričko, tílko nebo svetr odírají bradavky? 
Použijte náplasti, které vám je ochrání. 

Tentokrát se podíváme na zajímavosti z retailu z daleké 
Korejské republiky. Jedná se o pro nás úplně jiný svět, 
a to z mnoha pohledů. Chování zákazníka i prodejců 
je ovlivněno moderními technologiemi a co největší 
rychlostí, komfortem a dostupností. Na každém rohu 
najdete convenience obchody nabízející všechny 
základní položky, které právě potřebujete, a to hlavně 
v kategorii snacků, nápojů, energy drinků a shotů 
a všudypřítomné kávy. Na klasické supermarkety nebo 
hypermarkety skoro nenarazíte. Obrovský podíl na 
korejském retailu tvoří on-line nakupování s donáškou 
až domů, ale to nelze úplně pro inspiraci zachytit. 
Připojuji proto jiné zajímavosti. 

Káva všude, kam se podíváš
Korejci milují kávu. Jen v samotném Soulu se 
nachází více než 17 000 míst, kde si ji můžete 
koupit. Kromě kaváren, restaurací nebo fast 
foodů lze zajít i do obchodu. Koupit si kelímek 
s ledem, kávu v sáčku podle svého výběru. 
Následně už jen nalijete kávu do kelímku s ledem, 
vezmete si brčko, případně cukr, a můžete vyrazit. 
Pro představu, tato káva vás vyjde na asi 25 Kč. 
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chu jiná. Necelá třetina zákazníků této firmy na-
kupuje nový nábytek tak často, jak to jen jde. Obě 
země mají ale podobné smýšlení v otázce zlep-
šování svého domova. Více než polovina českých 
i slovenských respondentů uvádí, že svá obydlí vy-
lepšují rádi. Oba národy nejčastěji investují do ná-
bytku do obývacího pokoje a hned v závěsu je ná-
bytek do ložnice. Výrazně se přitom liší v označení 
nejdůležitější místnosti v domě. Slovenští zákazní-
ci v tom mají poměrně jasno, 53 % dotazovaných 
takto označilo kuchyni. U těch našich to bylo pou-
ze 32 % a Češi dávají přednost obývacímu pokoji.

Ženy vítězky
Už hezkých pár let je český ženský tenis prostě fe-
nomén. Důkazem je i úspěch Markéty Vondrou-
šové, která v červenci vyhrála turnaj ve Wimbledo-
nu a získala tak první grandslamový titul v kariéře. 
Mezi muži byl v té době a zřejmě ještě stále je 
v první stovce singlového žebříčku jeden náš te-
nista. Jiří Lehečka. Mezi ženami jich před startem 
letní travnaté sezony bylo devět: Petra Kvitová, 
Barbora Krejčíková, Karolína Muchová, Karolína 
Plíšková, Marie Bouzková, Linda Nosková, Marké-
ta Vondroušová, Kateřina Siniaková a Linda Früh-
wirtová. Víc je pouze Američanek, aktuálně čtr-
náct. Netřeba k tomu připomínat rozdíl ve velikosti 
a populace naší zemičky a Nového světa. Podob-
ný je pohled na výsledky deblů. V první stovce je 
sedm Češek včetně světové deblové jedničky Ka-
teřiny Siniakové, mezi muži se „krčí“ dvojice Adam 

Pavlásek a Roman Jebavý. Čím to je? Na tuto 
otázku se dlouho snaží najít odpověď 

odborníci i sportovní fanoušci. Já 
bych k tomu přidal staré zná-

mé a lehce doplněné: Za 
vším hledej ženu, i za sítí. 

Ona a on
V posledních týdnech 
navždy odešlo několik 
osobností. U dvou mi 

nedá se alespoň struč-
ně a jasně nepozasta-

vit. V červenci zemřela ve 
věku 76 let zpěvačka, he-

rečka a módní ikona Jane Bir-
kin. Jako herečka poprvé zaujala 

ve slavném snímku Zvětšenina režiséra 
Michelangela Antonioniho. S manželem Sergem 
Gainsbourgem nahrála provokativní megahit Je 
t'aime… moi non plus. V několika zemích bylo 
přehrávání písně v rozhlase kvůli explicitnosti 
zakázáno. U nás se šířila pokoutně a slyšet byla 
jen na vybraných a ověřených místech. Ve stej-
ném měsíci nás opustil Milan Kundera. Bylo mu 
úctyhodných 94 let. Tento „symbol naší po-
hnuté historie“, „romanopisec lidské existence“, 
„gigant světové literatury“ byl pro mě pan spiso-
vatel, s jehož pomocí jsem kromě jiného zjistil, 
co je Nesnesitelná lehkost bytí.

Vtip měsíce
U otevřené rakve s nebožtíkem. Ale vypadá doce-
la dobře, že? – Jak by ne, vždyť byl poslední měsíc 
v Karlových Varech…

Rozdíly byly, 
jsou a budou
Život tuzemských seniorů sice nepatří statisticky 
k těm nejhorším v Evropě, ale mezi ty nejlepší bo-
hužel nepatří. Podle dat investiční platformy Fon-
dee si například v sousedním Rakousku na prů-
měrné penzi přijdou senioři zhruba o šestnáct tisíc 
korun více než u nás. Mohou také levněji nakoupit 
a odejít do důchodu už v šedesáti letech. Zatím-
co v Česku padne na základní potraviny průměrně 
23,50 % důchodu, v Rakousku je to jen 13,70 %. 
V pozadí jsou nejen o něco lepší ceny vybraných 
nákupních položek, ale hlavně nadprůměrně vyso-
ké příjmy tamních seniorů. Jejich finanční podmín-
ky jsou přitom jedny z nejlepších v Evropě. Lépe už 
se mají jenom Norové, Švýcaři a Finové. Český prů-
měrný důchod činil loni 18 061 korun, v Rakousku 
se pohybuje kolem 1 449 eur (při aktuálním kur-
zu eura asi 34 100 korun). Takový nebetyčný rozdíl 
žádná důchodová reforma v naší rychle stárnoucí 
populaci jen tak nedožene. Pravda, samá pravda…

Den naruby
Organizace Debra ČR vyhlásila 21. červen Dnem 
naruby. Nabádala přitom, aby si každý, kdo chce 
vyjádřit podporu lidem s nemocí motýlích křídel, 
vzal aspoň kousek oblečení naruby. Proč? Křehkou 
kůži těchto pacientů může poranit i obyčejný šev. 
Proto nosí oblečení naruby, chrání tak svoji kůži. Ta 
vlivem genetické chyby nedrží pohromadě, 
a i docela nepatrný tlak nebo tření ji 
může poranit. Pro její ochranu je 
neustále potřeba dělat různá 
opatření, třeba i nosit oble-
čení tak, aby švy nemoh-
ly ublížit. A jak jim to 
pomůže? Lidé si všim-
nou, že máte oblečení 
naruby. Pokud vás na 
to upozorní, vaše vy-
světlení rozšíří osvě-
tu o této nemoci. De-
bra ČR navíc už pět let 
ve spolupráci se společ-
ností Malfini vyrábí trič-
ko Nadotek. To je schválně 
naruby, čímž také upozorňu-
je na potíže pacientů. Taková 
nená/silná podpora určitě stojí za 
vyzkoušení.

Kuchyně vs. obývák
I když jsou si Češi a Slováci v mnoha ohledech vel-
mi blízcí, třeba v oblasti nákupu nábytku mají jejich 
země svoje specifika. Že je pro ně domov a jeho 
vybavení důležité, dokazují čísla, podle nichž 65 % 
české populace tráví rádo čas doma, pečuje o něj 
a snaží se jej zvelebovat. Naši sousedé věnují své-
mu domovu také velkou pozornost, překvapí však 
číslo 20. Přesně tolik procent tamní populace to-
tiž bere svůj domov pouze jako místo k přespává-
ní. Společnost Asko - Nábytek se ve svém výzkumu 
zaměřila na podobné rozdíly mezi jednotlivými ná-
rody a výsledky jsou překvapivé. Ukazují, v čem se 
s našimi sousedy shodneme, ale i odlišnosti v tom, 
jak bydlíme a jak k nákupu nábytku přistupujeme. 
Například 67 % českých zákazníků neobměňuje 
vybavení bytu tak často, jak by mohli. Z toho ply-
ne, že upřednostňují nadčasovost a kvalitu před 
trendy a novinkami. Na Slovensku je situace tro-

Kontaktujte Petra: petr.hribal@atoz.cz

Pro, nebo proti?
Zrušení potravinářských průkazů 
ano, či ne? Hlasitý souhlas, proto-
že šlo o určitý anachronismus, kte-
rý neodrážel skutečný zdravotní 
stav držitele. Pro podnikatele před-
stavoval zbytečnou administrativu 
a výraznou finanční zátěž. Jen tak 
dál proti zbytečné byrokracii.

V posledních týdnech 
navždy odešlo několik 
osobností. U dvou mi 

nedá se alespoň struč-
ně a jasně nepozasta-

vit. V červenci zemřela ve 
věku 76 let zpěvačka, he-

U otevřené rakve s nebožtíkem. Ale vypadá doce-
la dobře, že? – Jak by ne, vždyť byl poslední měsíc 
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vodou. Můžete si tak na místě připravit 
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Pánové, máte problém s tím, že vám 
tričko, tílko nebo svetr odírají bradavky? 
Použijte náplasti, které vám je ochrání. 

Tentokrát se podíváme na zajímavosti z retailu z daleké 
Korejské republiky. Jedná se o pro nás úplně jiný svět, 
a to z mnoha pohledů. Chování zákazníka i prodejců 
je ovlivněno moderními technologiemi a co největší 
rychlostí, komfortem a dostupností. Na každém rohu 
najdete convenience obchody nabízející všechny 
základní položky, které právě potřebujete, a to hlavně 
v kategorii snacků, nápojů, energy drinků a shotů 
a všudypřítomné kávy. Na klasické supermarkety nebo 
hypermarkety skoro nenarazíte. Obrovský podíl na 
korejském retailu tvoří on-line nakupování s donáškou 
až domů, ale to nelze úplně pro inspiraci zachytit. 
Připojuji proto jiné zajímavosti. 

Káva všude, kam se podíváš
Korejci milují kávu. Jen v samotném Soulu se 
nachází více než 17 000 míst, kde si ji můžete 
koupit. Kromě kaváren, restaurací nebo fast 
foodů lze zajít i do obchodu. Koupit si kelímek 
s ledem, kávu v sáčku podle svého výběru. 
Následně už jen nalijete kávu do kelímku s ledem, 
vezmete si brčko, případně cukr, a můžete vyrazit. 
Pro představu, tato káva vás vyjde na asi 25 Kč. 



Petr Kuchta
chief product officer, JPServis

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

Kdysi Jídelní a lůžkové vozy, dnes společnost JLV, pokračovatel přes 
šedesát let staré tradice poskytování komplexní služby zákazníkům 
na cestách, má pod svými křídly také společnost JPServis. Ta nabízí 
retailové služby všude tam, kde lidé hodně cestují. Firmy těží ze 
vzájemné spolupráce a sdílení zkušeností z gastronomie a retailu.
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M ultibrandový formát 
je silně orientovaný 
na zákazníka a hlav-
ní slovo tu má řízení 

produktového portfolia. Na starost ho má 
poměrně nové produktové oddělení v čele 
s Petrem Kuchtou.

Produktové oddělení, jehož jste vedoucím, 
není v JPServisu dlouho. Dnes je na něj ale 
kladen velký důraz. Jak vznikalo?
Chtěli jsme se zaměřit na potřeby zákazníků a na 
celkové vnímání zákaznické zkušenosti. Viděli 
jsme, že je potřeba zavádět nové produkty, služby 
a způsoby prodeje, které budou vyhovovat v na-
šem segmentu convenience. Bylo třeba sledovat 
trendy nejen u nás, ale i v zahraničí a následně je 
přenášet do našich prodejen. A také jsme potřebo-
vali udržovat dodavatelské vztahy na vysoké úrov-
ni. V rámci jednoho oddělení se tomu všemu ne-
dalo věnovat na sto procent. A jak firma rostla, 
bylo čím dál tím jasnější, že pro další rozvoj a říze-
ní produktu to bez samostatného oddělení nepů-
jde. Za necelé dva roky se podařilo produktové 
oddělení etablovat do organizační struktury a je 
nedílnou součástí společnosti.

Co přesně tedy produktové oddělení řeší?
Produktové oddělení stojí na čtyřech základních 
pilířích. Tím hlavním je samotný product manage-
ment, který je rozdělen na kategorie retail a gastro. 
Druhým pilířem je merchandising, kde řídíme pla-
nogramy a správné vystavení produktů na prodej-
nách. Třetím a velmi důležitým pilířem je marke-
ting, který jsme začlenili pod produktové oddělení, 
protože právě spojitost s produktem a zákaznickou 
zkušeností nám dávala největší smysl. A posledním 
čtvrtým pilířem je pak datová analytika a reporting. 
Shrnuto jednou větou, cílem produktového oddě-
lení je mít správné produkty, na správném místě, 
vhodně odkomunikované, a to vše podpořeno 
reál nými daty.

Zákaznická zkušenost se v úspěšných 
firmách prolíná všemi oblastmi firmy. 
Jak ji vnímáte vy?
Zákaznická zkušenost je pro nás klíčová. Můžete 
udělat devět z deseti věcí skvěle, ale když jednu 
pokazíte, změní se tím celý dojem zákazníka z na-
šeho obchodu. Chceme, aby zákazník vnímal naše 
obchody jako Pohodlné Obchody Na Trase, což je 
vlastně slogan naší značky. Aby se k nám rád vracel 
a našel vždy něco, co ho zaujme. Zákaznickou zku-
šenost ovlivňuje sebemenší detail, proto aktivně 
rekonstruujeme naše prodejny napříč celou repub-
likou. Zavádíme nové technologie, nové produkty, 
vzděláváme a motivujeme personál. Těch činností 
je opravdu mnoho.

Zmiňujete nové technologie, mluvil jste 
o datové analytice a reportingu. Jak měříte 
zákaznickou zkušenost a co s výsledky 
konkrétně děláte?
Důležitá je pro nás zádržnost cestujících procháze-
jících v blízkosti obchodu, počet zákazníků, prů-
měrný nákup a vývoj těchto metrik v čase. Sbíráme 
také přímo zpětnou vazbu od zákazníků, ptáme se 
jich, co jim v nabídce chybí, sledujeme hodnocení 
na sociálních sítích a aktivně na ně reagujeme. Dů-
ležité je také být fyzicky v prodejnách a neřídit pro-
dukt a marketing pouze z kanceláře. Rád trávím 
čas v prodejně a situuji se do jednotlivých rolí zá-
kazníků. Bez zpětné vazby to nejde.

PONT to go, Minit, Momento Café, Bistro 
Point a BioPoint. To jsou formáty, které 
JPServis zastřešuje. Čím se liší? Ve skladbě 
zákazníků i nabídky?
Na první pohled se mohou zdát jednotlivé koncep-
ty odlišné, mají ale společný nosný prvek, a to je 
zákazník na cestách.

Hlavním konceptem jsou prodejny PONT to go, kde 
máme aktuálně 30 provozoven. Dále pak 13 pro-
vozoven Minit, další „Minitky“ jsou začleněné jako 
shop-in-shop koncepty přímo do prodejen PONT 
to go. Tato integrace je pro zákazníky velmi výhod-
ná, jelikož mají sortiment obou formátů na jednom 

místě. Dále jsou to čtyři kavárny Momento Café, 
kdy jsme letos v dubnu převzali od mateřské JLV 
kavárnu Momento Café v Ústřední vojenské ne-
mocnici Praha. Tu jsme zrekonstruovali a dále 
úspěšně provozujeme. Koncept kaváren se těší 
u zákazníků velké popularitě. Zmíněné koncepty 
doplňují dvě prodejny BioPoint, ve kterých nabízí-
me bio a produkty zdravé výživy, dále pak jeden 
Bistro Point ve Fakultní nemocnici Hradec Králové. 
Celkem se tak jedná o 50 provozoven.

V byznysu péče o zákazníka na cestách 
nejste jediní. Čím se chcete odlišit 
od konkurence?
Nacházíme se hlavně v dopravních uzlech, takže 
pro naše zákazníky je klíčová zejména rychlost ná-
kupu. Tomu se snažíme jít nejvíce naproti a vysta-
vení zboží organizovat tak, aby zákazník získal 
rychlý přehled, kde co najde a mohl si tak rychle 
vybrat. Umisťujeme společně produkty, které mají 
největší potenciál ke sdruženému nákupu. Díky 
tomu se nám daří navyšovat průměrnou hodnotu 
nákupu a zákazník je spokojený, že nemusí nic hle-
dat. Na prodejní ploše také umisťujeme klíčové 
kategorie na více místech, typicky jde o slané po-
chutiny, cukrovinky a nápoje. A daří se nám vše 
řídit díky planogramům. Klíčový je samozřejmě 
vhodný produktový mix, který odpovídá požadav-
kům zákazníků na cestách. Rozšiřujeme čerstvě 
připravené bagety a sendviče, grilované hot dogy, 
zapečené panini a další produkty ready to eat. Na-
bídku ale rozšiřujeme i pro zákazníky, kteří hledají 
prémiovější sortiment. Nově tak nabízíme napří-
klad sushi nebo bio moravská vína.

Klíčová je 
rychlost nákupu.

... /...

Staráme se 
o zákazníka 
na cestách

SETKÁNÍ

chief product officer, JPServis

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

Kdysi Jídelní a lůžkové vozy, dnes společnost JLV, pokračovatel přes 
šedesát let staré tradice poskytování komplexní služby zákazníkům 
na cestách, má pod svými křídly také společnost JPServis. Ta nabízí 
retailové služby všude tam, kde lidé hodně cestují. Firmy těží ze 
vzájemné spolupráce a sdílení zkušeností z gastronomie a retailu.



chief product officer, JPServis
Petr Kuchta

14

SETKÁNÍ
S

rp
en

 2
0

2
3

Spolupracujete s regionálními výrobci?
Segment regionálních produktů hraje výraznou 
roli. Lidé u našich prodejen cestují, takže vyhledá-
vají produkty, které reprezentují konkrétní lokalitu. 
Produkty ochutnávají přímo na místě, často je ale 
také využívají jako dárek z cest. Takže postupně 
navazujeme spolupráce s regionálními dodavateli, 
od letošního roku jsme do sortimentu zařadili re-
gionální řemeslná piva, která jsou zejména mezi 
mladými zákazníky velmi oblíbená. Tato spoluprá-
ce se také líbí malým pivovarům, které těší náš 
zájem o jejich produkty a rády se zapojují do pro-
pagace našich prodejen. A v rámci regionů spolu-
pracujeme také s místními výrobci lahůdek, aby 
měli zákazníci na výběr třeba lokální chlebíčky 
nebo zákusky.

Na jaký sortiment tedy v nabídce sázíte 
nejvíc? Předpokládám správně, že jsou to 
nápoje a občerstvení? Vyrábíte si jej sami?
Produkty s vyšší přidanou hodnotou, tedy občer-
stvení, které rozpečeme, zkompletujeme nebo 
uvaříme, získávají meziročně čím dál větší podíl na 
zisku. Je to logické, zákazníci jsou mnohem nároč-
nější, za své peníze chtějí čerstvost a kvalitu. Oblí-
bené jsou hot dogy, kompletace, čerstvě umletá 
káva a kávové i sezonní speciality. Ale také klasic-
kým baleným bagetám se stále dobře daří. Tam, 
kde přidáme kompletace, jejich prodej neklesá, 
naopak se tyto položky vhodně doplňují. V sorti-
mentu máme také produkty pro zákazníky s urči-
tým stravovacím omezením, ať už se jedná o ve-
ganské nebo bezlepkové potraviny. Sledujeme 
trendy ve společnosti a v zahraničí, navštěvujeme 
veletrhy a inspirujeme se u podobných zahranič-
ních konceptů. Kategorie průběžně vyhodnocuje-
me a operativně upravujeme produktovou nabíd-
ku. Cíl je jednoduchý, chceme, aby u nás 
zákazníci našli vždy něco nového, co je zaujme. 
Díky tomu se k nám pak rádi vrací.

Jak probíhá vývoj nových produktů, 
které patří do té kategorie samovýroby, 
kompletace a podobně?
Vlastní výroba je pro nás důležitá a postupně se ji 
snažíme přidávat do prodejen, kde nám to prostor 
a technické požadavky dovolí. Vývoj probíhá jak 
interně, tak ve spolupráci s našimi dodavateli. Vel-
ký podíl v sortimentu patří naší mateřské společ-
nosti JLV, která má letité zkušenosti s gastronomií 
na cestách, sdílíme vzájemně zkušenosti. Příprava 
nových produktů je pro mne osobně jedna z nej-
oblíbenějších činností. Společně s kolegy vymýšlí-
me nové receptury a zkoušíme různé kombinace. 
Košili tak někdy nahradí kuchařská zástěra.

Myslí dnes zákazníci při nákupu občerstvení 
na to, aby bylo zdravé, nebo spíš stále vede 
„klasika“ například v podobě hot dogu?
Na nabídku a suroviny jsou zákazníci obecně ná-
ročnější. Hledají kvalitu za rozumnou cenu. Je to 
dobrý trend, protože nám otevírá možnosti více 
pracovat se sortimentem a dělat nabídku pro zá-
kazníka pestřejší. Hodně je to vidět u kávy, kde se 
kávová kultura v Česku výrazně proměnila. Už ne-
stačí nabídnout kávu s mlékem, zákazníci se nau-
čili na mléčné speciality a ocení přípravu na páko-
vém kávovaru. Otevírá se prostor i pro alternativy, 
jako je například filtrovaná káva nebo cold brew. 

Velký úspěch mají kompletace. Připravujeme je 
tak, jako bychom si připravovali svačinu doma. Vě-
říme, že poctivě naplněná bageta je pro zákazníka 
atraktivnější a rád se pak vrací. V jednoduchosti je 
úspěch.

Zákazníky už nicméně delší dobu trápí 
vysoká inflace a nižší koupěschopnost. 
Jak se to u vás projevilo?
Situace je to samozřejmě nepříjemná. Bylo pro nás 
standardem mít domluvené fixace cen s dodavate-
li na delší období, a to najednou přestávalo platit. 
Bylo období, kdy snad každý den některý z doda-
vatelů musel i opakovaně zdražovat. Pokud by-
chom trvali na smluvních cenách, dostali bychom 
dodavatele do nepříjemných situací. Dobré vztahy 
s dodavateli jsou pro nás ale důležité, proto jsme 
se společně snažili najít cesty, jak z toho ven, a ve 
všech případech se nám to nakonec podařilo. Ne-
chci, aby to znělo jako klišé, ale snažili jsme se tuto 
situaci opravdu vidět jako příležitost. A vracím se 
tak opět k vlastní výrobě, kde konečnou cenu pro-
duktu můžeme nejvíce ovlivnit.

Co to znamená v praxi?
Začali jsme připravovat produkty z jednodušších 
a přitom stále kvalitních surovin. Zjednodušili jsme 
také receptury některých produktů. Více jsme se 
zaměřili na nabídku výhodných menu, kde mohl 
zákazník nakoupit společně bagetu nebo hot dog 
s nápojem za lepší cenu a vyřešit tak svůj oběd. Na 
množství surovin v obložených bagetách jsme ale 
nikdy nešetřili. Zalistovali jsme více kvalitních hoto-
vých a instantních jídel, která si může zákazník 
koupit cestou do práce a ušetřit tak za oběd v re-
stauraci. To je jeden z dalších faktorů, kterým bych 
řekl, že se odlišujeme od konkurence. Snažíme se 
zákazníkovi nabídnout také produkty, které ne-
slouží pouze na cestu, ale které využije a zkonzu-
muje i na místě, kam teprve dorazí.

Jak se daří sortimentu hotových jídel? 
Neskončila už trochu jejich éra tak, jak 
s covidem začala?
V posledním roce u nás hotová jídla velmi dobře 
rostou. A vnímám to na každém kroku, že si lidé 
chtějí koupit nejen svačinu na cestu, ale i jídlo 
domů nebo do práce a přitom hledají stále zboží 
za přijatelnou cenu. Věřím, že bude pokračovat 
stávající trend, kdy zákazníci požadují kvalitní 
a čerstvé produkty, ale z restaurací se spíš stanou 
místa, kam budou lidé chodit primárně na večeři, 
za zážitkem nebo při výjimečných situacích. Po-
stupně se tak bude vytrácet denní konzumace obě-
dových meníček. Lidé budou svůj oběd mnohem 
častěji řešit sendvičem, hotovým jídlem nebo na-
příklad salátem, který si mohou koupit cestou do 
práce. A tady vidím naši cestu, nabídnout široké 
možnosti občerstvení po celý den, od snídaní přes 
svačiny až po oběd či večeři.

V poslední době prošly vaše provozovny 
modernizacemi, ať už jde o kavárny, 
nebo prodejny. Na co se zaměřujete?
Zejména se jedná o technologickou obměnu pou-
žívaných zařízení. Nové možnosti vystavení zboží, 
kdy třeba nové regály umožňují více variant nasta-
vení výšek a sklonů polic. Díky tomu můžeme zbo-
ží vystavit lépe a atraktivněji. Upravujeme dispozice 
prodejen tak, abychom mohli přidat nové produk-
ty, jako již zmíněné kompletace nebo hot dogy. 
Například v Olomouci se nám podařilo integrovat 
Fruitisimo, formou shop-in-shop do prodejny 
PONT to go. Aktuální čísla ukazují, že to bylo správ-
né rozhodnutí. Každá modernizace má za následek 
jak zpříjemnění zákaznického zážitku, tak i perso-
nálu, který raději pracuje v novém moderním pro-
středí. Nová prodejna vyvolává v zákaznících zvě-
davost, přijdou se podívat a my jim tak můžeme 
ukázat nové produkty.

Pomáhají vám tyto kroky řešit i náklady 
na energie?
Pomáhá nám to výrazně. Nové technologie mají 
nižší spotřebu, například nové chladicí agregáty 
jsou až o 35 procent úspornější. Osvětlení o 20 až 
30 procent s ještě větší účinností.

Do jaké míry máte na prodejních plochách 
zapojeny i samoobslužné technologie? A co 
je podle vás lepší volba, živý prodavač či 
prodavačka nebo samoobslužná pokladna?
Rychlost je pro většinu našich zákazníků nejdůleži-
tějším faktorem, to už jsem zmiňoval. Když vám 
jede za 10 minut vlak a potřebujete si ještě koupit 
svačinu na cestu, dlouhá fronta u pokladny může 
nepříjemně ovlivnit celou zákaznickou zkušenost 
z nákupu. Samoobslužná pokladna je jedna z mož-
ností, jak tomuto můžeme pomoci. V nově zrekon-
struované prodejně v Olomouci jsme instalovali 
první a vyhodnocujeme další místa. Ne každému 
ale tento styl nákupu vyhovuje, lidé často preferu-
jí spíš živý kontakt. Pokud máme správně nadimen-
zované množství pokladen, může být nákup u kla-
sické pokladny i rychlejší, a ještě vám může 
zpříjemnit den milá obsluha. Takže to chce citlivě 
kombinovat. Samoobslužná řešení ale testujeme 
i mimo pokladny, například samoobslužné kávova-
ry nebo stroje na točenou zmrzlinu.

O dalším rozšiřování sítě prodejen 
se dozvíte na www.zboziaprodej.cz

Zákaznickou 
zkušenost 
ovlivňuje 

sebemenší detail.
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Na prodejní ploše s Petrem Kuchtou

Čerstvé a kvalitní 
zakousnutí
Kompletace čerstvých baget 
probíhá přímo v zázemí 
prodejny. Zboží tak zbytečně 
dlouho necestuje a je rychle 
připravené k nakousnutí. 
Receptury vymýšlí i Petr Kuchta, 
který občas rád vymění oblek za 
kuchařskou zástěru.

Úspěch je v detailech
Drobnosti dělají lepší den. 

U cukrovinek může jít o cedulku 
s aktuálním svátkem. To se vždy hodí. 

Člověk domů nepřijde s prázdnou. 

Káva, nebo pivo? 
Toť otázka…
Samoobslužné technologie se na prodejní 
ploše zabydlují, fungují kávovary i stroje na 
točenou zmrzlinu. Zákazníky ale také láká 
nabídka regionálních piv.

Balené bagety 
násobí prodeje
Nabídka baget kompletovaných 
přímo v prodejně tržby balených 
baget neovlivnila. Obě kategorie se 
naopak v prodejních číslech velmi 
dobře doplňují.

Pro hezký večer
Cílem obchodů společnosti JPServis 
je nabídnout kompletní občerstvení 
od snídaní přes obědy až klidně po 
večeře a něco na zub po nich. Naproti 
vinnému koutku jsou slané pochutiny.

Sushi na cestu
Zákazníci oceňují novou nabídku a rádi 
experimentují. V nabídce se tak objevilo 
i sushi, které pozvolna proniká k českým 
zákazníkům v podobě rychlého 
a vyváženého obědu či svačiny.

Sushi na cestu

Čerstvé a kvalitní 

Vůně vábí vůkol
Na pražském Masarykově nádraží se 
nachází PONT to go prodejna hned 
se dvěma formáty shop-in-shopu – 
Minit a BioPoint. V některých 
prodejnách funguje velmi dobře 
i shop-in-shop Fruitisimo.

Vůně vábí vůkol

se dvěma formáty shop-in-shopu – 
Minit a BioPoint. V některých 

Hotovky nahradí 
obědová meníčka
Sortiment hotových jídel v posledním roce 
roste. A podle Petra Kuchty částečně či 
úplně nahradí obědová menu v restauracích, 
kam budou zákazníci spíše chodit na večeře 
a při výjimečných událostech.

chief product officer, JPServis
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Spolupracujete s regionálními výrobci?
Segment regionálních produktů hraje výraznou 
roli. Lidé u našich prodejen cestují, takže vyhledá-
vají produkty, které reprezentují konkrétní lokalitu. 
Produkty ochutnávají přímo na místě, často je ale 
také využívají jako dárek z cest. Takže postupně 
navazujeme spolupráce s regionálními dodavateli, 
od letošního roku jsme do sortimentu zařadili re-
gionální řemeslná piva, která jsou zejména mezi 
mladými zákazníky velmi oblíbená. Tato spoluprá-
ce se také líbí malým pivovarům, které těší náš 
zájem o jejich produkty a rády se zapojují do pro-
pagace našich prodejen. A v rámci regionů spolu-
pracujeme také s místními výrobci lahůdek, aby 
měli zákazníci na výběr třeba lokální chlebíčky 
nebo zákusky.

Na jaký sortiment tedy v nabídce sázíte 
nejvíc? Předpokládám správně, že jsou to 
nápoje a občerstvení? Vyrábíte si jej sami?
Produkty s vyšší přidanou hodnotou, tedy občer-
stvení, které rozpečeme, zkompletujeme nebo 
uvaříme, získávají meziročně čím dál větší podíl na 
zisku. Je to logické, zákazníci jsou mnohem nároč-
nější, za své peníze chtějí čerstvost a kvalitu. Oblí-
bené jsou hot dogy, kompletace, čerstvě umletá 
káva a kávové i sezonní speciality. Ale také klasic-
kým baleným bagetám se stále dobře daří. Tam, 
kde přidáme kompletace, jejich prodej neklesá, 
naopak se tyto položky vhodně doplňují. V sorti-
mentu máme také produkty pro zákazníky s urči-
tým stravovacím omezením, ať už se jedná o ve-
ganské nebo bezlepkové potraviny. Sledujeme 
trendy ve společnosti a v zahraničí, navštěvujeme 
veletrhy a inspirujeme se u podobných zahranič-
ních konceptů. Kategorie průběžně vyhodnocuje-
me a operativně upravujeme produktovou nabíd-
ku. Cíl je jednoduchý, chceme, aby u nás 
zákazníci našli vždy něco nového, co je zaujme. 
Díky tomu se k nám pak rádi vrací.

Jak probíhá vývoj nových produktů, 
které patří do té kategorie samovýroby, 
kompletace a podobně?
Vlastní výroba je pro nás důležitá a postupně se ji 
snažíme přidávat do prodejen, kde nám to prostor 
a technické požadavky dovolí. Vývoj probíhá jak 
interně, tak ve spolupráci s našimi dodavateli. Vel-
ký podíl v sortimentu patří naší mateřské společ-
nosti JLV, která má letité zkušenosti s gastronomií 
na cestách, sdílíme vzájemně zkušenosti. Příprava 
nových produktů je pro mne osobně jedna z nej-
oblíbenějších činností. Společně s kolegy vymýšlí-
me nové receptury a zkoušíme různé kombinace. 
Košili tak někdy nahradí kuchařská zástěra.

Myslí dnes zákazníci při nákupu občerstvení 
na to, aby bylo zdravé, nebo spíš stále vede 
„klasika“ například v podobě hot dogu?
Na nabídku a suroviny jsou zákazníci obecně ná-
ročnější. Hledají kvalitu za rozumnou cenu. Je to 
dobrý trend, protože nám otevírá možnosti více 
pracovat se sortimentem a dělat nabídku pro zá-
kazníka pestřejší. Hodně je to vidět u kávy, kde se 
kávová kultura v Česku výrazně proměnila. Už ne-
stačí nabídnout kávu s mlékem, zákazníci se nau-
čili na mléčné speciality a ocení přípravu na páko-
vém kávovaru. Otevírá se prostor i pro alternativy, 
jako je například filtrovaná káva nebo cold brew. 

Velký úspěch mají kompletace. Připravujeme je 
tak, jako bychom si připravovali svačinu doma. Vě-
říme, že poctivě naplněná bageta je pro zákazníka 
atraktivnější a rád se pak vrací. V jednoduchosti je 
úspěch.

Zákazníky už nicméně delší dobu trápí 
vysoká inflace a nižší koupěschopnost. 
Jak se to u vás projevilo?
Situace je to samozřejmě nepříjemná. Bylo pro nás 
standardem mít domluvené fixace cen s dodavate-
li na delší období, a to najednou přestávalo platit. 
Bylo období, kdy snad každý den některý z doda-
vatelů musel i opakovaně zdražovat. Pokud by-
chom trvali na smluvních cenách, dostali bychom 
dodavatele do nepříjemných situací. Dobré vztahy 
s dodavateli jsou pro nás ale důležité, proto jsme 
se společně snažili najít cesty, jak z toho ven, a ve 
všech případech se nám to nakonec podařilo. Ne-
chci, aby to znělo jako klišé, ale snažili jsme se tuto 
situaci opravdu vidět jako příležitost. A vracím se 
tak opět k vlastní výrobě, kde konečnou cenu pro-
duktu můžeme nejvíce ovlivnit.

Co to znamená v praxi?
Začali jsme připravovat produkty z jednodušších 
a přitom stále kvalitních surovin. Zjednodušili jsme 
také receptury některých produktů. Více jsme se 
zaměřili na nabídku výhodných menu, kde mohl 
zákazník nakoupit společně bagetu nebo hot dog 
s nápojem za lepší cenu a vyřešit tak svůj oběd. Na 
množství surovin v obložených bagetách jsme ale 
nikdy nešetřili. Zalistovali jsme více kvalitních hoto-
vých a instantních jídel, která si může zákazník 
koupit cestou do práce a ušetřit tak za oběd v re-
stauraci. To je jeden z dalších faktorů, kterým bych 
řekl, že se odlišujeme od konkurence. Snažíme se 
zákazníkovi nabídnout také produkty, které ne-
slouží pouze na cestu, ale které využije a zkonzu-
muje i na místě, kam teprve dorazí.

Jak se daří sortimentu hotových jídel? 
Neskončila už trochu jejich éra tak, jak 
s covidem začala?
V posledním roce u nás hotová jídla velmi dobře 
rostou. A vnímám to na každém kroku, že si lidé 
chtějí koupit nejen svačinu na cestu, ale i jídlo 
domů nebo do práce a přitom hledají stále zboží 
za přijatelnou cenu. Věřím, že bude pokračovat 
stávající trend, kdy zákazníci požadují kvalitní 
a čerstvé produkty, ale z restaurací se spíš stanou 
místa, kam budou lidé chodit primárně na večeři, 
za zážitkem nebo při výjimečných situacích. Po-
stupně se tak bude vytrácet denní konzumace obě-
dových meníček. Lidé budou svůj oběd mnohem 
častěji řešit sendvičem, hotovým jídlem nebo na-
příklad salátem, který si mohou koupit cestou do 
práce. A tady vidím naši cestu, nabídnout široké 
možnosti občerstvení po celý den, od snídaní přes 
svačiny až po oběd či večeři.

V poslední době prošly vaše provozovny 
modernizacemi, ať už jde o kavárny, 
nebo prodejny. Na co se zaměřujete?
Zejména se jedná o technologickou obměnu pou-
žívaných zařízení. Nové možnosti vystavení zboží, 
kdy třeba nové regály umožňují více variant nasta-
vení výšek a sklonů polic. Díky tomu můžeme zbo-
ží vystavit lépe a atraktivněji. Upravujeme dispozice 
prodejen tak, abychom mohli přidat nové produk-
ty, jako již zmíněné kompletace nebo hot dogy. 
Například v Olomouci se nám podařilo integrovat 
Fruitisimo, formou shop-in-shop do prodejny 
PONT to go. Aktuální čísla ukazují, že to bylo správ-
né rozhodnutí. Každá modernizace má za následek 
jak zpříjemnění zákaznického zážitku, tak i perso-
nálu, který raději pracuje v novém moderním pro-
středí. Nová prodejna vyvolává v zákaznících zvě-
davost, přijdou se podívat a my jim tak můžeme 
ukázat nové produkty.

Pomáhají vám tyto kroky řešit i náklady 
na energie?
Pomáhá nám to výrazně. Nové technologie mají 
nižší spotřebu, například nové chladicí agregáty 
jsou až o 35 procent úspornější. Osvětlení o 20 až 
30 procent s ještě větší účinností.

Do jaké míry máte na prodejních plochách 
zapojeny i samoobslužné technologie? A co 
je podle vás lepší volba, živý prodavač či 
prodavačka nebo samoobslužná pokladna?
Rychlost je pro většinu našich zákazníků nejdůleži-
tějším faktorem, to už jsem zmiňoval. Když vám 
jede za 10 minut vlak a potřebujete si ještě koupit 
svačinu na cestu, dlouhá fronta u pokladny může 
nepříjemně ovlivnit celou zákaznickou zkušenost 
z nákupu. Samoobslužná pokladna je jedna z mož-
ností, jak tomuto můžeme pomoci. V nově zrekon-
struované prodejně v Olomouci jsme instalovali 
první a vyhodnocujeme další místa. Ne každému 
ale tento styl nákupu vyhovuje, lidé často preferu-
jí spíš živý kontakt. Pokud máme správně nadimen-
zované množství pokladen, může být nákup u kla-
sické pokladny i rychlejší, a ještě vám může 
zpříjemnit den milá obsluha. Takže to chce citlivě 
kombinovat. Samoobslužná řešení ale testujeme 
i mimo pokladny, například samoobslužné kávova-
ry nebo stroje na točenou zmrzlinu.

O dalším rozšiřování sítě prodejen 
se dozvíte na www.zboziaprodej.cz

Zákaznickou 
zkušenost 
ovlivňuje 

sebemenší detail.
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Další výhodou z hlediska technických parametrů je 
minimalizace odporu vody z hladiny a zvýšení kva-
lity vody, z hlediska ekonomických pak možnost 
instalace v hustě obydlených oblastech. „Napří-
klad v Londýně byl testovací projekt umístěn přímo 
na Temži, případně je možné využít vodní plochy 
uprostřed měst, které nejsou určeny ke koupání,“ 
dodává s tím, že elektrárny je možné stavět také 
na vodních plochách bývalých lomů či zatopených 
dolů určených k rekultivaci.

Vize, kterou má energetická firma ČEZ s tímto ty-
pem elektráren, jde přitom nad rámec tohoto pro-
jektu. Jednak chce sledovat vlastnosti konstrukcí, 
jejich namáhání či opotřebení, které je způsobeno 
pohybem celého systému, dále efektivitu výroby 
a vliv chlazení panelů, a následně vše porovnat 
s běžnou fotovoltaickou elektrárnou stejných pa-
rametrů. Kvůli případnému rozšíření instalace se 
samozřejmě počítá s vyhodnocením projektu po 
technické i ekonomické stránce, přičemž potenciál 
testované vodní nádrže odpovídá výkonu až 
2 MWp, pokud by vodní hladina byla pokrytá celá.

ČEZ zrychluje 
v bezemisní výrobě
Elektrárna v elektrárně? Jde to, a dokonce velmi udržitelně, dokazuje projekt společnosti 
ČEZ, která na vodní nádrži své přečerpávací elektrárny Štěchovice postavila plovoucí 
fotovoltaickou elektrárnu. Takové řešení má přitom hned několik výhod včetně využití 
vlastních pozemků určených k výrobě, vysvětlil v prezentaci v odpoledním bloku 
„Best practices“ Vojtěch Spilka, vedoucí technického oddělení v ČEZ Obnovitelné zdroje.

Andrea Votrubová, andrea.votrubova@atoz.cz

D ůvod, proč se energetický gi-
gant ČEZ rozhodl pro realizaci 
v Česku dosud nevyzkoušené-
ho projektu, jsou jeho vlastní 
závazky, v jejichž rámci chce do 

roku 2030 snížit podíl výroby elektrické energie 
z uhlí ze současných více než 30 % na 12‚5 %. 
Čistou energii má v plánu získávat třeba z větru, 
v čemž již chystá několik projektů. Primárně se 
ale podle Vojtěcha Spilky zaměří na fotovoltaiku. 
A k tomu potřebuje volné plochy a pozemky. „Vel-
ký potenciál vidíme v plovoucích solárních elek-
trárnách. Jednak můžeme stavět na pozemcích, 
které již vlastníme, jednak jsou tyto pozemky již 
zahrnuty v územním plánu na výrobu elektrické 
energie, a není tak nutné jej zdlouhavě měnit. A za 
třetí toto řešení nabízí jednoduché připojení elek-
trárny do energetické soustavy,“ uvádí.

Zajímavostí projektu je fakt, že se fotovoltaika 
musí vyrovnávat s přečerpávacím režimem, kdy 
dochází ke kolísání vodní hladiny, a tím celé solár-
ní elektrárny až o 8‚7 metru. Příčinou je známý 
princip fungování přečerpávací elektrárny, která 
reaguje na měnící se potřebu elektrické energie 
v síti. „Když je energie nedostatek, přečerpávací 
elektrárna se vypouští, a tím vyrábí elektřinu a do-
dává ji do sítě. Pokud je energie naopak dostatek 
nebo je levná, elektrárna se napouští,“ vysvětluje 
Vojtěch Spilka. Občas se tento princip využije i ve 
chvíli, kdy dojde k přetížení celé soustavy elektric-
ké energie v Česku, a je potřeba ji stabilizovat.

Spotřeba pro deset 
rodinných domů

Právě unikátnost řešení, které ČEZ v případě plo-
voucí elektrárny zvolil, měla za následek i zdlou-
havou přípravu projektu zahájeného v roce 2020 
a dokončeného kvůli nutnosti testovat mechanic-
ké vlastnosti konstrukce včetně její reakce na 
zimu, kdy vodní hladina zamrzne, teprve nedáv-
no. S tím souvisí i promyšlená technologie, na níž 
elektrárna stojí.

„Její kolísání zajišťují tři vodicí pilíře, které jsou 
přivrtány přímo do hráze elektrárny. Na nich spo-
čívají nosná kola, s jejichž pomocí se celá konstruk-
ce pohybuje nahoru a dolů. Elektrárna je složena 
ze čtyř vzduchových plovoucích modulů, které 
nadnášejí pontony, přičemž na každém z modulů 
je umístěno 48 solárních monokrystalických pane- Videozáznam prezentace najdete 

na https://youtu.be/ei1aSTqfF8M

lů. Na pontonech jsou navíc umístěny invertory, 
které mění stejnosměrný proud na střídavý 
a umožňují vyvést výkon pouze jedním kabelem 
uloženým trvale na vodní hladině,“ zmiňuje Voj-
těch Spilka.

Pro dokreslení situace shrnul také základní parame-
try elektrárny, která má instalovaný výkon 87 kWp 
a orientaci východ–západ. Oproti klasickému smě-
řování na jih to podle řečníka přináší mnohem lep-
ší rozprostření výroby elektřiny během dne, proto-
že zařízení začíná vyrábět dříve a večer naopak 
vyrábí déle. Sklon panelů zvolili technici deset stup-
ňů, což má výhodu v tom, že kvůli hustšímu přiblí-
žení panelů si tyto navzájem nestíní ani v zimních 
měsících. Jednoduchá počítačová simulace (reálná 
data zatím nejsou k dispozici) vypočítala roční pro-
dukci energie ve výši 80 MWh, což odpovídá roční 
spotřebě až 23 domácností.

Vhodná pro město 
i zatopené lomy

Přestože projekt zatím neprošel ostrým testem, 
už nyní je podle zástupce společnosti ČEZ možné 
potvrdit několik benefitů plovoucích solárních 
elektráren. Kromě zmíněného využití vlastních po-
zemků určených k výrobě je to třeba zvýšení účin-
nosti panelů díky jejich chlazení ze spodní strany 
vodní hladinou. „Běžně nám panely dosahují na 
plošných instalacích teploty kolem 60 stupňů, 
v tomto případě ale předpokládáme teplotu kolem 
40 stupňů, což výrazně zvyšuje efektivitu výroby 
a účinnost panelů,“ popisuje odborník.

Přírodní elektrárna

Prakticky jedinou a vcelku úsměvnou 
výzvou, s níž se technici během přípravy 
projektu plovoucí elektrárny setkali, byly 
kachny, které se usídlily na fotovoltaickém 
„ostrově“ a částečně znečistily solární pa-
nely. To by mohlo způsobit snížení výroby 
a vést až k poškození panelů. Proto na 
hladinu nainstalovali také přírodní plovoucí 
ostrov s nadějí, že se na něj kachny dobro-
volně přesunou.

Vojtěch Spilka
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Další výhodou z hlediska technických parametrů je 
minimalizace odporu vody z hladiny a zvýšení kva-
lity vody, z hlediska ekonomických pak možnost 
instalace v hustě obydlených oblastech. „Napří-
klad v Londýně byl testovací projekt umístěn přímo 
na Temži, případně je možné využít vodní plochy 
uprostřed měst, které nejsou určeny ke koupání,“ 
dodává s tím, že elektrárny je možné stavět také 
na vodních plochách bývalých lomů či zatopených 
dolů určených k rekultivaci.

Vize, kterou má energetická firma ČEZ s tímto ty-
pem elektráren, jde přitom nad rámec tohoto pro-
jektu. Jednak chce sledovat vlastnosti konstrukcí, 
jejich namáhání či opotřebení, které je způsobeno 
pohybem celého systému, dále efektivitu výroby 
a vliv chlazení panelů, a následně vše porovnat 
s běžnou fotovoltaickou elektrárnou stejných pa-
rametrů. Kvůli případnému rozšíření instalace se 
samozřejmě počítá s vyhodnocením projektu po 
technické i ekonomické stránce, přičemž potenciál 
testované vodní nádrže odpovídá výkonu až 
2 MWp, pokud by vodní hladina byla pokrytá celá.

ČEZ zrychluje 
v bezemisní výrobě
Elektrárna v elektrárně? Jde to, a dokonce velmi udržitelně, dokazuje projekt společnosti 
ČEZ, která na vodní nádrži své přečerpávací elektrárny Štěchovice postavila plovoucí 
fotovoltaickou elektrárnu. Takové řešení má přitom hned několik výhod včetně využití 
vlastních pozemků určených k výrobě, vysvětlil v prezentaci v odpoledním bloku 
„Best practices“ Vojtěch Spilka, vedoucí technického oddělení v ČEZ Obnovitelné zdroje.

Andrea Votrubová, andrea.votrubova@atoz.cz

D ůvod, proč se energetický gi-
gant ČEZ rozhodl pro realizaci 
v Česku dosud nevyzkoušené-
ho projektu, jsou jeho vlastní 
závazky, v jejichž rámci chce do 

roku 2030 snížit podíl výroby elektrické energie 
z uhlí ze současných více než 30 % na 12‚5 %. 
Čistou energii má v plánu získávat třeba z větru, 
v čemž již chystá několik projektů. Primárně se 
ale podle Vojtěcha Spilky zaměří na fotovoltaiku. 
A k tomu potřebuje volné plochy a pozemky. „Vel-
ký potenciál vidíme v plovoucích solárních elek-
trárnách. Jednak můžeme stavět na pozemcích, 
které již vlastníme, jednak jsou tyto pozemky již 
zahrnuty v územním plánu na výrobu elektrické 
energie, a není tak nutné jej zdlouhavě měnit. A za 
třetí toto řešení nabízí jednoduché připojení elek-
trárny do energetické soustavy,“ uvádí.

Zajímavostí projektu je fakt, že se fotovoltaika 
musí vyrovnávat s přečerpávacím režimem, kdy 
dochází ke kolísání vodní hladiny, a tím celé solár-
ní elektrárny až o 8‚7 metru. Příčinou je známý 
princip fungování přečerpávací elektrárny, která 
reaguje na měnící se potřebu elektrické energie 
v síti. „Když je energie nedostatek, přečerpávací 
elektrárna se vypouští, a tím vyrábí elektřinu a do-
dává ji do sítě. Pokud je energie naopak dostatek 
nebo je levná, elektrárna se napouští,“ vysvětluje 
Vojtěch Spilka. Občas se tento princip využije i ve 
chvíli, kdy dojde k přetížení celé soustavy elektric-
ké energie v Česku, a je potřeba ji stabilizovat.

Spotřeba pro deset 
rodinných domů

Právě unikátnost řešení, které ČEZ v případě plo-
voucí elektrárny zvolil, měla za následek i zdlou-
havou přípravu projektu zahájeného v roce 2020 
a dokončeného kvůli nutnosti testovat mechanic-
ké vlastnosti konstrukce včetně její reakce na 
zimu, kdy vodní hladina zamrzne, teprve nedáv-
no. S tím souvisí i promyšlená technologie, na níž 
elektrárna stojí.

„Její kolísání zajišťují tři vodicí pilíře, které jsou 
přivrtány přímo do hráze elektrárny. Na nich spo-
čívají nosná kola, s jejichž pomocí se celá konstruk-
ce pohybuje nahoru a dolů. Elektrárna je složena 
ze čtyř vzduchových plovoucích modulů, které 
nadnášejí pontony, přičemž na každém z modulů 
je umístěno 48 solárních monokrystalických pane- Videozáznam prezentace najdete 

na https://youtu.be/ei1aSTqfF8M

lů. Na pontonech jsou navíc umístěny invertory, 
které mění stejnosměrný proud na střídavý 
a umožňují vyvést výkon pouze jedním kabelem 
uloženým trvale na vodní hladině,“ zmiňuje Voj-
těch Spilka.

Pro dokreslení situace shrnul také základní parame-
try elektrárny, která má instalovaný výkon 87 kWp 
a orientaci východ–západ. Oproti klasickému smě-
řování na jih to podle řečníka přináší mnohem lep-
ší rozprostření výroby elektřiny během dne, proto-
že zařízení začíná vyrábět dříve a večer naopak 
vyrábí déle. Sklon panelů zvolili technici deset stup-
ňů, což má výhodu v tom, že kvůli hustšímu přiblí-
žení panelů si tyto navzájem nestíní ani v zimních 
měsících. Jednoduchá počítačová simulace (reálná 
data zatím nejsou k dispozici) vypočítala roční pro-
dukci energie ve výši 80 MWh, což odpovídá roční 
spotřebě až 23 domácností.

Vhodná pro město 
i zatopené lomy

Přestože projekt zatím neprošel ostrým testem, 
už nyní je podle zástupce společnosti ČEZ možné 
potvrdit několik benefitů plovoucích solárních 
elektráren. Kromě zmíněného využití vlastních po-
zemků určených k výrobě je to třeba zvýšení účin-
nosti panelů díky jejich chlazení ze spodní strany 
vodní hladinou. „Běžně nám panely dosahují na 
plošných instalacích teploty kolem 60 stupňů, 
v tomto případě ale předpokládáme teplotu kolem 
40 stupňů, což výrazně zvyšuje efektivitu výroby 
a účinnost panelů,“ popisuje odborník.

Přírodní elektrárna

Prakticky jedinou a vcelku úsměvnou 
výzvou, s níž se technici během přípravy 
projektu plovoucí elektrárny setkali, byly 
kachny, které se usídlily na fotovoltaickém 
„ostrově“ a částečně znečistily solární pa-
nely. To by mohlo způsobit snížení výroby 
a vést až k poškození panelů. Proto na 
hladinu nainstalovali také přírodní plovoucí 
ostrov s nadějí, že se na něj kachny dobro-
volně přesunou.

Vojtěch Spilka
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Velmi přesné 
součty velmi 
nepřesných čísel
Česká republika je v Globálním indexu potravinové bezpečnosti (Global Food Security 
Index) na 16. místě. Meziročně poklesla o dvě pozice, v roce 2021 byla na 14. místě, v roce 
2020 dokonce na pátém místě a v roce 2019 na 32. místě celkově. Proč takové skoky? 
A co umístění v žebříčku vlastně o stavu v tuzemsku říká?

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

P 

odle vyjádření odborníků je Glo-
bální index potravinové bezpeč-
nosti, který zveřejňuje britský 
týdeník The Economist a který 
sleduje desítky faktorů, od výži-

vových hodnot přes kvalitu půdy a vody, dobrým 
měřítkem sloužícím k hodnocení úrovně potravino-
vého zabezpečení v jednotlivých zemích. Jedná se 
o komplexní indikátor, který zahrnuje různé faktory 
a ukazatele týkající se dostupnosti, cenové dostup-
nosti a stability, kvality a stability celého potravi-

nového systému, včetně adaptace na klimatické 
změny. Index tak má nabídnout pohled na to, jaké 
jsou výzvy a rizika související s potravinovým za-
bezpečením a jak jsou schopny se s těmito výzvami 
země vyrovnat. Na výsledky je ale třeba se dívat 
s určitou rezervou.

Agrární analytik Petr Havel upozorňuje, že autoři 
indexu pracují se spoustou spíše zprostředkova-
ných dat, což generuje statistické chyby a posuny 
v hodnocení: „Posun z 32. místa v roce 2019 bych 

přisuzoval tomu, že během pandemie v tuzemsku 
nevznikla taková panika, potravináři produkovali 
bez výpadků a ceny v té době ještě nezatěžovala 
inflace.“

Co se kam vlastně 
reportuje

„Data pro hodnocení jsou získávána z různých 
zdrojových dokumentů, přičemž kvalita dat v jed-
notlivých zdrojích je do značné míry závislá na 
způsobu, jakým jsou sbírána,“ upozorňuje na ne-
duhy indexu Jan Pivoňka, konzultant pro oblast 
udržitelné výroby a spotřeby Potravinářské komo-
ry ČR (PK ČR). Mnohdy jsou data závislá na repor-
tingu různých institucí, přičemž se může stát, že 
nebyla poskytnuta v požadované kvalitě nebo 
nebyla poskytnuta vůbec. A to se negativně pro-
mítne do výsledků hodnocení. Státní organizace 
by se tak podle Jana Pivoňky především měly po-
dívat, jaká data a kam reportují, případně jaké in-
formace zveřejňují nebo nezveřejňují.

„Index sám o sobě totiž může ve skutečnosti před-
stavovat velmi přesné součty velmi nepřesných 
čísel. PK ČR samozřejmě takové kolísání a meziroč-
ní propad v pořadí netěší. Jenže, když se podíváme 
na strukturu hodnocených parametrů, zjistíme, že 
je v podstatě téměř vůbec potravinářské firmy ne-
ovlivňují. Jedná se o parametry spočívající v tvorbě 
národních strategií, monitorovacích programů, 
národních podpor, budování infrastruktury a po-
dobně. V oblasti bezpečnosti potravin, kde ležíme 
pod průměrem, jsou měřítkem národní standardy 
a doporučení, legislativní zabezpečení, kapacity 
laboratoří a další. Data jsou navíc získávána na zá-
kladě sebehodnocení, tedy velmi subjektivním 
způsobem,“ přibližuje Jan Pivoňka.

Podobně to vidí také Petr Havel: „Index obsahu-
je mnoho parametrů, bohužel ne všechny spolu 
přímo souvisí, a často chybí i relevantní data. Je 
to zkrátka statistika spoluvytvářející image jed-
notlivých zemí. Bohužel ji ale nelze podceňovat, 
protože různé srovnávací tabulky se dnes vytvá-
řejí jak na běžícím pásu a spoluvytvářejí v koneč-
ném důsledku také veřejné mínění i změny v le-
gislativě.“
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nosti spolupracovat s dalšími státními organizacemi 
a kombinovat různé druhy důkazů. Spotřebitelé 
však nemusí mít z (ne)bezpečnosti potravin v ČR 
obavy. Celý systém je funkční a potraviny na trhu 
jsou bezpečné. Zásadní škody napáchají spotřebite-
lé na svém zdraví nevhodným životním stylem a ne-
správnou skladbou jídelníčku.

„ČR brzdí pomalý rozvoj 
inovačních technologií.“

Petr Havel,
agrární analytik

Celkové 16. místo ze 113 hodnocených zemí je po-
měrně dobrým výsledkem. Negativním překvape-
ním je 32. místo v položce Kvalita a bezpečnost 
potravin, což minimálně z pohledu bezpečnosti 
potravin neodpovídá výsledkům kontrol potravin 
prodávaných na tuzemském trhu. Je ale možné, že 
autoři výzkumu berou v úvahu skutečnost, že spo-
třebitel v ČR preferuje spíše cenu než kvalitu potra-
vin, což je dlouhodobý problém. Výsledky výzkumu 
nicméně v řadě oblastí potvrzují pozitiva i negativa 
trhu potravin v ČR. Z těch pozitivních je to nízké 
plýtvání potravinami a nízký počet lidí pod hranicí 
chudoby, z těch negativních pak výsledky obchodu 
s potravinami a pomalý rozvoj inovačních technolo-
gií, což je odrazem konzervativního přístupu v pro-
dukci zemědělských surovin a potravin.

„Vše je o vůli dělat 
věci poctivě.“

Milan Kroutil, 
divizní manažer pro oblast potravin, 

TÜV SÜD

V oblasti procesů a bezpečnosti výroby potravin, 
ale i ve správné výrobní praxi a v otázkách, jako je 
například falšování potravin, si Česká republika 
vede dobře a stále jde kupředu. Významnou roli 
v neustálém zlepšování sehrávají i nezávislé certi-
fikační agentury a jejich kontroly. Trh tyto kontro-
ly od důvěryhodných partnerů vyžaduje, a to je 
dobře. Stále však platí, že vše je hodně o vůli dělat 
věci poctivě, a to platí zejména u dodržování pra-
videl a požadavků, a to nejen legislativních stan-
dardů, ale i obchodních partnerů. Tady máme 
v některých případech oproti vyspělejším státům 
stále určité mezery. Pokud se některé firmy a bo-
hužel i nezávislé agentury spokojí jen s formálním 
splněním pravidel, bude na to doplácet celý trh 
a samozřejmě i zákazník.

„Inflace zhoršila 
dostupnost potravin.“

Tomáš Prouza, 
prezident, 

Svaz obchodu a cestovního ruchu ČR

Kvalitu, bezpečnost a dostupnost potravin prodá-
vaných v českých obchodech považuji dlouhodo-
bě za velmi uspokojivou. A mezi pozitivní zprávy 
v Globálním indexu potravinové bezpečnosti pa-
tří dobré hodnocení cenové dostupnosti potravin 
a zajištění přístupu obyvatelstva k nim, omezené 
plýtvání potravinami, stejně jako relativně nízký 
počet lidí nacházejících se pod hranicí chudoby. 
Je jasné, že letošní vysoká míra inflace a s ní spo-
jené obecné zdražování zhoršily mnoha domác-
nostem finanční dostupnost potravin. Právě 
z toho důvodu roste obliba privátních značek, 
a to včetně jejich prémiových variant. Stejně tak 
platí, že se průběžně zvyšuje objem privátních 
značek vyrobených v souladu s bio kvalitou nebo 
s využitím reformulace.

„Česko potřebuje 
generační obměnu 

v zemědělství.“

Jan Doležal, 
prezident, Agrární komora ČR

Přestože se loni Česko propadlo o dva stupně na 
16. pozici, stále vede před západoevropskými ze-
měmi, jako jsou Belgie, Německo či Španělsko. 
Máme dobré výsledky v otázce cenové dostup-
nosti potravin i zajištění přístupu obyvatelstva 
k nim. Rovněž v kategorii přírodních zdrojů jsme 
hodnoceni jako jedni z nejlepších, což svědčí 
o výhodných podmínkách pro provozování země-
dělské prvovýroby na našem území. Hodnotitelé 
spatřují rezervy v přístupu vlády ke sledování sta-
vu výživy běžné populace a poukázali také na 
nedostatky tuzemské zemědělské infrastruktury. 
Vzhledem k nutnosti generační obměny pracov-
níků v zemědělství, která z důvodu nízkého zájmu 
mladých o tento obor probíhá jen s velkými obtí-
žemi, zemědělců stále ubývá. Potvrzují se tak 
trendy, před nimiž Agrární komora České repub-
liky dlouhodobě varuje.

Není čas na paniku

Prostý fakt, že Česká republika klesla ze 14. příčky 
na šestnáctou, by tedy neměl být zdrojem paniky. 
„Ostatní země se rovněž vyvíjejí a jejich hodnoce-
ní se mění, tedy usuzovat na nějaký konkrétní dů-
vod by bylo příliš zjednodušující,“ říká Jan Pivoňka. 
Navíc je podle něho pořadí států velmi těsné, bo-
dový rozdíl mezi pátým, kde byla ČR v roce 2020, 
a šestnáctým místem totiž tvoří jen 2‚4 %.

Ministerstvo zemědělství ČR (MZe ČR) považuje 
16. příčku v indexu z celkového počtu 113 zemí za 
stále výborný výsledek. V některých sledovaných 
parametrech, jako je například cenová dostupnost, 
přírodní zdroje a odolnost, jsme na tom podle tis-
kového mluvčího Vojtěcha Bílého stále velmi dob-
ře. I v hodnocení kvality a bezpečnosti potravin ČR 
u většiny sledovaných parametrů převyšuje celkový 
průměr nejen u evropských zemí, ale i u všech 113 
hodnocených zemí. „Výborně jsme hodnoceni 
také v oblasti právních předpisů týkajících se bez-
pečnosti potravin, což je i díky nové Strategii bez-
pečnosti potravin a výživy do roku 2030, kterou 
MZe ČR připravilo ve spolupráci s Ministerstvem 
zdravotnictví ČR a dalšími dotčenými subjekty,“ 
dodává. Na výsledky hodnocení ale rovněž dopo-
ručuje nahlížet s určitou rezervou, protože ne 
všechna data týkající se bezpečnosti potravin od-
borníci vyhodnotili. A to potom výsledky v indexu 
jednoduše zkresluje.

Výsledky Globálního indexu potravinové bez-
pečnosti okomentovali vybraní odborníci:

„Rezervy jsou na straně 
systému výkonu 

kontroly.“

Jan Pivoňka, 
konzultant pro oblast udržitelné výroby 

a spotřeby, Potravinářská komora ČR

Bezpečnost potravin je podle mého názoru v ČR na 
velmi vysoké úrovni. Mnozí výrobci v posledních 
letech investovali nemalé prostředky do moderniza-
ce svých podniků a rovněž systémy řízení kvality 
a bezpečnosti potravin se významně zlepšují, stejně 
jako kompetence pracovníků, kteří se na jejich im-
plementaci podílejí. Rezervy vidím spíše na straně 
systému výkonu kontroly. Výrobci často kličkují 
mezi drobnými požadavky, které by jistě plnili, jen 
kdyby věděli, co se po nich vlastně chce, zatímco 
některé velké problémy nejsme schopni s dostateč-
nou razancí eliminovat. Velmi jednoznačně problém 
ilustrovala metanolová aféra, dnes se setkáváme 
například s falšováním původu některých potravin. 
Možná by stálo za úvahu odbyrokratizování přístu-
pu a věnovat více úsilí forenznímu přístupu a schop-

Proč je název indikátoru 
mírně zavádějící, čtěte na
www.zboziaprodej.cz 
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Velmi přesné 
součty velmi 
nepřesných čísel
Česká republika je v Globálním indexu potravinové bezpečnosti (Global Food Security 
Index) na 16. místě. Meziročně poklesla o dvě pozice, v roce 2021 byla na 14. místě, v roce 
2020 dokonce na pátém místě a v roce 2019 na 32. místě celkově. Proč takové skoky? 
A co umístění v žebříčku vlastně o stavu v tuzemsku říká?

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

P 

odle vyjádření odborníků je Glo-
bální index potravinové bezpeč-
nosti, který zveřejňuje britský 
týdeník The Economist a který 
sleduje desítky faktorů, od výži-

vových hodnot přes kvalitu půdy a vody, dobrým 
měřítkem sloužícím k hodnocení úrovně potravino-
vého zabezpečení v jednotlivých zemích. Jedná se 
o komplexní indikátor, který zahrnuje různé faktory 
a ukazatele týkající se dostupnosti, cenové dostup-
nosti a stability, kvality a stability celého potravi-

nového systému, včetně adaptace na klimatické 
změny. Index tak má nabídnout pohled na to, jaké 
jsou výzvy a rizika související s potravinovým za-
bezpečením a jak jsou schopny se s těmito výzvami 
země vyrovnat. Na výsledky je ale třeba se dívat 
s určitou rezervou.

Agrární analytik Petr Havel upozorňuje, že autoři 
indexu pracují se spoustou spíše zprostředkova-
ných dat, což generuje statistické chyby a posuny 
v hodnocení: „Posun z 32. místa v roce 2019 bych 

přisuzoval tomu, že během pandemie v tuzemsku 
nevznikla taková panika, potravináři produkovali 
bez výpadků a ceny v té době ještě nezatěžovala 
inflace.“

Co se kam vlastně 
reportuje

„Data pro hodnocení jsou získávána z různých 
zdrojových dokumentů, přičemž kvalita dat v jed-
notlivých zdrojích je do značné míry závislá na 
způsobu, jakým jsou sbírána,“ upozorňuje na ne-
duhy indexu Jan Pivoňka, konzultant pro oblast 
udržitelné výroby a spotřeby Potravinářské komo-
ry ČR (PK ČR). Mnohdy jsou data závislá na repor-
tingu různých institucí, přičemž se může stát, že 
nebyla poskytnuta v požadované kvalitě nebo 
nebyla poskytnuta vůbec. A to se negativně pro-
mítne do výsledků hodnocení. Státní organizace 
by se tak podle Jana Pivoňky především měly po-
dívat, jaká data a kam reportují, případně jaké in-
formace zveřejňují nebo nezveřejňují.

„Index sám o sobě totiž může ve skutečnosti před-
stavovat velmi přesné součty velmi nepřesných 
čísel. PK ČR samozřejmě takové kolísání a meziroč-
ní propad v pořadí netěší. Jenže, když se podíváme 
na strukturu hodnocených parametrů, zjistíme, že 
je v podstatě téměř vůbec potravinářské firmy ne-
ovlivňují. Jedná se o parametry spočívající v tvorbě 
národních strategií, monitorovacích programů, 
národních podpor, budování infrastruktury a po-
dobně. V oblasti bezpečnosti potravin, kde ležíme 
pod průměrem, jsou měřítkem národní standardy 
a doporučení, legislativní zabezpečení, kapacity 
laboratoří a další. Data jsou navíc získávána na zá-
kladě sebehodnocení, tedy velmi subjektivním 
způsobem,“ přibližuje Jan Pivoňka.

Podobně to vidí také Petr Havel: „Index obsahu-
je mnoho parametrů, bohužel ne všechny spolu 
přímo souvisí, a často chybí i relevantní data. Je 
to zkrátka statistika spoluvytvářející image jed-
notlivých zemí. Bohužel ji ale nelze podceňovat, 
protože různé srovnávací tabulky se dnes vytvá-
řejí jak na běžícím pásu a spoluvytvářejí v koneč-
ném důsledku také veřejné mínění i změny v le-
gislativě.“
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Největší farmářské centrum v ČR leží ve Vraňanech nedaleko 
Mělníka. Je perfektní ukázkou toho, jak skloubit pěstování plo-
din se zážitkem a vytvořit moderní farmářský koncept, který si 
zákazníci zamilují. Už čtvrt století na téhle myšlence pracují dvě 
rodiny Hančů, kteří jsou po celé zemi vyhlášení hlavně díky pěs-
tování jahod. Každoročně sem zamíří čtvrt milionu zákazníků.

Ochutnávka farmářského 
venkova

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

• 45 let, vdaná, dcera 
Veronika a synové Milan 
a Lukáš

• Pracovala v logistice 
v administrativě, od roku 
2004 pracuje na rodinné 
farmě.

• Řídí maloobchod, 
velkoobchod, marketing 
a stará se o zaměstnance 
(v případě potřeby je ale 
také sběračka, podle toho, 
co je na farmě aktuálně 
třeba).

• Nejraději relaxuje 
u vyrábění vánočních 
dekorací (například 
adventní věnce na přání 
zákazníků).

• Volný čas patří rodině 
a práci na zahradě.

F 

armu Hanč Vraňany založili brat-
ři Milan a Radek Hančovi v roce 
1998, dnes už ale farmou žijí 
i jejich manželky a postupně také 
děti. Tradice zemědělského hos-

podaření se tu nevzala jen tak, v rodině sahá až 
do roku 1730. Z původních 10 ha v roce 1998 dnes 
pěstují Hančovi na 320 ha půdy jahody. Na dal-
ších 50 ha je zelenina, hlavně brambory, hrášek, 
okurky, cibule, česnek nebo zelí. Lisují se tu moš-
ty, stáčí med, ovoce se zpracovává do marmelád 
a od dubna 2022 tu otevřeli největší farmářskou 
prodejnu v ČR.

Rodinné hospodářství je vyhlášené hlavně jahoda-
mi a také jejich samosběrem, který tu funguje už 
od roku 2003. Zatímco v minulosti, kdy se jahody 
pěstovaly jen na poli, trvala jahodová sezona pár 
týdnů, dnes tu díky inovativní technologii stolního 
pěstování jahod ve fóliovnících dokáží pěstovat až 
osm měsíců v roce. „Když je dobrý rok, tak sklízí-
me jahody od konce dubna až do konce listopa-

du,“ uvádí Dagmar Hančová, která má na farmě 
na starost maloobchod, velkoobchod, marketing 
a také všechny zaměstnance. Kompetence mají 
Hančovi v rodině rozdělené, jsou ale vzájemně za-
stupitelní, a hlavně se jeden o druhého mohou 
vždycky opřít. Podnikání jim energii nebere, ale 
neustále doplňuje, a jak říká Dagmar Hančová: 
„Podpora v rodině je důležitá. A kdyby nás to ne-
bavilo, tak to dělat nemůžeme.“

Čím širší sortiment, tím 
spokojenější nakupující

Jahody sice pomohly farmě získat jméno a první 
růst, pro ten další ale bylo třeba vymyslet něco ji-
ného a diverzifikovat i podnikatelské riziko. Han-
čovi tak posílili svou pozici nejen coby pěstitele 
jahod, ale také dodavatele jahodové sadby, kterou 
dnes distribuují do 400 zahradních center po celé 
ČR a na Slovensku. Rozšířili sortiment pěstovaných 

Nejdůležitější je naslouchat zákazníkům.

Dagmar 
Hančová

Farma Vraňany u Hančů
Sídlo: Vraňany 240

Počet zaměstnanců: 30

Otvírací doba: otevřeno celoročně 7 dní v týdnu, 
pondělí až neděle od 8.00 do 18.00
v jahodové sezoně (červen + červenec) do 19.00

Prodejní plocha: 1 500 m2 (prodejna, bistro a skleník)

Web: www.farmavranany.cz
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plodin, vsadili i na jeho samosběr, který je mezi 
Čechy oblíbený, a co sami nevypěstují, to do své 
farmářské prodejny přivezou z blízkého i dalekého 
okolí. Mohou to být produkty až z druhého konce 
republiky, důležitá je kvalita, na které tu nekom-
promisně trvají. „Chceme zákazníky oslovit co nej-
širším sortimentem. Přijedou třeba pro jahody, ale 
vidí, že máme i balkónové květiny a příště už při-
jedou koupit jen květiny. Staví se v bistru na kávu, 
a když vidí, že tu máme velké hrací zázemí pro děti, 
příště už u nás stráví třeba půl nebo celý den s ro-
dinou,“ přibližuje rodinnou filozofii farmy Dagmar 
Hančová. A díky širokosortimentní nabídce si zá-
kazníci ve farmářské prodejně udělají kompletní 
rodinný nákup.

Čtvrt milionu 
zákazníků ročně

Samosběry (ty jahodové se postupně rozšířily o sa-
mosběr hrášku, okurek, brambor, letos i česnek), 
farmářská prodejna, bistro, přilehlý skleník se sor-
timentem pro milovníky květin a také velký hrací 
prostor pro děti, lákají zákazníky ochutnat nejen 
čerstvě vypěstované suroviny, které se v bistru pod 
rukama šikovných kuchařek a cukrářek mění v la-
hodné pokrmy, ale také venkov a život na farmě. 
Ročně si ho přijede vychutnat na čtvrt milionu zá-
kazníků. Kromě těch, kteří míří za samosběrem či 
nákupem ve farmářské prodejně, sem ale také 
jezdí školky a školy, pro které tu Hančovi chystají 
edukativní exkurze.

„Málo se o tom mluví, ale zemědělství j                e pro ob-
živu společnosti velmi důležité. Mladí se do toho 
neženou, protože je to tvrdá dřina. Ale je krásná, 
protože za sebou vidíte výsledky – vypěstované 
ovoce a zeleninu, ale i spokojené zákazníky a roz-
zářené oči dětí,“ usmívá se Dagmar Hančová. 
A zároveň taky prozrazuje, kde bere energii na 
každodenní pracovní zápřah, který tu nekončí ani 
o víkendech. Samosběry jsou oblíbené napříč ge-
neracemi, převažují ale rodiny s dětmi. A to Dag-

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

Díky širokosortimentní 
nabídce si ve 
farmářské prodejně 
lze pořídit kompletní 
rodinný nákup.

Bestsellery u Hančů

Jahodová sezona se 
prolíná napříč farmou 
– od pole přes obchod 

až do bistra. Recept 
na jahodový croissant 

s mascarpone 
a čerstvými jahodami 

vymyslela dcera 
Veronika a v bistru 

se ho prodá na čtyři 
tisíce měsíčně.

4 000 ks/měsíc
Jahodářův mošt 

je v nabídce 
celoročně. Jedná 

se o kombinaci 
vraňanských 

jahod v poměru 
20 % a 80 % 

tvoří jablečný 
mošt. Čistý 
nápoj plný 

čerstvých chutí.

30 000 l/rok50 000 kg/rok
Na farmě se stabilně 

pěstuje desítka různých 
jahodových odrůd. 
Nejlépe se prodává 

Rumba. Hančovi si přísně 
chrání svou značku. 
Vraňanské jahody si 

zákazníci koupí jen na 
farmě, v omezeném 

množství jsou ke koupi 
v sezoně na Rohlik.cz.

mar Hančovou těší, protože vnímá, že si při samo-
sběru lidé více uvědomí, co všechno se skrývá za 
cenou ovoce a zeleniny v regálech obchodů. 

Hančovi věří, že všechno, co na farmě vypěstují, si 
zaslouží tu nejlepší úroveň prodeje. A aby jim zá-
kazníci neutekli do nablýskaných supermarketů, 
museli do nákupního prostředí investovat. „Úro-
veň prodeje na farmě je dnes už úplně jinde. Zá-
kazníci už nechtějí nakupovat v malém obchůdku 
nebo tmavé stodole a přeskakovat kaluže, když 
zaprší,“ vysvětluje Dagmar Hančová. Původně 
malý obchůdek tak na farmě nahradil větší, pak 
hala, a nakonec padlo v roce 2015 rozhodnutí vy-
budovat moderní farmářskou prodejnu, kterou 
budou zákazníci moci navštěvovat celoročně. „Vi-

děli jsme, že podobné koncepty fungují v zahrani-
čí, a řekli jsme si, že když to dokáží oni, tak to 
dokážeme taky,“ doplňuje. I když bylo nutné si na 
tak velkou investici půjčit bankovní úvěr (mimo-
chodem první v životě firmy, u Hančů se zkrátka 
investuje jen to, co se vydělá), sázka na širokosor-
timentní moderní prodejnu s bistrem se vyplatila. 
I když to na začátku nevypadalo růžově. V únoru 
roku 2020 se totiž koplo do země a v březnu za-
čala covidová pandemie. Od myšlenky až k otevře-
ní obchodu to tedy nakonec trvalo sedm let. První 
prodejní výsledky ale ukázaly, že Hančovi vsadili na 
správnou kartu a spolu s dřevostavbou postavili 
základy budoucího podnikání i pro své děti, které 
už se pomalu do rodinného byznysu zapojují.

Carmen se dlouho 
neohřeje

V bistru, kde se připravují lahůdky z pole a dbá se 
na sezonnost, je stále plno, produktům v prodejně 
zase prospěla lepší prezentace zboží, hra se světly 
i příjemný personál. A to všechno hraje zásadní roli 
v navýšení obratu prakticky u všech kategorií. Ob-
chod i bistro se během roku několikrát promění 
podle sezony. Hančovi chystají tematické víkendy, 
které lidem sezonní plody přiblíží – od výzdoby 
obchodu přes samosběr na poli až po vynikající 
pokrmy v bistru.

„Zákazníci k nám opakovaně rádi jezdí, protože tu 
vždy najdou něco nového. A to se zkrátka neokou-
ká,“ je přesvědčená Dagmar Hančová. Zároveň už 
ale zákazníci míří i za konkrétním zbožím, které si 
zvykli kupovat. To se týká třeba jahod, protože 
není jahoda jako jahoda. Taková limitovaná edice 
z odrůdy Carmen je specialitou, která se dlouho 
v regále neohřeje, a zákazníci vědí přesně, co ku-
pují. Podobně je to s bramborami. V roce 2021 
otevřeli na farmě lidem samosběr, zároveň jim ale 
ochutnávkami představili různé odrůdy a podle 
zájmu zákazníků dnes lépe vědí, jaké odrůdě dát 
na poli při pěstování přednost.

Chladicí vitríny zn. Unis 
a Guzanti

Kategorie, které potřebují chlad-
nější prostředí, najdou zákazníci 
v řadě chladicích vitrín, s dveřmi 
i bez, rozmístěných podél stěn. 
Chlazené maso, uzeniny nejen na 
gril, nakládaná zelenina, saláty, 
pomazánky, řemeslná piva, čerstvé 
těstoviny, sortiment mléčných 
výrobků či nepasterované šťávy 
i čerstvá zelenina. Zboží má ideální 
teplotní podmínky a také atraktivní 
prezentaci (dveře se nezamlžují).

V hlavní roli dřevo
Kromě toho, že celý farmářský 
obchod je dobře promyšlenou dře-
vostavbou od A až do Z, hraje dřevo 
hlavní roli i v interiérových prvcích. 
Dřevěné palety, bedny, bedýnky, pa-
trové stojany, regály a stolky s kovo-
vými nohami tvoří ideální prostor 
pro tvořivou hru se sortimentem. 
Atraktivitě pak napomáhá rafinova-
né osvětlení. Z palet jsou vyrobené 
i stolky a lavice k posezení v bistru. 
V jednoduchosti je krása.
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Největší farmářské centrum v ČR leží ve Vraňanech nedaleko 
Mělníka. Je perfektní ukázkou toho, jak skloubit pěstování plo-
din se zážitkem a vytvořit moderní farmářský koncept, který si 
zákazníci zamilují. Už čtvrt století na téhle myšlence pracují dvě 
rodiny Hančů, kteří jsou po celé zemi vyhlášení hlavně díky pěs-
tování jahod. Každoročně sem zamíří čtvrt milionu zákazníků.

Ochutnávka farmářského 
venkova

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

• 45 let, vdaná, dcera 
Veronika a synové Milan 
a Lukáš

• Pracovala v logistice 
v administrativě, od roku 
2004 pracuje na rodinné 
farmě.

• Řídí maloobchod, 
velkoobchod, marketing 
a stará se o zaměstnance 
(v případě potřeby je ale 
také sběračka, podle toho, 
co je na farmě aktuálně 
třeba).

• Nejraději relaxuje 
u vyrábění vánočních 
dekorací (například 
adventní věnce na přání 
zákazníků).

• Volný čas patří rodině 
a práci na zahradě.

F 

armu Hanč Vraňany založili brat-
ři Milan a Radek Hančovi v roce 
1998, dnes už ale farmou žijí 
i jejich manželky a postupně také 
děti. Tradice zemědělského hos-

podaření se tu nevzala jen tak, v rodině sahá až 
do roku 1730. Z původních 10 ha v roce 1998 dnes 
pěstují Hančovi na 320 ha půdy jahody. Na dal-
ších 50 ha je zelenina, hlavně brambory, hrášek, 
okurky, cibule, česnek nebo zelí. Lisují se tu moš-
ty, stáčí med, ovoce se zpracovává do marmelád 
a od dubna 2022 tu otevřeli největší farmářskou 
prodejnu v ČR.

Rodinné hospodářství je vyhlášené hlavně jahoda-
mi a také jejich samosběrem, který tu funguje už 
od roku 2003. Zatímco v minulosti, kdy se jahody 
pěstovaly jen na poli, trvala jahodová sezona pár 
týdnů, dnes tu díky inovativní technologii stolního 
pěstování jahod ve fóliovnících dokáží pěstovat až 
osm měsíců v roce. „Když je dobrý rok, tak sklízí-
me jahody od konce dubna až do konce listopa-

du,“ uvádí Dagmar Hančová, která má na farmě 
na starost maloobchod, velkoobchod, marketing 
a také všechny zaměstnance. Kompetence mají 
Hančovi v rodině rozdělené, jsou ale vzájemně za-
stupitelní, a hlavně se jeden o druhého mohou 
vždycky opřít. Podnikání jim energii nebere, ale 
neustále doplňuje, a jak říká Dagmar Hančová: 
„Podpora v rodině je důležitá. A kdyby nás to ne-
bavilo, tak to dělat nemůžeme.“

Čím širší sortiment, tím 
spokojenější nakupující

Jahody sice pomohly farmě získat jméno a první 
růst, pro ten další ale bylo třeba vymyslet něco ji-
ného a diverzifikovat i podnikatelské riziko. Han-
čovi tak posílili svou pozici nejen coby pěstitele 
jahod, ale také dodavatele jahodové sadby, kterou 
dnes distribuují do 400 zahradních center po celé 
ČR a na Slovensku. Rozšířili sortiment pěstovaných 

Nejdůležitější je naslouchat zákazníkům.

Dagmar 
Hančová

Farma Vraňany u Hančů
Sídlo: Vraňany 240

Počet zaměstnanců: 30

Otvírací doba: otevřeno celoročně 7 dní v týdnu, 
pondělí až neděle od 8.00 do 18.00
v jahodové sezoně (červen + červenec) do 19.00

Prodejní plocha: 1 500 m2 (prodejna, bistro a skleník)

Web: www.farmavranany.cz
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 Na jedné straně tradiční obchodníci čelí ekonomickým 
problémům, na druhé straně k nim míří další dotace. I přes 
nepřízeň doby ale dále otevírají nové obchody a rekonstruují. 

Petr Hříbal, petr.hribal@atoz.cz

Partner 
rubriky:

Společnost Rosa market, která prostřednictvím společností Enapo Obchodní a Pramen CZ 
provozuje několik stovek maloobchodních prodejen, předložila soudu insolvenční návrh 
spojený s návrhem na povolení reorganizace. 

V posledních letech, a hlavně měsících celý trh 
vnímal, že se společnost Rosa market potýká 
s ekonomickými problémy. V dopise obchod-
ním partnerům jednatel Miloň Miller uvádí, že 
za dobu jeho ročního působení ve firmě usiloval 
o její revitalizaci a návrat k dřívějšímu ziskovému 

hospodaření. „Bohužel jsem neuspěl. Společ-
nost se až do současnosti potýkala s problémy, 
které začaly již v covidové době,“ hodnotí. Je 
ale přesvědčen, že pokud se podaří zachovat 
provoz zdravé části firmy, reorganizace umožní 
obchodním partnerům získat z pohledávek více 
než v případě konkurzu. Na rozhodování o způ-
sobu vedení insolvence se přitom budou kolek-
tivně podílet. Klíčové rozhodovací pravomoci 
bude mít ve spolupráci se soudem a insolvenč-
ním správcem také věřitelský výbor složený z je-
jich zástupců. „Pokud soud povolí reorganizaci, 
budeme usilovat o plnohodnotné obnovení 
provozu prodejen, které dlouhodobě tvořily 
zisk,“ dodává Miloň Miller. Na nastalou situaci 
reagovala společnost Flosman a k možnému 
převzetí sítě Pramen CZ poskytla naší redakci 
oficiální sdělení. Jeho celé znění si můžete pře-
číst na www.zboziaprodej.cz.

Ministerstvo průmyslu a obchodu ČR (MPO ČR) v rámci druhé výzvy dotačního programu 
Obchůdek 2021+ podpořilo 599 maloobchodních prodejen ve venkovských oblastech. Díky 
účasti všech třinácti krajů, kromě hlavního města Prahy, se tak podařilo zprostředkovat 
pomoc nejzranitelnějším prodejnám.

V rámci druhé výzvy dotačního programu Ob-
chůdek 2021+ podpořilo MPO ČR 599 venkov-
ských maloobchodních prodejen. Vyplaceno jim 
bylo celkem 48 212 296 Kč, přičemž na jednu 
lze poskytnout maximálně 130 tisíc Kč. Nejvíce 
podpořených prodejen bylo ve Zlínském kraji 
a Pardubickém kraji, které podpořily z dotační-
ho programu Obchůdek 2021+ více než 60 pro-

vozoven. Nově výzvu využil také Středočeský 
kraj a nejmenší ze všech krajů, Karlovarský. Nej-
větší část dotace ve výši 72 % směřovala na 
mzdové náklady, 24 % na energie a po dvou 
procentech na telekomunikační služby, internet, 
poplatky spojené s bezhotovostními platbami 
a ostatní provozní náklady. 

Druhou výzvu využilo 
všech třináct krajů

Rosa market je 
v insolvenčním řízení

Coop Tip Polná má nový slušivý kabát
Prodejna Coop Tip v Polné, která patří pod 
Coop družstvo HB, byla otevřena v polovi-
ně letních prázdnin po rozsáhlé rekon-
strukci.

Opětovné otevření upravené prodejny Coop Tip 
Polná komentuje předseda představenstva 
Coop Družstva HB Vladimír Stehno: „V souladu 
s naší vizí nabídnout zákazníkům příjemné 
a moderní prostředí pro jejich nákupy jsme při-
pravili rekonstrukci obratově významné prodej-
ny. Na ploše 700 metrů čtverečních zákazníci 
naleznou vzdušný a otevřený interiér, širší a pro-

stornější uličky a bohatou nabídku českých pro-
duktů. Prodejna leží na hlavním tahu a v kombi-

naci s velkým parkovištěm je využívána i pro 
týdenní nákupy. Klíčovým pro nás tedy bylo 
zaměřit se na prezentaci nejen čerstvých kate-
gorií, ale i na rozmístění drogerie, non-foodu 
a dalšího sortimentu. Refitem prošel také exte-
riér prodejny a v souladu s design manuálem tak 
již na vstupu prodejny komunikujeme naše silné 
stránky.“ „I na tomto projektu jsme spolupraco-
vali se společností RN servis EU a díky dobré 
přípravě nám rekonstrukce zabrala pouhých de-
set dní. Tímto bych rád všechny čtenáře 
Zboží&Prodej pozval do nově otevřené prodejny 
v Polné,“ dodává.

Dva nové 
Qanto 
markety
Ryze česká společnost Qanto otevřela 
v červnu novou prodejnu v Moravské Tře-
bové. Dříve se na stejném místě nacházel 
obchod, kterému nikdo z místních neřekne 
jinak než „Na Západní“. Zdejší prostor se 
však za poslední rok změnil k nepoznání. 
A koncem července firma zahájila provoz 
své 33. prodejny v Žamberku.

Nově otevřená prodejna společnosti Qanto 
v Moravské Třebové je zmodernizovaná tak, aby 
se v ní zákazník rychle zorientoval a nakoupil vše 
potřebné za co nejkratší dobu. Firma se zamě-
řuje na menší prodejny s důrazem na lokálnost. 
„Na Západní“ zákazníci najdou pekárnu, kde 
těsto kyne, přímo v prodejně se upeče a čerstvé 
prodává. Stejně tak pult s uzeninami, kde se 
uzenina zásadně krájí, až když si ji zákazník vy-
bere, nebo automat na kávu. Další nový Qanto 
market se nachází přímo uprostřed žamberské-
ho Masarykova náměstí, jehož prostor prošel 
kompletní rekonstrukcí. Na malé ploše zákazní-
ci například zakoupí dárkové předměty od Albi, 
hotová jídla značky Good Foods, nebo zde na-
leznou kávový koutek. Ten nabírá v Qanto mar-
ketech na popularitě i vzhledem k jejich brzké 
otevírací době. Firma letos slaví 30 let na trhu 
a při této příležitosti si pro své zákazníky připra-
vila speciální soutěž o Teslu 3, nebo dalších 166 
cen každý měsíc, která potrvá až do konce roku.  



Dětské bavlněné vlhčené ubrousky, 100% přírodní 
bavlna, obsahují 99% vody s kapkou mléka, plně 
rozložitelné, dermatologicky testované pro miminka 
od prvního dne jejich života

Dětské vlhčené ubrousky, obsahují 98% vody a BIO 
olivový extrakt, plně rozložitelné, dermatologicky 
testované pro miminka od prvního dne jejich života

www.alu-fi x.com

ALUFIX je zpět 
na českém a evropském trhu

Po akvizici společnosti Alufi x Bohemia společností 
Biosphere Corporation se rakouská značka Alufi x vrací 
a přináší opět vysoce kvalitní produkty.

Biosphere Corporation byla založena v roce 1997, nyní 
působí ve více jak 25 zemích světa, vlastní více jak 
10 vlastních značek, které vyrábí ve 4 továrnách a má 
vlastní recy klační závod na druhotné zpracování plastů.

Známé produkty značky ALUFIX jsou nadále vyráběny 
ve stejné kvalitě podle mezinárodních standardů a ISO 
certifi kace.

Nově společnost vstupuje také 
do segmentu vlhčených ubrousků 

se svoji značkou GO WIPES.

na českém a evropském trhu

Po akvizici společnosti Alufi x Bohemia společností 
Biosphere Corporation se rakouská značka Alufi x vrací 
a přináší opět vysoce kvalitní produkty.
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KONTAKT
offi ce-cz@alu-fi x.com  ·  j.simkova@alu-fi x.com  ·  +420 602 227 995  ·  U Elektry 830/2b  ·  198 00 Praha, Hloubětín
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 Na jedné straně tradiční obchodníci čelí ekonomickým 
problémům, na druhé straně k nim míří další dotace. I přes 
nepřízeň doby ale dále otevírají nové obchody a rekonstruují. 

Petr Hříbal, petr.hribal@atoz.cz

Partner 
rubriky:

Společnost Rosa market, která prostřednictvím společností Enapo Obchodní a Pramen CZ 
provozuje několik stovek maloobchodních prodejen, předložila soudu insolvenční návrh 
spojený s návrhem na povolení reorganizace. 

V posledních letech, a hlavně měsících celý trh 
vnímal, že se společnost Rosa market potýká 
s ekonomickými problémy. V dopise obchod-
ním partnerům jednatel Miloň Miller uvádí, že 
za dobu jeho ročního působení ve firmě usiloval 
o její revitalizaci a návrat k dřívějšímu ziskovému 

hospodaření. „Bohužel jsem neuspěl. Společ-
nost se až do současnosti potýkala s problémy, 
které začaly již v covidové době,“ hodnotí. Je 
ale přesvědčen, že pokud se podaří zachovat 
provoz zdravé části firmy, reorganizace umožní 
obchodním partnerům získat z pohledávek více 
než v případě konkurzu. Na rozhodování o způ-
sobu vedení insolvence se přitom budou kolek-
tivně podílet. Klíčové rozhodovací pravomoci 
bude mít ve spolupráci se soudem a insolvenč-
ním správcem také věřitelský výbor složený z je-
jich zástupců. „Pokud soud povolí reorganizaci, 
budeme usilovat o plnohodnotné obnovení 
provozu prodejen, které dlouhodobě tvořily 
zisk,“ dodává Miloň Miller. Na nastalou situaci 
reagovala společnost Flosman a k možnému 
převzetí sítě Pramen CZ poskytla naší redakci 
oficiální sdělení. Jeho celé znění si můžete pře-
číst na www.zboziaprodej.cz.

Ministerstvo průmyslu a obchodu ČR (MPO ČR) v rámci druhé výzvy dotačního programu 
Obchůdek 2021+ podpořilo 599 maloobchodních prodejen ve venkovských oblastech. Díky 
účasti všech třinácti krajů, kromě hlavního města Prahy, se tak podařilo zprostředkovat 
pomoc nejzranitelnějším prodejnám.

V rámci druhé výzvy dotačního programu Ob-
chůdek 2021+ podpořilo MPO ČR 599 venkov-
ských maloobchodních prodejen. Vyplaceno jim 
bylo celkem 48 212 296 Kč, přičemž na jednu 
lze poskytnout maximálně 130 tisíc Kč. Nejvíce 
podpořených prodejen bylo ve Zlínském kraji 
a Pardubickém kraji, které podpořily z dotační-
ho programu Obchůdek 2021+ více než 60 pro-

vozoven. Nově výzvu využil také Středočeský 
kraj a nejmenší ze všech krajů, Karlovarský. Nej-
větší část dotace ve výši 72 % směřovala na 
mzdové náklady, 24 % na energie a po dvou 
procentech na telekomunikační služby, internet, 
poplatky spojené s bezhotovostními platbami 
a ostatní provozní náklady. 

Druhou výzvu využilo 
všech třináct krajů

Rosa market je 
v insolvenčním řízení

Coop Tip Polná má nový slušivý kabát
Prodejna Coop Tip v Polné, která patří pod 
Coop družstvo HB, byla otevřena v polovi-
ně letních prázdnin po rozsáhlé rekon-
strukci.

Opětovné otevření upravené prodejny Coop Tip 
Polná komentuje předseda představenstva 
Coop Družstva HB Vladimír Stehno: „V souladu 
s naší vizí nabídnout zákazníkům příjemné 
a moderní prostředí pro jejich nákupy jsme při-
pravili rekonstrukci obratově významné prodej-
ny. Na ploše 700 metrů čtverečních zákazníci 
naleznou vzdušný a otevřený interiér, širší a pro-

stornější uličky a bohatou nabídku českých pro-
duktů. Prodejna leží na hlavním tahu a v kombi-

naci s velkým parkovištěm je využívána i pro 
týdenní nákupy. Klíčovým pro nás tedy bylo 
zaměřit se na prezentaci nejen čerstvých kate-
gorií, ale i na rozmístění drogerie, non-foodu 
a dalšího sortimentu. Refitem prošel také exte-
riér prodejny a v souladu s design manuálem tak 
již na vstupu prodejny komunikujeme naše silné 
stránky.“ „I na tomto projektu jsme spolupraco-
vali se společností RN servis EU a díky dobré 
přípravě nám rekonstrukce zabrala pouhých de-
set dní. Tímto bych rád všechny čtenáře 
Zboží&Prodej pozval do nově otevřené prodejny 
v Polné,“ dodává.

Dva nové 
Qanto 
markety
Ryze česká společnost Qanto otevřela 
v červnu novou prodejnu v Moravské Tře-
bové. Dříve se na stejném místě nacházel 
obchod, kterému nikdo z místních neřekne 
jinak než „Na Západní“. Zdejší prostor se 
však za poslední rok změnil k nepoznání. 
A koncem července firma zahájila provoz 
své 33. prodejny v Žamberku.

Nově otevřená prodejna společnosti Qanto 
v Moravské Třebové je zmodernizovaná tak, aby 
se v ní zákazník rychle zorientoval a nakoupil vše 
potřebné za co nejkratší dobu. Firma se zamě-
řuje na menší prodejny s důrazem na lokálnost. 
„Na Západní“ zákazníci najdou pekárnu, kde 
těsto kyne, přímo v prodejně se upeče a čerstvé 
prodává. Stejně tak pult s uzeninami, kde se 
uzenina zásadně krájí, až když si ji zákazník vy-
bere, nebo automat na kávu. Další nový Qanto 
market se nachází přímo uprostřed žamberské-
ho Masarykova náměstí, jehož prostor prošel 
kompletní rekonstrukcí. Na malé ploše zákazní-
ci například zakoupí dárkové předměty od Albi, 
hotová jídla značky Good Foods, nebo zde na-
leznou kávový koutek. Ten nabírá v Qanto mar-
ketech na popularitě i vzhledem k jejich brzké 
otevírací době. Firma letos slaví 30 let na trhu 
a při této příležitosti si pro své zákazníky připra-
vila speciální soutěž o Teslu 3, nebo dalších 166 
cen každý měsíc, která potrvá až do konce roku.  
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Vždy je nutné brát v potaz, že neexistuje univerzální nejlepší, nejvhodnější, nejlevnější 
či k životnímu prostředí nejšetrnější obal pro veškeré druhy produktů a zboží. Mezi 
nejdůležitější faktory při výběru obalů pro e-commerce však dozajista patří dlouhodobá 
udržitelnost, recyklovatelnost a cena obalového materiálu. V jejich vývoji pomáhají 
moderní postupy a inovace.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

S nadsázkou by se dalo říci, že nej-
lepší obal je takový, který neexistu-
je. Tím je myšleno dodatečný obal, 
nad rámec balení od výrobce, kte-
rý splňuje ochrannou, manipulač-

ní, informační a prodejní funkci. „Z tohoto důvodu 
využíváme v případě balíkové distribuce bezvýpl-

ňové balení a pro další stěžejní způsob dokončení 
e-commerce prodeje, v podobě vyzvednutí pro-
duktu v síti prodejen, vratné bedýnky, které díky 
zavíkování pod plombou splňují i bezpečné balení 
větší skupiny produktů pro přepravu,“ sděluje Mi-
chal Prádl, vedoucí logistického centra značky Da-
tart. Věří, že tržní prostředí se brzy rozvine tak, že 

i pro balíkové přepravy bude možné používat pou-
ze bezobalovou identifikaci produktu a jeho cesty 
na primárním obalu, což je zatím při cestách balíků 
přes překladiště balíkových přepravců a s ohledem 
na vyšší hodnotu elektroniky u malých kusů z bez-
pečnostních důvodů nerealizovatelné.

Vyžadovány jsou 
různé přístupy

Při balení zboží odesílaného z e-shopů je důležité 
myslet na obvyklé mechanické vlivy, kterým zboží 
při přepravě podléhá, ať se již jedná o vibrace či 
možnost namotání volných konců balení na třídicí 
technologii, tlak ostatních zásilek, nebo otáčení 
balíků v průběhu manipulace. „Základem balení je 
odolný vnější obal bez vnitřních dutin zabraňující 
kolapsu krabic, případně pevná obálka obsahující 
zboží nepodléhající tlaku. Zásilka musí být bezpeč-
ně uzavřená nejlépe pevnou lepicí páskou, v žád-
ném případě se nesmí používat volné pásky a mo-
touzy,“ říká Pavel Včela, ředitel společnosti GLS 
Česká republika. Navíc podle něj je z hlediska 
ochrany životního prostředí důležité používat jed-
nodruhové balení (nekombinovat papír a plast) 
a snížit potřebu výplňového materiálu například 
použitím kvalitních chytrých krabic s možností 
uzpůsobení jejich výšky.

Společnost Alza.cz se při návrhu nebo použití oba-
lů zaměřuje na různé faktory s cílem zajistit bez-
pečnou a efektivní dopravu objednaného zboží. 
Má k dispozici několik možností doručení, jako 
jsou AlzaBoxy, do pobočky, na adresu a do výdej-
ního místa, kurýrní (expresní) dopravu, dopravu XL 
zboží a dopravu po Evropě. Všechny tyto způsoby 
vyžadují různé přístupy k balení zboží. „Při výběru 
obalů zohledňujeme citlivost a náchylnost zboží na 
poškození. Pokud jde o křehké zboží, používáme 
pevnější a odolnější obaly, které poskytují větší 
ochranu proti otřesům a nárazům,“ vysvětluje PR 
manažerka Eliška Čeřovská. Nakonec, vzhledem 
k rostoucímu důrazu na udržitelnost, zohledňují 
i environmentální aspekty při výběru obalů. Snaží 
se preferovat recyklovatelné, biologicky rozložitel-
né nebo opakovaně použitelné obaly, které mini-
malizují negativní dopad na životní prostředí.

Další krok 
k udržitelnosti 
díky inovacím



Optimální obal by měl být 
udržitelný již designem

Při navrhování obalů pro e-commerce společnost 
DS Smith upřednostňuje efektivitu dodavatelského 
řetězce tím, že úzce spolupracuje se svými zákaz-
níky, zná jejich balicí proces a distribuční model, 
včetně poslední míle. „K optimalizaci dodavatelské-
ho řetězce využíváme Circular Design Metrics. 
Podle potřeby provádíme testování DISC & FFP. Po-
chopením dodavatelského řetězce můžeme zajistit, 
aby obal fungoval přesně podle očekávání a vyho-
voval potřebám našich zákazníků,“ zmiňuje subre-
gional communications manager Nina Maurovič. 
Jejich udržitelná obalová řešení jdou navíc nad rá-
mec recyklovaných materiálů a jsou získávána z ob-
novitelných zdrojů, zohledňují správnou velikost, 
recyklovatelnost a dopad na životní prostředí.

„Naši vlastní návrháři při tvorbě obalů pro e-com-
merce vždy zdůrazňují využitelnost a udržitelnost. 
Udržitelné balení, které je vhodné pro daný účel, 
správná velikost optimalizovaná pro ochranu pro-
duktu s použitím co nejmenšího množství mate-
riálu přispívá k pohodlí spotřebitelů. Věříme, že 
optimální obal by měl být udržitelný již svým desig-
nem, proto máme vždy na paměti nejdůležitější 
faktory pro naše zákazníky, ekonomiku, efektiv-
nost a jednoduchost. Naše portfolio vícemateriálo-
vých obalů zahrnuje řešení od základních materiá-
lů až po upravené papírové sáčky a krabice z vlnité 
lepenky, které jsou například vyráběné v našem 
nejmodernějším závodě v Českých Budějovicích,“ 
prozrazuje Kay-Manuel Stoss, managing director 
společnosti Mondi Bupak České Budějovice.

Využívají se i vratné boxy

Od letošního března využívá společnost Zásilkovna 
nové a ekologické krabice. Jelikož jen za rok 2022 
využili v celém holdingu přes 1‚2 milionu kartono-
vých krabic, rozhodli se hledat řešení, které je udr-
žitelnější. „Chtěli jsme najít obalový materiál, jenž 
má vlastnosti kartonu, ale vydrží mnohem déle. 
Nabízel se recyklovaný plast, který má sice dlouhou 
životnost, ale zase nebyl příliš praktický při práci 
s krabicemi, což nám potvrdili naši partneři z výdej-

ních míst, s nimiž jsme plastové krabice testovali. 
Proto padla volba na impregnovaný karton,“ dekla-
ruje Petra Císařová, head of key account clients 
integration společnosti Packeta. Hlavní devízou 
jejich nových krabic je speciální ochranná vrstva, 
která zajišťuje delší životnost. Krabice díky této 
odolné vrstvě vydrží až 50 oběhů. Starší kartonové 
krabice přitom zvládly zhruba pět. Poznávacím zna-
mením nové krabice je červená barva, která je pro 
Zásilkovnu typická. Navíc jsou krabice opatřeny QR 
kódem, který slouží pro sledování pohybu a život-
ního cyklu krabice v rámci interní evidence.

Pro expedici víceobjemových zakázek využívá už 
od roku 2015 především kvalitní sedmivrstvé le-
penkové krabice, v nichž je dopravováno zboží od 
zámořských dodavatelů, společnost Malfini. V loň-
ském roce spustila projekt udržitelné balení s cílem 
zásadní inovace v této oblasti, především zvýšit 
udržitelnost a minimalizovat množství obalového 
materiálu. Změny spočívají v náhradě kartonů ur-
čených pro malé zakázky recyklovanými a recyklo-
vatelnými plastovými obálkami, přičemž byl zvolen 
lokální dodavatel s cílem dalšího snížení uhlíkové 
stopy. „Pro jejich distribuci byly zakoupeny udrži-
telné vratné boxy, díky kterým se snížila spotřeba 
lepicí pásky a strečových fólií,“ pochvaluje si tech-
nický ředitel Michal Seltenreich.

Výplň není vždy potřebná

Rovněž v e-shopu Košík.cz kladou velký důraz na 
udržitelnost a nákupy zákazníkům doručují tak, 
aby při jejich kompletaci používali minimum obalů. 
V rámci nákupu by se proto ke každému měl do-
stat co nejmenší počet papírových tašek a igelito-
vých pytlíků, ale samozřejmě za dodržení veške-
rých hygienických norem a teplotního komfortu 
potravin. „Trend omezování množství obalů nevy-
chází jen od nás, ale vyžadují ho i naši zákazníci. 
I z tohoto důvodu velmi dobře funguje zpětný 
odběr papírových tašek. Spolu s dalšími sekundár-
ními obalovými materiály z nich vyrábíme zno-
vupoužitelné obaly na vejce našich privátních zna-
ček,“ vyjmenovává manažerka privátních značek 
Tereza Náprstková Tomanová. V obalových mate-
riálech hraje v určitých případech stále nezastupi-
telnou roli plast, protože je vysoce odolný a zajiš-
ťuje vysoké hygienické standardy. Týká se to 
například mléčných výrobků nebo masa. Nicméně 
i v případě plastů kladou důraz na udržitelnost, 
a proto vždy dbají na co největší míru použití mo-
nomateriálů a rPET.

Rovněž e-shop Rohlik.cz klade velký důraz na kva-
litu potravin. Proto, aby zákazníkovi doručili zboží 
v tom nejlepším stavu, musí přizpůsobit i obaly, ve 
kterých je zboží převáženo. Příkladem mohou být 
dezerty, které přilepí pomocí glukózy ke krabičce, 
tudíž jsou odolné vůči možnému převrácení. Dal-
ším příkladem jsou chlebíčky, u kterých využívají 
speciální krabičky. „Potraviny jako maso a ryby 
balíme ve skinu, díky kterému nejsou tolik náchyl-
né na nárazy a tření. U pečiva jsme testovali ‚Kuku 
sáčky‘ vytvořené z kukuřičného škrobu, které by 
měly zaručovat delší čerstvost,“ popisuje tisková 
mluvčí společnosti Denisa Ladka Morgensteinová. 
Samozřejmě, pokud je to možné, preferují biolo-
gicky rozložitelné obaly a krabičky. 

„I naší prioritou při balení zboží je zajištění bezpeč-
né přepravy tak, aby se objednané výrobky k zá-
kazníkům dostaly v bezvadném stavu. Zároveň se 
však snažíme o to, abychom obaly využívali efek-

„Jde 
o pevnost, 
pružnost, 
bariérové 
vlastnosti 

a váhu.“

Naše obaly musí plnit stejnou ochrannou 
funkci, ať už jsou prodávány v regálu 
supermarketu, nebo prostřednictvím zásil-
kové služby. Vždy jde o pevnost, pružnost, 
bariérové vlastnosti, ale i váhu obalu. 
Pro balení jogurtů používáme plastové či 
kombinované obaly, přičemž nejběžněj-
ším používaným plastem je polypropylen. 
Vhodná je i kombinace s papírovým přeba-
lem, takzvaný K3 obal, který tyto vlastnosti 
ještě umocňuje.

Ivo Benda,
jednatel, 
Greiner Packaging Slušovice

inzerce

tivně a nepoužívali více obalového materiálu, než 
je nutné. Z toho důvodu například rozměry karto-
nů přizpůsobujeme objemu zásilky tak, abychom 
nemuseli používat velké množství dodatečné výpl-
ně,“ popisuje Tomáš Myler, tiskový mluvčí společ-
nosti Lidl Česká republika. To zefektivňuje přepra-
vu, kdy je možné odbavit více balíků a nevozit 
„vzduch“. Obaly volí také v závislosti na druhu 
zboží a v případě, že zásilka obsahuje pouze jeden 
výrobek s pevným obalem, nevyužívají dodatečný 
obal vůbec.
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Vždy je nutné brát v potaz, že neexistuje univerzální nejlepší, nejvhodnější, nejlevnější 
či k životnímu prostředí nejšetrnější obal pro veškeré druhy produktů a zboží. Mezi 
nejdůležitější faktory při výběru obalů pro e-commerce však dozajista patří dlouhodobá 
udržitelnost, recyklovatelnost a cena obalového materiálu. V jejich vývoji pomáhají 
moderní postupy a inovace.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

S nadsázkou by se dalo říci, že nej-
lepší obal je takový, který neexistu-
je. Tím je myšleno dodatečný obal, 
nad rámec balení od výrobce, kte-
rý splňuje ochrannou, manipulač-

ní, informační a prodejní funkci. „Z tohoto důvodu 
využíváme v případě balíkové distribuce bezvýpl-

ňové balení a pro další stěžejní způsob dokončení 
e-commerce prodeje, v podobě vyzvednutí pro-
duktu v síti prodejen, vratné bedýnky, které díky 
zavíkování pod plombou splňují i bezpečné balení 
větší skupiny produktů pro přepravu,“ sděluje Mi-
chal Prádl, vedoucí logistického centra značky Da-
tart. Věří, že tržní prostředí se brzy rozvine tak, že 

i pro balíkové přepravy bude možné používat pou-
ze bezobalovou identifikaci produktu a jeho cesty 
na primárním obalu, což je zatím při cestách balíků 
přes překladiště balíkových přepravců a s ohledem 
na vyšší hodnotu elektroniky u malých kusů z bez-
pečnostních důvodů nerealizovatelné.

Vyžadovány jsou 
různé přístupy

Při balení zboží odesílaného z e-shopů je důležité 
myslet na obvyklé mechanické vlivy, kterým zboží 
při přepravě podléhá, ať se již jedná o vibrace či 
možnost namotání volných konců balení na třídicí 
technologii, tlak ostatních zásilek, nebo otáčení 
balíků v průběhu manipulace. „Základem balení je 
odolný vnější obal bez vnitřních dutin zabraňující 
kolapsu krabic, případně pevná obálka obsahující 
zboží nepodléhající tlaku. Zásilka musí být bezpeč-
ně uzavřená nejlépe pevnou lepicí páskou, v žád-
ném případě se nesmí používat volné pásky a mo-
touzy,“ říká Pavel Včela, ředitel společnosti GLS 
Česká republika. Navíc podle něj je z hlediska 
ochrany životního prostředí důležité používat jed-
nodruhové balení (nekombinovat papír a plast) 
a snížit potřebu výplňového materiálu například 
použitím kvalitních chytrých krabic s možností 
uzpůsobení jejich výšky.

Společnost Alza.cz se při návrhu nebo použití oba-
lů zaměřuje na různé faktory s cílem zajistit bez-
pečnou a efektivní dopravu objednaného zboží. 
Má k dispozici několik možností doručení, jako 
jsou AlzaBoxy, do pobočky, na adresu a do výdej-
ního místa, kurýrní (expresní) dopravu, dopravu XL 
zboží a dopravu po Evropě. Všechny tyto způsoby 
vyžadují různé přístupy k balení zboží. „Při výběru 
obalů zohledňujeme citlivost a náchylnost zboží na 
poškození. Pokud jde o křehké zboží, používáme 
pevnější a odolnější obaly, které poskytují větší 
ochranu proti otřesům a nárazům,“ vysvětluje PR 
manažerka Eliška Čeřovská. Nakonec, vzhledem 
k rostoucímu důrazu na udržitelnost, zohledňují 
i environmentální aspekty při výběru obalů. Snaží 
se preferovat recyklovatelné, biologicky rozložitel-
né nebo opakovaně použitelné obaly, které mini-
malizují negativní dopad na životní prostředí.

Další krok 
k udržitelnosti 
díky inovacím
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CS #1

SNÍDAŇOVÉ 
CEREÁLIE STÁLE 
ROSTOU

Z
a poslední rok (končící 18. 6. 2023) 
se podle společnosti NIQ na českém 
maloobchodním trhu prodalo 19‚5 
milionu kilogramů snídaňových ce-
reálií v celkové hodnotě větší než 

dvě miliardy korun. Oproti minulému roku kate-
gorie rostla v objemu 3‚6% tempem, v hodnotě 
kvůli rostoucím cenám ještě rychleji, o 14‚7 %. 
Češi nakupovali snídaňové cereálie nejvíce v su-
permarketech, kde za ně utratili 49 % všech tržeb, 
a jejich významnost meziročně dále rostla. Násle-
dovaly hypermarkety s 43 % tržeb a v rámci 
organizovaných a neorganizovaných smí-
šenek do 400 m2 se prodalo zbylých 8 % 
hodnoty.

Češi si stále dopřávají 
značkové produkty

Hotové cereální snídaně činí 88 % hodno-
ty celé kategorie a zbylých 12 % jsou ce-
reálie vyžadující přípravu, tedy především 

K snídani spotřebitelé čím dál tím více vyhledávají zdravější a vyváženější varianty 
stravy. I proto roste prodej cereálií, u kterých jsou při výběru preferována větší balení, 
ale rovněž praktická jednoporcová určena na cesty. Důležitou roli při výběru hraje obal 
a značka, zákazníci jsou ochotni si připlatit za kvalitu a dobrou chuť produktu.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

ovesné vločky. Průměrná cena za kilogram hoto-
vých snídaní je 125‚40 Kč a od minulého roku na-
rostla v průměru o 12‚40 Kč za kilogram. Cereálie 
vyžadující přípravu stojí třetinu, v průměru za ně 
Češi zaplatí 45‚60 Kč za kilogram a cena meziroč-
ně narostla o 5‚30 Kč za kilogram. Nižší cena obil-
ných snídaní, které vyžadují přípravu, nahrává vět-
ší prodejnosti – rostou jak tržby, tak prodané 
objemy této kategorie. „V segmentu dražších ho-
tových cereálií se daří zase segmentu müsli, který 
sice rovněž zdražuje, ale stále je levnější o dvacet 
korun za kilogram než ostatní hotové snídaňové 

cereálie. Kromě faktoru ceny se na větší prodejnos-
ti může podepisovat i fakt, že spotřebitelé se sna-
ží vyhledávat zdravější varianty,“ zdůrazňuje ana-
lytička společnosti NIQ Kateřina Panczaková. Právě 
müsli a obilné snídaně vyžadující přípravu mohou 
být vnímány jako zdravější oproti klasickým hoto-
vým snídaňovým cereáliím.

Z příchutí se u hotových cereálií daří nejvíce čoko-
ládovým/kakaovým, bezpříchuťovým variantám 
a skořicovým. Mezi velikostmi dominuje hlavně 
největší segment 400g a větší balení, i když jeho 
důležitost v posledním roce poklesla ve prospěch 
menších velikostních segmentů. Češi si při snída-
ních stále dopřejí spíše značkové produkty, kterých 
v objemu nakoupili 60 %. Ale jejich důležitost kle-
sá, zatímco roste významnost levnějších privátních 
značek. „Mezi další snídaňovou kategorii můžeme 
zařadit segment sladkých rýžových a cereálních 
mixů, které jsou dehydratované a stačí přidat hor-

kou vodu či mléko,“ deklaruje Kateřina 
Panczaková. Těchto mixů se loni 

spotřebovalo 1‚8 milionu kilo-
gramů v hodnotě 357‚9 milio-
nu korun. Stejně jako u snída-
ňových cereálií i zde kategorie 

rostla jak v objemu o 6‚2 %, 
tak kvůli zvyšujícím se ce-

nám v tržbách dokon-
ce o 20‚7 %.

spotřebitelů si dopřeje 
spíše značkové 
snídaňové produkty.

Zdroj: NIQ, 24. týden 2023
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Výrobky z obilovin 
jsou na stabilní vlně

Jak dokazují data, poptávka po snídaňových ce-
reáliích je stále vysoká. Spotřebitelé si uvědomují, 
že snídaně je nejdůležitějším jídlem dne. „V po-
sledních letech jsme zaznamenali poptávku po 
zdravějších recepturách, a proto neustále inovuje-
me a upravujeme naše výrobní receptury, aby od-
povídaly požadavkům zákazníků a splňovaly zása-
dy zdravé výživy,“ prozrazuje Sylva Dolejšová, 
vedoucí marketingového oddělení společnosti 
Bonavita. Obecně roste poptávka po vyvážené sní-
dani, která nabízí dobrý poměr chuti a nutričního 
složení. „Spotřebitelé vyhledávají produkty, které 
jim poskytnou energii na celé dopoledne a vníma-
jí je jako kvalitnější a výživově vyváženější. S ohle-
dem na zrychlený způsob života roste i zájem o ty, 
které nevyžadují dlouhý čas na přípravu a dají se 
konzumovat třeba i po cestě do práce,“ zmiňuje 
Kateřina Ziaková, brand managerka pro značky 
Oreo a Bebe Dobré ráno CZ/SK společnosti Mon-
delez Europe Services.

Martin Dolský, ředitel marketingu společnosti Pe-
nam, se domnívá, že zájem o zdravé snídaně 
umocnila pandemie, kdy se spotřebitelé více zají-
mali o to, co jedí jak oni sami, tak jejich rodina. 
Vedle toho pozoruje poptávku po jiných cereáliích, 
než je pšenice a žito. „Proto jsme na trh uvedli 
novinku Ovesný chléb, který umožňuje zákazní-
kům, kteří oves snídají pro jeho mimořádné vlast-
nosti, jej jíst i mimo oblíbené kaše. Ty se totiž mo-
hou postupně stát poměrně jednotvárné a na trhu 
převažují jejich sladké varianty,“ sděluje. Výhodou 
chleba je i to, že ho lze vzít a konzumovat na 
cestách, což je trvalý trend zejména u mladší ge-
nerace. „Poptávka po snídaňových cereáliích si 
udržuje svou stabilitu a u kategorie pozorujeme 
pozitivní dynamiku,“ dodává Dominika Rajnohová, 
marketingová manažerka pro cereálie společnosti 
Nestlé Česko.

Vliv v prodejích 
mají sezony

Podle Jana Teplého, ředitele obchodu, marketingu 
a nákupu společnosti Madeta, je v případě mléč-
ných výrobků téměř nemožné rozlišovat snídaňové 
a nesnídaňové produkty. Dokonce si umí předsta-
vit snídani i s romadurem. Obecně by řekl, že po 
trendech z 90. let minulého století se na stoly vra-
cejí nutričně plnohodnotné potraviny, jako jsou 
například opravdové tavené sýry, plátkové sýry, 
jogurty, cottage, máslo a tak dále, a samozřejmě 
i šunka a kvalitní kousek chleba. To vše s dostateč-
ným množstvím zeleniny i ovoce, které je sice vý-
razně sladké, ale v případě snídaně je vhodné stej-

ně jako rozumný podíl cereálních výrobků, pokud 
možno celozrnných, které doplňují potřebné 
množství vlákniny a napomáhají správné funkci 
střev. „Snídaně, která obsahuje dostatek bílkovin, 
kvalitních tuků, relativně nízký obsah cukru a sa-
mozřejmě dostatečné množství tekutin, je to nej-
lepší, co pro sebe můžeme udělat,“ doplňuje. Dále 
uvádí, že kvůli covidu a revizi priorit ve společnos-
ti se alespoň o víkendech částečně vrací další pozi-
tivní trend, a to společné rodinné snídaně.

„Zaznamenáváme rostoucí poptávku po snídaňo-
vých produktech ve všech kategoriích, ve kterých 
jsme zastoupeni, ať už se jedná o křupavé müsli, 
ovesné kaše či snídaňové cereálie,“ popisuje Jaro-
mír Urbanec, senior produktový manažer společ-
nosti Emco. A vyzdvihuje výhody, kterými jsou 
minimální vliv sezonality, ačkoliv vcelku logický je 
mírný pokles v období konce prázdnin a začátkem 

... /...

školního roku, který je spojený s návratem rodin 
k běžnému režimu fungování.

Porce by měla být 
správně veliká

Každý spotřebitel má individuální preference podle 
svého životního stylu, proto je také nabídka ce reálií 
velice široká. Snídaně musí chutnat, ale zároveň by 
měla mít i příznivé výživové vlastnosti. „Proto jsme 
v dětských cereáliích snižovali přidaný cukr. Dbáme 
i na obsah prospěšné vlákniny a v recepturách 
upřednostňujeme celozrnnou mouku, případně 
přidáváme otruby,“ dokládá Sylva Dolejšová. Spo-
třebitel může vybírat z různých velikostí balení. 
Větší je cenově příznivější, zatímco jednoporcové 
je naopak praktické na cestování nebo na svačinky 
do školy či práce. Pro spotřebitele je v poslední 
době při rozhodování důležitá i udržitelnost. Proto 
upřednostňují cereálie českého výrobce, který na-
kupuje suroviny primárně od místních dodavatelů, 
čímž minimalizuje přepravu a snižuje dopad uhlí-
kové stopy. „Snažíme se přinášet vždy nějakou 
zdravější verzi snídaně. Proto se v našem portfoliu 
nachází výrobky řady Super, které neobsahují při-
daný cukr, a přitom si zachovávají skvělou chuť. 
Zároveň díky lokálnosti naší výroby používáme vý-
hradně český oves a další dostupné suroviny,“ po-
odkrývá Jaromír Urbanec.

Parametrů, podle čeho si mohou zákazníci své sní-
daně vybírat, je mnoho a záleží na jejich potřebách 
i hodnotách. „Spotřebitelům, kterým záleží na vy-
vážené stravě, nabízíme naše produkty v právě 
takové porci, která odpovídá doporučenému den-
nímu příjmu. Jedná se zároveň o praktická balení, 
díky kterým se mohou dobře nasnídat i cestou do 

Zájem o zdravé 
potraviny 
umocnila 

pandemie.

„Kvalita 
převažuje 

nad 
kvantitou.“

Podle dlouhodobých zdravotních výzkumů 
je snídaně rozhodně základem pro celý den. 
To, jak se nasnídám, určuje, jak se budu 
stravovat po zbytek dne a jestli budu výkon-
ný, nebo ne. Obecně platí i poslední trend 
ještě z doby před začátkem ekonomické 
krize letos na jaře, který dokládají čísla, a to 
že kvalita převažuje nad kvantitou.

Jan Teplý,
ředitel obchodu, 
marketingu a nákupu, Madeta
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Z
a poslední rok (končící 18. 6. 2023) 
se podle společnosti NIQ na českém 
maloobchodním trhu prodalo 19‚5 
milionu kilogramů snídaňových ce-
reálií v celkové hodnotě větší než 

dvě miliardy korun. Oproti minulému roku kate-
gorie rostla v objemu 3‚6% tempem, v hodnotě 
kvůli rostoucím cenám ještě rychleji, o 14‚7 %. 
Češi nakupovali snídaňové cereálie nejvíce v su-
permarketech, kde za ně utratili 49 % všech tržeb, 
a jejich významnost meziročně dále rostla. Násle-
dovaly hypermarkety s 43 % tržeb a v rámci 
organizovaných a neorganizovaných smí-
šenek do 400 m2 se prodalo zbylých 8 % 
hodnoty.

Češi si stále dopřávají 
značkové produkty

Hotové cereální snídaně činí 88 % hodno-
ty celé kategorie a zbylých 12 % jsou ce-
reálie vyžadující přípravu, tedy především 

K snídani spotřebitelé čím dál tím více vyhledávají zdravější a vyváženější varianty 
stravy. I proto roste prodej cereálií, u kterých jsou při výběru preferována větší balení, 
ale rovněž praktická jednoporcová určena na cesty. Důležitou roli při výběru hraje obal 
a značka, zákazníci jsou ochotni si připlatit za kvalitu a dobrou chuť produktu.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

ovesné vločky. Průměrná cena za kilogram hoto-
vých snídaní je 125‚40 Kč a od minulého roku na-
rostla v průměru o 12‚40 Kč za kilogram. Cereálie 
vyžadující přípravu stojí třetinu, v průměru za ně 
Češi zaplatí 45‚60 Kč za kilogram a cena meziroč-
ně narostla o 5‚30 Kč za kilogram. Nižší cena obil-
ných snídaní, které vyžadují přípravu, nahrává vět-
ší prodejnosti – rostou jak tržby, tak prodané 
objemy této kategorie. „V segmentu dražších ho-
tových cereálií se daří zase segmentu müsli, který 
sice rovněž zdražuje, ale stále je levnější o dvacet 
korun za kilogram než ostatní hotové snídaňové 

cereálie. Kromě faktoru ceny se na větší prodejnos-
ti může podepisovat i fakt, že spotřebitelé se sna-
ží vyhledávat zdravější varianty,“ zdůrazňuje ana-
lytička společnosti NIQ Kateřina Panczaková. Právě 
müsli a obilné snídaně vyžadující přípravu mohou 
být vnímány jako zdravější oproti klasickým hoto-
vým snídaňovým cereáliím.

Z příchutí se u hotových cereálií daří nejvíce čoko-
ládovým/kakaovým, bezpříchuťovým variantám 
a skořicovým. Mezi velikostmi dominuje hlavně 
největší segment 400g a větší balení, i když jeho 
důležitost v posledním roce poklesla ve prospěch 
menších velikostních segmentů. Češi si při snída-
ních stále dopřejí spíše značkové produkty, kterých 
v objemu nakoupili 60 %. Ale jejich důležitost kle-
sá, zatímco roste významnost levnějších privátních 
značek. „Mezi další snídaňovou kategorii můžeme 
zařadit segment sladkých rýžových a cereálních 
mixů, které jsou dehydratované a stačí přidat hor-

kou vodu či mléko,“ deklaruje Kateřina 
Panczaková. Těchto mixů se loni 

spotřebovalo 1‚8 milionu kilo-
gramů v hodnotě 357‚9 milio-
nu korun. Stejně jako u snída-
ňových cereálií i zde kategorie 

rostla jak v objemu o 6‚2 %, 
tak kvůli zvyšujícím se ce-

nám v tržbách dokon-
ce o 20‚7 %.

spotřebitelů si dopřeje 
spíše značkové 
snídaňové produkty.

Zdroj: NIQ, 24. týden 2023
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práce,“ vzkazuje Kateřina Ziaková. Na slavnostním 
předávání cen programu Volba spotřebitelů – Nej-
lepší novinka 2023 zaznělo, že klíčový je dnes obal 
a značka může být až druhořadá. „To sice nemohu 
přímo potvrdit, vnímám rozdíl, když novinku uvádí 
velice známý Penam a když Odkolek, který teprve 
před rokem zvrátil trend poklesu znalosti značky 
a až nyní pozvolna roste. Se známou značkou to 
jde rozhodně snáz, ale mohu potvrdit, že obal hra-
je klíčovou roli a musí se především líbit,“ pouka-
zuje Martin Dolský. Jeho funkčnost je sice důležitá, 
ale kupují oči, jak se říká. Dalším faktorem je veli-
kost, pokud jsou v tuzemsku čtyři miliony spotře-
bitelů, kteří žijí i nežijí sami, je klíčové, aby měl 
výrobek rozumnou velikost.

Ochota zaplatit za chuť, 
značku i kvalitu

Privátní značky jsou všeobecně v Česku na vzestu-
pu, a platí to i pro segment snídaňových cereálií. 
Velký zájem je přitom o ty pro děti, jako jsou sko-
řicové čtverečky, kakaové kuličky, mušličky, krouž-
ky nebo čokoládová rýže. Zájem je i o cereálie pro 
zastánce zdravého životního stylu, jako jsou oves-
né vločky, müsli, kaše a různé druhy cereálních 
lupínků. „Novinkou v našem sortimentu jsou mi-
nutové ovesné vločky, ideální na přípravu krémové 
ovesné kaše. Pro děti máme připravené cereálie 
s marshmallows, které jsou v zahraničí velmi popu-

lární,“ prozrazuje Sylva Dolejšová. Nepopíratelným 
faktem je, že v současném období rostoucích cen 
jsou privátky pro cenově citlivější zákazníky do-
stupnější. Podle Jaromíra Urbance však značkové 
výrobky častěji nabízejí spotřebitelům lepší nutriční 
benefity. V segmentu pečiva není privátní výrobek 
určený výhradně na snídani, to má na starost znač-
kový výrobek, třeba ranní chlebík z Penamu. 
 Ovšem podle Martina Dolského se obecně ke sní-
dani hodí mnoho výrobků pod privátní značkou.

Kategorie snídaňových cereálií má navíc různé typy 
spotřebitelů. Prvním jsou ti, kteří se primárně za-
měřují na nutriční složení produktů. To je pro ně 
hlavním důvodem pro koupi. „V našem portfoliu 
vidíme pozitivní výsledky u dětských cereálií Nes-
quik a Chocapic, které mají nutriční skóre A a plně 
tuto potřebu zákazníka naplňují,“ vysvětluje Domi-
nika Rajnohová. Druhou skupinou jsou spotřebite-
lé, kteří hledají vyloženě něco chutného a jsou 
ochotní zaplatit za chuť, za značku a za kvalitu. 
„Naši spotřebitelé pozitivně reagují například na 
prodej nových snídaňových KitKat cereálií,“ zmi-
ňuje. Poslední skupinou jsou spotřebitelé, pro kte-
ré je prioritou cena. Ve druhém kvartálu tohoto 

roku byl vidět rostoucí trend levnějších výrobků, 
který se však v posledních týdnech zpomaluje.

Vyvážená energie 
na celé dopoledne

Pro snídaně je vhodný veškerý sortiment, který na-
bízí společnost Madeta, a výzkumy to potvrzují. Ať 
už jde o kelímkové výrobky typu Lipánek, Lahůdka, 
Tvaroh & jogurt, cottage, z tavených sýrů o Madet-
ku nebo Lipno, které umožňují rychlou přípravu 
během ranního časového presu, a přitom jsou kva-
litní a výživově plnohodnotné, anebo v neposlední 
řadě o veškeré plátkové sýry. „Ty jsou mimocho-
dem kromě vápníku rovněž super přirozeným 
zdrojem značného množství vitamínů řad B, K a D 
nezbytných mimo jiného pro zdravý vývoj imunity 
a kostí,“ popisuje Jan Teplý.

BeBe Dobré ráno portfolio zase nabízí sušenky 
z pěti celozrnných cereálií, s vysokým obsahem 
vápníku, hořčíku, železa a s vitamíny B6 a B9, navíc 
jsou bez barviv a konzervantů. „Jsou to i jediné 
snídaňové sušenky, u kterých byl prokázán účinek 
postupného uvolňování sacharidů po dobu čtyř 
hodin, a tím pádem jsou schopné zaručit vyváže-
nou energii na celé dopoledne,“ konstatuje Kate-
řina Ziaková. K dostání jsou v menších formátech 
do ruky / na cesty, popřípadě ve větších formátech 
vhodných pro přípravu snídaně pro celou rodinu.

Klíčovou roli 
hraje obal. 

Musí se líbit.
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práce,“ vzkazuje Kateřina Ziaková. Na slavnostním 
předávání cen programu Volba spotřebitelů – Nej-
lepší novinka 2023 zaznělo, že klíčový je dnes obal 
a značka může být až druhořadá. „To sice nemohu 
přímo potvrdit, vnímám rozdíl, když novinku uvádí 
velice známý Penam a když Odkolek, který teprve 
před rokem zvrátil trend poklesu znalosti značky 
a až nyní pozvolna roste. Se známou značkou to 
jde rozhodně snáz, ale mohu potvrdit, že obal hra-
je klíčovou roli a musí se především líbit,“ pouka-
zuje Martin Dolský. Jeho funkčnost je sice důležitá, 
ale kupují oči, jak se říká. Dalším faktorem je veli-
kost, pokud jsou v tuzemsku čtyři miliony spotře-
bitelů, kteří žijí i nežijí sami, je klíčové, aby měl 
výrobek rozumnou velikost.

Ochota zaplatit za chuť, 
značku i kvalitu

Privátní značky jsou všeobecně v Česku na vzestu-
pu, a platí to i pro segment snídaňových cereálií. 
Velký zájem je přitom o ty pro děti, jako jsou sko-
řicové čtverečky, kakaové kuličky, mušličky, krouž-
ky nebo čokoládová rýže. Zájem je i o cereálie pro 
zastánce zdravého životního stylu, jako jsou oves-
né vločky, müsli, kaše a různé druhy cereálních 
lupínků. „Novinkou v našem sortimentu jsou mi-
nutové ovesné vločky, ideální na přípravu krémové 
ovesné kaše. Pro děti máme připravené cereálie 
s marshmallows, které jsou v zahraničí velmi popu-

lární,“ prozrazuje Sylva Dolejšová. Nepopíratelným 
faktem je, že v současném období rostoucích cen 
jsou privátky pro cenově citlivější zákazníky do-
stupnější. Podle Jaromíra Urbance však značkové 
výrobky častěji nabízejí spotřebitelům lepší nutriční 
benefity. V segmentu pečiva není privátní výrobek 
určený výhradně na snídani, to má na starost znač-
kový výrobek, třeba ranní chlebík z Penamu. 
 Ovšem podle Martina Dolského se obecně ke sní-
dani hodí mnoho výrobků pod privátní značkou.

Kategorie snídaňových cereálií má navíc různé typy 
spotřebitelů. Prvním jsou ti, kteří se primárně za-
měřují na nutriční složení produktů. To je pro ně 
hlavním důvodem pro koupi. „V našem portfoliu 
vidíme pozitivní výsledky u dětských cereálií Nes-
quik a Chocapic, které mají nutriční skóre A a plně 
tuto potřebu zákazníka naplňují,“ vysvětluje Domi-
nika Rajnohová. Druhou skupinou jsou spotřebite-
lé, kteří hledají vyloženě něco chutného a jsou 
ochotní zaplatit za chuť, za značku a za kvalitu. 
„Naši spotřebitelé pozitivně reagují například na 
prodej nových snídaňových KitKat cereálií,“ zmi-
ňuje. Poslední skupinou jsou spotřebitelé, pro kte-
ré je prioritou cena. Ve druhém kvartálu tohoto 

roku byl vidět rostoucí trend levnějších výrobků, 
který se však v posledních týdnech zpomaluje.

Vyvážená energie 
na celé dopoledne

Pro snídaně je vhodný veškerý sortiment, který na-
bízí společnost Madeta, a výzkumy to potvrzují. Ať 
už jde o kelímkové výrobky typu Lipánek, Lahůdka, 
Tvaroh & jogurt, cottage, z tavených sýrů o Madet-
ku nebo Lipno, které umožňují rychlou přípravu 
během ranního časového presu, a přitom jsou kva-
litní a výživově plnohodnotné, anebo v neposlední 
řadě o veškeré plátkové sýry. „Ty jsou mimocho-
dem kromě vápníku rovněž super přirozeným 
zdrojem značného množství vitamínů řad B, K a D 
nezbytných mimo jiného pro zdravý vývoj imunity 
a kostí,“ popisuje Jan Teplý.

BeBe Dobré ráno portfolio zase nabízí sušenky 
z pěti celozrnných cereálií, s vysokým obsahem 
vápníku, hořčíku, železa a s vitamíny B6 a B9, navíc 
jsou bez barviv a konzervantů. „Jsou to i jediné 
snídaňové sušenky, u kterých byl prokázán účinek 
postupného uvolňování sacharidů po dobu čtyř 
hodin, a tím pádem jsou schopné zaručit vyváže-
nou energii na celé dopoledne,“ konstatuje Kate-
řina Ziaková. K dostání jsou v menších formátech 
do ruky / na cesty, popřípadě ve větších formátech 
vhodných pro přípravu snídaně pro celou rodinu.
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CS #2

AUTOMATICE 
VÉVODÍ PRÉMIOVÉ 
PRODUKTY

V
ývoj kategorie přípravků na mytí 
nádobí bezesporu výrazně ovliv-
ňuje fakt, že v tuzemsku ještě 
stále přibývají domácnosti, které 
si pořizují myčku nádobí. „Pene-

trace myček v českých domácnostech stále roste, 
což má za následek, že více lidí používá tablety či 
gely určené na automatické mytí nádobí. Prodeje 
přípravků na ruční mytí naopak stagnují a již se 
nezvětšují,“ naznačuje Olga Stanley, manažerka 
komunikace společnosti Rossmann.

Za růstem tržeb stojí 
zvyšování průměrné ceny

Z dat společnosti NIQ vyplývá, že za poslední rok 
(20. 6. 2022–18. 6. 2023) se na českém maloob-
chodním trhu v obchodech s potravinami a droge-
rií prodaly prostředky na mytí nádobí za 2‚26 miliar-
dy korun, což ve srovnání s předchozím rokem 
(21. 6. 2021–19. 6. 2022) před-
stavovalo nárůst 

Od výrobců i obchodníků jednohlasně zaznívá, že spotřebitelé čím dál víc preferují 
prémiové přípravky do myček nádobí a že nebývale posilují prodeje v rámci promočních 
akcí. Přípravky na ruční mytí si v celé kategorii udržují stabilní postavení, ale jejich 
prodeje se meziročně nevyvíjejí tak dynamicky jako v případě těch do myček nádobí.

Markéta Grulichová, marketa.grulichova@atoz.cz

8‚1 %. „Nicméně veškerý nárůst tržeb byl tažen 
rostoucí průměrnou cenou, a to jak u prostředků 
do myček nádobí, u nichž činil 12‚4 procenta, tak 
i u prostředků na ruční mytí nádobí, v jejichž přípa-
dě šlo o nárůst o 22‚6 procenta,“ podotýká senior 
analytic insights associate Michaela Štefanová.

Jak dále uvádí, z pohledu tržeb jsou dlouhodobě 
dominantnější prostředky do myček nádobí (mycí 
prostředky, aditiva a osvěžovače) s podílem 64 % 
(1‚45 mld. Kč). Meziročně tržby vzrostly o 7‚2 % 
(+97 mil. Kč), tažené byly pouze růstem průměrné 
ceny o 12‚4 %, zatímco prodaný objem klesal. 
Propad prodaného objemu šel ale pouze za mycí-
mi prostředky do myček nádobí, v jejichž případě 
došlo k poklesu o 10 %. Pokles objemu prodejů 
zaznamenaly všechny formáty od kapslí přes table-
ty až po prášky a jiné.

„Tržby za prostředky do myček ná-
dobí rostly nejrychleji, a to o 20‚5 
procenta, v organizovaných dro-
geriích, které jsou druhým nej-
důležitějším distribučním kaná-
lem s podílem na tržbách ve 
výši 31 procent. Naopak trž-
by v hypermarketech, které 

jsou nejdůležitějším dis-
tribučním ka-

nálem s podílem 42 procent, meziročně klesly 
o 1‚1 procenta,“ popisuje Michaela Štefanová.

Přípravky na ruční mytí nádobí s podílem 36 % na 
celkových tržbách meziročně vzrostly o 9‚9 % 
(+13‚8 mil. Kč). Každé třetí prodané balení bylo ve 
velikosti 501–999 ml, a řadilo se tak mezi nejpro-
dávanější velikost balení v kusech. Následují balení 
menší než 500 ml s podílem 29 %. Největší mezi-
roční nárůst o 6‚9 p. b. (na 16 %) zaznamenalo 
500ml balení, kterého se prodalo víc kusů než 
v předchozím roce, a to o 966 tisíc. Největší balení 
nad 1 litr s důležitostí 14 % naopak meziročně 
ztrácelo na významnosti o 3‚2 p. b. Důležitost seg-
mentu litrových balení zůstává beze změn na 8 %.

Jak zdůrazňuje Michaela Štefanová, tržby za pří-
pravky na ruční mytí nádoby rostly napříč distribuč-
ními kanály. Nejrychleji (o 23 %) opět v organizo-
vaných prodejnách s drogerií s důležitostí 16 %. 
Nejdůležitější jsou hypermarkety s podílem na 
tržbách 40 % a meziročním nárůstem o 7 %.

Prostředky do myček se 
nakupovaly častěji

Podle dat Spotřebitelského panelu GfK společnos-
ti GfK Czech za poslední roční období od března 
2022 do února 2023 nakoupily přípravek na ruční 
mytí téměř dvě třetiny domácností, v případě pro-

duktů pro automatické mytí šlo přibližně 
o 45 %. „Mezi těmito dvěma skupinami ku-

pujících jsou ale poměrně výrazné překryvy. 

4 KROKY
BEHEM
CYKLU

z celkových výdajů za 
kategorii mytí nádobí 
bylo utraceno za 
produkty ve slevě.

Zdroj: Spotřebitelský panel GfK, 3/22–2/23
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Polovina těch, kteří nakoupili odmašťovač na ná-
dobí pro ruční mytí, koupila v tomto období i pro-
středek do myčky. Dvě třetiny kupujících detergen-
tů do myčky potom nakoupily i přípravek na mytí 
nádobí v ruce,“ říká konzultant Vítek Petržílka.

Přípravek na mytí nádobí se v košíku nakupující do-
mácnosti objevil v uplynulém období průměrně pět-
krát, přičemž prostředky pro mytí v myčce mají 
o něco vyšší nákupní frekvenci než produkty na 
ruční mytí. „Za přípravky na mytí nádobí v myčce 
bylo v uplynulém roce utraceno 70 procent výdajů 
domácností na uvedenou kategorii. Rozdílná výše 
nákladů na mytí nádobí v ruce a v myčce se nejlépe 
promítá do průměrné roční útraty jedné domácnos-
ti. Za přípravky na ruční mytí utratila jedna domác-
nost průměrně 210 korun. V případě prostředků na 
mytí v myčce připadla na jednu domácnost v uply-
nulém roce průměrná útrata ve výši 697 korun, tedy 
více než třikrát tolik,“ vysvětluje Vítek Petržíl                ka.

Z jeho slov dále vyplývá, že hypermarkety mají 
v nákupech přípravků na mytí nádobí mírně nad-
proporční podíl ve srovnání s celým trhem. Speci-
fikem této kategorie je však zastoupení drogerií, 
v nichž během uplynulých dvanácti měsíců nakou-
pilo 35 % domácností, které ve sledovaném obdo-

bí uskutečnily nákup. To drogeriím zařídilo o 18 p. 
b. větší podíl na výdajích domácností na přípravky 
na mytí nádobí, než mají u celého rychloobrátko-
vého sortimentu.

Žádané jsou přípravky 
s benefity

Pokud jde o aktuální trendy u jednotlivých segmen-
tů, ze všech stran zaznívá, že u prostředků na auto- ... /...

matické mytí nádobí spotřebitelé čím dál víc upřed-
nostňují prémiové produkty.

„Kategorie za uplynulý rok v hodnotě poměrně 
silně rostla, a to zejména díky zvyšujícím se cenám 
při mírném poklesu objemů. V automatickém mytí 
pokračuje trend přesunu do prémiovějšího seg-
mentu multifunkčních tablet. Segment automatic-
kého mytí také ztrácí méně v objemu, stále totiž 
v tuzemsku narůstá penetrace myček nádobí,“ 

4 KROKY
BEHEM
CYKLU

inzerce

„Inovace směřují k šetrnosti 
a udržitelnosti.“

 U přípravků na mytí nádobí se inovace zaměřují především na zlepšení účin-
nosti produktů při nižších teplotách nebo při krátkých mycích cyklech. Díky 
kompaktaci nebo koncentraci je při výrobě použito méně obalového mate-
riálu. I samotný obalový materiál prochází vývojem. Výrobky jsou baleny do 
recyklovaného a recyklovatelného materiálu. Všechna tato opatření pomáhají 
ke snížení uhlíkové stopy a jsou v souladu s trvalou udržitelností.

Jiří Peroutka, manažer komunikace, dm drogerie markt
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CS #2

AUTOMATICE 
VÉVODÍ PRÉMIOVÉ 
PRODUKTY

V
ývoj kategorie přípravků na mytí 
nádobí bezesporu výrazně ovliv-
ňuje fakt, že v tuzemsku ještě 
stále přibývají domácnosti, které 
si pořizují myčku nádobí. „Pene-

trace myček v českých domácnostech stále roste, 
což má za následek, že více lidí používá tablety či 
gely určené na automatické mytí nádobí. Prodeje 
přípravků na ruční mytí naopak stagnují a již se 
nezvětšují,“ naznačuje Olga Stanley, manažerka 
komunikace společnosti Rossmann.

Za růstem tržeb stojí 
zvyšování průměrné ceny

Z dat společnosti NIQ vyplývá, že za poslední rok 
(20. 6. 2022–18. 6. 2023) se na českém maloob-
chodním trhu v obchodech s potravinami a droge-
rií prodaly prostředky na mytí nádobí za 2‚26 miliar-
dy korun, což ve srovnání s předchozím rokem 
(21. 6. 2021–19. 6. 2022) před-
stavovalo nárůst 

Od výrobců i obchodníků jednohlasně zaznívá, že spotřebitelé čím dál víc preferují 
prémiové přípravky do myček nádobí a že nebývale posilují prodeje v rámci promočních 
akcí. Přípravky na ruční mytí si v celé kategorii udržují stabilní postavení, ale jejich 
prodeje se meziročně nevyvíjejí tak dynamicky jako v případě těch do myček nádobí.

Markéta Grulichová, marketa.grulichova@atoz.cz

8‚1 %. „Nicméně veškerý nárůst tržeb byl tažen 
rostoucí průměrnou cenou, a to jak u prostředků 
do myček nádobí, u nichž činil 12‚4 procenta, tak 
i u prostředků na ruční mytí nádobí, v jejichž přípa-
dě šlo o nárůst o 22‚6 procenta,“ podotýká senior 
analytic insights associate Michaela Štefanová.

Jak dále uvádí, z pohledu tržeb jsou dlouhodobě 
dominantnější prostředky do myček nádobí (mycí 
prostředky, aditiva a osvěžovače) s podílem 64 % 
(1‚45 mld. Kč). Meziročně tržby vzrostly o 7‚2 % 
(+97 mil. Kč), tažené byly pouze růstem průměrné 
ceny o 12‚4 %, zatímco prodaný objem klesal. 
Propad prodaného objemu šel ale pouze za mycí-
mi prostředky do myček nádobí, v jejichž případě 
došlo k poklesu o 10 %. Pokles objemu prodejů 
zaznamenaly všechny formáty od kapslí přes table-
ty až po prášky a jiné.

„Tržby za prostředky do myček ná-
dobí rostly nejrychleji, a to o 20‚5 
procenta, v organizovaných dro-
geriích, které jsou druhým nej-
důležitějším distribučním kaná-
lem s podílem na tržbách ve 
výši 31 procent. Naopak trž-
by v hypermarketech, které 

jsou nejdůležitějším dis-
tribučním ka-

nálem s podílem 42 procent, meziročně klesly 
o 1‚1 procenta,“ popisuje Michaela Štefanová.

Přípravky na ruční mytí nádobí s podílem 36 % na 
celkových tržbách meziročně vzrostly o 9‚9 % 
(+13‚8 mil. Kč). Každé třetí prodané balení bylo ve 
velikosti 501–999 ml, a řadilo se tak mezi nejpro-
dávanější velikost balení v kusech. Následují balení 
menší než 500 ml s podílem 29 %. Největší mezi-
roční nárůst o 6‚9 p. b. (na 16 %) zaznamenalo 
500ml balení, kterého se prodalo víc kusů než 
v předchozím roce, a to o 966 tisíc. Největší balení 
nad 1 litr s důležitostí 14 % naopak meziročně 
ztrácelo na významnosti o 3‚2 p. b. Důležitost seg-
mentu litrových balení zůstává beze změn na 8 %.

Jak zdůrazňuje Michaela Štefanová, tržby za pří-
pravky na ruční mytí nádoby rostly napříč distribuč-
ními kanály. Nejrychleji (o 23 %) opět v organizo-
vaných prodejnách s drogerií s důležitostí 16 %. 
Nejdůležitější jsou hypermarkety s podílem na 
tržbách 40 % a meziročním nárůstem o 7 %.

Prostředky do myček se 
nakupovaly častěji

Podle dat Spotřebitelského panelu GfK společnos-
ti GfK Czech za poslední roční období od března 
2022 do února 2023 nakoupily přípravek na ruční 
mytí téměř dvě třetiny domácností, v případě pro-

duktů pro automatické mytí šlo přibližně 
o 45 %. „Mezi těmito dvěma skupinami ku-

pujících jsou ale poměrně výrazné překryvy. 

4 KROKY
BEHEM
CYKLU

z celkových výdajů za 
kategorii mytí nádobí 
bylo utraceno za 
produkty ve slevě.

Zdroj: Spotřebitelský panel GfK, 3/22–2/23

60 %
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shrnuje situaci Michal Tomšů, senior brand ma-
nager cleaning CZ/SK, Henkel Consumer Brands. 
Dále upozorňuje, že neustálý přesun do prémiověj-
ších segmentů multifunkčních tablet znamená, že 
spotřebitelé volí produkty s dalšími funkcemi navíc. 
„Patrný je dále posun k větším balením a u ručního 
mytí rovněž zvyšující se podíl ekologicky šetrných 
produktů. V tomto se nelišíme od zahraničních 
trendů,“ dodává. Také Kateřina Krestová, brand 
marketing manager společnosti Reckitt Benckiser 
(Czech Republic), poukazuje na skutečnost, že 
dlouhodobě se nejvíce daří prémiovému segmentu 
kapslí. „Může se to v kontextu ekonomických tlaků 
zdát poměrně kontraintuitivní, ale spotřebitelé 
jsou si viditelně vědomi benefitů a úspor plynou-
cích z kvalitně umytého nádobí hned napoprvé bez 
nutnosti ho oplachovat a předmývat,“ potvrzuje. 
A doplňuje: „Od kolegů z okolních zemí víme, že 
i tam se nejkvalitnějším kapslím daří dobře, nicmé-
ně Česko a Slovensko jsou tahouny.“

Že jsou velmi žádané šetrné přípravky a produkty 
s benefitem, potvrzuje také Klára Zemanová, ředi-
telka marketingu společnosti Fosfa, jejíž produkty 
FeelEco se u spotřebitelů těší takové oblibě, že loni 

získaly i ocenění Volba spotřebitelů – Nejlepší no-
vinka v kategorii Ekologická drogerie: „Spotřebitel 
se při výběru rozhoduje podle kvality, kterou oče-
kává a která pak určuje jeho dlouhodobou spoko-
jenost a následnou loajalitu ke značce. A požadu-
je-li, aby byl přípravek šetrný ke zdraví, je pro něj 
kvalita produktu stěžejní. U prostředků na ruční 
mytí nádobí je velmi častým problémem negativní 

dopad na pokožku rukou, která je v přímém kon-
taktu s přípravkem. Vyplývá to ze zpětné vazby od 
našich zákazníků, u nichž jsou FeelEco prostředky 
na nádobí oblíbené mimo jiné i pro svou šetrnost 
k pokožce. Obsahují totiž panthenol a glycerin, 
díky nimž o pokožku pečují. A navíc jejich přida-
nou hodnotou je možnost využít je i na mytí ovo-
ce a zeleniny, aby se z nich odstranily vosky, po-
střiky a nečistoty.“

Inovují se produkty 
i obaly

Své úsilí zaměřují výrobci nejen na inovace samot-
ných přípravků, ale stejnou pozornost věnují rov-
něž jejich obalům.

„Letos jsme uvedli na trh nové prémiové kapsle na 
mytí nádobí Finish Ultimate Plus. Jejich zvláštností 
je speciální technologie kapsle s postupným uvol-
ňováním pro co nejvyšší účinnost. Na základě po-
žadavků našich zákazníků totiž víme, že perfektní 
čistota a lesk nádobí jsou klíčové vlastnosti, které 
od produktu očekávají. Nechtějí nádobí kontrolo-
vat a umývat na několikrát a rozhodně nechtějí 
nádobí přemývat ručně. Produkty Finish díky vyso-
ké kvalitě tento komfort pohodlně zajišťují, čímž 
zákazníkům šetříme čas a také vodu,“ specifikuje 
Kateřina Krestová. A zároveň dodává: „V příštím 
roce chceme ještě více podpořit naše cíle udržitel-
nosti, a budeme tak pokračovat v inovacích obalo-
vých materiálů.“ U obalů je velká pozornost věno-
vána použitým materiálům a čím dál větší důraz se 
klade na využití recyklátů.

 Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte naše obchodní oddělení: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz
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+420 602 227 995

office-cz@alu-fix.com

Alufix Slovakia s.r.o.

U Elektry 830/2b, 198 00  Praha 9 www.biosphere-corp.com

KOŘENÍ

Vanilka mletá
Vanilka je skutečným fenoménem a její aroma je nezapomenutelné

Co je mletá vanilka?
l Mletá vanilka jsou celé mleté vanilkové lusky
l Velmi příjemná intenzivní kořeněná vůně a chuť
l Celý sáček odpovídá asi 1 vanilkovému lusku
l  Na přípravu dezertů, zmrzlin, pečení, sladkých jídel, krémů,

do džemů, ale i do nápojů nebo kaší
l  Po smíchání s moučkovým cukrem ideální na obalování vanilkových 

rohlíčků

MOC 99,90 Kč

Dr.Oetker s.r.o

Americká 2335

272 01  Kladno

+420 312 830 211

oetker@oetker.cz

www.oetker.cz

 BABY BIZ

Dětské vlhčené ubrousky Go Wipes s vodou 
z aloe vera a mandlovým mlékem – 50 ks
Vlhčené ubrousky GO WIPES byly speciálně vyvinuty pro novorozence, kojence i starší děti. Díky inovativnímu 
složení krému jsou jemné na dotek a zanechávají pokožku Vašeho dítěte jemnou a vláčnou. Ubrousky obsahují 
98 % čištěné vody a vody z ALOE VERA, která má 
prokázané protizánětlivé účinky, udržuje ji bez vyrážky 
a zabraňuje podráždění i zánětům. Výtažek ze sladkého 
mandlového mléka je známý pro své hydratační 
a vyživující vlastnosti, pokožku vašeho dítěte jemně 
čistí a vyživuje zároveň. Díky reliéfu ubrousku ULTRA-
-SOFT lze snadno vyčistit všechny nečistoty z pokožky. 
Dermatologicky testované pod dohledem pediatra.

CUKROVINKY

Jahoda, nebo borůvka? 
Dvě nejoblíbenější ovocné 
příchutě žvýkaček Orbit 
přichází na trh a s nimi 
nový design obalu
Mladá generace Z touží po výraznější chuti stejně jako 
po svém unikátním image. Populární značka žvýka-
ček na jejich trend reaguje hned několika novinkami. 
Za prvé představuje nové ovocné příchutě, jahodovou 
a borůvkovou, které jednoznačně bodují v oblíbenosti 
napříč Evropou. Za druhé přichází s novým logem 
a designem. Moderní, jednoduché, vizuálně silné prvky 
činí obal žvýkaček poutavým a snadno rozlišitelným. 
Praktické balení po 10 kusech se vejde do každé kapsy 
či kabelky.

Mars Czech, s. r. o.

Michelská 1552/58

140 00  Praha 4

+420 844 135 135

contact@cz.mars.com

www.mars.com
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 MLÉČNÉ VÝROBKY

Novinka pod značkou Président! 
Delikátní tvarohy… Vyzkoušejte!
O prospěšnosti tvarohu vás jistě nemusíme přesvědčovat, stejně jako o jeho 
mnohostranném využití. A přesto se objevila na trhu novinka – slaný ochucený 
Delikátní tvaroh Président od společnosti Lactalis CZ s.r.o. Hedvábně krémová 
textura, s velkými kousky zeleniny a bylinek, které se postarají o výraznou, 
a přesto delikátně jemnou chuť. Vysoký obsah proteinu  v tvarohu potěší 
všechny vyznavače zdravého životního stylu. Président Delikátní tvaroh se 
vyznačuje mnohostranným využitím: vynikající k namazání na pečivo k snídani či 
večeři, jako zdravá svačinka jen tak na lžičku kdykoliv během dne nebo jako dip 
k masu nebo nakrájené zelenině. Vždy potěší vaše chuťové buňky. Můžete si vybrat 
ze čtyř variant: Bez příchuti, s pažitkou, ředkvičkami nebo rajčaty.

 CEREÁLIE

Novinky od Kubíka – 
Cereálie! 
Značka dětských nápojů Kubík přichází s novinkou – 
CEREÁLIEMI KUBÍK!
4 druhy cereálií v rodinném balení 500 g:

• Honey Rings – medové kroužky s obsahem 
přírodního medu

• Choco Balls – oblíbené křupavé čokoládové kuličky
• Choco Squares – voňavé skořicové plátky
• Choco Cookies – „puntíkované“ mini sušenky

Cereálie Kubík obsahují celozrnnou mouku, vitamíny 
a minerály a jsou BEZ palmového oleje a glukózo-
fruktózového sirupu. 
Zavedení kategorie je podpořeno televizní kampaní, 
online kampaní a PR. 

Melitta s.r.o.

Plzeňská 3217/16

150 00  Praha 5 – Smíchov

+420 222 581 713

office@melitta.cz

www.frosch-eko.cz

 ÚKLID

Ultimátní čistota 
plus perfektní lesk nádobí
Finish přináší na trh první kapsle s patentovanou technologií CYCLESYNC™, 
která uvolňuje tu správnou složku* ve správný čas. Pokročilé složení si 
poradí i s odolnými skvrnami bez nutnosti předmývat a přináší 4 akce 
v průběhu celého mycího cyklu. Kapsle chrání a pečují o skleněné nádobí 
a příbory a udržují jejich lesk s každým mytím. Revoluční výkon s o 15 % 
nižší hmotností chemikálií v porovnání s tabletami Finish Power All in 1.

*enzymy

+420 771 128 499

www.finishinfo.cz

RB (Hygiene Home) Czech Republic, spol. s r.o.

Atrium Flora – vchod B, Vinohradská 151

130 00  Praha 3

Perfetti Van Melle Czech Republic s.r.o.

Tomíčkova 9

148 00  Praha 4

+420 244 466 500

info@cz.pvmgrp.com

www.mentos.cz

 ÚKLID

Nové Frosch EKO 
Tablety do myčky
vše v 1 Citron (30 ks)

S novými účinnými tabletami do myčky Frosch 30 ks 
přinášíme inovativní způsob čištění nádobí, který vám 
nabídne neuvěřitelně jednoduchý a účinný způsob, 
jak dosáhnout zářivě čistého nádobí s ohledem 
na přírodu. Tablety čistí nádobí trojí silou. Přírodní 
receptura se silnými odmašťovacími účinky zanechá 
zářivě čisté nádobí a svěží citrónovou vůni. Leštidlo 
zaručuje lesk nádobí bez zaschlých kapek od vody. Sůl 
zabraňuje usazování vodního kamene v myčce a chrání 
sklo před zakalením.

 HRAČKY

71352 Jezdecká terapie a veterinární praxe
Produkty World of Horses od PLAYMOBIL obsahují v průměru 
více než 80 % recyklovaných materiálů na biologické bázi. Jsou 
označené speciální značkou ve tvaru šipek v kruhu. 

Klinika nabízí širokou škálu vyšetřovacích a léčebných metod 
pro milé pacienty. Koňský terapeut Phil se snaží postavit 
nemocného koně zpět na kopýtka. Mezitím začínající veterinářka 
Harleen ošetřuje koťata a morčata. Lidé se zdravotním 
postižením a speciálními potřebami využívají na ranči Waterfall 
koňskou terapii. 

Playmobil CZ spol. s r.o.

Průmyslový park 31/18

350 02 Cheb – Dolní Dvory

+420 354 408 302

 Team-CZ-SK-HU@playmobil.com 

 www.playmobil.de

 CUKROVINKY

Svěží dech s funkčními bonbony 
Mentos CleanBreath
Funkční bonbony Mentos CleanBreath díky unikátnímu složení v kombinaci 
se zinkem prokazatelně snižují příčiny nepříjemného dechu po dobu více 
než 2 hodin. Vybírat můžete mezi mátově svěží variantou Peppermint 
anebo bylinkovo-ovocnou variantou Lemon Melissa s příchutí citrónu 
a meduňky. 
Obě varianty jsou bez cukru. Praktické balení se lehce vejde do 
kapsy. Vítězství ve Volbě spotřebitelů 2023 – Nejlepší novinka 
v kategorii bonbony potvrzuje spokojenost zákazníků s tímto 
inovativním produktem.

NOVINKY

Lactalis CZ, s. r. o.

Líbalova 2348/1, 149 00  Praha 4 – Chodov

+420 241 080 511

info@lactalis.cz www.lactalis.cz

MASPEX Czech s.r.o.

Sokolovská 100/94

186 00  Praha 8 – Karlín

+420 724 616 617

info.czech@maspex.com

www.medakubik.cz

71352 Jezdecká terapie a veterinární praxe
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shrnuje situaci Michal Tomšů, senior brand ma-
nager cleaning CZ/SK, Henkel Consumer Brands. 
Dále upozorňuje, že neustálý přesun do prémiověj-
ších segmentů multifunkčních tablet znamená, že 
spotřebitelé volí produkty s dalšími funkcemi navíc. 
„Patrný je dále posun k větším balením a u ručního 
mytí rovněž zvyšující se podíl ekologicky šetrných 
produktů. V tomto se nelišíme od zahraničních 
trendů,“ dodává. Také Kateřina Krestová, brand 
marketing manager společnosti Reckitt Benckiser 
(Czech Republic), poukazuje na skutečnost, že 
dlouhodobě se nejvíce daří prémiovému segmentu 
kapslí. „Může se to v kontextu ekonomických tlaků 
zdát poměrně kontraintuitivní, ale spotřebitelé 
jsou si viditelně vědomi benefitů a úspor plynou-
cích z kvalitně umytého nádobí hned napoprvé bez 
nutnosti ho oplachovat a předmývat,“ potvrzuje. 
A doplňuje: „Od kolegů z okolních zemí víme, že 
i tam se nejkvalitnějším kapslím daří dobře, nicmé-
ně Česko a Slovensko jsou tahouny.“

Že jsou velmi žádané šetrné přípravky a produkty 
s benefitem, potvrzuje také Klára Zemanová, ředi-
telka marketingu společnosti Fosfa, jejíž produkty 
FeelEco se u spotřebitelů těší takové oblibě, že loni 

získaly i ocenění Volba spotřebitelů – Nejlepší no-
vinka v kategorii Ekologická drogerie: „Spotřebitel 
se při výběru rozhoduje podle kvality, kterou oče-
kává a která pak určuje jeho dlouhodobou spoko-
jenost a následnou loajalitu ke značce. A požadu-
je-li, aby byl přípravek šetrný ke zdraví, je pro něj 
kvalita produktu stěžejní. U prostředků na ruční 
mytí nádobí je velmi častým problémem negativní 

dopad na pokožku rukou, která je v přímém kon-
taktu s přípravkem. Vyplývá to ze zpětné vazby od 
našich zákazníků, u nichž jsou FeelEco prostředky 
na nádobí oblíbené mimo jiné i pro svou šetrnost 
k pokožce. Obsahují totiž panthenol a glycerin, 
díky nimž o pokožku pečují. A navíc jejich přida-
nou hodnotou je možnost využít je i na mytí ovo-
ce a zeleniny, aby se z nich odstranily vosky, po-
střiky a nečistoty.“

Inovují se produkty 
i obaly

Své úsilí zaměřují výrobci nejen na inovace samot-
ných přípravků, ale stejnou pozornost věnují rov-
něž jejich obalům.

„Letos jsme uvedli na trh nové prémiové kapsle na 
mytí nádobí Finish Ultimate Plus. Jejich zvláštností 
je speciální technologie kapsle s postupným uvol-
ňováním pro co nejvyšší účinnost. Na základě po-
žadavků našich zákazníků totiž víme, že perfektní 
čistota a lesk nádobí jsou klíčové vlastnosti, které 
od produktu očekávají. Nechtějí nádobí kontrolo-
vat a umývat na několikrát a rozhodně nechtějí 
nádobí přemývat ručně. Produkty Finish díky vyso-
ké kvalitě tento komfort pohodlně zajišťují, čímž 
zákazníkům šetříme čas a také vodu,“ specifikuje 
Kateřina Krestová. A zároveň dodává: „V příštím 
roce chceme ještě více podpořit naše cíle udržitel-
nosti, a budeme tak pokračovat v inovacích obalo-
vých materiálů.“ U obalů je velká pozornost věno-
vána použitým materiálům a čím dál větší důraz se 
klade na využití recyklátů.

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

SLEDUJTE DATABÁZI NOVINEK NA WWW.ZAPNOVINKY.CZ

Loajalita vůči 
značkám je velmi 

nízká.
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+420 602 227 995

office-cz@alu-fix.com

Alufix Slovakia s.r.o.

U Elektry 830/2b, 198 00  Praha 9 www.biosphere-corp.com

KOŘENÍ

Vanilka mletá
Vanilka je skutečným fenoménem a její aroma je nezapomenutelné

Co je mletá vanilka?
l Mletá vanilka jsou celé mleté vanilkové lusky
l Velmi příjemná intenzivní kořeněná vůně a chuť
l Celý sáček odpovídá asi 1 vanilkovému lusku
l  Na přípravu dezertů, zmrzlin, pečení, sladkých jídel, krémů,

do džemů, ale i do nápojů nebo kaší
l  Po smíchání s moučkovým cukrem ideální na obalování vanilkových 

rohlíčků

MOC 99,90 Kč

Dr.Oetker s.r.o

Americká 2335

272 01  Kladno

+420 312 830 211

oetker@oetker.cz

www.oetker.cz

 BABY BIZ

Dětské vlhčené ubrousky Go Wipes s vodou 
z aloe vera a mandlovým mlékem – 50 ks
Vlhčené ubrousky GO WIPES byly speciálně vyvinuty pro novorozence, kojence i starší děti. Díky inovativnímu 
složení krému jsou jemné na dotek a zanechávají pokožku Vašeho dítěte jemnou a vláčnou. Ubrousky obsahují 
98 % čištěné vody a vody z ALOE VERA, která má 
prokázané protizánětlivé účinky, udržuje ji bez vyrážky 
a zabraňuje podráždění i zánětům. Výtažek ze sladkého 
mandlového mléka je známý pro své hydratační 
a vyživující vlastnosti, pokožku vašeho dítěte jemně 
čistí a vyživuje zároveň. Díky reliéfu ubrousku ULTRA-
-SOFT lze snadno vyčistit všechny nečistoty z pokožky. 
Dermatologicky testované pod dohledem pediatra.

CUKROVINKY

Jahoda, nebo borůvka? 
Dvě nejoblíbenější ovocné 
příchutě žvýkaček Orbit 
přichází na trh a s nimi 
nový design obalu
Mladá generace Z touží po výraznější chuti stejně jako 
po svém unikátním image. Populární značka žvýka-
ček na jejich trend reaguje hned několika novinkami. 
Za prvé představuje nové ovocné příchutě, jahodovou 
a borůvkovou, které jednoznačně bodují v oblíbenosti 
napříč Evropou. Za druhé přichází s novým logem 
a designem. Moderní, jednoduché, vizuálně silné prvky 
činí obal žvýkaček poutavým a snadno rozlišitelným. 
Praktické balení po 10 kusech se vejde do každé kapsy 
či kabelky.

Mars Czech, s. r. o.

Michelská 1552/58

140 00  Praha 4

+420 844 135 135

contact@cz.mars.com

www.mars.com
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Aquapalace 
Aquapalace 

Hotel Prague
Hotel Prague

Obalové 
tsunami je tu, 
zůstaňte na vlně 
V současné době se spojilo několik narušení obalového ekosystému – evropské i lokální regulace, rostoucí a neustále se 
měnící požadavky spotřebitelů, raketově zvyšující se náklady, převratné technické a technologické změny či pokračující 
nedostatek zaměstnanců – a vytvořilo vlnu připomínající tsunami, která se řítí na obalový trh. Čeští a slovenští obaloví 
profesionálové ale nejsou náhodní víkendoví surfaři – jsme králové vln. Zůstaneme na nich pekelně vysoko, zdoláme i ty 

největší zlomy a posíleni se vrátíme do klidných bílých vln u břehu. A kongres OBALKO je místem, kde se scházejí nejlepší 
čeští a slovenští obaloví surfaři, aby se vzájemně hecovali a vyhlíželi právě tu svou vlnu, kterou jim nikdo nedropne. 

Připojte se ke stovkám dalších obalových profesionálů na říjnovém kongresu OBALKO 11 a inspirujte se, motivujte se 
a získávejte znalosti potřebné k úspěšné jízdě na vlně velikosti tsunami, která se blíží k našim břehům.

19.–20. října
19.–20. října 2023 2023

PARTNER 
E-MAILOVÉ 
KOMUNIKACE:

PARTNER TECHNIKY:

PARTNER DESIGNU:

HLAVNÍ MEDIÁLNÍ 
PARTNER:

 MEDIÁLNÍ PARTNEŘI: ORGANIZÁTOR:

PARTNER NÁPOJŮ: PARTNER KÁVY: PARTNER PIVA:

Děkujeme partnerům, kteří se připojili k 11. ročníku jako první:
STŘÍBRNÍ PARTNEŘI:STŘÍBRNÝ PARTNER 

A PARTNER TŘÍDĚNÍ:
 ZLATÍ PARTNEŘI:

BRONZOVÍ 
PARTNEŘI:

PARTNEŘI WORKSHOPŮ: PARTNER BUSINESS MIXERU: 

SPECIÁLNÍ 
PARTNEŘI:

POD ZÁŠTITOU:SPOLUPRACUJÍCÍ 
ORGANIZACE:
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Připravte se na svou jízdu na kongresu OBALKO. 
Ochutnejte konferenční program 11. ročníku.

Inspirativní úvodní řeč Aleše Valenty, olympijského  
vítěze v akrobatických skocích na lyžích:

SKOK DO NEZNÁMA 
Celý obalový trh čeká tsunami nařízení, předpisů, technologických změn a inovací. Jak se 
správně přichystat na tento skok do neznáma? Nejlépe s machrem, který celý svůj dosavadní 
život a přípravu dokáže perfektně zúročit ve skoku, který trvá méně než tři vteřiny.  

  Úvodním mluvčím kongresu OBALKO bude jeden z nejúspěšnějších a nejcharismatičtějších 
sportovců Aleš Valenta. Popíše, jak se psychicky i fyzicky nastavit před velkou změnou, která 
vám má obrátit život naruby – osobní, sportovní, manažerský, podnikatelský. Dá vám recept, 
jak být mentálně připravený na obří výzvu, v našem případě tsunami v obalovém průmyslu.  

Panelová diskuze s lídry obalového trhu na hlavní téma kongresu:

ZŮSTANE PO OBALOVÉM TSUNAMI 
V PRŮMYSLU KÁMEN NA KAMENI? 
Dopolední panel nabídne vhled do současného stavu a budoucnosti obalového průmys-
lu. U jednoho stolu zasednou zástupci obchodníků, výrobců obalů, státní správy, profes-
ních organizací či organizací EPR, aby diskutovali o aktuálních výzvách. Jaká nařízení 
míří z Evropské unie do ČR a na Slovensko? Jsou nastavené cíle realistické z pohledu 
institucionálního, technologického, ekonomického i společenského a politického? Jak 
do transformace obalového průmyslu zapojit širokou veřejnost? Jak se očekávání 
regulátorů promítnou do budoucí podoby obalového trhu? Jak se změní vztah mezi 
průmyslem, uživateli obalových řešení a spotřebiteli? Dokážou se české, slovenské a evropské obalové společnosti vyrovnat s nápo-
rem technologických změn a inovací? Předefinuje nová legislativa vztah spotřebitelů k obalům – z hlediska spotřeby, udržitelnosti, 
marketingu i zážitku z produktu? Kolik bude „obalové tsunami“ stát a kdo to zaplatí?

Co jsme pro vás připravili?

Dvě odborné prezentace na hlavní téma kongresu od těch  
nejpovolanějších: Davida Surého, vrchního ředitele sekce ochrany  
životního prostředí Ministerstva životního prostředí, a Zbyňka Kozla,  
generálního ředitele AOS EKO-KOM.

Celý odpolední konferenční program 
zaměřen na inovace a „best practices“  
v balení.

Kongres OBALKO 11 se koná za pouhé 
dva měsíce. Registrace je v plném proudu 
a kapacita je omezená, tak si navoskujte 
prkno a rezervujte si své místo ještě dnes: 

Terézia Radková, project manager, terezia.radkova@atoz.cz, +420 733 521 575

Vstup zdarma pro výrobce  
a distributory baleného zboží.

www.obalko.cz/registrace
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CS #3

TEPLÉ JÍDLO 
NEODMÍTNE 
NIKDO

V
gastronomii je prodej teplých 
potravin a rychlého občerstvení 
čím dál tím více oblíbeným seg-
mentem. Spotřebitelé si cení la-
hodných teplých pokrmů, které 

dokáží uspokojit jejich chuťové pohárky během 
hektického dne. A to buď jako možnost rychle 
se občerstvit, nebo si porci jídla vzít s sebou do 
práce či domů, nebo na piknik. Obchodníci mají 
jedinečnou příležitost nabídnout zákazníkům roz-
manité a chutné možnosti, které přitáhnou a udrží 
jejich loajalitu. Pojďme se podívat na to, jaké tep-
lé pochutiny by měly být součástí nabídky, jak je 
prodávat co nejlépe a jak zvýšit prodejnost a spo-
kojenost zákazníků.

Sous vide 
nabízí šťavnatost

Dnes prodejny potravin vsázejí na vlastní gastro 
provozovny. A je jedno, zda v nich prodávají zape-
čené bagety, hotdogy, polévky nebo složitější jídla 
typu svíčková s pěti knedlíky. Současné trendy uka-
zují, že se dlouhodobě zvyšují prodeje teplých vý-
robků, jako jsou zapečené bagety, panini, bagely, 
grilovaná kuřata, sekaná nebo sous vide metodou 
připravované výrobky. K adekvátní nabídce je za-
potřebí samozřejmě disponovat dostatečnými 
technologiemi a vybavením. Proto se využívají 
rychlopečicí pece a grily, které oproti jiným způso-
bům přípravy ušetří až dvě třetiny času. Teplé po-

Když se řekne rychlé občerstvení, mnoho spotřebitelů si 
hned představí obyčejné hamburgery a hranolky. Avšak 
moderní prodejci potravin, kteří se zaměřují na teplé 

pochutiny, mohou nabídnout mnohem víc než jen tradiční fast food. Kvalitní a rozmanité 
menu je klíčovým prvkem, který odliší od konkurence a přiláká zákazníky hledající 
nové a zajímavé chuťové zážitky. Takzvaná bistra budována přímo v prodejnách přitom 
zákazníci vítají čím dál tím více.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

chutiny lze přitom nabízet nejen uvnitř prodejny 
s potravinami, v rámci teplého pultu, ale i vedle ní, 
nebo ve stáncích s rychlým občerstvením, respek-
tive v bistrech. Nabídka může oslovit spotřebitele, 
kteří nemají času nazbyt a chtějí si v pohodlí do-
mova pochutnat třeba na vydatné večeři, která jim 
bude zabalena s sebou.

Vracet se pro jídlo přitom nemusí pouze 
k obědu či k večeři, ale nabídku z teplého 
pultu jistě ocení i v případě snídaní, 
nebo jen jako svačinku (například 
každodenně připravené čerstvé 
obložené vaječné smaženky, 
máslové bagety, obložené 
housky nebo zapečené pa-
nini, podobně jak je při-
pravují na čerpacích 
stanicích). Například 
zmíněné pokrmy 
z řady sous vide, 
které lze prodá-
vat i jako chla-
zené potra-

viny k dopečení doma, získávají v případě teplých 
pultů čím dál tím více na popularitě. Šťavnaté dob-
roty se připravují ve vzduchotěsném obalu ve vod-
ní lázni za řízené teploty. Sous vide maso díky tomu 
získává výrazné aroma a velkou šťavnatost. Meto-
dou sous vide se zpracovávají vepřová kolena, pa-
nenky, krkovice, ale i hovězí maso, ze kterého je 
možné připravit napří-
klad chutný burger.

tive v bistrech. Nabídka může oslovit spotřebitele, 
kteří nemají času nazbyt a chtějí si v pohodlí do-
mova pochutnat třeba na vydatné večeři, která jim 
bude zabalena s sebou.

Vracet se pro jídlo přitom nemusí pouze 
k obědu či k večeři, ale nabídku z teplého 
pultu jistě ocení i v případě snídaní, 
nebo jen jako svačinku (například 
každodenně připravené čerstvé 
obložené vaječné smaženky, 
máslové bagety, obložené 
housky nebo zapečené pa-
nini, podobně jak je při-
pravují na čerpacích 
stanicích). Například 
zmíněné pokrmy 
z řady sous vide, 
které lze prodá-
vat i jako chla-
zené potra-

ní lázni za řízené teploty. Sous vide maso díky tomu 
získává výrazné aroma a velkou šťavnatost. Meto-
dou sous vide se zpracovávají vepřová kolena, pa-
nenky, krkovice, ale i hovězí maso, ze kterého je 
možné připravit napří-
klad chutný burger.

je stálá cena za teplou sekanou v housce, 
kterou si zákazníci mohou koupit u prodejního 
pultu čerstvých uzenářských specialit. 

Zdroj: Globus ČR

25 Kč
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Grilovaná kuřata 
jsou stálicí

Do budování prodejen s teplým pultem se v po-
sledních letech hodně pustily řetězce na moderním 
trhu. Například síť Albert otevřela první skutečně 
malou prodejnu již v roce 2020. Tento koncept 
pojmenovala Albert Fresh a nabízí v něm možnost 
rychlého občerstvení a menšího nákupu všeho po-
třebného při cestě do práce nebo z ní. Na něj na-
vazuje projekt Fresh Bistro, jenž nabízí velký výběr 
zdravých lehkých jídel, jako jsou zeleninové saláty, 
polévky, vegetariánské wrapy či sendviče. Nechybí 
však ani hotová jídla. „Naše stále rostoucí nabídka 
hotových jídel rozšiřuje definici toho, jak zákazník 
hotové jídlo vnímá. Zdravé pokrmy připravené 
v netradičních kombinacích z čerstvých a kvalitních 
surovin nově oslovují ty, kteří by si tradiční hotové 
jídlo tuzemské kuchyně nekoupili,“ deklaruje Jiří 
Mareček, ředitel komunikace společnosti Albert 
Česká republika. Značka Fresh Bistro nabízí pro-
dukty pro kteroukoliv denní dobu, snídani, oběd 
či večeři, jako jsou wrapy, saláty, polévky, luštěni-
nové a těstovinové saláty, smoothie či zeleninové 
šťávy a další širokou nabídku hotových jídel z kva-
litních a čerstvých surovin k okamžité spotřebě. 
Produkty jsou připravovány profesionálními kucha-
ři. Zákazníci si kromě možnosti pochutnat si napří-
klad na čočkovém řízku, tartine s grilovanými pa-
prikami, či snídaňové tortille mohou rovněž 
objednat lahodnou kávu.

Řetězec Kaufland sice v rámci teplého pultu nabí-
zí pouze grilovaná kuřata, ale ta jsou zákazníky 
žádaná nejen pro svoji chuť, ale i velmi příznivou 
cenu. Aktuálně má retailer gril ve 106 prodejnách. 

Ve 14 z nich nabízí ještě grilovaná stehna a Řez-
nickou sekanou, která je při-

pravována pomocí 
konvektomatu. 
„Tyto produkty 

jsou skladová-
ny v termo 

blistrech v teplonosné vitríně umístěné většinou 
v oddělení pečiva, kde je udržována teplota 60 
stupňů Celsia. Prodej tohoto zboží je maximálně 
pět hodin, aby byla zajištěna čerstvost,“ prozrazu-
je tisková mluvčí Renata Maierl.

Chybět nemůže 
ani teplá sekaná

Globus je známý nejen díky svým hypermarketům, 
ale i restauracemi, které k nim náleží. V pořadí 
16. restauraci otevřel v obchodním centru Euro-
park Štěrboholy. Restaurace nabízí 362 míst k se-
zení. Na denním menu jsou bohaté snídaně, hlav-
ní jídla, polévky i sladké pokrmy. V nabídce 
nechybí bezlepkové či vegetariánské pokrmy, kte-
ré doplňují bohatý salátový bar. „Všechna jídla 
vznikají přímo v kuchyni restaurace, jsou čerstvá, 
z kvalitních surovin, připravená našimi kuchaři. 
Vedle kvality jídel jsme známí i tím, že držíme lido-
vé ceny. Což v současnosti nabývá na významu,“ 
uvádí Aneta Turnovská, tisková mluvčí společnosti 
Globus ČR. Otevírací doba restaurace je od 8 do 
20 hodin. Zákazníci se mohou do restaurace posa-
dit, ale lze si i jídlo odnést v krabičkách s sebou. 
V restauraci se navíc nachází regál snadného vaře-
ní s připravenými porcemi, jako je tomu i v samot-
ných hypermarketech. Zároveň si spotřebitelé mo-
hou nechat jídlo dovézt přes platformu foodora. 
Pečivo je zde připravované od základu, zákusky 
z pravé  šlehačky, nechybí čerstvé maso, ale třeba 
i legendární teplá sekaná v housce a stovky origi-
nálních potravin, které jsou k dostání pouze v těch-
to hypermarketech nebo maloformátových prodej-
nách Globus Fresh.

„Nabízíme naše čerstvé potraviny, které vznikají 
každý den jen pár metrů od regálu. Zákazníci do-
konce mohou z nákupní plochy vidět, jak je peka-
ři i řezníci od základu připravují. Takže žádné roz-
pékané kaiserky, ale skutečně upečené pečivo, 
poctivé zákusky, právě vyuzené párky a špekáčky,“ 
dokládá Aneta Turnovská. Kuchaři v restauraci 
denně připravují menu od snídaně přes oběd spo-
lečně s teplým barem a saláty, v nabídce jsou i ve-
getariánská jídla. Restaurace však není jediným 
místem k posezení. Relaxovat a občerstvit se lze 
i v Café Globus, kde je hlavním sortimentem čers-
tvě umletá káva a zákusky s chlebíčky místní výro-
by. Pro toho, kdo spěchá a potřebuje jen pořádné 
jídlo do ruky, tu je u zákazníků Globusu populární 
prodejní pult čerstvých uzenářských specialit. Zde 
si totiž mohou koupit zmíněnou teplou sekanou 
v housce. Obojí vyrobené v Globusu za stálou cenu 
25 korun. Vedle hypermarketů buduje Globus 
i maloformátové prodejny konceptu Fresh, aby se 

... /...
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objednat lahodnou kávu.

Řetězec Kaufland sice v rámci teplého pultu nabí-
zí pouze grilovaná kuřata, ale ta jsou zákazníky 
žádaná nejen pro svoji chuť, ale i velmi příznivou 
cenu. Aktuálně má retailer gril ve 106 prodejnách. 

Ve 14 z nich nabízí ještě grilovaná stehna a Řez-
nickou sekanou, která je při-
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TEPLÉ JÍDLO 
NEODMÍTNE 
NIKDO

V
gastronomii je prodej teplých 
potravin a rychlého občerstvení 
čím dál tím více oblíbeným seg-
mentem. Spotřebitelé si cení la-
hodných teplých pokrmů, které 

dokáží uspokojit jejich chuťové pohárky během 
hektického dne. A to buď jako možnost rychle 
se občerstvit, nebo si porci jídla vzít s sebou do 
práce či domů, nebo na piknik. Obchodníci mají 
jedinečnou příležitost nabídnout zákazníkům roz-
manité a chutné možnosti, které přitáhnou a udrží 
jejich loajalitu. Pojďme se podívat na to, jaké tep-
lé pochutiny by měly být součástí nabídky, jak je 
prodávat co nejlépe a jak zvýšit prodejnost a spo-
kojenost zákazníků.

Sous vide 
nabízí šťavnatost

Dnes prodejny potravin vsázejí na vlastní gastro 
provozovny. A je jedno, zda v nich prodávají zape-
čené bagety, hotdogy, polévky nebo složitější jídla 
typu svíčková s pěti knedlíky. Současné trendy uka-
zují, že se dlouhodobě zvyšují prodeje teplých vý-
robků, jako jsou zapečené bagety, panini, bagely, 
grilovaná kuřata, sekaná nebo sous vide metodou 
připravované výrobky. K adekvátní nabídce je za-
potřebí samozřejmě disponovat dostatečnými 
technologiemi a vybavením. Proto se využívají 
rychlopečicí pece a grily, které oproti jiným způso-
bům přípravy ušetří až dvě třetiny času. Teplé po-

Když se řekne rychlé občerstvení, mnoho spotřebitelů si 
hned představí obyčejné hamburgery a hranolky. Avšak 
moderní prodejci potravin, kteří se zaměřují na teplé 

pochutiny, mohou nabídnout mnohem víc než jen tradiční fast food. Kvalitní a rozmanité 
menu je klíčovým prvkem, který odliší od konkurence a přiláká zákazníky hledající 
nové a zajímavé chuťové zážitky. Takzvaná bistra budována přímo v prodejnách přitom 
zákazníci vítají čím dál tím více.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

chutiny lze přitom nabízet nejen uvnitř prodejny 
s potravinami, v rámci teplého pultu, ale i vedle ní, 
nebo ve stáncích s rychlým občerstvením, respek-
tive v bistrech. Nabídka může oslovit spotřebitele, 
kteří nemají času nazbyt a chtějí si v pohodlí do-
mova pochutnat třeba na vydatné večeři, která jim 
bude zabalena s sebou.

Vracet se pro jídlo přitom nemusí pouze 
k obědu či k večeři, ale nabídku z teplého 
pultu jistě ocení i v případě snídaní, 
nebo jen jako svačinku (například 
každodenně připravené čerstvé 
obložené vaječné smaženky, 
máslové bagety, obložené 
housky nebo zapečené pa-
nini, podobně jak je při-
pravují na čerpacích 
stanicích). Například 
zmíněné pokrmy 
z řady sous vide, 
které lze prodá-
vat i jako chla-
zené potra-

viny k dopečení doma, získávají v případě teplých 
pultů čím dál tím více na popularitě. Šťavnaté dob-
roty se připravují ve vzduchotěsném obalu ve vod-
ní lázni za řízené teploty. Sous vide maso díky tomu 
získává výrazné aroma a velkou šťavnatost. Meto-
dou sous vide se zpracovávají vepřová kolena, pa-
nenky, krkovice, ale i hovězí maso, ze kterého je 
možné připravit napří-
klad chutný burger.

je stálá cena za teplou sekanou v housce, 
kterou si zákazníci mohou koupit u prodejního 
pultu čerstvých uzenářských specialit. 

Zdroj: Globus ČR

25 Kč
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přiblížil zákazníkům v lokalitě, kde bydlí. Globus 
Fresh již například funguje v Pardubicích Dubině či 
pražských Stodůlkách.

Kvalita 
a rozmanitost lákají

Základem úspěchu je nabídnout kvalitní a rozma-
nité menu teplých pokrmů. Proto by jejich nabídka 
měla být složena z oblíbených tradičních receptů, 
které osloví každého. Ale zapomenout by se ne-
mělo ani na možnosti pro vegetariány, vegany 
nebo ty, kteří mají určité alergie či omezení stravy. 
Těm lze nabídnout alternativy k masovým pokr-
mům, jako jsou rostlinné burgerové placičky, vege-
tariánské pizzy nebo veganské sendviče. Ale pozor, 
dbát by se mělo na oddělenou přípravu, aby se 
minimalizovalo riziko kontaminace alergeny.

Podobně jako u ostatních čerstvých potravin, tak 
i v nabídce z teplého pultu by měl být kladen důraz 
na čerstvost a kvalitní suroviny, které dodají pokr-
mům výraznou chuť. V rámci teplých pochutin by 
měly být zastoupeny oblíbené tradiční chutě, jako 
jsou různé druhy sendvičů, hamburgery, pizzy, hra-
nolky, hotová jídla (včetně omáček, grilovaného 
masa a podobně). Tyto klasické pokrmy osloví tra-
diční zákazníky, kterým poskytnou známé a oblí-
bené chutě. Ale abyste se odlišili a zaujali i nové 
zákazníky, nebojte se inovovat a experimentovat 
s novými recepty a kombinacemi ingrediencí. Inspi-
rujte se gastronomickými trendy a fusion kuchyní, 
která kombinuje různé kulinářské tradice a vytváří 
zcela nové a zajímavé pokrmy. Můžete zahrnout 
například exotické omáčky, nestandardní zeleninu 
nebo netradiční koření.

Pokrmy se připravují 
kontinuálně

Tradiční trh je známý svým lidským přístupem k zá-
kazníkovi. Proto i jeho koncepty bister přímo v pro-
dejnách slaví úspěchy. Provozovány jsou jak ve 
velkých, tak i malých obchodech. Zákazníci si mo-
hou zakoupit hotové teplé pokrmy a přímo na mís-
tě je i zkonzumovat. Na výběr jsou přitom různé 
druhy pochutin, nabídka se liší podle regionů, kde 
se prodejny nachází. „Největší výzvou je odhad-

nout potřebné množství připraveného sortimentu 
například grilovaných kuřat při letákové akci, aby 
jich byl dostatek po celou dobu otevírací doby. 
Množství odhadujeme na základě předešlých pro-
dejů. Do toho zapojujeme různé sezonní proměn-
né, včetně vlivu počasí, svátků a tak dále. Ale vždy 
dbáme na to, aby byla nabídka k dispozici po celou 
prodejní dobu, a příliš jí nezbývalo k likvidaci či 
přesunu do slev,“ prozrazuje Renata Podlahová, 
ředitelka supermarketu Terno České Budějovice 
(Jednota, spotřební družstvo České Budějovice).

K udržení teploty a čerstvosti potravin během pro-
deje v teplém pultu se přitom musí přistupovat 
zodpovědně. „Teploty nám udržuje vitrína teplého 
pultu automaticky. Obsluha v rámci dodržování 
HACCP dvakrát denně teplotu v pultu přeměřuje. 
Čerstvost nabízeného sortimentu řídíme tak, že 
nepřipravujeme vše na celodenní prodej ráno na-
jednou, ale přípravu potravin v grilu či konvekto-
matu opakujeme několikrát za den,“ popisuje 
Renata Podlahová. A dodává, že v loňském roce 
pořídili nové konvektomaty, které jsou šetrnější ke 
spotřebě elektřiny a vody. Pokrmy navíc připraví za 
kratší dobu pečení, čímž dojde k zachování šťavna-
tosti pokrmů. „V příštím roce by mělo dojít k mo-
dernizaci celého teplého úseku. Snažíme se stále 
vymýšlet nové pokrmy. Ale i tak stále zůstává top 
produktem našeho teplého pultu grilované kuře,“ 
doplňuje.

Menu by mělo být 
soudržné a vyvážené

Jedním ze způsobů, jak dodat menu autentičnost 
a osobitost, je začlenit regionální speciality. Každá 
lokalita má své unikátní pokrmy, které jsou oblíbe-

né u místních obyvatel. Proto by nabídka měla být 
přizpůsobena podle lokálních preferencí a ingre-
diencí, které jsou snadno dostupné v daném regi-
onu. Tím je možné získat věrné zákazníky, kteří si 
budou pokrmy spojovat s autentickou místní ku-
chyní. Sezonní menu je navíc skvělým způsobem, 
jak oslavovat čerstvost a sezonnost ingrediencí. 
Každá roční doba nabízí své specifické plodiny 
a produkty, které je možné využít při tvorbě nových 
pokrmů. Na jaře je proto vhodné nabídnout lehké 
a osvěžující saláty, v létě grilovaná jídla, na podzim 
dýňové a houbové speciality a v zimě teplé polévky 
a hřejivá jídla.

Ačkoliv je rozmanitost klíčová, dbát by se mělo na 
to, aby menu bylo soudržné a vyvážené. Přizpůso-
bit nabídku tak, aby se pokrmy vzájemně doplňo-
valy a vyvažovaly. Například nabídka burgerů 
a hranolků je skvělá, ale přidat by se měly i lehčí 
možnosti, jako jsou saláty nebo zeleninové talíře. 
Kvalita a rozmanitost menu jsou tedy klíčovými 
pilíři prodeje teplých pochutin. Zahrnujte tradiční 
chutě, inovativní recepty, regionální speciality, se-
zonní menu a možnosti pro zvláštní stravovací po-
žadavky. Prodejce by se měl ujistit, že jeho nabídka 
je soudržná a vyvážená, aby uspokojila chuťové 
preference a potřeby různých zákazníků. S kvalitní 
a pestrou nabídkou je možné se stát neodolatel-
nou destinací pro milovníky teplých jídel a rychlého 
občerstvení.

Co by kvalitnímu 
teplému pultu 
nemělo chybět

• dostatečná a rozmanitá nabídka pro 
všechny

• čerstvost potravin a správná teplota
• správné technologie a osvětlení
• viditelnost a vhodná prezentace pokrmů
• správné množství
• možnost pokrmy konzumovat jak uvnitř, 

tak si je nechat zabalit
• odborný personál

Je vhodné 
zohlednit lokální 

preference.
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Hračky neslouží pouze 
k zabavení. Jsou nápomocné 
i k výuce. Proto je jejich 
výběru vhodné věnovat velkou 
pozornost. Dětem totiž mohou 

pomáhat rozvíjet 
různé dovednosti 
a schopnosti, jako je 
motorika, kreativita, 

fantazie, logické myšlení, komunikace a sociální interakce. 
Zároveň by hračky měly mít nějaký příběh a měly by dětem 
přinášet radost.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Rovněž spolupracují s prodejci hraček a maloob-
chodními partnery z celého světa, kteří mají přímý 
kontakt s dětmi a jejich rodinami. Poslouchají jejich 
zkušenosti, názory a požadavky, aby mohli lépe 
porozumět potřebám svých zákazníků a vytvářet 
produkty, které jim budou skutečně vyhovovat. 
„Jako příklad bych mohl uvést našeho partnera 
z Mongolska, který společně s námi zorganizoval 
několik setkání s rodiči a dětmi a diskutoval s nimi 
jejich postřehy a námitky pro vývoj nových produk-
tů Pixie Crew,“ popisuje Milan Gába. Ve společ-
nosti Albi ČR na to jdou podobně. Sledují trendy 
na knižních veletrzích, diskutují s tvůrci, monitoru-
jí žebříčky, a hlavně i oni si povídají se zákazníky.

Nápady pocházejí 
rovněž od dětí

Přesto vše návrh nových hraček není kupodivu úpl-
ně hračka. „Jde o společnou týmovou práci našeho 
vývojového oddělení, obchodního týmu, marketin-
gu a oddělení technologické přípravy. Vždy se sna-
žíme na našich brainstormingových poradách vy-
bírat jen ty náměty na hry či hračky, které splňují 
několik kritérií. Za prvé musí být daná hračka vyro-
bitelná za konkurenceschopnou cenu a být dosta-
tečně atraktivní. Za druhé musí být výrobek pouze 
z takových materiálů, aby odpovídal všem přísluš-
ným normám na bezpečnost hraček. A za třetí 
dbáme na to, aby naše výrobky nebyly jenom pro-
středkem zábavy, ale děti při hře rozvíjely,“ vysvět-
luje Miroslav Kotík, CEO společnosti Efko - karton. 
Proto při návrhu hraček spolupracují se speciálními 
pedagogy, což je vidět na jejich sortimentu – je 
plný edukativních her a hraček. Například vloni 
obdrželi za produkt Hry pro předškoláky titul Hrač-
ka roku. Po všem tom vydaném úsilí takové oceně-
ní jistě zahřeje na srdci.

Nové nápady pocházejí rovněž od dětí. „Poslou-
cháme jejich hlasy na všech dostupných kanálech 
a bereme v úvahu jejich přání. Proto se věnujeme 

D
obré hračky představují kom-
binaci zábavy a nenásilného 
vzdělávání. Poskytují dětem 
možnost objevovat a učit se 
novým věcem. Kde se však 

berou nápady na nové druhy hraček?

Výrobci naslouchají

Existuje několik hlavních oblastí, které 
výrobcům hraček poskytují inspiraci 
a podporují jejich rozhodování při vý-
voji nových produktů. „První a nejdů-
ležitější je sdílení zkušeností mezi 
členy asociace, kde jsme aktivně 
zapojeni. Spolupráce a výměna ná-
padů s dalšími odborníky v našem 
odvětví nám umožňuje získat cen-

né poznatky o aktuálních trendech, 
potřebách dětí a nových technolo-

giích,“ vyzdvihuje Milan Gába, maji-
tel společnosti Pixie Crew Group. 

 Dalším zdrojem inspirace jsou meziná-
rodní veletrhy: „Účastníme se těch nej-
významnějších hračkářských veletrhů po 
celém světě, kde se setkáváme s mnoha 
vystavovateli a výrobci. Tato setkání 
nám umožňují sledovat nejnovější tren-
dy, objevovat nové materiály a techno-
logie a navazovat obchodní vztahy 

s potenciálními partnery.“ A dodává, že 
zpětná vazba od obchodních partnerů je dalším 
a nejdůležitějším faktorem při rozhodování o vývo-
ji jejich nových hraček.

spotřebitelů nakupuje                 
hračky on-line.

Zdroj: E-shopper Barometer, 4/23
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přiblížil zákazníkům v lokalitě, kde bydlí. Globus 
Fresh již například funguje v Pardubicích Dubině či 
pražských Stodůlkách.

Kvalita 
a rozmanitost lákají

Základem úspěchu je nabídnout kvalitní a rozma-
nité menu teplých pokrmů. Proto by jejich nabídka 
měla být složena z oblíbených tradičních receptů, 
které osloví každého. Ale zapomenout by se ne-
mělo ani na možnosti pro vegetariány, vegany 
nebo ty, kteří mají určité alergie či omezení stravy. 
Těm lze nabídnout alternativy k masovým pokr-
mům, jako jsou rostlinné burgerové placičky, vege-
tariánské pizzy nebo veganské sendviče. Ale pozor, 
dbát by se mělo na oddělenou přípravu, aby se 
minimalizovalo riziko kontaminace alergeny.

Podobně jako u ostatních čerstvých potravin, tak 
i v nabídce z teplého pultu by měl být kladen důraz 
na čerstvost a kvalitní suroviny, které dodají pokr-
mům výraznou chuť. V rámci teplých pochutin by 
měly být zastoupeny oblíbené tradiční chutě, jako 
jsou různé druhy sendvičů, hamburgery, pizzy, hra-
nolky, hotová jídla (včetně omáček, grilovaného 
masa a podobně). Tyto klasické pokrmy osloví tra-
diční zákazníky, kterým poskytnou známé a oblí-
bené chutě. Ale abyste se odlišili a zaujali i nové 
zákazníky, nebojte se inovovat a experimentovat 
s novými recepty a kombinacemi ingrediencí. Inspi-
rujte se gastronomickými trendy a fusion kuchyní, 
která kombinuje různé kulinářské tradice a vytváří 
zcela nové a zajímavé pokrmy. Můžete zahrnout 
například exotické omáčky, nestandardní zeleninu 
nebo netradiční koření.

Pokrmy se připravují 
kontinuálně

Tradiční trh je známý svým lidským přístupem k zá-
kazníkovi. Proto i jeho koncepty bister přímo v pro-
dejnách slaví úspěchy. Provozovány jsou jak ve 
velkých, tak i malých obchodech. Zákazníci si mo-
hou zakoupit hotové teplé pokrmy a přímo na mís-
tě je i zkonzumovat. Na výběr jsou přitom různé 
druhy pochutin, nabídka se liší podle regionů, kde 
se prodejny nachází. „Největší výzvou je odhad-

nout potřebné množství připraveného sortimentu 
například grilovaných kuřat při letákové akci, aby 
jich byl dostatek po celou dobu otevírací doby. 
Množství odhadujeme na základě předešlých pro-
dejů. Do toho zapojujeme různé sezonní proměn-
né, včetně vlivu počasí, svátků a tak dále. Ale vždy 
dbáme na to, aby byla nabídka k dispozici po celou 
prodejní dobu, a příliš jí nezbývalo k likvidaci či 
přesunu do slev,“ prozrazuje Renata Podlahová, 
ředitelka supermarketu Terno České Budějovice 
(Jednota, spotřební družstvo České Budějovice).

K udržení teploty a čerstvosti potravin během pro-
deje v teplém pultu se přitom musí přistupovat 
zodpovědně. „Teploty nám udržuje vitrína teplého 
pultu automaticky. Obsluha v rámci dodržování 
HACCP dvakrát denně teplotu v pultu přeměřuje. 
Čerstvost nabízeného sortimentu řídíme tak, že 
nepřipravujeme vše na celodenní prodej ráno na-
jednou, ale přípravu potravin v grilu či konvekto-
matu opakujeme několikrát za den,“ popisuje 
Renata Podlahová. A dodává, že v loňském roce 
pořídili nové konvektomaty, které jsou šetrnější ke 
spotřebě elektřiny a vody. Pokrmy navíc připraví za 
kratší dobu pečení, čímž dojde k zachování šťavna-
tosti pokrmů. „V příštím roce by mělo dojít k mo-
dernizaci celého teplého úseku. Snažíme se stále 
vymýšlet nové pokrmy. Ale i tak stále zůstává top 
produktem našeho teplého pultu grilované kuře,“ 
doplňuje.

Menu by mělo být 
soudržné a vyvážené

Jedním ze způsobů, jak dodat menu autentičnost 
a osobitost, je začlenit regionální speciality. Každá 
lokalita má své unikátní pokrmy, které jsou oblíbe-

né u místních obyvatel. Proto by nabídka měla být 
přizpůsobena podle lokálních preferencí a ingre-
diencí, které jsou snadno dostupné v daném regi-
onu. Tím je možné získat věrné zákazníky, kteří si 
budou pokrmy spojovat s autentickou místní ku-
chyní. Sezonní menu je navíc skvělým způsobem, 
jak oslavovat čerstvost a sezonnost ingrediencí. 
Každá roční doba nabízí své specifické plodiny 
a produkty, které je možné využít při tvorbě nových 
pokrmů. Na jaře je proto vhodné nabídnout lehké 
a osvěžující saláty, v létě grilovaná jídla, na podzim 
dýňové a houbové speciality a v zimě teplé polévky 
a hřejivá jídla.

Ačkoliv je rozmanitost klíčová, dbát by se mělo na 
to, aby menu bylo soudržné a vyvážené. Přizpůso-
bit nabídku tak, aby se pokrmy vzájemně doplňo-
valy a vyvažovaly. Například nabídka burgerů 
a hranolků je skvělá, ale přidat by se měly i lehčí 
možnosti, jako jsou saláty nebo zeleninové talíře. 
Kvalita a rozmanitost menu jsou tedy klíčovými 
pilíři prodeje teplých pochutin. Zahrnujte tradiční 
chutě, inovativní recepty, regionální speciality, se-
zonní menu a možnosti pro zvláštní stravovací po-
žadavky. Prodejce by se měl ujistit, že jeho nabídka 
je soudržná a vyvážená, aby uspokojila chuťové 
preference a potřeby různých zákazníků. S kvalitní 
a pestrou nabídkou je možné se stát neodolatel-
nou destinací pro milovníky teplých jídel a rychlého 
občerstvení.

Co by kvalitnímu 
teplému pultu 
nemělo chybět

• dostatečná a rozmanitá nabídka pro 
všechny

• čerstvost potravin a správná teplota
• správné technologie a osvětlení
• viditelnost a vhodná prezentace pokrmů
• správné množství
• možnost pokrmy konzumovat jak uvnitř, 

tak si je nechat zabalit
• odborný personál

Je vhodné 
zohlednit lokální 

preference.

 CS #1: SNÍDANĚ
CS #2: PŘÍPRAVKY NA MYTÍ NÁDOBÍ
CS #3: SORTIMENT PRO TEPLÝ PULT
CS #4: HRAČKY
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tématům, která zrcadlí každodenní dětský život 
tak, aby se mohli do svých rolí lehce vcítit a hrát si, 
jak je to pro ně ne                jpřirozenější. Inspirací pro návrh 
nových hraček je sám život a jeho každodenní ra-
dosti a starosti,“ připomíná Lívia Čadová, key 
 account manager CZ/SK společnosti Playmobil CZ.
Hra na role je pro stavebnice Playmobil přitom klí-
čová. Že inspirací pro vývoj nových produktů jsou 
do značné míry děti samy, potvrzuje i Ivana Mar-
šálová, marketingová manažerka společnosti Dino 
Toys: „Každý člověk během svého vývoje potřebu-
je ke svému rozvoji, objevování světa a učení se 
jeho zákonitostem totéž. Je důležité se mezi dětmi 
neustále pohybovat, vnímat jejich potřeby a těm 
uzpůsobit vývoj každého produktu.“ Jinak se sa-
mozřejmě sledují trendy v deskových hrách, oblí-
bené herní mechanismy, pro inspiraci chodí i do 
zahraničí a hledají zajímavé tituly na nejrůznějších 
veletrzích. Naslouchají svým zákazníkům, reagují 
na poptávku a mapují trh.

Lego je trhákem

O tom, zda i hračky mají svoji sezonu, není za-
potřebí váhat. O hračky je na nákupním rádci 
Zboží.cz největší zájem v období Vánoc, přičemž 
již první nárůst zájmu o tento sortiment je vidět 
v první polovině října. Poptávka potom graduje 
ještě během letních prázdnin. Největším trhákem 
jsou na Zboží.cz dlouhodobě stavebnice Lego. Za 
uplynulý rok se mezi dvaceti nejžádanějšími pro-
dukty mezi hračkami umístilo dokonce dvanáct 
těchto stavebnic. „Žádané jsou i různé kreativní 
a výukové hračky. Z ostatních produktů v této 
 kategorii jsou oblíbení interaktivní plyšáci nebo 
Albi kouzelná tužka a její mutace. Poměrně často 
poptávané jsou u nás  rovněž panenky,“ říká 
 Kateřina Nejedlá, datová analytička společnosti 
 Seznam.cz. Cenová relace je u tohoto typu zboží 
proměnlivá. Konkrétně u Lega hodně závisí na 
velikosti stavebnice, ty nejpopulárnější produkty 
stojí zhruba 1 000 až 1 500 Kč. Uživatelé na 
 Zboží.cz mají zájem i o dražší verze této stavebni-
ce, za které jsou ochotni utratit až 7 000 Kč.

I proto firma Alza.cz a společnost Lego spojily své 
síly a posílily strategickou spolupráci. Ta má za cíl 

ještě více zlepšit nabídku a služby pro zákazníky. 
Výsledkem je otevření prvního kamenného Lego 
Shopu, prodejní zóny Lego přímo v prostorách 
show roomu Alzy v pražských Holešovicích. Funguje 
jako prodejna s přímým prodejem zákazníkům, což 
zaručuje možnost okamžitého nákupu produktů 
a zejména příjemný zážitek z nakupování díky 
množství interaktivních prvků a sestavených  modelů.

Rozvoj dostává různou 
podporu

Hry, puzzle, nebo třeba dřevěné kostky jsou už 
svojí podstatou designované tak, aby u dětí rozví-
jely představivost, logické myšlení, paměť a jem-
nou motoriku. Deskové hry navíc jednoznačně 
podporují schopnost se soustředit a samostatně se 
rozhodovat. „Velmi důležitým prvkem her je to, že 
se zpravidla hrají s rodiči, sourozenci, či kamarády, 
což díky společně strávenému času a společně pro-
žívaným emocím posiluje rodinné vztahy a zvyšuje 
sociální dovednosti dítěte. Proto si dáváme záležet 
na obsahu každého produktu, který vydáváme, 
aby měl pro děti vždy nějakou přidanou hodnotu,“ 
deklaruje Ivana Maršálová. Hry vyvíjí tak, aby bavi-
ly, ale zároveň nějakým způsobem i edukovaly, 
rozvíjely osobnost všemi možnými způsoby. Za tím 
si hodně stojí a věří, že se jim to daří.

Podporovat kreativitu a rozvoj dětí prostřednictvím 
hraček se snaží i stavebnice Playmobil. „Vše začalo 
nápadem tvůrců vytvořit hračku, která by dětem 
přinesla opravdový herní systém. Děti mohou kom-
binovat různé části a témata stavebnic a opakova-
ně vytvářet nové scénáře a postavičky,“ konkreti-
zuje Lívia Čadová. Proto stavebnice Playmobil není 
jen o skládání dílků k sobě, jako spíše o vyprávění 
příběhů. Rovněž společnost Alza.cz neustále usilu-
je o vylepšení kategorie kreativní a naučné hračky. 
„Rozvoj dětí se snažíme podpořit například i Mon-
tessori pomůckami. Zákazníkům dokonce nabízí-
me také samostatnou kategorii hraček pro rozvoj 
smyslů, která každým rokem stoupá na oblibě,“ 
prozrazuje PR manažerka Eliška Čeřovská.

Například řada Igráčkových autíček MultiGo je vy-
tvořená tak, aby si malé děti cvičily ručičky při zá-

bavné výměně nástaveb. „Na rozvoj jemné moto-
riky a poznávání barev je zaměřena hra Mlsný 
mravenečník. Děti se vžijí do role mlsného mrave-
nečníka a vůbec si neuvědomují, že lovením ma-
lých mravenců z mraveniště prostřednictvím pinze-
ty trénují jemnou motoriku. Další z našich her 
s názvem Kup si krávu zase motivuje děti procvičo-
vat počítání,“ uvádí Miroslav Kotík. V rámci značky 
Albi existuje koncept Kvído, což jsou chytré hry pro 
malé objevitele. Tedy hry, které mají vzdělávací 
charakter a pomocí hry pomáhají dětem třeba 
s grafomotorikou, čtením a tak dále. Rozjeli také 
projekt Škola s hrou, v jehož rámci mají připraveny 
metodické listy a další podpůrné materiály pro pe-
dagogy o tom, jak využít hry v rámci školní výuky.

Prostor pro seberealizaci

Jedním z nejsilnějších propojovacích nástrojů pro 
společnost Pixie Crew Group je aplikace Pixie Crew 
Editor a platforma Pixie Crew Gallery. Pixie Crew 
Editor je interaktivní on-line nástroj, který umož-
ňuje dětem vytvářet vlastní designy na produktech, 
jako jsou mozaikové panely. Děti si mohou hravě 
vytvářet různé vzory, obrázky, a dokonce i vlastní 
postavičky. „Tímto způsobem podporujeme jejich 
kreativitu a umožňujeme jim vyjádřit svou vlastní 
osobnost a styl,“ míní Milan Gába. Pixie Crew Gal-
lery je platforma, kde mohou děti sdílet svou vlast-
ní tvorbu a inspiraci s ostatními. Zde se mohou 
inspirovat dílem dalších kreativních dětí a vytvářet 
komunitu malých umělců. Tato platforma slouží 
nejen jako zdroj motivace, ale i jako prostředek, jak 
sdílet své umělecké dovednosti s ostatními a získá-
vat zpětnou vazbu.

DNA značky Pixie Crew spočívá v principu kreativi-
ty a personifikace. „Chceme, aby naše hračky byly 
více než jen předměty, se kterými si děti mohou 
hrát. Chceme, aby se děti staly tvůrci vlastního svě-
ta a vyjádřily svou osobnost prostřednictvím našich 
produktů. Personalizace a možnost vytvářet uni-
kátní designy na našich hračkách umožňuje dětem 
rozvíjet svou kreativitu, fantazii a vlastní myšlení,“ 
informuje Milan Gába. Ve firmě se snaží vytvářet 
hračky, které poskytují dětem prostor pro sebe-
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realizaci, rozvíjejí jejich dovednosti a povzbuzují 
jejich tvořivost. Věří, že prostřednictvím jejich ino-
vativních nástrojů a principu kreativity a personifi-
kace mohou podporovat děti ve vytváření, objevo-
vání a rozvíjení jejich uměleckých schopností.

Technologie mají 
stále větší vliv

Základem a smyslem hracího systému Playmobil je 
živá interakce. „Aby hračky byly pro děti zajímavé 
a dostály současným digitálním trendům, snažíme 
se do jejich součástí zabudovávat QR kódy, oživo-
vat je prostřednictvím mobilních aplikací nebo při-
nášet individuální design hraček, který si zákazníci 
sami navrhnou v on-line prostředí,“ zmiňuje Lívia 
Čadová. A připouští, že i když je digitalizace tren-
dy, nejvíc se u nich prodává klasika jako například 
policejní auta, hasiči nebo domy pro panenky bez 
digitálních funkcí.

Je pravda, že technologie mají stále větší vliv na 
odvětví hraček a pronikají do různých typů. Inter-
aktivní plyšáci nebo hry propojené s aplikací v mo-
bilním telefonu jsou zvláště populární mezi dětmi, 
protože kombinují zábavu s výukou a stimulují je-
jich technologické dovednosti. „I přes vzrůstající 
popularitu digitálních hraček si však ty tradiční 
stále udržují své místo na trhu. Existuje silná po-
ptávka po těch klasických, které podporují fyzickou 
aktivitu, manipulaci s předměty a rozvoj kreativity 
a fantazie. Pro nás je důležité sledovat trendy 
a preference spotřebitelů, tak abychom našim zá-
kazníkům nabídli to, co chtějí,“ doplňuje Eliška 
Čeřovská. To znamená, že neustále pracují na šíři 
svého sortimentu. Aktuálně nabízí až 90 tisíc růz-
ných hraček, z toho mají 13‚5 tisíce ihned skladem. 
Za poslední dva roky průměrně prodali 2‚4 milionu 
kusů hraček ročně a nejúspěšnější kategorií jsou 
dlouhodobě stavebnice Lego.

Klasické hračky 
přinášejí něco navíc

Svět deskových her se v posledních letech začíná 
silně prolínat s moderními technologiemi a ani 
společnost Dino Toys nezůstává pozadu. První 
vlaštovkou je nová původní česká řada šifrovacích 
her z edice Šifry, která při vlastním hraní využívá 
on-line platformu, dotvářející originálním způso-
bem zážitek ze hry. „Víme, že dobu nezastavíme, 
i když mnoho rodin právě vyhledává off-line zá-
bavu a deskové hry jsou k tomu velmi vhodné. Je 
to takový únik od digitálního světa, který nás ob-
klopuje, a nejedná se jen o děti. I dospělí čím dál 
více vyhledávají zábavu, při které se mohou setká-
vat, socializovat a trávit společný čas,“ dokládá 
Ivana Maršálová. Oba tyto světy se vlastně velmi 
přirozeně doplňují, a proto nevylučují, že do bu-
doucna budou zapojovat do deskových her digi-
tální interaktivní prvky, které osloví i mladou na-
stupující generaci, jež se rodí s chytrým telefonem 
v ruce. „Nové trendy sledujeme, ale zatím neplá-
nujeme jít cestou digitálních hraček, her nebo 
aplikací. Chceme, aby děti zůstaly co nejvíce v off-
-line světě,“ reaguje Jakub Novák. Interaktivní je 
ale jejich unikátní koncept Kouzelné čtení, kde 
děti pomocí Albi tužky čtou knihy, odpovídají na 
kvízy a podobně.

Jak ale upozorňuje Miroslav Kotík, nové technologie 
mohou činit jistý problém, protože odklání děti od 
klasických her a hraček, u kterých musí něco samy 
tvořit, přemýšlet, opravovat je a podobně. „To, co 
manuálně dokázaly děti dříve a nyní, se dost liší. 
Setkáváme se s tím, že desetileté děti si neumí za-
vázat tkaničky u bot a rodiče řeší nákup bot se su-
chým zipem. Přestože se nevěnujeme výrobě digi-
tálních hraček, snažíme se o smysluplná propojení 
klasické hračky s digitálním obsahem. Příkladem 
může být naše novinka Igráček s podcastovou po-
hádkou,“ vzkazuje. I proto mohou děti poslouchat 
pohádku namluvenou hercem Martinem Stránským 
a zároveň si fyzicky hrát s hračkou, figurkou příslu-
šící k dané pohádce. Tím rozvíjí svoji paměť, fantazii 
a jemnou motoriku. S figurkami si pak děti hrají 
divadlo, ať už podle vlastní fantazie, nebo „repro-
dukují“ předložený pohádkový příběh.

„Kvalita za 
rozumnou 

cenu.“

Při rozšiřování sortimentu pod vlastní 
značkou Chiroo se zaměřujeme zejména na 
zajímavé hračky pro nejmenší a na hledání 
produktů, které ještě nejsou na trhu tolik 
rozšířené. Populární jsou například nafuko-
vací kostýmy pro děti i dospělé. Samozřej-
mě sledujeme i aktuální trendy a průzkumy 
trhu, abychom identifikovali oblíbené typy 
hraček a potřeby zákazníků. Při rozšiřování 
sortimentu hraček značky Chiroo se snaží-
me držet hesla kvalita za rozumnou cenu.

Eliška Čeřovská, 
PR manažerka, Alza.cz
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CS #3: SORTIMENT PRO TEPLÝ PULT
CS #4: HRAČKY

tématům, která zrcadlí každodenní dětský život 
tak, aby se mohli do svých rolí lehce vcítit a hrát si, 
jak je to pro ně ne                jpřirozenější. Inspirací pro návrh 
nových hraček je sám život a jeho každodenní ra-
dosti a starosti,“ připomíná Lívia Čadová, key 
 account manager CZ/SK společnosti Playmobil CZ.
Hra na role je pro stavebnice Playmobil přitom klí-
čová. Že inspirací pro vývoj nových produktů jsou 
do značné míry děti samy, potvrzuje i Ivana Mar-
šálová, marketingová manažerka společnosti Dino 
Toys: „Každý člověk během svého vývoje potřebu-
je ke svému rozvoji, objevování světa a učení se 
jeho zákonitostem totéž. Je důležité se mezi dětmi 
neustále pohybovat, vnímat jejich potřeby a těm 
uzpůsobit vývoj každého produktu.“ Jinak se sa-
mozřejmě sledují trendy v deskových hrách, oblí-
bené herní mechanismy, pro inspiraci chodí i do 
zahraničí a hledají zajímavé tituly na nejrůznějších 
veletrzích. Naslouchají svým zákazníkům, reagují 
na poptávku a mapují trh.

Lego je trhákem

O tom, zda i hračky mají svoji sezonu, není za-
potřebí váhat. O hračky je na nákupním rádci 
Zboží.cz největší zájem v období Vánoc, přičemž 
již první nárůst zájmu o tento sortiment je vidět 
v první polovině října. Poptávka potom graduje 
ještě během letních prázdnin. Největším trhákem 
jsou na Zboží.cz dlouhodobě stavebnice Lego. Za 
uplynulý rok se mezi dvaceti nejžádanějšími pro-
dukty mezi hračkami umístilo dokonce dvanáct 
těchto stavebnic. „Žádané jsou i různé kreativní 
a výukové hračky. Z ostatních produktů v této 
 kategorii jsou oblíbení interaktivní plyšáci nebo 
Albi kouzelná tužka a její mutace. Poměrně často 
poptávané jsou u nás  rovněž panenky,“ říká 
 Kateřina Nejedlá, datová analytička společnosti 
 Seznam.cz. Cenová relace je u tohoto typu zboží 
proměnlivá. Konkrétně u Lega hodně závisí na 
velikosti stavebnice, ty nejpopulárnější produkty 
stojí zhruba 1 000 až 1 500 Kč. Uživatelé na 
 Zboží.cz mají zájem i o dražší verze této stavebni-
ce, za které jsou ochotni utratit až 7 000 Kč.

I proto firma Alza.cz a společnost Lego spojily své 
síly a posílily strategickou spolupráci. Ta má za cíl 

ještě více zlepšit nabídku a služby pro zákazníky. 
Výsledkem je otevření prvního kamenného Lego 
Shopu, prodejní zóny Lego přímo v prostorách 
show roomu Alzy v pražských Holešovicích. Funguje 
jako prodejna s přímým prodejem zákazníkům, což 
zaručuje možnost okamžitého nákupu produktů 
a zejména příjemný zážitek z nakupování díky 
množství interaktivních prvků a sestavených  modelů.

Rozvoj dostává různou 
podporu

Hry, puzzle, nebo třeba dřevěné kostky jsou už 
svojí podstatou designované tak, aby u dětí rozví-
jely představivost, logické myšlení, paměť a jem-
nou motoriku. Deskové hry navíc jednoznačně 
podporují schopnost se soustředit a samostatně se 
rozhodovat. „Velmi důležitým prvkem her je to, že 
se zpravidla hrají s rodiči, sourozenci, či kamarády, 
což díky společně strávenému času a společně pro-
žívaným emocím posiluje rodinné vztahy a zvyšuje 
sociální dovednosti dítěte. Proto si dáváme záležet 
na obsahu každého produktu, který vydáváme, 
aby měl pro děti vždy nějakou přidanou hodnotu,“ 
deklaruje Ivana Maršálová. Hry vyvíjí tak, aby bavi-
ly, ale zároveň nějakým způsobem i edukovaly, 
rozvíjely osobnost všemi možnými způsoby. Za tím 
si hodně stojí a věří, že se jim to daří.

Podporovat kreativitu a rozvoj dětí prostřednictvím 
hraček se snaží i stavebnice Playmobil. „Vše začalo 
nápadem tvůrců vytvořit hračku, která by dětem 
přinesla opravdový herní systém. Děti mohou kom-
binovat různé části a témata stavebnic a opakova-
ně vytvářet nové scénáře a postavičky,“ konkreti-
zuje Lívia Čadová. Proto stavebnice Playmobil není 
jen o skládání dílků k sobě, jako spíše o vyprávění 
příběhů. Rovněž společnost Alza.cz neustále usilu-
je o vylepšení kategorie kreativní a naučné hračky. 
„Rozvoj dětí se snažíme podpořit například i Mon-
tessori pomůckami. Zákazníkům dokonce nabízí-
me také samostatnou kategorii hraček pro rozvoj 
smyslů, která každým rokem stoupá na oblibě,“ 
prozrazuje PR manažerka Eliška Čeřovská.

Například řada Igráčkových autíček MultiGo je vy-
tvořená tak, aby si malé děti cvičily ručičky při zá-

bavné výměně nástaveb. „Na rozvoj jemné moto-
riky a poznávání barev je zaměřena hra Mlsný 
mravenečník. Děti se vžijí do role mlsného mrave-
nečníka a vůbec si neuvědomují, že lovením ma-
lých mravenců z mraveniště prostřednictvím pinze-
ty trénují jemnou motoriku. Další z našich her 
s názvem Kup si krávu zase motivuje děti procvičo-
vat počítání,“ uvádí Miroslav Kotík. V rámci značky 
Albi existuje koncept Kvído, což jsou chytré hry pro 
malé objevitele. Tedy hry, které mají vzdělávací 
charakter a pomocí hry pomáhají dětem třeba 
s grafomotorikou, čtením a tak dále. Rozjeli také 
projekt Škola s hrou, v jehož rámci mají připraveny 
metodické listy a další podpůrné materiály pro pe-
dagogy o tom, jak využít hry v rámci školní výuky.

Prostor pro seberealizaci

Jedním z nejsilnějších propojovacích nástrojů pro 
společnost Pixie Crew Group je aplikace Pixie Crew 
Editor a platforma Pixie Crew Gallery. Pixie Crew 
Editor je interaktivní on-line nástroj, který umož-
ňuje dětem vytvářet vlastní designy na produktech, 
jako jsou mozaikové panely. Děti si mohou hravě 
vytvářet různé vzory, obrázky, a dokonce i vlastní 
postavičky. „Tímto způsobem podporujeme jejich 
kreativitu a umožňujeme jim vyjádřit svou vlastní 
osobnost a styl,“ míní Milan Gába. Pixie Crew Gal-
lery je platforma, kde mohou děti sdílet svou vlast-
ní tvorbu a inspiraci s ostatními. Zde se mohou 
inspirovat dílem dalších kreativních dětí a vytvářet 
komunitu malých umělců. Tato platforma slouží 
nejen jako zdroj motivace, ale i jako prostředek, jak 
sdílet své umělecké dovednosti s ostatními a získá-
vat zpětnou vazbu.

DNA značky Pixie Crew spočívá v principu kreativi-
ty a personifikace. „Chceme, aby naše hračky byly 
více než jen předměty, se kterými si děti mohou 
hrát. Chceme, aby se děti staly tvůrci vlastního svě-
ta a vyjádřily svou osobnost prostřednictvím našich 
produktů. Personalizace a možnost vytvářet uni-
kátní designy na našich hračkách umožňuje dětem 
rozvíjet svou kreativitu, fantazii a vlastní myšlení,“ 
informuje Milan Gába. Ve firmě se snaží vytvářet 
hračky, které poskytují dětem prostor pro sebe-
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Česko je jedním z průkopníků trendu bezobslužných prodejen. Design, 
interaktivita a udržitelné materiály však hrají klíčovou roli nejen tam. 
Retailu významně pomáhají především nové technologie a datová analýza 
společně s personalizovanými nabídkami zlepšují zákaznický zážitek. Jak 
dnes moderní obchod vypadá a pomáhá?

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

S oučasným velkým světovým tren-
dem, a Česko patří mezi jeho prů-
kopníky, jsou plně automatické 
prodejny. Tedy takové, které fun-
gují buď částečně, nebo po celý 

den v autonomním režimu, bez nutnosti v nich 
mít obsluhu. „Z našeho pohledu v rámci hybrid-
ního nebo i zcela bezobslužného režimu je design 
interiéru a exteriéru jedním z hlavních témat. Pro-
vozovna by měla splňovat specifika jak pro obsluž-
ný, tak zcela bezobslužný režim prodeje, ve kte-
rém se částečně mění skladba nákupního koše,“ 
deklaruje Marek Jandejsek, projektový manažer 
společnosti Knowinstore. Obecně v rámci řetězce 
maloobchodník dodržuje svoji korporátní identitu 
a zlepšuje vizuální i praktickou stránku provozu 
pro co nejjednodušší obsluhu. Řeč je prakticky 
o modernizaci prodejny jako celku.

Ta se týká jak upravení layoutu provozovny pro 
bezobslužnost (zakrytí obslužných pultů atp.), tak 
nových regálů a vystavení, zbudování bezhoto-
vostního kiosku (pokladny), použití správného 
osvětlení, vstupu a výstupu z prodejny (včetně 
elektronických zámků), doplnění vnitřní i vnější 
komunikace o digital signage, navigace a důležité 
informace pro správné používání prodejny. Insta-
lace praktických prvků, jako je internetové připo-
jení v provozovně využitelné pro zákazníka či na-
bíječky mobilu, jsou pomyslné třešničky na dortu. 
Zejména po pandemii se rozvoj digitálních techno-
logií a digital signage obecně uspíšil. „Stále více se 
setkáváme s interaktivními prvky POS, které jsou 
už běžně součástí designu. Posledním trendům 
zároveň vládnou minimalismus a přírodní materiá-
ly,“ konkretizuje Adam Klofáč, spolumajitel společ-
nosti Moris design.

Jinak a lépe

Stejně jako v jiných oblastech, i maloobchod pod-
léhá trendům, které ovlivňují design interiérů a vi-
zuální prezentaci prodejen. Prvním z nich je posun 
od tradičních statických výstavních ploch k inter-
aktivnějšímu prostředí, které zákazníky zaujme 
a poskytne jim jedinečný zážitek z nakupování. 
„Interiéry se v současné době stávají mnohem více 
interaktivními a u nás není výjimkou, že prodejny 
využívají digitální displeje s informacemi o pro-
duktech nebo dotykové obrazovky,“ zmiňuje Len-
ka Čapková, ředitelka outletového centra Fashion 

Arena Prague Outlet. Dalším trendem je zvýšený 
důraz na udržitelnost, který se projevuje v rostou-
cí popularitě přírodních prvků a udržitelných ma-
teriálů v designu interiérů. „V našem případě jsme 
tyto trendy přijali a posunuli je ještě dál. Cílem je 
vytvořit soběstačný ekosystém, ve kterém se sna-
žíme využít veškerý potenciál budovy outletového 
centra. Důkazem je například naše zelená střecha, 
kterou jsme osázeli sukulenty,“ dodává. Ty nyní 
přispívají jak k větší biodiverzitě, tak i tepelně izo-
lují celou budovu. Přítomnost zeleně má navíc 
prokazatelně pozitivní dopad na psychickou po-
hodu zákazníků.

Designu prodejen navíc dlouhodobě dominují pří-
rodní materiály, které logicky vytvářejí pro zákazní-
ka příjemné prostředí. „V prodejnách potravin se 
přírodními materiály snažíme vypíchnout přede-
vším čerstvé kategorie, tedy obslužný úsek, pečivo, 
ovoce a zeleninu a podobně. Výběr materiálů na-
příklad pomáhá klást důraz na ekologii nebo lokál-

ní produkty,“ vyzdvihuje Jan Paulík, jednatel spo-
lečnosti RN studio EU. V posledních letech se i na 
českém trhu stává nakupování zážitkem. Proto se 
jednotliví prodejci snaží navzájem odlišit a za-
ujmout. A to mimo jiné i architekturou prodejny 
a jejím interiérem. Cílem je zákazníkovi sdělit, že 
„u nás“ je něco jinak, lépe než u konkurence. „Bu-
dování značky se stalo komplexní záležitostí, pro-
dejci dnes staví jednotnou vizuální identitu od loga 
až po celkovou architekturu prodejny. Osobně vní-
mám velmi pozitivně postupný odklon od křikla-
vých barev a divokých tvarů exteriérů prodejen, ale 
naopak jejich zjednodušení a snahu zapadnout do 
okolní zástavby,“ popisuje Jan Paulík. Přitom je ale 
důležité zachovat viditelnost prodejny.

Získat pozornost 
a zanechat stopu

V kontextu vytváření prostředí, které zákazníkům 
poskytuje co nejlepší nákupní zážitek, existuje ně-
kolik klíčových strategií. První z nich je tvoření pro-
storu, jenž je vizuálně atraktivní, avšak zároveň 
funkční a pohodlný. Zahrnuje elementy jako vhod-
né osvětlení, komfortní posezení, snadný přístup 
k produktům a udržování čistých, dobře uspořá-
daných prostor. „Našim zákazníkům dodáváme 
jedinečný jednopatrový design, který propojuje 
naši ekologickou filozofii a uživatelský komfort. 
Kruhový půdorys budovy navíc umožňuje umístě-
ní posezení a osázení centra stovkami nejrůzněj-
ších druhů rostlin a dřevin,“ prozrazuje Lenka Čap-
ková. Jako velmi efektivní se rovněž ukazuje 
personalizace prodejního prostoru, což znamená 
schopnost měnit a přizpůsobovat design obchodu 
podle specifických potřeb a přání zákazníků. Tento 
postup může zahrnovat například obměňování 
designu v závislosti na ročním období, připravova-
ných svátcích nebo speciálních událostech.

„K vytvoření optimálního prostředí pro zákazníky 
používáme takzvané ‚fun‘ prvky. V Super zoo jde 
například o svět akvaristiky, v showroomu Moto-
techna pak o VIP salonek. K umocnění zážitku 
z nákupu lze navíc snadno využít vystavované pro-
dukty,“ uvádí Adam Klofáč. Společnost Knowin-
store se snaží zatraktivnit nákupní proces nebo 
obchod zaváděním bezobslužných prodejen. Ten-
to koncept přináší nejeden neotřelý zážitek z na-
kupování, ale i nové výzvy ke zlepšení nákupního 
procesu a dává prostor pro využívání moderních 

Konzervativní trh 
se rozhýbal

POMÁHÁME PLNIT VIZE TRADIČNÍCH PRODEJCŮ,  

ABY SE NAKUPOVÁNÍ STALO POTĚŠENÍM. 
WWW.RNSERVIS.CZ

PŘED PO REMODELINGU
„Video 

systémy 
získávají 

cenná data.“

 Vidíme velký zájem o naše řešení, kde po-
mocí kamer zjišťujeme demografická data 
o zákaznících. Rovněž měříme interakci 
a reakci zákazníka na produkty a na zákla-
dě těchto dat umožňujeme přizpůsobovat 
poskytovaný obsah na digitálních zobra-
zovacích plochách. Tato data umožňují 
obchodníkům a výrobcům zboží lepší 
rozhodování. Jednoznačně doporučujeme 
využívat video systémy, které umožňují 
získat cenná data o zákaznících a provo-
zu prodejny. Počítačové vidění společně 
s umělou inteligencí a strojovým učením 
umožňují dříve nevídané věci. Přitom se 
neustále zvyšuje počet aplikací a jejich 
přesnost.

Aleš Petelík,
business development executive, 
Sensormatic Solutions 
Česká republika



43

S
rp

en
 2

0
2

3

... /...

technologií. Důležité je říci, že v takové prodejně 
zákazník očekává jistou úroveň modernizace. 
„Vždy je potřeba přidat vystavení určitou přidanou 
hodnotu, ať už je to zajímavý prvek, který zaujme 
oko zákazníka, edukativní informace, která jej 
vzdělá, anebo prvek, který jen pobaví,“ vyjmeno-
vává Annette Schulze, projektová manažerka spo-
lečnosti Dago. Důležité je získat si pozornost 
a v nejlepším případě zanechat stopu v zákazníko-
vě paměti. Asociativní paměť je jedním z klíčů, jak 
docílit vyšší povědomosti o produktu a vyšších 
prodejů.

Důležité je sladit design 
s funkcí prodejny

Společnost Diebold Nixdorf se jako dodavatel po-
kladních systémů dlouhodobě věnuje rozvoji mo-
derního hardwarového a softwarového vybavení 
prodejen pro optimalizac                i činností v prodejně, ať 
z pohledu pracovníků a obsluhy, tak z pohledu 
zákazníků a návštěvníků prodejen. „Trend, který 

směřuje k častějšímu využívání samoobslužných 
zařízení, pro nás znamená výzvu, jak zařízení a sys-
témy dále zlepšovat tak, aby zvyšovaly komfort 
zákazníka při nákupu. U samoobslužných pokla-
den Diebold Nixdorf Easy například integrujeme 
funkce pro automatické ověření věku nebo rozpo-
znávání produktů,“ informuje key account ma-
nager Jindřich Kočica. Tyto funkce a systémy 
umožňují jednak výrazně eliminovat potřebu inter-
vencí ze strany obsluhy a zároveň poskytnou sou-
kromí, přičemž zjednoduší a zrychlí celkový proces 
odbavení nákupu. V konceptu prodejen 24/7, ale 
nejen v něm se dobře uplatní samoobslužná po-
kladna Diebold Nixdorf Easy One, která umožňuje 
práci jak v režimu „obsluhované pokladny“, tak 
i samoobslužném. Dalším prvkem, který zákazníci 
rádi využívají, je systém tzv. self-scanningu, kdy si 
sami skenují položky během nákupu na vlastním 
či speciálním mobilním zařízení a u pokladny pou-
ze jednoduše za nákup zaplatí. V takovém systému 
může zákazník pracovat s vlastním nákupním se-
znamem, má přehled o hodnotě nákupu, případně 
stavu bodového konta, nebo může dostávat přímo 
akční a personalizované nabídky.

„Prostředí prodejny vždy tvoříme od dispozice tak, 
aby se zákazník v prostoru dobře orientoval a co 
možná nejpřirozeněji a nenuceně prošel maximál-
ní část obchodu. Prostor by měl být přehledný, 
prostorný a prosvětlený. Materiálů a barev je dnes 
k dispozici prakticky neomezené množství. Při na-
vrhování se snažíme držet pravidla, že v prodejně 
hraje hlavní roli vystavované zboží a design samot-
né prodejny by je měl vždy jen doplňovat, nikoliv 
předčít,“ doplňuje Jan Paulík. Zároveň je důležité 
sladit design s funkcí prodejny. Jednoduše řečeno, 
prodejna potravin má vypadat jako prodejna po-
travin, a ne jako obchod s obuví a naopak. „Jako 
agentura máme malý prostor pro interakci. Během 
krátkého nákupního času, který zákazník v super-
marketu či hypermarketu tráví, není snadné za-
ujmout jeho pozornost. Proto se snažíme cílit na 
zákazníkovy emoce a evokovat v něm spojení 
k dané sezonnosti či události, která se s ní pojí,“ 
specifikuje Dana Běloušková, managing director 
společnosti POS Media Czech Republic. Příkladem 
je třeba léto, které v zákazníkovi může evokovat 
grilovací sezonu, touhu po dobře vychlazeném ná-
poji a podobně. Skrze tyto události je možné zvi-
ditelnit dané produkty, tak aby zákazníka zaujaly.

Míra modernosti 
závisí na rozpočtu

Technologie hrají v maloobchodním prostoru klíčo-
vou roli. Digitální prvky, jako jsou například doty-
kové obrazovky, umožňují zákazníkům č íst  recenze 
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Česko je jedním z průkopníků trendu bezobslužných prodejen. Design, 
interaktivita a udržitelné materiály však hrají klíčovou roli nejen tam. 
Retailu významně pomáhají především nové technologie a datová analýza 
společně s personalizovanými nabídkami zlepšují zákaznický zážitek. Jak 
dnes moderní obchod vypadá a pomáhá?

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

S oučasným velkým světovým tren-
dem, a Česko patří mezi jeho prů-
kopníky, jsou plně automatické 
prodejny. Tedy takové, které fun-
gují buď částečně, nebo po celý 

den v autonomním režimu, bez nutnosti v nich 
mít obsluhu. „Z našeho pohledu v rámci hybrid-
ního nebo i zcela bezobslužného režimu je design 
interiéru a exteriéru jedním z hlavních témat. Pro-
vozovna by měla splňovat specifika jak pro obsluž-
ný, tak zcela bezobslužný režim prodeje, ve kte-
rém se částečně mění skladba nákupního koše,“ 
deklaruje Marek Jandejsek, projektový manažer 
společnosti Knowinstore. Obecně v rámci řetězce 
maloobchodník dodržuje svoji korporátní identitu 
a zlepšuje vizuální i praktickou stránku provozu 
pro co nejjednodušší obsluhu. Řeč je prakticky 
o modernizaci prodejny jako celku.

Ta se týká jak upravení layoutu provozovny pro 
bezobslužnost (zakrytí obslužných pultů atp.), tak 
nových regálů a vystavení, zbudování bezhoto-
vostního kiosku (pokladny), použití správného 
osvětlení, vstupu a výstupu z prodejny (včetně 
elektronických zámků), doplnění vnitřní i vnější 
komunikace o digital signage, navigace a důležité 
informace pro správné používání prodejny. Insta-
lace praktických prvků, jako je internetové připo-
jení v provozovně využitelné pro zákazníka či na-
bíječky mobilu, jsou pomyslné třešničky na dortu. 
Zejména po pandemii se rozvoj digitálních techno-
logií a digital signage obecně uspíšil. „Stále více se 
setkáváme s interaktivními prvky POS, které jsou 
už běžně součástí designu. Posledním trendům 
zároveň vládnou minimalismus a přírodní materiá-
ly,“ konkretizuje Adam Klofáč, spolumajitel společ-
nosti Moris design.

Jinak a lépe

Stejně jako v jiných oblastech, i maloobchod pod-
léhá trendům, které ovlivňují design interiérů a vi-
zuální prezentaci prodejen. Prvním z nich je posun 
od tradičních statických výstavních ploch k inter-
aktivnějšímu prostředí, které zákazníky zaujme 
a poskytne jim jedinečný zážitek z nakupování. 
„Interiéry se v současné době stávají mnohem více 
interaktivními a u nás není výjimkou, že prodejny 
využívají digitální displeje s informacemi o pro-
duktech nebo dotykové obrazovky,“ zmiňuje Len-
ka Čapková, ředitelka outletového centra Fashion 

Arena Prague Outlet. Dalším trendem je zvýšený 
důraz na udržitelnost, který se projevuje v rostou-
cí popularitě přírodních prvků a udržitelných ma-
teriálů v designu interiérů. „V našem případě jsme 
tyto trendy přijali a posunuli je ještě dál. Cílem je 
vytvořit soběstačný ekosystém, ve kterém se sna-
žíme využít veškerý potenciál budovy outletového 
centra. Důkazem je například naše zelená střecha, 
kterou jsme osázeli sukulenty,“ dodává. Ty nyní 
přispívají jak k větší biodiverzitě, tak i tepelně izo-
lují celou budovu. Přítomnost zeleně má navíc 
prokazatelně pozitivní dopad na psychickou po-
hodu zákazníků.

Designu prodejen navíc dlouhodobě dominují pří-
rodní materiály, které logicky vytvářejí pro zákazní-
ka příjemné prostředí. „V prodejnách potravin se 
přírodními materiály snažíme vypíchnout přede-
vším čerstvé kategorie, tedy obslužný úsek, pečivo, 
ovoce a zeleninu a podobně. Výběr materiálů na-
příklad pomáhá klást důraz na ekologii nebo lokál-

ní produkty,“ vyzdvihuje Jan Paulík, jednatel spo-
lečnosti RN studio EU. V posledních letech se i na 
českém trhu stává nakupování zážitkem. Proto se 
jednotliví prodejci snaží navzájem odlišit a za-
ujmout. A to mimo jiné i architekturou prodejny 
a jejím interiérem. Cílem je zákazníkovi sdělit, že 
„u nás“ je něco jinak, lépe než u konkurence. „Bu-
dování značky se stalo komplexní záležitostí, pro-
dejci dnes staví jednotnou vizuální identitu od loga 
až po celkovou architekturu prodejny. Osobně vní-
mám velmi pozitivně postupný odklon od křikla-
vých barev a divokých tvarů exteriérů prodejen, ale 
naopak jejich zjednodušení a snahu zapadnout do 
okolní zástavby,“ popisuje Jan Paulík. Přitom je ale 
důležité zachovat viditelnost prodejny.

Získat pozornost 
a zanechat stopu

V kontextu vytváření prostředí, které zákazníkům 
poskytuje co nejlepší nákupní zážitek, existuje ně-
kolik klíčových strategií. První z nich je tvoření pro-
storu, jenž je vizuálně atraktivní, avšak zároveň 
funkční a pohodlný. Zahrnuje elementy jako vhod-
né osvětlení, komfortní posezení, snadný přístup 
k produktům a udržování čistých, dobře uspořá-
daných prostor. „Našim zákazníkům dodáváme 
jedinečný jednopatrový design, který propojuje 
naši ekologickou filozofii a uživatelský komfort. 
Kruhový půdorys budovy navíc umožňuje umístě-
ní posezení a osázení centra stovkami nejrůzněj-
ších druhů rostlin a dřevin,“ prozrazuje Lenka Čap-
ková. Jako velmi efektivní se rovněž ukazuje 
personalizace prodejního prostoru, což znamená 
schopnost měnit a přizpůsobovat design obchodu 
podle specifických potřeb a přání zákazníků. Tento 
postup může zahrnovat například obměňování 
designu v závislosti na ročním období, připravova-
ných svátcích nebo speciálních událostech.

„K vytvoření optimálního prostředí pro zákazníky 
používáme takzvané ‚fun‘ prvky. V Super zoo jde 
například o svět akvaristiky, v showroomu Moto-
techna pak o VIP salonek. K umocnění zážitku 
z nákupu lze navíc snadno využít vystavované pro-
dukty,“ uvádí Adam Klofáč. Společnost Knowin-
store se snaží zatraktivnit nákupní proces nebo 
obchod zaváděním bezobslužných prodejen. Ten-
to koncept přináší nejeden neotřelý zážitek z na-
kupování, ale i nové výzvy ke zlepšení nákupního 
procesu a dává prostor pro využívání moderních 

Konzervativní trh 
se rozhýbal
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systémy 
získávají 

cenná data.“

 Vidíme velký zájem o naše řešení, kde po-
mocí kamer zjišťujeme demografická data 
o zákaznících. Rovněž měříme interakci 
a reakci zákazníka na produkty a na zákla-
dě těchto dat umožňujeme přizpůsobovat 
poskytovaný obsah na digitálních zobra-
zovacích plochách. Tato data umožňují 
obchodníkům a výrobcům zboží lepší 
rozhodování. Jednoznačně doporučujeme 
využívat video systémy, které umožňují 
získat cenná data o zákaznících a provo-
zu prodejny. Počítačové vidění společně 
s umělou inteligencí a strojovým učením 
umožňují dříve nevídané věci. Přitom se 
neustále zvyšuje počet aplikací a jejich 
přesnost.

Aleš Petelík,
business development executive, 
Sensormatic Solutions 
Česká republika
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a porovnávat ceny produktů, aniž by museli opustit 
obchod. „Díky mobilním platbám a samoobsluž-
ným pokladnám se zvyšuje  efektivita nákupu 
a zkracuje se čas strávený ve frontách. Dalším pří-
nosem technologií je využití datové analýzy, která 
umožňuje sledovat nákupní vzorce a preference 
zákazníků,“ reaguje Lenka Čapková. Tím lze iden-
tifikovat produkty, které jsou pro zákazníky neja-
traktivnější, a ty umístit na místa, kde budou lépe 
dostupné a viditelné. Dále tyto informace lze využít 
k vytváření cílených marketingových kampaní a ke 
zlepšení celkového zákaznického zážitku. „Digitál-
ní technologie jsou užitečné i při propojení e-shopu 
a kamenné prodejny. Zákazník si na dotykové ob-
razovce může snadno projít celou nabídku zboží 
a rovnou si jej zakoupit nebo objednat. Technolo-
gie využíváme i v naší nové službě Futureshop247.
cz. Díky nim pomáháme prodejnám přejít na bez-
obslužný provoz 24/7,“ dokládá Adam Klofáč.

V rámci krátkodobých POS, kterým se převážně 
věnuje společnost Dago, se nenaskytne velmi 
často možnost technologické novinky umístit. Ale 
pokud se realizuje permanentní vystavení či bran-
ding prodejny, téměř vždy je možné využít moni-

tory či tablety, které zákazníka edukují, nabízí mu 
možnost se pobavit anebo mu poskytují jinou 
přidanou hodnotu. „Nebráníme se ani moderněj-
ším technologiím, nicméně setkáváme se s pro-
blémem vyšších cen těchto prostředků, které není 
klient vždy ochotný uhradit,“ vzkazuje Annette 
Schulze. Snaha o digitalizaci je patrná rovněž ve 
společnosti POS Media Czech Republic, ale i zde 
je vše otázkou budgetů. „Konkrétním příkladem 
může být vystavení digitálního Shelfstopperu 
v retailovém prostředí a motivace toto prostředí 
zákazníkovi zpříjemnit. Jak již bylo zmíněno, in-
teraktivita během krátkého nákupního času zá-
kazníka z naší strany není prioritou. Účelem je 
hlavně stručně za krátký čas předat zákazníkovi 
podstatné informace o produktu a zaujmout ho,“ 
udává Dana Běloušková. Interakce závisí hlavně 
na požadavcích. Pokud si například klient přeje 
na nosič umístit QR kód, který si může zákazník 
načíst, lze ho tam mít.

Od plastu k digitálu

V rámci systémů Diebold Nixdorf je kromě již uve-
dených moderních funkcionalit u pokladen možné 

používat i digitální účtenku, kterou zákazník ne-
dostane v tištěné podobě, ale je mu zaslána e-
-mailem či SMSkou. Digitalizace výrazně zasahuje 
i do oblasti věrnostních systémů. „Zřetelný je pře-
chod od klasických plastových věrnostních karet ke 
kartám digitálním, které už nejsou pouze nosičem 
identifikace zákazníka, ale lze je používat ke ko-
munikaci se zákazníkem a dynamicky měnit vzhled 
a obsah karty. Tedy informovat on-line o aktuál-
ních nabídkách, slevových kuponech, stavech kont 
a tak dále,“ vyjmenovává Jindřich Kočica.

Z pohledu správce nabízí administrace mnohem 
více možností a zároveň lze digitální kartu distri-
buovat prostřednictvím webu, sociálních sítí, QR 
kódy, e-mailem a podobně. „Pominu-li komplexní 
samoobslužné prodejny formátu 24/7, které jsou 
dnes technologickým trendem číslo jedna, velmi 
funkční prvek představují televize a obrazovky. 
Pomocí nich jsme schopní komunikovat výrazně 
více informací, a to velmi efektivně,“ vysvětluje 
Jan Paulík. Ideální řešení jsou obrazovky přede-
vším pro řetězce prodejen. Stále větší vliv mají 
i sociální sítě, a to nejen jako pomoc při budování 
značky. Umožňují totiž efektivní komunikaci v re-
álném čase a dnes už se zdaleka netýkají jen 
mladé generace.

Mladí 
s technologiemi umí

V bezobslužnosti se nabízí a využívá celá škála di-
gitálních prvků, jako je digital signage pro komu-
nikaci se zákazníkem, jak nakupovat, tak i komu-
nikovat konkrétní nabídky a benefity; moderní 
pokladní kiosky; bezpečnostní a komunikační prv-
ky (panické tlačítko, oboustranně komunikační 
zařízení pro komunikaci zákazníka s pultem cent-
rální ochrany v případě problému a jeho řešení 
a podobně); elektronické cenovky; chytré senzory 
sledování správných funkcí elektrických zařízení 
(teplota v lednicích, naplněnost regálů a tak dále). 
Technologie se stávají cenově dostupnými, proto 
mnoho retailerů pozoruje trh a některé z těchto 
technologií se snaží ať již v pilotním nebo v ostrém 
režimu nasazovat. „Bezobslužné pokladny a digi-
tální cenovky se již stávají standardem. Automati-
zované prodejny se jím do dvou let stanou rovněž. 
Na trh vstupuje analytika zákaznického chování 
a pokročilé využití umělé inteligence v jeho růz-
ných formách,“ hodnotí Pavel Kozler, výkonný ře-
ditel společnosti Knowinstore. Konzervativní trh se 
rozhýbal, do retailových společností nastupují mla-
dí spotřebitelé, kteří se technologiím nebrání a umí 
s nimi pracovat. Obecně dochází konečně po le-
tech povídání a nečinnosti k propojení světa e-
-commerce a retailu, začíná se pracovat s daty. 
Kdo toto spojení uskuteční dříve, ten vyhraje.

K vystavení se 
musí přidat určitá 
přidaná hodnota.

Kontaktujte nás na 
retailsales.cz@jci.com

Vylepšete 
svou strategii 
bezpečnosti 
potravin

a zajistěte, aby potraviny 
byly v chladícím 
řetězci bezpečné.
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„Fungující retail se pozná.“

 Jednoduché, přehledné a čisté prostředí je styl, který si získává stále více 
příznivců nejen v rámci bydlení, ale i v maloobchodním retailu. V dnešní době, 
kdy jsme obklopeni neustálým přísunem nepřeberného množství informac                í, 
produktů a pocitově trpíme nedostatkem času, je příjemné přijít do obchodu, 
kde se člověk lehce zorientuje a v co nejkratší době odchází s produktem, pro 
který přišel. A pokud je obchod dobře navržený, odchází i s produktem, pro 
který si původně vůbec nepřišel.

Annette Schulze, projektová manažerka, Dago
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a porovnávat ceny produktů, aniž by museli opustit 
obchod. „Díky mobilním platbám a samoobsluž-
ným pokladnám se zvyšuje  efektivita nákupu 
a zkracuje se čas strávený ve frontách. Dalším pří-
nosem technologií je využití datové analýzy, která 
umožňuje sledovat nákupní vzorce a preference 
zákazníků,“ reaguje Lenka Čapková. Tím lze iden-
tifikovat produkty, které jsou pro zákazníky neja-
traktivnější, a ty umístit na místa, kde budou lépe 
dostupné a viditelné. Dále tyto informace lze využít 
k vytváření cílených marketingových kampaní a ke 
zlepšení celkového zákaznického zážitku. „Digitál-
ní technologie jsou užitečné i při propojení e-shopu 
a kamenné prodejny. Zákazník si na dotykové ob-
razovce může snadno projít celou nabídku zboží 
a rovnou si jej zakoupit nebo objednat. Technolo-
gie využíváme i v naší nové službě Futureshop247.
cz. Díky nim pomáháme prodejnám přejít na bez-
obslužný provoz 24/7,“ dokládá Adam Klofáč.

V rámci krátkodobých POS, kterým se převážně 
věnuje společnost Dago, se nenaskytne velmi 
často možnost technologické novinky umístit. Ale 
pokud se realizuje permanentní vystavení či bran-
ding prodejny, téměř vždy je možné využít moni-

tory či tablety, které zákazníka edukují, nabízí mu 
možnost se pobavit anebo mu poskytují jinou 
přidanou hodnotu. „Nebráníme se ani moderněj-
ším technologiím, nicméně setkáváme se s pro-
blémem vyšších cen těchto prostředků, které není 
klient vždy ochotný uhradit,“ vzkazuje Annette 
Schulze. Snaha o digitalizaci je patrná rovněž ve 
společnosti POS Media Czech Republic, ale i zde 
je vše otázkou budgetů. „Konkrétním příkladem 
může být vystavení digitálního Shelfstopperu 
v retailovém prostředí a motivace toto prostředí 
zákazníkovi zpříjemnit. Jak již bylo zmíněno, in-
teraktivita během krátkého nákupního času zá-
kazníka z naší strany není prioritou. Účelem je 
hlavně stručně za krátký čas předat zákazníkovi 
podstatné informace o produktu a zaujmout ho,“ 
udává Dana Běloušková. Interakce závisí hlavně 
na požadavcích. Pokud si například klient přeje 
na nosič umístit QR kód, který si může zákazník 
načíst, lze ho tam mít.

Od plastu k digitálu

V rámci systémů Diebold Nixdorf je kromě již uve-
dených moderních funkcionalit u pokladen možné 

používat i digitální účtenku, kterou zákazník ne-
dostane v tištěné podobě, ale je mu zaslána e-
-mailem či SMSkou. Digitalizace výrazně zasahuje 
i do oblasti věrnostních systémů. „Zřetelný je pře-
chod od klasických plastových věrnostních karet ke 
kartám digitálním, které už nejsou pouze nosičem 
identifikace zákazníka, ale lze je používat ke ko-
munikaci se zákazníkem a dynamicky měnit vzhled 
a obsah karty. Tedy informovat on-line o aktuál-
ních nabídkách, slevových kuponech, stavech kont 
a tak dále,“ vyjmenovává Jindřich Kočica.

Z pohledu správce nabízí administrace mnohem 
více možností a zároveň lze digitální kartu distri-
buovat prostřednictvím webu, sociálních sítí, QR 
kódy, e-mailem a podobně. „Pominu-li komplexní 
samoobslužné prodejny formátu 24/7, které jsou 
dnes technologickým trendem číslo jedna, velmi 
funkční prvek představují televize a obrazovky. 
Pomocí nich jsme schopní komunikovat výrazně 
více informací, a to velmi efektivně,“ vysvětluje 
Jan Paulík. Ideální řešení jsou obrazovky přede-
vším pro řetězce prodejen. Stále větší vliv mají 
i sociální sítě, a to nejen jako pomoc při budování 
značky. Umožňují totiž efektivní komunikaci v re-
álném čase a dnes už se zdaleka netýkají jen 
mladé generace.

Mladí 
s technologiemi umí

V bezobslužnosti se nabízí a využívá celá škála di-
gitálních prvků, jako je digital signage pro komu-
nikaci se zákazníkem, jak nakupovat, tak i komu-
nikovat konkrétní nabídky a benefity; moderní 
pokladní kiosky; bezpečnostní a komunikační prv-
ky (panické tlačítko, oboustranně komunikační 
zařízení pro komunikaci zákazníka s pultem cent-
rální ochrany v případě problému a jeho řešení 
a podobně); elektronické cenovky; chytré senzory 
sledování správných funkcí elektrických zařízení 
(teplota v lednicích, naplněnost regálů a tak dále). 
Technologie se stávají cenově dostupnými, proto 
mnoho retailerů pozoruje trh a některé z těchto 
technologií se snaží ať již v pilotním nebo v ostrém 
režimu nasazovat. „Bezobslužné pokladny a digi-
tální cenovky se již stávají standardem. Automati-
zované prodejny se jím do dvou let stanou rovněž. 
Na trh vstupuje analytika zákaznického chování 
a pokročilé využití umělé inteligence v jeho růz-
ných formách,“ hodnotí Pavel Kozler, výkonný ře-
ditel společnosti Knowinstore. Konzervativní trh se 
rozhýbal, do retailových společností nastupují mla-
dí spotřebitelé, kteří se technologiím nebrání a umí 
s nimi pracovat. Obecně dochází konečně po le-
tech povídání a nečinnosti k propojení světa e-
-commerce a retailu, začíná se pracovat s daty. 
Kdo toto spojení uskuteční dříve, ten vyhraje.

K vystavení se 
musí přidat určitá 
přidaná hodnota.

Kontaktujte nás na 
retailsales.cz@jci.com

Vylepšete 
svou strategii 
bezpečnosti 
potravin

a zajistěte, aby potraviny 
byly v chladícím 
řetězci bezpečné.
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„Fungující retail se pozná.“

 Jednoduché, přehledné a čisté prostředí je styl, který si získává stále více 
příznivců nejen v rámci bydlení, ale i v maloobchodním retailu. V dnešní době, 
kdy jsme obklopeni neustálým přísunem nepřeberného množství informac                í, 
produktů a pocitově trpíme nedostatkem času, je příjemné přijít do obchodu, 
kde se člověk lehce zorientuje a v co nejkratší době odchází s produktem, pro 
který přišel. A pokud je obchod dobře navržený, odchází i s produktem, pro 
který si původně vůbec nepřišel.

Annette Schulze, projektová manažerka, Dago
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Merchandising a sales promo jsou dvě hlavní strategie růstu prodeje a zvyšování 
povědomí o značce. Jejich správné použití umožní efektivně oslovit zákazníky, vytvořit 
příznivé prostředí pro nákup a získat konkurenční výhody. Každý obchod je totiž unikátní 
a vyžaduje individuální přístup. Bez sledování výsledků těchto aktivit, naslouchání zpětné 
vazby zákazníků a bez pravidelně aktualizované strategie by to však nešlo.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

P ro maloobchodníky je klíčové 
nejen nabízet skvělé produkty, 
ale efektivně je i prezentovat 
a podpořit jejich prodej. V dneš-
ním konkurenčním prostředí je 

důležité mít jasně definované prodejní strategie. 
K jejich úspěchu napomáhají aktivity, jako je sa-
les promo a merchandising. Nejenže zákazníka 
zaujmou, ale získají jeho pozornost a přitáhnou 
k nabízenému zboží, nebo službě. V retailu přitom 
existuje mnoho různých skvělých merchandisingo-
vých a sales promo aktivit, které mohou pomoci 
podpořit prodej a zvyšovat povědomí o značce. Jak 
je efektivně implementovat do maloobchodního 
prostředí?

Využít lze chytrou vazbu 
logicky kombinovaných 
produktů

Důvody pro využití sales promo a merchandisingu 
jsou jasné. Ať už je to zvyšování povědomí o znač-
ce (sales promo a merchandisingové aktivity 
umožňují vytvořit silný a konzistentní obraz znač-
ky, který přitahuje zákazníky a zaujímá jejich mysl, 
pomáhají zvýšit povědomí o vaší značce a vytvořit 
dlouhodobý vztah se zákazníky), zvýšení prodeje 
(prodejní promoakce, slevy a jiné strategie mohou 
být účinným nástrojem ke stimulaci prodeje, pro-
tože zákazníci jsou motivováni k nákupu, pokud 
vidí nabízenou přidanou hodnotu) či optimalizace 
prostoru (merchandisingové techniky umožňují 
efektivně využívat prodejní plochu, protože dobře 
organizované a atraktivně prezentované zboží při-
tahuje pozornost zákazníků a pomáhá jim snadno 
najít to, co hledají).

Kdo zaujme, 
ten prodá

Tipy pro efektivní 
merchandising 
a sales promo

Důkladně analyzujte své zákazníky.

Vytvořte atraktivní vizuální vystavení.

Vytvořte propagační nabídky.

Věnujte se nabízení vzorků a degustacím.

Zapojte cross-selling a up-selling techniky.

A hlavně měřte a vyhodnocujte.
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Nehledě na to, že správné umístění zboží, dobře 
navržené výlohy a jasné označení produktů zlep-
šují nákupní zkušenost a zvyšují pravděpodobnost 
prodeje. „V rámci merchandisingových aktivit po-
važujeme za nejefektivnější druhotné vystavení 
s agresivní cenou. Za sales aktivitu je to cenové 
zvýhodnění dva plus jedna a podobné variace,“ 
prozrazuje Lucie Himmerová, senior services ma-
nager společnosti Empea CZ.

Podle Jakuba Petráše, senior projektového mana-
žera společnosti Dago, mezi nejefektivnější 
merchandisingové a sales promo aktivity patří roz-
hodně chytrá vazba logicky kombinovaných pro-
duktů – jednoduché, ale designově perfektně 
zpracované řešení vystavení produktu s ohledem 
na cílovou skupinu. Například kombinace nápoje, 
snacku, tématu – typicky například gaming nebo 
roční období, je perfektní na propojení značky 

s nákupním signálem. „Ukázkou může být úspěš-
ný koncept z roku 2022, Fanta, Chio a Halloween,“ 
poukazuje. Společnost ppm factum je hlavním 
partnerem soutěže POP Star podporující zajímavá 
druhotná umístění na prodejní ploše, která pova-
žuje za jednu z nejefektivnějších aktivit přímo 
v prodejně. „Jako velmi efektivní nástroj podpory 
prodeje se osvědčují tailor made promo v jednot-
livých řetězcích. Povědomí o značce se samozřejmě 
buduje zejména prostřednictvím ATL komunikace 
podporované aktivací a samplingy v místě prodeje 
a na různých eventech, případně v místech s vyšší 
koncentrací cílové skupiny, jako jsou například fes-
tivaly,“ zmiňuje retail audit director Michaela Klo-
básková. Významnou pomocí jsou podle Víta Krč-
máře, CEO společnosti Promoteri.eu, promotéři 
v prodejnách, kteří dokáží zákazníka oslovit, od-
borně a s vášní mu doporučit správný produkt, jejž 
hledá, a ještě mu zpříjemnit den úsměvem a pří-
jemným vystupováním. Spokojený zákazník se 
následně stává dalším nástrojem, který šíří pově-
domí o značce.

Merchandisingový tým 
pomůže se správným 
vystavením

Tvorba atraktivní a upoutávající prezentaci produk-
tů na prodejních plochách a vystavení v maloob-
chodních prostorách je přitom tak trochu výzvou, 
ale nemusí být těžkým oříškem. „Jakékoliv vizuál-
ně odlišné vystavení oproti standardnímu, napří-
klad paletové omotávky, dynamické wobblery, 

obchody v obchodě, ostrůvky a tak dále, nebo 
vhodně zvolené POS materiály, jako jsou podlaho-
vá grafika nebo rámečky na nákupní košíky, vždy 
zafungují,“ uvádí Lucie Himmerová. Značný důraz 
by se měl věnovat emocím a kreativnímu řešení. 
„Dnešní tempo nákupu spotřebitelů způsobuje 
rychlý průchod prodejním místem a je stále nároč-
nější upoutat pozornost, a především vygenerovat 
prodej. Toto se nejlépe daří při použití perfektně 
zpracovaných 3D prvků, rozbití uniformity a velmi 
snadné dostupnosti produktu,“ říká Jakub Petráš. 
Nesmí se tedy vytvářet žádné nákupní bariéry.

„Naše regály a nabídku si stavíme sami. Jednotlivé 
produktové kategorie a výrobky máme uspořáda-
né podle toho, co zákazníci očekávají a co jim vy-
hovuje. I to je jeden z důvodů, proč u nás zákazní-
ci rádi nakupují. Sortiment i uspořádání jim dává 
smysl, rychle najdou to, co hledají, a nemají pocit, 
že se jim řetězec snaží prodat něco, co nechtějí, 
nebo nepotřebují,“ sděluje Tomáš Kubík, tiskový 
mluvčí společnosti Penny Market. Dodavatelské 
displeje využívají primárně na in-out výrobky. Rov-
něž používají výrazný displej pro své věrnostní 
kampaně, které jsou u zákazníků oblíbené a úspěš-
né. Aktuálně nabízí v rámci věrnostní kampaně 
nože Vivess a ze strany zákazníků je o ně velký 
zájem. Společnost ppm factum se aktivně zapoju-

„Nejlepší je nabídka v letáku.“

 Jako diskont chceme mít prioritně jednoduchou a snadno pochopitelnou 
nabídku kvalitních a cenově dostupných produktů. V prodejnách našeho 
formátu různé typy plakátů, wobblerů a podobných marketingových nástrojů 
příliš dobře nefungují. Naopak pomáhá prodávat zejména sortiment vlast-
ních značek, které mají nejen skvělý poměr ceny a kvality, ale i zajímavý obal 
včetně kartonu. A právě design a prezentace jednotlivých vlastních značek 
na prodejnách dokáže prodej výrazně podpořit. Nejlepší prodejní promo je 
nabídka v letáku.

Tomáš Kubík, tiskový mluvčí, Penny Market

Značný důraz 
by se měl 

věnovat emocím 
a kreativnímu 

řešení.

je pomocí vlastního merchandising týmu, který se 
stará o plnění planogramů, vystavení druhotných 
umístění a s tím související i umístění zajímavých 
POS materiálů. Současně jsou v rámci divize Pro-
motion schopni upoutat zajímavou ochutnávkou, 
která má velkou šanci přesvědčit potencionálního 
zákazníka ke koupi. K opravdovému úspěchu vede 
kombinace několika faktorů. „Důležité je i sledo-
vat a vyhodnocovat účinnost prostřednictvím ana-
lýzy prodejních dat a zpětné vazby zákazníků, aby 
se mohly provádět potřebné úpravy a vylepšení,“ 
podotýká Vít Krčmář.

Mezi vítané obchodní techniky se řadí rovněž 
cross-selling a up-selling. Vít Krčmář k tomu dodá-
vá, že jejich promotéři působící v prodejnách vy-
užívají především doporučování produktů, které 
jsou doplňkem k hlavnímu nákupu. Například, 
když si zákazník koupí tiskárnu, promotér mu do-
poručí i náplně nebo fotopapír. U dalších spotře-
bičů se může jednat o prodlouženou záruku či 
například kalibraci obrazu u televizorů. „Je důleži-
té používat cross-selling a up-selling techniky 
s ohledem na potřeby a preference zákazníků 
a poskytnout jim skutečnou přidanou hodnotu. 
Nehodí se vnucovat zákazníkům produkty, které 
pro ně nebudou relevantní nebo přínosné,“ vy-
zdvihuje Vít Krčmář.
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PROFESIONÁLNÍ ZAJIŠTĚNÍ PERSONÁLU NA
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www.promoteri.eu
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Merchandising a sales promo jsou dvě hlavní strategie růstu prodeje a zvyšování 
povědomí o značce. Jejich správné použití umožní efektivně oslovit zákazníky, vytvořit 
příznivé prostředí pro nákup a získat konkurenční výhody. Každý obchod je totiž unikátní 
a vyžaduje individuální přístup. Bez sledování výsledků těchto aktivit, naslouchání zpětné 
vazby zákazníků a bez pravidelně aktualizované strategie by to však nešlo.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

P ro maloobchodníky je klíčové 
nejen nabízet skvělé produkty, 
ale efektivně je i prezentovat 
a podpořit jejich prodej. V dneš-
ním konkurenčním prostředí je 

důležité mít jasně definované prodejní strategie. 
K jejich úspěchu napomáhají aktivity, jako je sa-
les promo a merchandising. Nejenže zákazníka 
zaujmou, ale získají jeho pozornost a přitáhnou 
k nabízenému zboží, nebo službě. V retailu přitom 
existuje mnoho různých skvělých merchandisingo-
vých a sales promo aktivit, které mohou pomoci 
podpořit prodej a zvyšovat povědomí o značce. Jak 
je efektivně implementovat do maloobchodního 
prostředí?

Využít lze chytrou vazbu 
logicky kombinovaných 
produktů

Důvody pro využití sales promo a merchandisingu 
jsou jasné. Ať už je to zvyšování povědomí o znač-
ce (sales promo a merchandisingové aktivity 
umožňují vytvořit silný a konzistentní obraz znač-
ky, který přitahuje zákazníky a zaujímá jejich mysl, 
pomáhají zvýšit povědomí o vaší značce a vytvořit 
dlouhodobý vztah se zákazníky), zvýšení prodeje 
(prodejní promoakce, slevy a jiné strategie mohou 
být účinným nástrojem ke stimulaci prodeje, pro-
tože zákazníci jsou motivováni k nákupu, pokud 
vidí nabízenou přidanou hodnotu) či optimalizace 
prostoru (merchandisingové techniky umožňují 
efektivně využívat prodejní plochu, protože dobře 
organizované a atraktivně prezentované zboží při-
tahuje pozornost zákazníků a pomáhá jim snadno 
najít to, co hledají).

Kdo zaujme, 
ten prodá

Tipy pro efektivní 
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V našem dalším čísle

KRMIVA
nakoupilo podle 
společnosti GfK 
Czech v loňském 
prvním půlroce 
6 z 10 českých 
domácností. 

Vydaly se pro ně 
něco málo přes 

dvakrát měsíčně 
a utratily 1 700 Kč. 

V této kategorii obecně 
převládají značkové 

produkty oproti privátkám. 
Zhruba dvě pětiny všech výdajů 
tuzemských domácností za tuto 
kategorii jde na výrobky v akci.

 PALETOVÉ 
HOSPODÁŘSTVÍ 

lze z hlediska aktuálních 
trendů shrnout do několika 

vzájemně propojených 
bodů – větší využití 

plastových palet, 
automatizace, digitalizace 
a využívání sekundárních 

zdrojů, tedy odpadů, 
a paletový pooling.

POSLEDNÍ MÍLE – 
DORUČOVÁNÍ ZBOŽÍ 
DO VÝDEJEN je téma, 

které řeší všechny e-shopy. 
Rozšiřování počtu výdejních 

míst i samoobslužných 
boxů, zdokonalování 
rozvozu, nebo vznik 

nových kurýrních služeb. 
To jsou hlavní trendy, které 

probíhají v rámci rozvozu 
zásilek k zákazníkům.

PLATEBNÍ 
TERMINÁLY, 
SELF-SCANNING 
A SAMOOBSLUŽNÉ 
POKLADNY se 
ve spojení s jejich 
stále rostoucí oblibou 
u zákazníků všech typů 
obchodů nadále výrazně 
technologicky vyvíjejí. 
V nejbližších letech 
lze očekávat rozšíření 
samoobslužných řešení 
i do dalších oblastí.
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PŘEDSTAVUJEME 
VÍTĚZE ROČNÍKU 2023:

B2B 
MEDIÁLNÍ 
PARTNEŘI:

VÝZKUMNÁ 
AGENTURA:

PARTNER 
E-MAILOVÉ 
KOMUNIKACE:

ORGANIZÁTOR:

ALKOHOL AUTOKOSMETIKA AVIVÁŽE BALENÉ VODY BONBONY CEREÁLIE

DŽEMY A OVOCNÉ POMAZÁNKY DŽUSY A OVOCNÉ ŠŤÁVY EKOLOGICKÉ ČISTICÍ PROSTŘEDKY EKOLOGICKÉ PROSTŘEDKY NA PRÁDLO FERMENTOVANÉ TRVANLIVÉ VÝROBKY HOTOVÁ JÍDLA

KOUPELOVÁ KOSMETIKA KRMIVA PRO KOČKY KRMIVA PRO PSY KUCHYŇSKÉ POTŘEBY MASNÉ SNACKY MASNÉ VÝROBKY NA GRIL

PEČIVO SLADKÉ PIVNÍ NÁPOJE PLEŤOVÁ KOSMETIKA PLEŤOVÁ KOSMETIKA ČISTICÍ ROSTLINNÉ NÁPOJE RYBÍ SPECIALITY

TĚSTOVINY TOALETNÍ PAPÍR TOFU PRODUKTY TRVANLIVÉ PEČIVO ÚKLIDOVÉ POMŮCKY UZENINY

ŽEHLICÍ PRKNA

ŘADA NOVÝCH MÍCHANÝCH NÁPOJŮ
STOCK PLZEŇ BOŽKOV

ŘADA SHERON LADY 
V EKOLOGICKÉM OBALU
DF PARTNER

TESORI D‘ORIENTE AVIVÁŽ NA PRÁDLO
SARANTIS CZECH REPUBLIC

MAGNESIA PLUS
MATTONI 1873

MENTOS 
CLEANBREATH FUNKČNÍ BONBÓNY
PERFETTI VAN MELLE CZECH REPUBLIC

TESCO CEREÁLIE
TESCO STORES ČR

DŽEMY KARLOVA KORUNA
PENNY MARKET

VITÁLKA 
DŽUSY, NEKTARY A OVOCNÉ ŠŤÁVY
PENNY MARKET

FROSCH ČISTIČ 
NA KUCHYNĚ S PŘÍRODNÍ SODOU
MELITTA ČR

FEELECO ODSTRAŇOVAČE SKVRN
FOSFA

GURMÁN KLOBÁSA
KMOTR - MASNA KROMĚŘÍŽ

TESCO NÍZKOKALORICKÁ HOTOVÁ JÍDLA
TESCO STORES ČR

ACTIVE SKIN & MIND
COTY ČESKÁ REPUBLIKA

CARNILOVE TRUE FRESH KRMIVO 
PRO KOČKY Z ČERSTVÉHO MASA
VAFO PRAHA

BRIT CARE 
SUSTAINABLE DIGEST AND RELAX
VAFO PRAHA

FINO PAPÍR NA PEČENÍ
SARANTIS CZECH REPUBLIC

KMOTROVKY SÝROVÉ
KMOTR - MASNA KROMĚŘÍŽ

GRILL PARTY HAMBURGER
BILLA

BUCHTIČKY S KRÉMEM NARUBY
PENAM

BIRGO
MATTONI 1873

ANTI-AGE SADA S REISHI
PALACIO CZ

ASTRID HYALURON
SARANTIS CZECH REPUBLIC

YUTTO - BIO ROSTLINNÉ NÁPOJE
ROHLÍK.CZ

PAPPUDIA NORSKÝ UZENÝ LOSOS
ROHLÍK.CZ

NEJEN NA PÁNEV
EUROPASTA

TOALETNÍ PAPÍR VELVET EXCELLENCE 
MORACELL

TRADIČNÍ 
LUNTER TOFU POMAZÁNKY PREMIUM
ALFA BIO

BRICK SLIM & CRISPY 
COMPERIO

SPONTEX DAILY CARE RUKAVICE
MAPA SPONTEX

KLOBÁSY ŘEZNÍKŮV TALÍŘ
PENNY MARKET

VILEDA ULTRA FRESH ŽEHLICÍ PRKNO
FREUDENBERG HOME AND CLEANING 
SOLUTIONS

VOLBA SPOTŘEBITELŮ – NEJLEPŠÍ NOVINKA 2023:
>  144 společností
>  213 nominovaných výrobků
>  63 vítězů zvolených spotřebiteli

PŘEDSTAVUJEME 
VÍTĚZE ROČNÍKU 2023:

NA ZÁKLADĚ ROZSÁHLÉHO 
PRŮZKUMU MEZI 4 000 SPOTŘEBITELŮ 
HLEDÁME A OCEŇUJEME NEJLEPŠÍ 
NOVINKY NA TRHU.

SLEDUJTE NÁS NA     A NEZAPOMÍNEJTE ODEBÍRAT NÁŠ NEWSLETTER. 

www.atozregistrace.cz/volba-spotrebitelu

www.volbaspotrebitelu.cz

B2C MEDIÁLNÍ PARTNEŘI: PARTNEŘI 
AKCE:

ČAJ ČERSTVÉ SALÁTY ČOKOLÁDOVÉ CUKROVINKY DÁMSKÁ HYGIENA DĚTSKÉ PLENKY DOPLŇKY PRO PSY

HOUBIČKY A HADŘÍKY HYGIENICKÉ POTŘEBY INSTATNÍ JÍDLA JOGURTY KÁVA A KÁVOVINOVÉ NÁPOJE KOŘENÍ A OCHUCOVADLA

MLÉČNÉ DEZERTY NEALKOHOLICKÉ NÁPOJE NEALKOHOLICKÉ SEKTY PAMLSKY PRO PSY PAPÍROVÉ UTĚRKY PEČIVO

SIRUPY SLANÉ POCHUTINY SPECIÁLNÍ POTRAVINY SUŠENKY A OPLATKY SÝRY ČERSTVÉ SÝRY TVRDÉ

VEGANSKÉ JOGURTY A DEZERTY VEGANSKÉ ZMRZLINY VÍNA A SEKTY VLASOVÁ KOSMETIKA VŮNĚ DO DOMÁCNOSTI WC HYGIENA

LIPTON OVOCNÉ ČAJE
ORBICO

TESCO HOTOVÉ SALÁTY
TESCO STORES ČR

MILKA MLÉČNÁ 
ČOKOLÁDA Z ALPSKÉHO MLÉKA
MONDELEZ INTERNATIONAL

JESSA NATURE PRATELNÉ 
MENSTRUAČNÍ KALHOTKY
DM DROGERIE MARKT

PREMIOVÉ 
PLENKOVÉ KALHOTKY BABYDREAM
ROSSMANN

AKINU KOLEKCE ČESKÝ LES
AKINU CZ

MEGAMAX ANTIBAK
MAPA SPONTEX

HARMONY DINO HYGIENICKÁ ŘADA
SHP HARMANEC

VITANA BISTRO RED CURRY
ORKLA FOODS ČESKO A SLOVENSKO

K-CLASSIC 
SELSKÉ JOGURTY ZRAJÍCÍ V KELÍMKU
KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA

MELTA FRENCH PRESS
KÁVOVINY

KOTÁNYI UZENÉ MLÝNKY
JOHANN KOTÁNYI

PRIBINÁČEK TYČINKA S TVARRROHEM
SAVENCIA FROMAGE & DIARY CR

SCHWEPPES PINK TONIC
MATTONI 1873

MUCHA SEKT NEALKOHOLICKÉ ROSÉ
SOARE SEKT

PROPESKO MISTR
PARTNER IN PET FOOD CZ

TENTO PAPÍROVÉ UTĚRKY FINEST
METSÄ TISSUE CZECH

SLOVANSKÉ CHLEBY
UNITED BAKERIES

YO SIRUP BEZ CUKRU
MATTONI 1873

K-JARMARK HOSPODSKÉ BRAMBŮRKY
KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA

FREE VILLAGE BEZLEPKOVÉ SUŠENKY
PERNÍK

MANNER SNACK MINIS
JOSEF MANNER

ČERSTVÝ SÝR BONÍK
PENNY MARKET

BÁNOVECKÉ PAŘENÉ SÝRY
MILSY

TESCO PLANT CHEF ROSTLINNÉ DEZERTY
TESCO STORES ČR

TESCO 
PLANT CHEF ROSTLINNÉ ZMRZLINY
TESCO STORES ČR

TESCO FINEST ČESKÁ LOKÁLNÍ VÍNA
TESCO STORES ČR

AUTHENTIC 
TOYA AROMA VLASOVÉ ŠAMPONY 
TOMIL

GLADE AROMATHERAPY
S.C. JOHNSON

DOMESTOS POWER FRESH WC GELY 
UNILEVER
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ŘADA NOVÝCH MÍCHANÝCH NÁPOJŮ
STOCK PLZEŇ BOŽKOV

ŘADA SHERON LADY 
V EKOLOGICKÉM OBALU
DF PARTNER

TESORI D‘ORIENTE AVIVÁŽ NA PRÁDLO
SARANTIS CZECH REPUBLIC

MAGNESIA PLUS
MATTONI 1873

MENTOS 
CLEANBREATH FUNKČNÍ BONBÓNY
PERFETTI VAN MELLE CZECH REPUBLIC

TESCO CEREÁLIE
TESCO STORES ČR

DŽEMY KARLOVA KORUNA
PENNY MARKET
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DŽUSY, NEKTARY A OVOCNÉ ŠŤÁVY
PENNY MARKET
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TRADIČNÍ 
LUNTER TOFU POMAZÁNKY PREMIUM
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BRICK SLIM & CRISPY 
COMPERIO

SPONTEX DAILY CARE RUKAVICE
MAPA SPONTEX

KLOBÁSY ŘEZNÍKŮV TALÍŘ
PENNY MARKET

VILEDA ULTRA FRESH ŽEHLICÍ PRKNO
FREUDENBERG HOME AND CLEANING 
SOLUTIONS
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 A VÍTĚZI JSOU…VOLBA SPOTŘEBITELŮ

Reportáž

63 kategorií, 213 přihlášených produktových novinek a 4 000 spotřebitelů, kteří hodnotili 
nejlepší novinky roku 2023. Taková jsou klíčová data letošního, již 23. ročníku nezávislého 
spotřebitelského ocenění Volba spotřebitelů – Nejlepší novinka 2023. Ta je podle studie 
Private labels Syndicated report 2022 společnosti NIQ jednou z nejkladněji vnímaných 
komerčních značek na trhu. Potvrzují to svým zájmem nejen spotřebitelé, kteří vkládají 
oceněné zboží do nákupního košíku, ale také výrobci. Letošní Volba spotřebitelů – Nejlepší 
novinka přitáhla pozornost menších producentů kvalitních výrobků i osvědčených 
světoznámých značek. 

VS = PRŮVODCE 
SPOTŘEBITELE 
I OBCHODNÍKA

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

Zástupci vítězných firem si převzali ocenění v průběhu galavečera.
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A VÍTĚZI JSOU…

K 

novinkám na trhu nejsou spot-
řebitelé nevšímaví, dvě třetiny 
z nich přiznávají, že občas rádi 
vyzkouší něco nového. „Dle 
našich dat 84 procent respon-

dentů dokonce říká, že má větší důvěru k pro-
duktu, který je oceněn v nezávislém spotřebitel-
ském testu,“ popisuje Lukáš Matějka, manažer 
marketingové skupiny společnosti Atoz Group, 
která program Volba spotřebitelů – Nejlepší 
novinka, pořádá. Ocenění v nezávislém spotře-
bitelském testu je tak pro spotřebitele výraznou 
motivací k nákupu, hned po doporučení přátel 
či rodiny, a je několikanásobně větší než třeba 
reklama či doporučení na sociálních sítích. 

Atraktivitu ocenění u spotřebitelů potvrdila i stu-
die Private labels Syndicated report 2022 společ-
nosti NIQ. Volba spotřebitelů – Nejlepší novinka 
se zařadila v oblibě mezi zákazníky těsně za čes-
ké a regionální označení, jako jsou například 
Klasa, Česká nebo Regionální potravina. „Za 
důležité pro své rozhodování o nákupu považu-
je toto ocenění až 32 procent oslovených res-
pondentů. Volba spotřebitelů je tedy, dle dekla-
race respondentů naší studie, jedním 
z nejkladněji vnímaných komerčních certifikátů, 
tedy nestátních ocenění. Ostatní komerční zna-
čení v průměru dosáhla 26 procent,“ dodává 
k výsledkům studie Soňa Fialová, CZ & SK CI 
vendor manager společnosti NIQ. 

Logo motivuje ke koupi 
Fakt, že logo ocenění funguje jako nezávislé po-
tvrzení kvality či dobrá reference a je motivací 
pro koupi, oceňují rovněž výrobci, kteří inovace 
do programu hlásí. „Všichni Češi vědí, že Volba 
spotřebitelů signifikuje, že je to výborná věc. 
Proto použijeme logo ocenění na všechny naše 
lahve Mucha Sekt,“ říká Marcus Mucha, výkon-
ný ředitel Mucha Foundation, který spolupracu-
je se společností Soare Sekt na řadě exkluzivních 
sektů značky Mucha. Srdce spotřebitelů si v ka-
tegorii Nealkoholické sekty letos získalo právě 
Nealkoholické Mucha Sekt Rosé. Nový výrobek 
určený i pro vegany má méně než polovinu ka-
lorií standardního alkoholického šumivého růžo-
vého vína. 

Těstoviny  
okouzlily absolutně 
Své příznivce si letos našly i těstoviny Adriana 
Nejen na pánev od společnosti Europasta SE, 
které si v celkové soutěži vysloužily nejen vítěz-
ství v kategorii, ale i cenu Absolutního vítěze. 
Respondentům se líbil nejen rychlý způsob pří-
pravy, kdy se těstoviny jen zalijí horkou vodou 
nebo přímo přidají na dvě minuty do omáčky, 
ale také fakt, že rychlá příprava šetří náklady na 
energii. „Určitě se budeme snažit umístit logo 
ocenění na obal, protože především podle obalu 
se spotřebitel rozhoduje během nákupu,“ na-
značuje plány Lucie Čepová, brand manažerka 
společnosti Europasta SE. S logem chce ale pra-
covat i ve všech dalších marketingových kaná-
lech. Její slova potvrzuje i Soňa Fialová. „Pokud 
mají zákazníci zkušenost s výrobkem, tak nej-

důležitější je chuť a funkčnost, poté kvalita, na 
třetím místě je obal a nakonec značka,“ vysvět-
luje taje spotřebitelského rozhodování. Pokud 
ale lidé s výrobkem zkušenosti nemají, obal pře-
bírá v rozhodovacím procesu důležitou roli. 

Zúročit získané ocenění se chystá také společ-
nost Rossmann, která vyhrála v kategorii Dětské 
plenky s výrobkem Prémiové plenkové kalhotky 
Babydream. Jak říká její ředitel nákupu, Michal 
Široký, s logem budou pracovat v rámci 360stup-
ňového marketingového konceptu komunikace 
se zákazníky: „V rámci budování značky je pro 
nás toto ocenění velmi důležité.“

Logo je  
průvodcem inovacemi 
V množství novinek, které se na trhu každoročně 
objeví napříč kategoriemi, funguje ocenění 
Volba spotřebitelů také jako důležitý průvodce. 
„Už 23 let tímto oceněním poukazujeme na ty 
nejzajímavější nové a inovované výrobky a us-

nadňujeme tak spotřebitelům orientovat se mezi 
novými produkty na trhu. Výrobcům zase oceně-
ní pomáhá při zalistování novinek u obchodníků, 
a prodlužuje také jejich životnost,“ deklaruje 
Lukáš Matějka. 

Zdravé kategorie  
stále rostou 
V soutěži o nejlepší novinku se letos hojně pre-
zentovaly kategorie se speciálními produkty, ať 
už jde o bezlepkové, veganské, ekologické nebo 
bio výrobky. „Tento trend jsme viděli už v minu-
lých letech a rozhodně stále sílí. Výrobci výrazně 
zapracovali na udržitelnosti přímo ve složení 
produktů, v materiálovém složení obalů či no-
vých technologických řešeních,“ přibližuje detai-
ly Lukáš Matějka. A to i přesto, že současná 
doba vzhledem k rostoucím nákladům, a ještě 
stále vysoké inflaci s citelně ochlazeným nákup-
ním apetitem zákazníků, výrobcům příliš nepře-
je. Firmy si nicméně uvědomují, že bez investic 
do inovací a marketingu se trh rozhýbává jen 
velmi stěží. „I proto se nám letos v soutěži sešly 
opět velmi silné novinky, a to i v konzervativněj-
ších kategoriích, jako jsou alkohol, pečivo, těs-
toviny nebo toaletní papír,“ podotýká Lukáš 
Matějka. Ekologický a udržitelný aspekt ocenili 
spotřebitelé například u sprchových gelů Active 
Skin & Mind spadajících pod značku Adidas od 
společnosti Coty Česká republika s veganským 
složením, které je z 98 % rozložitelné a balené 
ve 100% recyklovaných materiálech nebo ino-

vace německé ekodrogerie Frosch s novým eko-
logickým čističem na kuchyně. Láhev vč. rozpra-
šovače jsou vyrobeny z recyklovaných plastů 
a jsou dále plně recyklovatelné. V kategorii Vůně 
do domácnosti se spotřebitelskému zájmu těšila 
řada osvěžujících vůní na bázi esenciálních olejů 
s aromaterapeutickými účinky Glade Aromathe-
rapy (S.C. Johnson). A protože je Česká republi-
ka rájem pro domácí mazlíčky, zaujaly jak inova-
ce ve složení (stále jsou trendy hmyzí proteiny), 
ale také hravá kolekce Akinu Český les (Akinu 
CZ) z dílny šumavských designerů, která nabízí 
široký sortiment doplňků a hraček pro psy a koč-
ky inspirovaný reáliemi české přírody.

Porota ocenila  
míchané drinky 
Čestné uznání poroty, složené ze zástupců od-
borných institucí, médií, marketingu i obchodu, 
si letos získala řada nových míchaných nápojů 
společnosti Stock Plzeň-Božkov. Porotci ocenili 
zejména trend „ready-to-go“, jednoduché pou-
žití i vyladěnou chuť. „Výrobky mají velmi pěkný 
obal, technologie tisku s 3D efektem umožňuje 
příjemný dotekový vjem, plechovka v ruce ne- 
klouže. A plus má samozřejmě také obsah kva-
litních alkoholů a chuť míchaných drinků, na 
kterou jsou zákazníci zvyklí,“ hodnotí coby zá-
stupce členů poroty novinku Roman Panc, senior 
account manager společnosti Mafra. 

Galavečer  
zazářil na plovárně 
Na slavnostní galavečer, kterým v prostorách 
pražské Občanské plovárny provázel moderátor 
Rey Koranteng, navázalo neformální setkání zá-
stupců výrobců a prodejců rychloobrátkového 
zboží Retail Business Mixer. Pro téměř čtyři sta 
účastníků byl připraven kulturní i zážitkový 
program v podobě vystoupení Losers Cirque 
Company a ohňové show divadla Lampyris. Mezi 
partnery nechyběly společnosti Testuj.to, Yusen 
Logistics, Jacobs Douwe Egberts Professional 
a dále Budějovický Budvar, Mucha Sekt a bar 
Zanzibar. Všechny si pro účastníky připravily za-
jímavý program, a to včetně hlavního partnera 
akce, společnosti Thimm. 

Podpora bude 
nepřehlédnutelná 
Oceněné výrobky teď čeká velká mediální pod-
pora napříč celým reklamním trhem. Logo Volba 
spotřebitelů – Nejlepší novinka 2023 uvidí zá-
kazníci v TV, tiskovinách nebo v outdooru, uslyší 
ji také v rádiích a neminou ji ani v rámci in-store 
podpory na prodejnách. „In-store kampaně 
proběhnou například v řetězcích makro a Tesco, 
Volbu spotřebitelů spotřebitelé zaregistrují i na-
příč obchodními centry nebo v městské hromad-
né dopravě po celé ČR,“ přibližuje mediální po-
krytí Lukáš Matějka. Chybět nebudou sociální 
sítě a on-line, doplněné celou řadou spotřebitel-
ských soutěží. 

Atraktivitu ocenění 
u spotřebitelů 

potvrdila i studie 
Private labels 

Syndicated report 
2022 společnosti NIQ.

Připomeňte si atmosféru  
slavnostního večera  

v aftermovie
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63 kategorií, 213 přihlášených produktových novinek a 4 000 spotřebitelů, kteří hodnotili 
nejlepší novinky roku 2023. Taková jsou klíčová data letošního, již 23. ročníku nezávislého 
spotřebitelského ocenění Volba spotřebitelů – Nejlepší novinka 2023. Ta je podle studie 
Private labels Syndicated report 2022 společnosti NIQ jednou z nejkladněji vnímaných 
komerčních značek na trhu. Potvrzují to svým zájmem nejen spotřebitelé, kteří vkládají 
oceněné zboží do nákupního košíku, ale také výrobci. Letošní Volba spotřebitelů – Nejlepší 
novinka přitáhla pozornost menších producentů kvalitních výrobků i osvědčených 
světoznámých značek. 

VS = PRŮVODCE 
SPOTŘEBITELE 
I OBCHODNÍKA

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

Zástupci vítězných firem si převzali ocenění v průběhu galavečera.
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 A VÍTĚZI JSOU…

Vedle hlavní soutěže byly v rámci slavnostního galavečera vyhlášeny i výsledky 
doprovodných soutěží, organizovaných ve spolupráci s mediálními partnery 
programu. Zvolit svoji nejlepší novinku tak mohli jak čtenáři tištěných médií, tak 
posluchači oblíbených rádiových stanic či uživatelé internetových portálů.

VOLBA SPOTŘEBITELŮ

Doprovodné soutěže

EVROPA 2

ŘADA NOVÝCH MÍCHANÝCH 
NÁPOJŮ, STOCK PLZEŇ BOŽKOV, 
 MENTOS CLEANBREATH FUNKČNÍ 
BONBÓNY, PERFETTI VAN MELLE 
CZECH REPUBLIC, ACTIVE SKIN 
& MIND, COTY ČESKÁ REPUBLIKA  

 FB VOLBA SPOTŘEBITELŮ

VILEDA ULTRA FRESH ŽEHLICÍ 
PRKNO, FREUDENBERG HOME 
AND CLEANING SOLUTIONS

FREKVENCE 1

MANNER SNACK MINIS,
JOSEF MANNER,  K-JARMARK 
HOSPODSKÉ BRAMBŮRKY, 
KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA, 
AKINU KOLEKCE ČESKÝ LES,
AKINU CZ 

A11

LIPTON OVOCNÉ ČAJE,
ORBICO

CITY DIGITAL MEDIA

KMOTROVKY SÝROVÉ,
KMOTR - MASNA KROMĚŘÍŽ

GURMET

FINO PAPÍR NA PEČENÍ,
SARANTIS CZECH REPUBLIC

JENŽENY.CZ

TESORI D‘ORIENTE AVIVÁŽ 
NA PRÁDLO, SARANTIS 
CZECH REPUBLIC

MAXVISION

BIRGO,
MATTONI 1873

MOJEOBRAZOVKA.CZ

FEELECO ODSTRAŇOVAČE SKVRN,
FOSFA

VŠECHNO, CO MÁM RÁDA

 GLADE AROMATHERAPY,
S.C. JOHNSON

SLEDUJTE NÁS NA LINKEDIN
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Spotřebitelé vám věří, vytěžte z toho maximum: Odlište se od konkurence 
a využijte logo ve své marketingové komunikaci. Inspirujte se ostatními vítězi!

Zúročte své vítězství!

VYUŽIJTE LOGO V ON-LINE KOMUNIKACI

DEJTE LOGO 
NA OBAL SVÉHO VÝROBKU

PUSŤTE LOGO TAKÉ DO TELEVIZE

KOMUNIKUJTE LOGO 
V RÁMCI LETÁKŮ 
A V TIŠTĚNÉ INZERCI

LOGO 
MEZI 
REGÁLY 
PRODEJEN
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SLEDUJTE NÁS NA LINKEDIN
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 www.volbaspotrebitelu.cz

SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

ALFA BIO
Jana Babáka 2733/11, 
612 00 Brno-Královo Pole, Česko 
email: salescz@alfabio.com

NOVÉ PREMIUM POMAZÁNKY OD LUNTER TOFU  
Nové PREMIUM pomazánky jsou ještě zdravější, chutnější, větší a výhodnější. Vylepšené složení obsahuje až 32 % čerstvého LUNTER 
tofu. Škqvarková - určena je pro všechny, kteří milují plnou chuť pomazánky s osmaženými cibulovými škvarky. Nejlépe chutná na 
křupavém chlebíku. Mexická - její chuť je jemně pikantní s trochou chilli. Ideální na chutnou večeři. Francouzská - s jemným francouz-
ským lahůdkovým droždím je její chuť neodolatelně lahodná. Stačí namazat na bagetu a Bon Appétit. 

DOPORUČENÁ MALOOBCHODNÍ CENA:
LUNTER TOFU ŠQVARKOVÁ POMAZÁNKA PREMIUM:   29,90 Kč
LUNTER TOFU MEXICKÁ POMAZÁNKA PREMIUM:   29,90 Kč
LUNTER FRANCOUZSKÁ DROŽĎOVÁ POMAZÁNKA:   29,90 Kč

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
TOFU PRODUKTY*

LUNTER. LEPŠÍ SVĚT CHUTÍ

 www.volbaspotrebitelu.cz

SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

Stock Plzeň-Božkov
Palírenská 641/2, 326 Plzeň – Božkov, 
Česká Republika 
email: info@stock.cz

NOVINKY OD STOCKU - MOJITO, CUBA LIBRE NEBO GIN & TONIC 
Jste ready na drink? Stock Plzeň-Božkov přináší novinky oblíbených míchaných nápojů – tři nové osvěžující „ready-to-drink“ nápoje 
v plechovkách. A které příchutě to jsou? Božkov Republica Cuba Libre, Božkov Republica Mojito a Dynybyl Original Gin & Tonic. 
Ať už se chystáte s přáteli kamkoliv - na festival, zahradní grilování, na párty nebo třeba na výlet do přírody, nezapomeňte si s sebou 
přibalit nové předmíchané drinky v plechovkách a užijte si léto naplno kdykoliv a kdekoliv. 

DOPORUČENÁ MALOOBCHODNÍ CENA:
DYNYBYL GIN A TONIC:   49,90 Kč
BOŽKOV REPUBLICA CUBA LIBRE:   59,90 Kč
BOŽKOV REPUBLICA MOJITO:   59,90 Kč

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
ALKOHOL*

BUĎ PŘIPRAVENÝ NA LETNÍ PARTY
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SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
TRVANLIVÉ PEČIVO*

ZDRAVÁ A KŘUPAVÁ ALTERNATIVA 
K PEČIVU. SKVĚLÝ ZDROJ VLÁKNINY.
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SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
SUŠENKY A OPLATKY*

NOVINKA MANNER SNACK MINIS 
V PRAKTICKÉM BALENÍ. VE DVOU 
PŘÍCHUTÍCH S EXTRA PORCÍ MLÉKA!
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SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
EKOLOGICKÉ PROSTŘEDKY NA PRÁDLO*

VÝJIMEČNĚ ŠETRNÉ K POKOŽCE, 
ÚČINNÉ NA SKVRNY.

Výjimečně
šetrné k pokožce,
účinné na skvrny.

FeelEco Odstraňovače skvrn získaly
ocenění Novinka roku 2023 a jsou
Volbou českých spotřebitelů v kategorii 
Ekologické prostředky na prádlo.

Umění
výjimečnosti

PŮVODU

92 %
PŘÍRODNÍHO

PODÍL

•
TESTOVAN

É
•

D
ER

MA
TOLOGICK

Y

ODSTRAŇOVAČ
SKVRN MAX
  Stačí nastříkat na skvrnu

a vyprat v pračce
  Bez barviv a agresivní chemie

PŮVODU

95%
PŘÍRODNÍHO

PODÍL

•
TESTOVAN

É
•

D
ER

MA
TOLOGICK

Y

účinné na skvrny.

ODSTRAŇOVAČ
SKVRN NA PRANÍ
  Vhodný pro bílé i barevné prádlo
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SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

MORACELL s.r.o.
Průmyslová 542, 664 63 Žabčice
Tel.: +420  519 351 189
Fax: +420 519 351 124
www.moracell.cz

VELVET EXCELLENCE PREMIUM COMFORT
Čtyři vrstvy výjimečně delikátního toaletního papíru Velvet Excellence Premium Comfort. Jemnost, hebkost a dokonalá absorpce, ukrytá 
ve 160 útržcích, obohacená o hedvábný protein. Hedvábný protein je bílkovina, ze které se skládají hedvábné nitě. Díky příbuznosti 
s bílkovinou lidské kůže — keratinem - se hedvábný protein dobře uchytává na povrchu pokožky a tvoří tak zvláčňující ochrannou 
bariéru, která skvěle zadržuje vlhkost a bojuje proti vlivům vnějšího prostředí.

DOPORUČENÁ MALOOBCHODNÍ CENA:
VELVET EXCELLENCE PREMIUM COMFORT  119,- Kč

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
TOALETNÍ PAPÍR*

VELVET. VÝJIMEČNĚ JEMNÝ TOALETNÍ 
PAPÍR S HEDVÁBNÝMI PROTEINY
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* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

Melitta ČR s.r.o.
Plzeňská 3217/16
150 00 Praha 5
www.melitta.cz

Frosch 
www.facebook.com/frosch.czsk
www.instagram.com/frosch.czsk
www.frosch-eko.cz/ 

FROSCH ČISTIČ NA KUCHYNĚ S PŘÍRODNÍ SODOU (EKO, 500 ml)
Praktický pomocník na bázi sody, který rychle a důkladně vyčistí i těžce odstranitelné nečistoty a zaschlou mastnotu v kuchyni 
a na téměř všech omyvatelných plochách v domácnosti. Výrobek je vhodný pro použití v blízkosti potravin a je oceněn certifikátem 
EU ECOLABEL. Láhev je vyrobena ze 100% recyklátu a po použití je znovu recyklovatelná. Produkt je veganský a neobsahuje 
mikroplasty.

DOPORUČENÁ MALOOBCHODNÍ CENA:
FROSCH ČISTIČ NA KUCHYNĚ S PŘÍRODNÍ SODOU (EKO, 500 ml)  92,90 Kč

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
EKOLOGICKÉ ČISTICÍ PROSTŘEDKY*

MOJE EKOLOGICKÁ VOLBA
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SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

Mapa Spontex s.r.o.
Prodašice 4
294 04 Prodašice
info@newellco.com

SPONTEX  
www.facebook.com/SpontexCZ
www.instagram.com/spontex_czsk/
www.spontex.cz  

SPONTEX MEGAMAX ANTIBAK – POMOCNÍK NEJEN NA ŠPINAVÉ NÁDOBÍ.
Houbička Megamax Antibak má atraktivní design, vysoký čisticí účinek a dlouhou životnost. Abrazivní část houbičky je ošetřena spe-
ciální látkou, která zabraňuje tvorbě až 99,9 % bakterií a současně pohlcuje i nepříjemný zápach. S houbičkami Megamax ANTIBAK 
bude váš každodenní úklid nejen hygieničtější, ale i voňavější.

DOPORUČENÁ MALOOBCHODNÍ CENA:
SPONTEX MEGAMAX ANTIBAK  29,90 Kč

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
HOUBIČKY A HADŘÍKY*

VYHNĚTE SE NEPŘÍJEMNÝM ZÁPACHŮM 
VE VAŠÍ DOMÁCNOSTI
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* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
DOPLŇKY PRO PSY*

AKINU ČESKÝ LES - DESIGNOVÁ KOLEKCE 
POTŘEB A DOPLŇKŮ PRO PSY A KOČKY

www.akinu.cz

 www.volbaspotrebitelu.cz

SPOTŘEBITELÉ VOLÍ, PRODEJE ROSTOU

* Zvoleno reprezentativním vzorkem 4 000 českých spotřebitelů, výzkum provedla agentura NIQ.

VÍTĚZ!VÍTĚZ!
Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
PAMLSKY PRO PSY*

VYZKOUŠEJTE PAMLSKY 
PROPESKO MISTR.
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Zvolen 4 000 spotřebiteli v kategorii
PAMLSKY PRO PSY*

VYZKOUŠEJTE PAMLSKY 
PROPESKO MISTR.
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ZVEME VÁS NA 24. ROČNÍK!

Oslavte s námi 24. ročník, 
k této příležitosti chystáme 
hromadu bonusů! Přihlaste 
své novinky včas, ať vám nic 
neuteče. Registrace produktů 
začíná už na podzim!

Nepromeškejte šanci dostávat 
nejčerstvější novinky a pozvánky na 
naše akce přímo do e-mailu. Přihlaste 
se k odběru newsletteru a buďte 
v obraze! www.atozregistrace.cz/
volba-spotrebitelu

NEZAPOMEŇTE NÁS 
SLEDOVAT TAKÉ NA LINKEDIN 
A VŠE SE DOZVÍTE Z PRVNÍ RUKY!
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TO, CO DRŽÍTE V RUCE, 
JE POUZE ŠPIČKA LEDOVCE...

OBJEVTE TO, CO SE SKRÝVÁ POD HLADINOU. PONOŘTE SE 
DO DIGITÁLNÍHO SVĚTA ČASOPISU ZBOŽÍ&PRODEJ!

ZBOZIAPRODEJ.CZ/JAK-SE-SPOJIT

TIŠTĚNÝ ČASOPIS 
ZBOŽÍ&PRODEJ:
•  podrobnější analýzy
•  rozhovory s osobnostmi 

českého retailu
•  50–60 stran desetkrát do roka

E-MAILOVÝ  
NEWSLETTER:
•  jednou za týden
•  zasílán přímo do vaší 

e-mailové schránky
•  aktuality ze světa retailu

PROFILY ČASOPISU 
NA SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH 
LINKEDIN A FACEBOOK:
•  aktuality a zprávy přímo 

na vaši timeline
•  možnost sdílení, lajkování 

a komentářů
•  aktivní komunity profesionálů 

z vašeho oboru

WEB ZBOZIAPRODEJ.CZ:
•  aktualizován 

několikrát denně
•  exkluzivní 

on-line rubriky
•  čerstvé zprávy
•  rozšířené články 

z časopisu
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