
1. toaletní papír Zewa,
který neutralizuje nepříjemný zápach

RECYKLOVATELNÝ

OBAL S NIŽŠÍ 
UHLÍKOVOU STOPOU

*

Kartou, prosím

Letošní letní okurkovou sezonu 
naplnily média poplašné titulky 
o tom, jak obchodníci odmítají 
platby kartou a vracejí se pouze 
k přijímání hotovosti. 

Soustředíme se 
na zážitek 
Od loňského prosince rozšířila společnost 
Intersport ČR počet svých prodejen na 38, 
do počtu přibylo devět obchodů 
firmy Hervis. I když je letošek rokem 
stabilizace, v rozvoji sítě přes franšízanty 
chce v růstu pokračovat. 

Poslední míle 
s chytrou vervou 
Dnešní zákazníci vyžadují přehled 
o procesu doručení a zejména 
flexibilitu.
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Krmiva
v novém 
světle
Péče o kvalitu a nutriční hodnotu 
krmiv je základem spokojenosti 
zákazníků a zdraví jejich mazlíčků. 



KUBÍK ROZŠIŘUJE
PORTFOLIO

Značka dětských nápojů a ovocných kapsiček KUBÍK 
vstupuje do nové kategorie a přináší na trh novou 
řadu SNÍDAŇOVÝCH CEREÁLIÍ. 

Na konci roku 2021 vstoupil Kubík s cereáliemi na slovenský 
trh a v roce 2022 získal téměř 11 %* podílu na trhu dětských 
snídaňových cereálií. 
Po tomto úspěchu na slovenském trhu vstupuje Kubík 
s nabídkou snídaňových cereálií i na český trh.  

4 DRUHY CEREÁLIÍ:

CINI SQUARES
CHOCO COOKIES

HONEY RINGS
CHOCO BALLS

www.medakubik.cz / info.czech@maspex.com 
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Kontakty:

ZALISTUJTE… ZÁSOBTE SE… NABÍDNĚTE! 

K dispozici 
v rodinném 
balení 500 g. 

voňavé skořicové 
plátky s obsahem 

pravé skořice „puntíkované“ mini
sušenky s obsahem 

kakaa

medové kroužky 
s obsahem celozrnné

 pšeničné mouky 
a přírodního medu

oblíbené křupavé
čokoládové kuličky 

s pravým kakaem
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U čitelé jsou vzděláváni 
nejenom k tomu, aby 
dětem předali určité 
množství vědomostí, 
znalostí a dovednos-
tí, také aby je mo-

tivovali a inspirovali k vlastnímu zájmu 
o vědění. Nemělo by jim být cizí umět 
naslouchat a chápat, věcně diskutovat 
a argumentovat. To vše si dovoluji připo-
menout proto, že stále kolem sebe vidím 
a slyším, jak jsou mnozí v tomto směru 
jakoby „nepolíbení“, bránící se čemuko-
liv novému, zajímavému a využitelnému. 

Příkladem budiž zřejmě nekonečný 
příběh osvojení si cizí řeči. Od první třídy 
pedagogové vnucují naší mládeži mini-
málně základy jazyků, kterými vládne 
většina světa. Přitom jim jistě neopomíjejí 
připomínat, že když si je aspoň trochu 
neosvojí, jsou a budou za hranicemi naší 
domoviny marní. Pokud to někdo nepo-
chopí a myslí si, že mu stačí jen pár hodin 
ve škole, že se nemusí sám snažit daný 
jazyk používat, procvičovat a zdokonalo-
vat, je na nejlepší cestě k rozčarování
a stěžování si na to, jak jej ta škola nic 
nenaučila a on tím pádem nemá šanci se-
hnat lepší práci nebo místo. Přitom stačí 
tak málo, prostě chtít.

Aby v tom učitelé nebyli sami, podívej-
me se ještě třeba na doktory. Taky svým 
pacientům donekonečna opakují: nejezte 
tolik, hýbejte se aspoň trochu, už teď 
máte nadváhu, a když to takhle půjde 
dál, obezita vás nemine. A není třeba 

vám připomínat, co všechno může násle-
dovat: bolesti kloubů, cukrovka, srdeční 
choroby, žlučníkové kameny, kýla…

Proč to vše připomínám? Přijde mi to 
totiž docela podobné tomu, o co se 
snažíme s naším časopisem a vším, co je 
s ním spojené. Taky neustále a všude při-
pomínáme, že jsme tady pro všechny, 
kteří mají něco společného s obchodem. 
Sledujeme, shromažďujeme, analyzujeme 
informace a zkušenosti z trhu a ty potom 
rádi předáváme dál. Snažíme se každého, 
bez rozdílu, maximálně podporovat a zvi-
ditelňovat. A to už třicet let. Myslím, že 
i to je důkaz toho, že naše charakteristika 
založená na transparentnosti, praktičnosti 
a inovativnosti není jenom deklarovaná, 
ale i dlouholetou praxí prokazovaná. 

Přitom pořád potkáváme ty, kteří si 
opakovaně nechávají jakoukoliv příležitost 
jednoduše protéct mezi prsty. I když také 
oni určitě velmi dobře chápou přínosy 
komunikace a prezentace ve veřejném 
i profesním životě. Více než kdy dřív dnes 
platí, že za úspěchem stojí otevřená, 
autentická komunikace a prezentace. Ti, 
kteří to dosud nepřijali a stále nepřijímají, 
zkrátka zůstávají ve stínu nebo o krok 
pozadu.

U
tivovali a inspirovali k vlastnímu zájmu 
o vědění. Nemělo by jim být cizí umět 
naslouchat 
a argumentovat. To vše si dovoluji připo-
menout proto, že stále kolem sebe vidím 
a slyším, jak jsou mnozí v tomto směru 
jakoby „nepolíbení“, bránící se čemuko-
liv novému, zajímavému a využitelnému. 

Příkladem budiž zřejmě nekonečný 
příběh osvojení si cizí řeči. Od první třídy 
pedagogové vnucují naší mládeži mini-
málně základy jazyků, kterými vládne 
většina světa. Přitom jim jistě neopomíjejí 
připomínat, že když si je aspoň trochu 
neosvojí, jsou a budou za hranicemi naší 
domoviny marní. Pokud to někdo nepo-
chopí a myslí si, že mu stačí jen pár hodin 
ve škole, že se nemusí sám snažit daný 
jazyk používat, procvičovat a zdokonalo-
vat, je 
a stěžování si na to, jak jej ta škola nic 
nenaučila a on tím pádem nemá šanci se-
hnat lepší práci nebo místo. Přitom stačí 
tak málo, prostě chtít.

Aby v tom učitelé nebyli sami, podívej-
me se ještě třeba na doktory. Taky svým 
pacientům donekonečna opakují: nejezte 
tolik, hýbejte se aspoň trochu, už teď 
máte nadváhu, a když to takhle půjde 
dál, obezita vás nemine. A není třeba 

PETR HŘÍBAL, ŠÉFREDAKTOR

à Vzdělávání
à Zdraví
à Přístup

O chápání
100% pokrytí všech segmentů FMCG maloobchodu a velkoobchodu:
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Jediné snížení cen 
zaznamenalo čerstvé 
zboží
V srpnu 2023 se průměrná hodnota spotřeb-
ního koše snížila o 0‚28 %, z původních 
2 493‚70 Kč na 2 486‚70 Kč. Navýšení cen bylo 
zaznamenáno u čtyř z deseti sledovaných 
obchodníků. Nejvyšší nárůst cen se odehrál 
v řetězci Globus, a to o 4‚08 %, což předsta-
vuje nárůst o 103 Kč. Naopak největší pokles 
za sledované období nastal u řetězce Albert 
HM, kde průměrná cena spotřebního koše 
klesla o 4‚10 %, což ve sledovaném období 
činí v průměru pokles o 99 Kč.

Jediné snížení cen vykázalo čerstvé zboží, a to 
o 2‚73 %. Naopak u koloniálního a drogistického 
zboží došlo k navýšení. Oproti předchozímu ob-
dobí bylo nejvyšší u drogistických výrobků 
o 1‚74 % a o 0‚59 % u koloniálních výrobků. 
V rámci promoční aktivity došlo ke snížení prů-
měrného počtu promočních cen ve všech katego-
riích. K výraznému snížení došlo u drogistického 
zboží, v průměru o 21 %, u fresh produktů se 
jednalo o 5% snížení a nejméně o 1 % se prů-
měrné počty snížily u koloniálního zboží. Mimo 
řetězce makro, kde se průměrná hodnota spo-
třebního koše pohybovala v průměru za sledova-
né období na úrovni 1 872‚70 Kč, zákazníci nej-
výhodněji nakoupili v prodejnách Albert HM 
(2 303‚60 Kč).

V červenci vykázala největší meziroční nárůst 
obratu kategorie zmrzlin

-0‚28 %
Průměrná cena spotřebního koše se v srpnu 2023 
snížila z původních 2 493‚70 Kč na 2 486‚70 Kč.

2 486,70 Kč

V porovnání s červnem a červen-
cem 2023 se průměrná cena spo-
třebního koše v srpnu 2023 snížila 
o 0‚28 %.

TOP 10 POTRAVINÁŘSKÝCH KATEGORIÍ

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

Meziroční změna hodnoty prodeje (25.–28. týden 2023 vs. 25.–28. týden 2022, v %)

 Pivo    11‚3

 Sýry    7‚2

 Tvrdý alkohol   −0‚2

 Zmrzliny   29‚1

 Vody    17‚9

 Víno    7‚5

 Sušenky a oplatky  9‚3

 Slané pochutiny  12‚5

 Nealkoholické nápoje  15‚5

 Káva    5‚4

* ČR, elektronická data moderního trhu

TOP 10 NEPOTRAVINÁŘSKÝCH KATEGORIÍ

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

Meziroční změna hodnoty prodeje (25.–28. týden 2023 vs. 25.–28. týden 2022, v %)

 Papírové produkty 3‚3

 Krmivo pro psy a kočky 7‚0

 Prací prostředky 13‚1

Péče o vlasy 7‚1

Péče o zuby 11‚2

Péče o tělo 14‚8

 Čisticí prostředky 5‚2

 Dětská strava 1‚7

 Dekorativní kosmetika 6‚1

 Osobní hygiena 2‚1

* ČR, elektronická data moderního trhu

Nejvíce informací o rostlinných alternativách 
mají vysokoškoláci
Třetina Čechů občas konzumuje rostlinné alternativy živočišných produktů. Pravidelnou 
součástí stravy jsou pro 6 % Čechů. Naopak více než třetina (37 %) z nich rostlinné alterna-
tivy nejí a jíst je ani neplánuje. Neodmítavý postoj k nim zaujímá téměř pětina spotřebitelů, 
kteří je nekonzumují (18 %). V srpnovém průzkumu to na reprezentativním vzorku dospělé 
populace České republiky o velikosti 500 respondentů zjistila agentura InsightLab.

Kategorii rostlinných alternativ mléčných výrob-
ků zná 51 % českých spotřebitelů, nejvíce ti ve 
věku 18–29 let (63 %), naopak nejméně ti ve 
věku 60 a více let (37 %). Nejlépe informovaní 
o existenci rostlinných alternativ jsou spotřebite-
lé s vysokoškolským vzděláním (64 %), nejméně 
naopak spotřebitelé se základním vzděláním 
(35 %). Otevření k vyzkoušení rostlinných alter-
nativ mléčných výrobků z těch, kteří je neznají, je 

pouze jedna pětina (18 %). Největší zájem o vy-
zkoušení těchto produktů je o jogurt nebo po-
mazánky. Téměř dvě třetiny (65 %) naopak zá-
jem o vyzkoušení těchto výrobků nemá. Čeští 
spotřebitelé nejčastěji zkoušejí rostlinné alterna-
tivy mléka (51 %), tofu, tempeh nebo seitan 
(47 %), nebo rostlinné alternativy jogurtu 
(33 %). Rostlinnou alternativu másla vyzkoušela 
více než čtvrtina (28 %) a rostlinnou alternativu 
sýra pětina (21 %) českých spotřebitelů, kteří se 
rostlinným alternativám nevyhýbají.

S rostlinnými alternativami mléčných výrobků si 
více než dvě pětiny českých spotřebitelů (43 %) 
spojuje vyšší cenu v porovnání s klasickými va-
riantami mléčných výrobků. Čtvrtina si je i spoju-
je s horší chutí. Naopak s lepší chutí si je spojuje 
pouze zlomek (4 %) českých spotřebitelů. Čtvrti-
na spotřebitelů (24 %) si je však spojuje i s klad-
nými účinky na zdraví, nižší environmentální zátěž 
vnímá 10 % spotřebitelů.

Top 5 pravidelně nakupovaných 
rostlinných alternativ 
mléčných výrobků

 Vývoj cen spotřebního koše (v Kč) 

31. 32. 33. 34.

Albert SM 2 500,5 2 497,5 2 241,2 2 254,4

Albert HM 2 237,3 2 359,3 2 321,4 2 296,3

Billa 2 575,3 2 557,2 2 463,2 2 562,2

Globus 2 524,3 2 731,3 2 685,2 2 548,2

Kaufland 2 711,7 2 762,7 2 668,7 2 716,7

Lidl 2 550,2 2 562,2 2 544,2 2 521,2

makro 1 879,8 1 890,7 1 861,2 1 859,1

Penny 
Market 2 490 2 508,2 2 517,2 2 596,2

Tesco HM 2 679,2 2 690,2 2 680,2 2 691,2

Tesco SM 2 660,2 2 693,2 2 693,2 2 685,2

Vývoj cen v období 2.–29. 8. 2023

Tofu, tempeh, seitan 25 %

Mléko 14 %

Máslo 11 %

Jogurt 8 %

Pomazánka 7 %
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Převažují úsporné 
postoje
Globální trh s rychloobrátkovým zbožím 
(FMCG) zažil během posledních několika let 
poměrně dramatické změny. Příčinou byla 
změna v postojích nakupujících a ekonomické 
fl uktuace. V roce 2022 dosáhl růst globálního 
FMCG trhu předpandemických hodnot. Ten-
tokrát však růst tržeb nedoprovázel nárůst 
objemu prodaného zboží. Nastal posun v cho-
vání spotřebitelů, kteří rychle přešli z pandemic-
kého nastavení k postoji založenému na infl ačních 

obavách. To vedlo k přehodnocení priorit a vzor-
ců nákupního chování. V konečném důsledku to 
mělo negativní dopad na poptávku – i po rychlo-
obrátkovém zboží, konstatuje analýza společnosti 
NIQ. Infl ace začala na přelomu let 2022 a 2023 
zpomalovat. To šlo ruku v ruce s nárůstem spotře-
bitelské důvěry. Mohlo by se tedy předpokládat, že 
tyto změny se pozitivním způsobem odrazí v ko-
šících českých nakupujících, kteří by se měli začít 
vzdalovat od onoho infl ačního nákupního módu. 
Navzdory zpomalující infl aci a rostoucí důvěře to 
však vypadá, že tuzemští nakupující upřednostnili 
své protiinfl ačně zaměřené úsporné postoje, což 
vedlo k dalšímu propadu objemu prodaného zboží 
v první polovině roku 2023, uvádí dále zmiňovaná 
analýza.

Billa spustila e-shop

Obchodní řetězec Billa spouští po testovací 
fázi ostrý provoz svého e-shopu. Zákazníci 
z Prahy, Mladé Boleslavi, Brna a jejich oko-
lí si vyberou z více než devíti tisíc výrobků, 
které k nim dorazí zdarma už tři hodiny po 
odeslání objednávky. Noví zákazníci získají 
navíc desetiprocentní slevu na první tři ná-
kupy a malý dárek v podobě produktů vlastní 
výroby Billa k tomu.

Zahájení ostrého provozu e-shopu řetězce Billa 
zapadá do jeho expanzních plánů. Usiluje o to, 
aby byla lidem dostupnější a každý zákazník našel 
svou prodejnu za rohem, ať už jako kamennou 

prodejnu, nebo nově právě také v podobě on-
-line nakupování. „Naší vizí je být zákazníkům 
dostupnější, být jim k dispozici na každém rohu. 
Spuštění e-shopu vidíme jako důležitý milník na 
cestě k tomu, abychom tuto vizi naplnili,“ říká 
Liam Casey, generální ředitel společnosti Billa ČR. 
„V našich plánech nepolevujeme. Do konce roku 
spustíme novou mobilní aplikaci, která nakupování 
on-line usnadní. V průběhu příštího roku částečně 
zautomatizujeme naše sklady v Praze a Brně, aby 
mohly efektivněji a ve vyšší míře odbavit objednáv-
ky našich zákazníků. Do konce roku 2025 máme 
ambici nabídnout naše služby po celé České re-
publice a stát se druhým nejsilnějším hráčem v pro-
deji potravin on-line v České republice,“ dodává.

Wolt zavádí v Praze 
nonstop provoz
Finská technologická společnost Wolt zavádí 
v hlavním městě nepřetržitou rozvážku z více 
než stovky vybraných podniků. Nonstop roz-
vážka jídla, potravin a jiného zboží bude dostup-
ná v rámci širšího centra Prahy s průměrnou do-
bou doručení do 30 minut od objednání. I v noci 

má fungovat zákaznická podpora, chystají se také 
noční akce a nabídky. Součástí neomezené roz-
vážky Woltu jsou také potraviny z Wolt Marketu. 
Ten dosud nabízel rozvoz do půlnoci, ale ambici 
mít nepřetržitou nabídku potravin měl už od po-
čátku. A jak ukázal zkušební provoz, zájem o ni 
byl veliký. Wolt Market se zařadil mezi nejoblíbe-
nější „noční“ podniky.

Kaufland pokračuje 
ve zvyšování mezd
Řetězec Kaufl and znovu fi nančně ocení úsilí 
svých zaměstnanců. Těm řadovým v opera-
tivních oblastech, jako jsou prodejny, logis-
tika či masozávod, se navyšují od září mzdy. 

Iveta Baudyšová,
jednatelka, QSL

Informovanost je 
prevencí problémů

Obal. Je to to první, co zákazník v obchodě vidí, 
a dost často také to, podle čeho se při nákupu roz-
hoduje. Co na něj patří a co ne? Především by měl 
obsahovat pravdivé informace podle platné legisla-
tivy. Ač je patrné, že jde většina obchodních řetězců 
i výrobců tím správným směrem, i zde někdy dojde 
k pochybení. Vysvětlení je nasnadě. Zvítězí marke-
ting a snaha přilákat pozornost a zaujmout.

Ukažme si to na příkladu označování potravin bez 
lepku. V marketech občas najdete čokoládu nebo 
tvaroh bez lepku. Jenže zrovna tyto výrobky lepek 
v žádném případě obsahovat nemohou. Jsou přiro-
zeně bezlepkové, proto jsou marketingové pokusy 
o zdůraznění bezlepkového složení naprosto zbyteč-
né. Stejně tak je problematické označování přívlastky 
jako přírodní či zaručeně čerstvé. Výrobci se snaží 
líbivým balením s tímto označením bojovat s konku-
rencí, ale tato pojmenování mnohdy nejsou zcela 
správná a mohou narážet na legislativu. Vezměte 
si například čerstvé pečivo, které je ve skutečnosti 
dopečené ze zmrazeného polotovaru.

Jako poradenská společnost, která se zabývá bez-
pečností, kvalitou a legalitou potravin, se snažíme 
obchodním řetězcům pomoci dosáhnout transpa-
rentnosti a přesnosti informací na produktech, což 
pomáhá zákazníkům činit při výběru zboží informo-
vanou volbu. Tato spolupráce je klíčovým krokem 
k tomu, aby byly potraviny nejen hezčí a lákavější, 
ale také bezpečnější a pro spotřebitele pravdivě 
označené.

Na co ještě si dát jakožto prodejce při výběru zboží 
do regálů pozor? Místo, kde se stále a často chybuje, 
je porušování čl. 7 nařízení (EU) 1169/2011 týkajícího 
se zavádějících informací. Problematické je například 
označování již zmíněného lepku, dále alergenů a je-
jich stop i korektní uvádění země původu a primární 
složky.  

V tomto případě se tak vždy vyplatí být raději při-
praven než překvapen. Chybné označení výrobku 

s sebou totiž nese následky. Ob-
chodníci musejí zboží stáhnout 
z nabídky, přeznačit a vytvořit 
novou etiketu. Nemluvě o rizi-
ku pokuty a možné medializaci 
špatně označeného výrobku, 

která může mít vliv na 
reputaci značky i ob-
chodního řetězce.

Iveta BaudyšováIveta Baudyšová

SPECIALISTKA NA 

LEGISLATIVU POTRAVIN

KAŽDODENNÍ ZPRAVODAJSTVÍ SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

Slovo odbornice

VE TŘECH 
SLOVECH:

Kvalita
Bezpečnost
Legalita DOKONALE TENKÉ DOKONALE VYTOČENÉ

PEČENÉ A KŘUPAVÉ SNACKY OD SLONA

NOVINKA
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Ostatní obdrží jednorázovou mimořádnou 
odměnu. Retailer investuje do zvyšování 
mezd a mimořádné odměny částku v celkové 
výši 436 mil. Kč.

Obchodní řetězec Kaufl and zvyšuje mzdy v pro-
vozních oblastech. Zaměstnancům prodejen na 
pozici asistenta prodeje nebo pokladní vzroste od 
září mzda o 3 000 Kč měsíčně. „Zaměstnanci tvo-
ří klíčovou součást naší společnosti a nesmírně si 
vážíme jejich práce. Proto dlouhodobě usilujeme 
o to, aby byli spokojení a cítili se u nás náležitě 
oceňováni jak fi nančně, tak formou řady dalších 
benefi tů,“ popisuje Stefan Hoppe, generální ředi-
tel společnosti Kaufl and Česká republika.

Rohlik.cz rozšiřuje 
svou službu

Českého on-line prodejce potravin Rohlik.cz 
čeká zásadní posun na trhu díky otevření no-
vého strategického distribučního centra v Os-
travě. Tímto krokem fi rma nejen posiluje svoji 
pozici, ale také rozšiřuje působnost v nových 
regionech. 

Ředitel Rohlik.cz Martin Beháň k tomu doplňuje: 
„Otevřením ostravského skladu nabídneme zákaz-
níkům v daném regionu kromě sortimentu, který 
už nyní můžou nakupovat ze skladu v Brně, rovněž 
naši skvělou službu v plném rozsahu. Díky tomuto 
kroku nejenže zlepšíme dostupnost doručovacích 
oken během dne pro naše zákazníky. Nabídneme 
také patnáctiminutová doručovací okna i expresní 
dodávky za 60 minut. Standardní dobu doručení 
zkrátíme na tři hodiny. Samozřejmostí je garance 
vrácení peněz, pokud je s něčím zákazník nespo-
kojený. Tu ostatně můžou využívat už teď.“

Porota vybrala 
34 nejlepších obalů
Tři poslední srpnové dny trvaly prezentace 
a hodnocení poroty                obalové soutěže Obal 
roku. Z více než stovky přihlášených obalů 
a obalových řešení vybrali porotci 34 nejlep-
ších obalů ve 20 kategoriích. Nejvíce oceně-
ní získaly společnosti, které dodávají řešení 
z vlnité lepenky: DS Smith Packaging, Smurfi t 
Kappa a Thimm.

DOKONALE TENKÉ DOKONALE VYTOČENÉ

PEČENÉ A KŘUPAVÉ SNACKY OD SLONA

NOVINKA
NOVINKA
NOVINKA

inzerce

V letošním roce se do soutěže Obal roku přihlá-
silo 102 obalů a obalových řešení. Společnost DS 
Smith Packaging se prosadila s obalovými řešeními 
pro dárkové víno, stropní panel a značku Mana. Po 
dvou oceněních si odnášejí Colognia Press, Tiskár-
na Etifl ex a Van de Velde Packaging Unipap. Firma 
Smurfi t Kappa uspěla s celkem čtyřmi obaly, a to 
pro značky Medovník, e-shop Drinkito, Remosku 
Quanta a takzvanou Smartííí mriežku na ochranu 
součástek při transportu. Thimm zazářil s obaly pro 
značky T-Mobile, Romadur a Starou mysliveckou.

Jubilejní 30. ročník obalové soutěže Obal roku 
přinesl několik inovací, například novou kategorii 
Marketing, která se zaměřuje na co nejlepší vy-
užití obalu jako nástroje k propagaci a komunikaci. 
Premiéru mělo také Ocenění Packaging Print Prize 
za výjimečnou kvalitu a inovaci v potisku obalu. 
Držitel tohoto ocenění, stejně tak jako Ceny udr-
žitelnosti a Cen předsedkyně poroty, bude odha-
len během slavnostního galavečera. Ten se koná 
po skončení odborné části kongresu Obalko, a to 
19. října v Aquapalace Hotelu Čestlice.
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do její nedávné akvizice s indonéskou e-commerce 
společností Bukalapak.

Obchodním ředitelem společnosti Mastercard pro 
Českou republiku a Slovensko byl k 1. září jmenován 
Tomáš Chumchal. Ve své funkci má zodpovědnost 
za prodejní strategii a řízení obchodních týmů 
v obou zemích. Do firmy nastoupil v roce 2021. Jako 
obchodní manažer měl dosud na starosti spoluprá-
ci s klíčovými českými bankami. Předtím působil 
v Lucembursku, kde řídil obchodní partnerství 
s partnery společnosti Amazon Web Services v Čes-
ku, na Slovensku, v Maďarsku a na Maltě.

  Oddělení komunikace společnosti Lidl Česká re-
publika vede od 1. září v pověření Barbora Jirků, 
pozice tiskové mluvčí se se stejnou platností ujala 
Iveta Barabášová (na fotografii). Tomáš Myler, 
ředitel pro komunikaci, public affairs a udržitelnost, 
ukončil svoje působení ve firmě ke konci srpna. 

Mezinárodní realitní poradenská společnost 
Savills jmenovala generálního ředitele pro střední 
a východní Evropu. Funkce se ujal současný gene-
rální ředitel pro Českou republiku a Slovensko
Stuart Jordan. Ten od roku 2017 úspěšně rozvíjel 
českou pobočku, včetně nedávného rozšíření ak-
tivit na Slovensku. A pražská kancelář této firmy 
pověřila vedoucím oddělení Správy nemovitostí 
pro Českou republiku a Slovensko Igora Gacka. 
Přichází s dlouholetými zkušenostmi se správou 
nemovitostí převážně ze společnosti Knight Frank, 
kde pracoval posledních 10 let, nejdříve jako senior 
property manager a od roku 2016 jako ředitel této 
divize.

Společnost CBRE výrazně rozšiřuje svůj poraden-
ský servis v oblasti ESG. Zakládá nový expertní tým 
se zaměřením na energetické poradenství a mo-
delování pro kontinentální Evropu, který bude 
z Prahy řídit Steffen Walvius původem z Nizo-
zemska. Dohromady bude čítat čtyři seniorní kon-
zultanty pod vedením další významné posily Mar-
tina Vejražky. Ten se zároveň stane novým 
vedoucím tuzemského oddělení se specializací na 
odborné poradenství v oblasti podnikové udržitel-
nosti, odpovědného investování a budování udrži-
telných portfolií.

Velkoobchod makro ČR bude mít od října nového 
generálního ředitele. Stane se jím Jiří Nehasil, 
který posledních pět let působil jako ředitel obcho-
du, prodeje a provozu. Ve funkci nahradí Atilu Ye-
nisena, jenž se v rámci skupiny Metro posouvá na 
pozici výkonného viceprezidenta.

Petr Juliš je od září jednatelem společnosti 
Flosman. Přináší zkušenosti z moderního trhu, pro-
tože předtím více než dva roky vedl českou poboč-
ku mezinárodního řetězce s nepotravinářským zbo-
žím Action. Dříve pracoval jako vedoucí oddělení 
prodeje ve společnosti Penny Market Česká repub-
lika a také jako regionální manažer ve firmě Amrest. 
Jeho jméno je rovněž spojeno s rozvojem řetězce 
Decathlon v ČR, kde působil nejprve jako právník 
a později jako manažer nově otevíraných poboček. 

Od září nastoupil Florian Naegele do vedení spo-
lečnosti Penny Česká republika. Dosavadní CEO 
Jens Krieger, který v České republice působil od 
roku 2018, přechází do Německa. Bude i nadále 
pracovat v rámci skupiny Rewe Group. Florian Nae-
gele do konce května letošního roku působil ve 
vedení Penny v Maďarsku.

Společnost Danone v České republice a na Sloven-
sku od 1. září letošního roku řídí nový country ma-
nager Francisc Kiss. Ve funkci vystřídal Mariána 
Jánoše, který tuto funkci zastával sedm let a pod 
jeho vedením se završila fúze společností Danone 
a Nutricia. Francisc Kiss chce upevnit vedoucí posta-
vení firmy na obou trzích a vést ji k dalšímu udrži-
telnému růstu spolu s přínosem pro společnost.

S účinností od 1. září převzal Uluc Ayik funkci 
senior viceprezidenta společnosti Procter & Gam-
ble (P & G) ve střední Evropě a má tak odpověd-
nost za obchod a činnost firmy v 10 zemích: v Pol-
sku, v České republice, na Slovensku, v Chorvatsku, 
ve Slovinsku, na Ukrajině a v pobaltských státech. 
Pro P & G pracuje od roku 1996 a svou kariéru 
rozvíjel na různých pozicích v oblasti marketingu, 

prodeje a všeobecného řízení, včetně místních 
a regionálních vedoucích pozic.

Po Janu Bøghovi se teprve třetím prezidentem 
a výkonným ředitelem ve 44leté historii skandináv-
ského prodejce nábytku Jysk k 1. září 2023 stal 
Rami Jensen. Oficiálně nastoupil do firmy před 
rokem jako deputy president & CEO.

Colin O’Toole byl jmenován společností Mondelēz 
International novým marketingovým ředitelem 
pro Česko, Slovensko a Maďarsko. Tento ostřílený 
marketér pro firmu pracuje devět let, dosud působil 
v Beneluxu. V minulosti působil ve firmách L’Oréal, 
Mars, Colgate či Johnson & Johnson.

Výrobce prémiových krmiv pro domácí zvířata Vafo 
Praha nově jmenoval na pozici ředitele marketingu 
Jana Brejchu. Během více než dvacetileté praxe 
působil v marketingu značek jako Coca-Cola, Plzeň-
ský Prazdroj, Mars, Mondelēz, z toho několik let ve 
Velké Británii. V poslední době pracoval v oblasti 
retailu, byl ředitelem marketingu řetězce Lidl.

Zkušený marketér Martin Pipek se ujímá pozice 
marketingového ředitele společnosti Honor pro 
Českou republiku a Slovensko. Jeho úlohou bude 
budování této globální technologické značky na 
lokálních trzích, nastavení strategie pro sociální 
sítě i dohled nad PR. Své mnohaleté zkušenosti 
s marketingem v odvětví chytrých telefonů získal 
ve firmách Xiaomi a Huawei, kde měl na starosti 
marketingové kampaně nejen na sociálních sítích, 
spolupráce s influencery, pořádání eventů a PR. 
Jako chief technical officer pak mimo jiné pořádal 
školení o nových výrobcích.

Heureka Group oznámila, že do funkce generál-
ního ředitele skupiny nastupuje David Chmelař. 
Dosavadní CEO Tomáš Braverman se stal nevýkon-
ným poradcem představenstva Heureky. David 
Chmelař spoluzakládal a spoluřídil platformu iPri-
ce, srovnávač cen v jihovýchodní Asii a Austrálii, až 
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AGENDA

9. 11. 2023
PRAHA

NEJDŮVĚRYHODNĚJŠÍ 
ZNAČKY 2023
slavnostní galavečer
Již 9. listopadu 2023 se veřejnost dozví, kterým 
značkám letos čeští zákazníci nejvíce důvěřují. 
Slavnostní galavečer, kterým bude provázet Pavel 
Cejnar, proběhne v prostoru České národní banky 
v Praze a zúčastní se ho zástupci vítězných značek 
a mediální i odborní partneři programu Důvěry-
hodné značky. Současně se uskuteční i tisková 
konference pro média. Program, jehož organizá-
torem je společnost Atoz Marketing Services ve 
spolupráci s agenturou NIQ, je nejrozsáhlejším 

průzkumem důvěry v ČR a probíhá na reprezenta-
tivním vzorku 4 000 respondentů. V letošním, již 
9. ročníku se o důvěru českých zákazníků utká té-
měř 900 značek v několika desítkách kategorií na-
příč celým trhem. Vedle již tradičních kategorií bu-
dou vyhlášeny i kategorie nové, ve kterých důvěra 
mezi zákazníkem a značkou hraje zásadní roli.

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

7.–11. 10. 2023
KOLÍN NAD RÝNEM

ANUGA 2023
mezinárodní veletrh 
potravin a nápojů

Tradiční potravinářská výstava zahrnuje deset spe-
cializovaných veletrhů pod jednou střechou, které 
se vedle hlavních témat zaměřují i na klíčové trendy 
budoucnosti. Někteří čeští zástupci se budou pre-
zentovat také v rámci expozice SZIF. Jsou to společ-
nosti: Semix Pluso, Linea Nivnice, KMS, Ravy CZ, Po-
labské mlékárny, Europasta SE, efko cz, DM Hermes 
Trade, Schocolade & Frucht a Farma Rudimov.

www.anuga.com
+420 602 373 678
besperat@koelnmesse.cz

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: „Tsunami 
jsou způsobeny různými geologickými narušeními 
jako zemětřesení, sesuvy půdy nebo podvodní sop-
ky. I na obalovém trhu jsou patrná četná narušení 
– evropské i lokální regulace, rostoucí a neustále se 
měnící požadavky spotřebitelů, raketově zvyšující 
se náklady, které ohrožují naše hospodářské vý-
sledky, převratné technické a technologické změ-
ny, jež nás nutí ke stálým inovacím, či pokračující 
nedostatek zaměstnanců. Nyní se spojilo více na-
rušení obalového ekosystému a vytvořilo vlnu při-
pomínající tsunami, která se řítí na obalový trh.“ 
Vlivem zvoleného tématu očekává pořádající spo-
lečnost Atoz Group velkou návštěvnost.

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

30.–31. 1. 2024
OLOMOUC

SAMOŠKA 2024

Už po 29. se sejdou v lednu 2024 zástupci centrál 
maloobchodních sítí a družstev, majitelé prodejen 
na tradičním trhu a jejich dodavatelé na kongresu 
Samoška, který proběhne v Clarion Congress Ho-
telu Olomouc. Exkurze do prodejen nebo výrobní-
ho provozu, večerní party i odborný program za-
měřený na současné dění a trendy v obchodě, ale 
i konkrétní podnikatelské příběhy obchodníků ve 
videoreportážích. To vše čeká na účastníky kon-
gresu, jehož cílem je obchodníkům přinášet nové 
informace z oboru i inspiraci a pomoct jim tak lépe 
držet krok s konkurencí. Tradiční trh se díky Sku-
pině Coop v posledních letech stal průkopníkem 
v oblasti automatizovaných prodejen v ČR. Pro-
běhly pilotní projekty a nyní se očekává širší expan-
ze konceptu 24/7 napříč trhem. Hovořit se tedy 
mimo jiné bude o zkušenostech s touto formou 
prodeje. Jaké výhody skýtá, s jakými úskalími je 
 potřeba se popasovat, jaké prodejní výsledky mají 
obchody fungující v tomto režimu či které dotace 
na digitalizaci obchodu jsou provozovatelům 
v současné době k dispozici.

www.samoska-kongres.cz 
+420 733 553 554 
kristyna.rybova@atoz.cz

2023

inzerce
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mi. Díky svému talentu a úžasnému hlasu dostala 
vzácnou příležitost natáčet v Londýně pro legen-
dární značku Pye pod vedením slavného produ-
centa a autora Tonyho Hatche. Při vzpomínce na 
ni zakladatel skupiny Olympic Petr Janda kromě 
jiného řekl, že když ji poprvé slyšeli v Semaforu 
zpívat, sedli si všichni na zadek. Já si taky vždy 
sedám, když ji slyším.

Je vzrušující
Od 8. září do 28. října 2023 se ve Francii koná 
10. ročník světového šampionátu v ragby. Tur-
naje se zúčastní dvacet zemí rozdělených do čtyř 
skupin po pěti zástupcích, Česká republika se na 
 šampionát neprobojovala. Nevadí. Ani to, že pra-
vidla této hry mi stále zůstávají neznámá, moc rád 
se na zápasy, pokud to je možné, dívám. Taky mě 
zaujalo, že k této příležitosti zveřejnila společnost 
Mastercard studii Future of Rugby, kterou zpraco-
vala spolu s britskou University of Bath. Z ní kromě 
jiného vyplývá, že tento sport s dvousetletou his-
torií vykazuje řadu předpokladů pro další globální 
růst. Celosvětově má ragby víc než půlmiliardo-
vou armádu fanoušků, která se v době mistrov-
ství světa rozroste o další téměř pětinu. Není se 
čemu divit, když podle dvou třetin příznivců jde 
o vzrušující sport. A ještě pro doplnění, Meziná-
rodní ragbyová federace World Rugby eviduje osm 
milionů hráčů organizovaných ve 133 členských 
národních federacích v rámci šesti regionálních 
asociací. Slušný oddíl… pardon, základna.

Ovce šetří
Americké společnosti Ama-

zon ušetřily ovce v posled-
ních dvou letech statisíce 

korun. Jak to dokázaly? 
Prostě se krmily, když 
v areálu distribuční-
ho centra v Panattoni 
Park Prague Airport 
I nahradily sekačky na 
sekání trávy. Společ-
nost B2 Assets zajišťu-

jící správu budov a po-
zemků proto aktuálně 

rozšířila stádo ovcí o čtyři 
nové kusy. Celkem tak dnes 

jeden hektar zatravněné plochy 
v rozlehlém areálu spásá 23 ovcí čtyř 

různých plemen. Menší zoopark funguje 
u jedné z největších průmyslových budov v České 
republice od června 2021. Tento tradiční způsob 
péče o krajinu přispívá k opětovnému využívání 
ovcí a může pomoci také obnově vzácných rostlin. 
Zvířata se venku pasou vždy od dubna do listopa-
du. V zimních měsících pak přebývají v prostorách 
neziskové organizace MIE v Ředhošti. Stádo na-
vštěvují kromě zaměstnanců Amazonu také oby-
vatelé Dobrovíze a děti z místní mateřské školy; 
pro veřejnost je přístupná polní cesta od silnice 
vedoucí u Jenče do Hostouni. Na louce u distri-
bučního centra nechybí informační deska o jed-
notlivých plemenech. Tak, proč ne?

Vtip měsíce
Mistr k partě nových dělníků po prvním pracov-
ním dnu: Z vás by mohli dělat provazy. – Proč? – 
 Protože se nepřetrhnete…

Zdar ZDrSEMu!
Měl jsem možnost s kolegy absolvovat půldenní 
kurz společnosti ZDrSEM – první pomoc zážitkem. 
Prošli jsme teorii i praxi základních život zachra-
ňujících dovedností. Jinými slovy reakcí na stavy, 
u nichž pouhé zavolání záchranné služby a čekání 
nestačí. A ještě konkrétněji, reakcí na přímé ohro-
žení života, jako je bezvědomí, bezdeší a masivní 
krvácení. Za odborné asistence jsme si procvičili 
univerzální systém k řešení krizových situací „Tři 
kroky“, záchranu člověka, který zkolaboval a ne-
reaguje, nácvik resuscitace na modelech dospělých 
jedinců, zástavu masivního krvácení (teorii i nácvik 
na modelu) a přivolání záchranné služby rychle 
a efektivně. Byl také prostor na dotazy, a tak jsme 
se dozvěděli například i to, jak se podle nejnověj-
ších poznatků a zkušeností odborníků vypořádat 
s klíštětem nebo uštknutím hadem. Jasně, teorie 
a nácvik je něco úplně jiného než realita, kde hraje 
hlavní roli stres, kterému sekundují obavy a strach. 
Ale určitě vřele doporučuji! Aspoň pro ten dobrý 
pocit, že o záchraně života něco málo, základního 
víte, a nikdy nevíte, kdy se to může hodit.

Za hranicemi paměti
Mezinárodní den Alzheimerovy nemoci připadá na 
21. září. I když se během času vyvinul obraz toho, 
jak tato nejčastější forma demence postihuje mo-
zek, ovlivňuje myšlení a mění „k nepoznání“ životy 
milionů lidí na celém světě, prognózy pro pacienty 
stále nejsou příliš nadějné a řada aspektů tohoto 
onemocnění je pro nás pořád záhadou. 
Zatím ho nelze vyléčit, možné je jen 
zpomalení, a to za předpokla-
du, že se nemoc odhalí včas. 
S včasnou diagnostikou 
může významně pomoci 
taky umělá inteligence. 
Podle údajů organizace 
Alzheimer's Disease 
International je na svě-
tě více než 50 milionů 
lidí s demencí a každé 
tři sekundy se objeví 
nový případ. Tuzemští 
odborníci uvádějí, že 
u nás nejsou přesná čís-
la o výskytu této choroby. 
Diagnóza je potvrzena asi 
u 120 tisíc lidí, ale podle odhadů 
je tu dalších 400 tisíc, kteří o ní ne-
vědí. Vím, jsou to smutná čísla, ale pro bližší 
představu o obrovitosti tohoto stále se rozšiřující-
ho děsivého onemocnění nezbytná. Je totiž často 
obtížně rozpoznatelné a změny v mozku mohou 
začít už patnáct až dvacet let před jeho projevy. 

Sedám si
Dne 11. září 2023 bohužel odešla zpívat tam na-
horu šestasedmdesátiletá, ve své době hodně po-
pulární Yvonne Přenosilová. Byla superstar už na 
střední škole a v divadle Semafor zpívala tajně, 
aby o tom učitelé nevěděli. Tato další z mála tu-
zemských novodobých statečných žen podepsala 
jako jedna z prvních prohlášení Dva tisíce slov a po 
odchodu z tehdejšího Československa žila v zápa-
doněmeckém Mnichově, kde spolupracovala s Rá-
diem Svobodná Evropa. Tam působila i po návratu 
do Prahy, kdy se mohla vrátit ke zpívání. Možná 
to ne všichni vědí, ale objevila se taky třeba ve 
Formanově dokumentu Konkurs. V té době byla 
jednou z hvězd české pop music s hity jako Mně 
se líbí Bob, Tak prázdná, Boty proti lásce a další-

Kontaktujte Petra: petr.hribal@atoz.cz
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Pro, nebo proti? 
Zrušení papírové podoby velkého 
technického průkazu ano, či ne? 
Jednoznačný souhlas. Od roku 
2024 bude jen jeden doklad s tech-
nickými údaji o vozidle. Konečně 
další krok k digitalizaci! Ušetří se 
miliony korun, nervy řidičů, a hlav-
ně odpadne zbytečná byrokracie.
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N ejprve několik údajů. Z dat 
Českého statistického úřadu 
jednoznačně vyplývá, že tem-
po růstu cen potravin v ob-
chodech bylo během loňského 

roku v porovnání s rostlinnou a živočišnou výrobou 
mnohem nižší a s výjimkou jeho závěru se dokonce 
pohybovalo pod úrovní inflace. Navíc ziskovost ze-
mědělství loni dosahovala bezmála 14 %, zatímco 
u retailu to byla necelá čtyři procenta. Tomu od-
povídá i fakt, že zemědělské podniky loni dosáhly 
nejvyššího zisku v historii, a to 28 miliard korun. 
A letos by to mohlo být ještě víc.

A nyní zpátky k výše uvedené otázce. Zásadním 
problémem cenotvorby potravin je nedostatečná 
konkurence v zemědělském i potravinářském sek-
toru ve spojení se značnou byrokratickou zátěží. 
Ostatně sami naši členové často od svých menších 
českých dodavatelů slýchají, že se jim nevyplatí 
expandovat, neboť by to znamenalo jen více papí-
rování a hrozilo by jim více kontrol. Zbytečnou by-
rokracii přitom může ministr zemědělství Marek 
Výborný jako zkušený parlamentní stratég vyřešit 
i za méně než rok – a zejména menší zemědělci si 
toho budou vážit velmi dlouho.

Byrokracie spojená 
s dotacemi

Samostatnou kapitolu pak představuje byrokracie 
spojená s dotacemi. Místo, abychom podporovali 
v inovacích malé a střední firmy, hrneme finance 
agroholdingům, které tak nic netlačí k moderni-
zaci a je jim jedno, že jsou dražší než jejich zahra-
niční konkurence. Je smutné, že právě velké země-
dělské koncerny místo investic do zpracování 
a výroby potravin raději pěstují řepku a vyvážejí 
čerstvé mléko a živá selata. Do Česka pak ze za-
hraničí směřují jogurty a porcované maso, takže 
většina přidané hodnoty těchto potravin zůstane 
za hranicemi.

Do značné míry se jedná o komunistické dědictví 
jednotných zemědělských družstev. Místo malých 
a středních rodinných farem si republiku rozparce-

bývalá zástupkyně ČR při Světové bance. Podle ní 
je u nás neobyčejně koncentrovaný trh zpracova-
telů zemědělských surovin s obrovskou tržní silou, 
která umožňuje zneužívání a omezuje konkurenci. 
Stačí se podívat třeba na dominantní cukrovar 
s tržním podílem okolo 60 %, který i přes vysoké 
ceny energií loni zdvojnásobil svůj zisk a jeho zis-
kovost přesáhla 10 %!

Trh s potravinami je specifický a záleží hodně na 
tom, jestli jsou obchody závislé na domácích pro-
ducentech či nikoli. V těch případech, kde není 
problém danou potravinu dovézt, jsou i velcí tu-
zemští producenti pod tlakem a snižují ceny v sou-
ladu s tím, jak klesají ceny vstupů a ceny jejich 
zahraničních konkurentů. Pokud je ale nemožné 
z jakéhokoli důvodu danou potravinu dovézt, do-
davatelé rádi své dominantní situace využijí a na-
diktují si ceny s obrovskou marží.

Bez ohledu 
na snížené náklady

Pro příklady nemusíme chodit daleko. Máslo, ei-
dam nebo vejce od počátku letošního roku výraz-
ně zlevnily, protože jsou výrobci „tlačeni“ zahra-
niční konkurencí a musí držet podobné ceny jako 
jinde v Evropě. Naopak cena mléka v podstatě 
stagnuje, neboť české mlékárny dobře vědí, že je 
nemožné dovážet větší objemy mléka, a tak drží 
ceny vysoko, aniž by zohlednily pokles svých 
 nákladů.

Kdo může za vysoké ceny potravin? Otázka vpravdě hamletovská. Ovšem na rozdíl od 
poněkud váhavého prince dánského se odpověď v tomto případě nabízí celkem jasná.

Tomáš Prouza, prezident, Svaz obchodu a cestovního ruchu ČR

Vysoké ceny 
potravin? 
Řešení existuje, 
stačí jen chtít

lovalo pár agrobaronů, kteří místo, aby byli moto-
rem pokroku, fungují jako žába na prameni. Ne-
mají konkurenci, takže ani motivaci něco inovovat. 
Stačí natahovat ruku pro dotace a k tomu inkaso-
vat miliardové zisky. A ani přes ty rekordní zisky se 
nezdá, že dojde k nějakým skutečně zásadním 
škrtům dotačních miliard, u kterých Nejvyšší kon-
trolní úřad roky upozorňuje, že neplní své cíle. Jak 
by taky mohly, když stát z našich daní třeba platí 
zaměstnancům Agrární komory ČR, že sedí na vi-
deokonferencích nebo že létají do Bruselu do-
mlouvat stávky proti vládě, která je platí?

Mocná tržní síla

Konkurence nicméně nechybí pouze v zeměděl-
ství, ale například i ve výrobě potravin. Rovněž zde 
do značné míry „vládne“ několik velkých subjektů. 
Ostatně to potvrdila i ekonomka Jana Matesová, 

Partner rubriky:

Co se nabízí 
ke zlepšení stavu

Stát by měl rozhodně podmínit jakékoli 
dotace modernizací výroby a snížením 
výrobních nákladů. K tomu pak zcela ukon-
čit provozní dotace, které agroholdingy 
dlouhé roky inkasovaly bez jakékoli přidané 
hodnoty, pokud jde o kvalitu nebo potra-
vinovou soběstačnost. Pokud má stát něco 
podporovat, tak pestrost nabídky. Stát 
musí pomoci menším a středním producen-
tům třeba tím, že nastaví lepší podmínky 
pro odbytová družstva nebo společné 
investice menších zemědělců do zpraco-
vatelských kapacit. Zároveň jim musí snížit 
nesmyslnou byrokracii, která je s výrobou 
a prodejem potravin spjata. A podporovat 
inovace. Pro inspiraci stačí nahlédnout 
za hranice třeba k našim sousedům do 
Rakouska. Všechny tyto změny k lepšímu 
jistě ocení zákazníci. A o to by nám mělo jít 
především.



Miroslav 
Kopřiva
CEO, Intersport ČR

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

V rámci zemí bývalého bloku střední a východní Evropy patří průměrné nákupy 
sportovního vybavení na hlavu v ČR mezi nejvyšší, ale stále jsou významně nižší 
než v západních zemích Evropy. Je tu velká poptávka po kvalitních značkách a také 
po vysoké úrovni prodejního servisu. „Zákazníci jsou jen více citliví na cenu,“ říká 
Miroslav Kopřiva, který českému Intersportu velí už více než dva roky.
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O d loňského prosince rozší-
řil Intersport počet svých 
prodejen na 38, do počtu 
přibylo devět obchodů 

firmy Hervis. Ačkoli je letošek rokem stabi-
lizace, v rozvoji sítě přes franšízanty chce 
společnost Intersport ČR v růstu pokračovat.

V pozici CEO jste dva roky. Jaké byly?
Máme za sebou úspěšnou expanzi. Nebyla jedno-
duchá, ale využili jsme příležitost na trhu a v rámci 
jeho konsolidace jsme převzali nájemní smlouvy 
a zaměstnance společnosti Hervis. Ty jsme museli 
poznat, vyškolit a věnovat se jim. V nových prodej-
nách, kterým jsme dali nový atraktivní vzhled, jsme 
museli také pochopit preference zákazníků a rych-
le na ně reagovat. Například tak, že jsme v naší 
nabídce vyladili podíly zážitkových kategorií. Ne-
máme tedy identický mix sortimentu a značek 
v každé prodejně.

Co to znamená v praxi?
Posílili jsme například podíl outdoorového vybave-
ní na úkor běžeckých bot v obchodě na hlavním 
nádraží v Praze, kde máme k dispozici jen 270 me-
trů čtverečních prodejní plochy. Realizují se tam 
hodně rychlé, spontánní nákupy, lidé nakupují 
čepice, ponožky, rukavice, posílili jsme tu i katego-
rii fitness vybavení. Každá lokalita a velikost pro-
dejny si žádá trochu jinou skladbu zážitkových 
kategorií i podíl exkluzivních značek. A není to jen 
otázka velkých měst, více prémiových značek jsme 
zavedli třeba v prodejně v Trutnově.

Jak se vám tedy v posledním 
hospodářském roce dařilo?
Fiskální rok končí v září, ale už teď víme, že si ve-
deme velmi dobře a jsme nad plánem. V loňském 
roce jsme měli obrat za 27 našich prodejen ve výši 
900 milionů korun. Česká republika je atraktivní 
země s potenciálem růstu. Stále utvrzujeme naše 
rakouské majitele, že investovat tu bylo správné 
rozhodnutí.

Co vám dala a vzala covidová pandemie?
Cením si toho, že se nám společně s celým vede-
ním podařilo po otevření obchodů v květnu 2021 
využít zadržené poptávky po sportovním oblečení, 
botách a vybavení. Zákazníci měli velký nákupní 
apetit a my jsme na to byli připraveni především 
díky tomu, že jsme si udrželi všechny zaměstnance 
prodejen. Nikoho jsme v době covidu nepropustili 
a naši lidé měli silnou motivaci se opět pustit do 
práce a prodávat sortiment, který je baví. Naučili 
jsme se být ještě víc flexibilní.

Proměnil se výrazně zákazník a jeho přání? 
Jaký je dnes?
Zákazníci stále nakupují, oceňují nabídku značek, 
a to i těch privátních, a kvalitní sortiment. Frekven-
ce návštěv je sice menší, ale velikost nákupního 
košíku se stále zvyšuje. Díky tomu jsme schopni 
růst. Lidé více přemýšlejí o svých výdajích a nákupy 
někdy nechávají i na poslední chvíli. Třeba nákupy 
na loňské Vánoce začínaly o trochu později než 
v letech minulých. Částečně to ale bylo dané i tím, 
že byl loňský říjen nezvykle teplý, takže se pro zim-
ní výbavu vydali lidé do obchodu později. V rámci 
zemí bývalého bloku střední a východní Evropy 
patří průměrné nákupy sportovního vybavení na 
hlavu v ČR mezi nejvyšší, ale stále významně nižší 
než v západních zemích Evropy. Je tu velká poptáv-
ka po kvalitních značkách a také po vysoké úrovni 
prodejního servisu. Ale třeba v porovnání s Ra-
kouskem je český zákazník citlivější na cenu.

Jak si vysvětlujete, že sportovní oblečení 
a vybavení jde u nás tak dobře na odbyt, 
když na druhou stranu lékaři říkají, že 
nadváhou a obezitou v Česku trpí 66 % 
dospělé populace?
Vnímám vliv více faktorů. Ve středoevropském re-
gionu patříme určitě mezi sportovně nejaktivnější 
národy. Jen pro zajímavost, Česká republika je se 
zhruba 530 lokálními výrobci sportovního vybave-
ní na čtvrtém místě v Evropě hned za Velkou Britá-
nií, Francií a Itálií. Ale v přepočtu na obyvatele je to 
nejvyšší poměr v Evropě. Sport tu tedy určitě máme 
v krvi. I lidé s nadváhou se snaží hýbat a přemýšlí 

nad svým zdravím. Ještě více se to posílilo během 
covidové pandemie, kdy si lidé hodnotu zdraví více 
uvědomovali. Velký vliv má příklad rodiny, Češi ve-
dou ke sportu své děti, naše budoucí zákazníky. 
A stále více lidí si cení aktivního přístupu k životu. 
Sportovní oblečení a vybavení nakupují i občasní 
sportovci, a navíc lidé rádi nosí sportovní oblečení 
i ve volném čase. Do sortimentu tedy zavádíme 
také více značkové volnočasové módy.

Jaké sporty mají Češi nejraději?
Liší se, co mají lidé rádi za sport, myšleno jaký sport 
pasivně sledují a co ve skutečnosti dělají. Nejvíce 
Češi provozují turistiku, cyklistiku, plavání, posilo-
vání, fitness a aerobic. A také je oblíbený běh, fot-
bal a jogging.

Jaký sport nejvíce oslovuje vás?
Nejraději mám kolo, běžky, rád chodím také po 
horách. A velmi rád se koupu v rakouských ledov-
cových jezerech.

Když se na prodej podíváme optikou 
sezonnosti, které jsou pro vás klíčové?
Sezonu dělíme na jarní a zimní a nejdůležitější je 
pro nás zima. Do zimního layoutu halíme naše 
prodejny od konce září a od října už jedeme zim-
ní promo na vybavení a oblečení. Na jaře se zase 
více daří botám a textilu na běhání, celoročně jde 
dobře vybavení na outdoor a také fitness. Praktic-
ky ve všech sezonách se velmi dobře prodává ob-
lečení. Raketově vyrostla outdoorová kategorie. 
Je to ale také tím, že máme více nových a atrak-
tivních značek.

Sport mají 
Češi v krvi.

... /...

Soustředíme se 
na zážitek

SETKÁNÍ
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Jak se připravujete na sezonu, která může 
být kvůli proměnlivému počasí velmi 
nestabilní? Co děláte, když jste předzásobeni 
na tuhou zimu, a ona je mírná?
Od listopadu do února je průměrná výše měsíčního 
obratu zhruba o 40 procent vyšší než po zbytek 
roku, takže zima je pro nás klíčová. Počasí je ovšem 
proměnná, kterou neovlivníme, nejméně stabilní je 
zima, ostatní roční období se plánují lépe. Pokud 
je zima mírná, tak se stále dobře prodává zimní 
oblečení, méně se samozřejmě prodává hardware, 
tedy vybavení. Musíme umět najít způsob, jak v ta-
kových případech pracovat s cenou a zaujmout 
zákazníky. A také jak promovat další kategorie. 
Protože když je mírná zima, lidé víc nakupují třeba 
outdoorové oblečení.

Která prodejna má nejvyšší výkon a proč?
Nejlepší výkon má prodejna v obchodním centru 
Westfield Chodov, kterou jsme otevřeli loni v no-
vém konceptu. Je to naše vlajková loď, nabízí spe-
ciální nákupní zážitek, krásný design, zapojení 
přírodních prvků a široký výběr značek. Chceme, 
aby se u nás zákazník cítil dobře, postarali se o něj 
proškolení vstřícní prodavači, chceme v něm vzbu-
dit pozitivní emoce tak, aby odcházel opravdu se 
skvělým nákupním zážitkem. A ten šířil dál. Na 
druhém místě, co se týče výkonnosti, je prodejna 
v pražských Letňanech.

Aktuálně máte 38 prodejen. Jaké jsou další 
plány? Budete rozvíjet franšízovou síť?
Stále je tu prostor pro investory, kteří stejně jako 
my vidí potenciál v prodeji sportovního zboží. Le-
tošní rok je pro nás takovým rokem stabilizace, 
v tom příštím se ale už pustíme do otázky budou-
cího rozvoje a investic. Vidíme tu prostor pro další 
růst a celkově bychom rádi měli v ČR síť zhruba 55 
prodejen. Zamíříme s nimi hlavně do retailových 
parků. Stále tedy vyhledáváme nové franšízanty, 
kteří by jako my viděli v tuzemsku velký potenciál 
v prodeji sportovního vybavení.

Sázíte hodně i na privátní značky. 
Kolik jich v tuto chvíli je?
Naše privátní značky jsou ideálním doplňkovým 
sortimentem. V současné chvíli jich máme šest. 
Nejznámější a nejoblíbenější privátní značkou je 
McKinley, která se etablovala mezi jinými známými 
outdoorovými značkami, aniž by ji zákazníci nutně 
spojovali s Intersportem. Jde o velmi kvalitní brand, 
který oceňují zákazníci z celého světa. V oblasti 
týmových sportů je to velmi kvalitní značka Pro-
Touch, ale zatím nedosahuje takové známosti jako 
McKinley. Další značky jsou Genesis, Nakamura, 
Energetics a Firefly.

Jak si vedou v porovnání 
se světovými značkami?
Světové značky jsou u zákazníků dlouhodobě mar-
kantně úspěšnější a poptávanější, nabízíme mix 
lokálních a globálních značek. Ale naše privátní 

značky si vedou dobře, jejich podíl je zhruba jedna 
čtvrtina. Do budoucna vidím optimální mix nabíze-
ných značek právě v kombinaci lokálních a privát-
ních. Očekávám, že privátní značky by se mohly na 
obratu podílet zhruba 30 procenty.

Jak moc vám dělá vrásky konkurence, která 
je na českém trhu poměrně značná?
Snad to nebude znít jako klišé, ale za silnou kon-
kurenci jsme rádi, posouvá nás dál. Známe svého 
zákazníka a snažíme se jeho potřeby naplňovat. 
Naší velkou výhodou je, že jsme silní v off-line pro-
středí, kde se soustředíme na zážitek a v on-line se 
zase snažíme nabízet i značky, které konkurence 
neprodává. Česko je proti Rakousku specifické tím, 
že má velké množství menších speciálek, tedy pro-
dejců lyží nebo kol, obvykle se servisem na vysoké 
úrovni. My tento trh doplňujeme. Často si lidé 
chtějí nechat například po zimě otestovat kolo až 
v dubnu a čekací doby jsou ve speciálkách opravdu 
dlouhé. Takže určitě máme co nabídnout a lidé 
chodí stále víc. A když koupí kolo u nás, obvykle 
ho taky potom u nás servisují.

Říkáte, že znáte svého zákazníka. 
Co o něm tedy víte?
Nejsilnější skupinou jsou i nadále zákazníci kolem 
40 let a výše, tedy generace X a Y, mileniálové, kte-
rá je celosvětově nejsilnější. S penězi zachází gene-
race X opatrně. Váhají se změnami a inovacemi 
a raději se drží toho, co znají. X mají rádi věrnostní 
programy, slevy a další pobídky a nejlépe reagují na 
tradiční reklamu, i když už velkou část života využí-
vají moderní technologie. Y jsou věrnější značce 
i prodejnám a spoléhají se raději na zkušenosti 
ostatních než na reklamu v tradičních médiích. Dbá-
me u nich na zákaznický servis, odnášejí si pozitivní 
nákupní zážitek a ten předávají dál. Mají ale také 
rádi věrnostní programy a zvýhodněné nákupy. 
A pak tu máme generaci Z, která je impulzivní, ale 
taky nestálá. Jsou ochotni zaplatit si za rychlé dodá-
ní, zajímají se o nové nákupní metody. Milují značky 
a utrácí za trendy věci, ale nákupy si dobře rozmýš-
lí. Pokud nakupují, chtějí tu nejlepší kvalitu za nej-
nižší možnou cenu, často při jejich nákupech rozho-
duje poměr cena–výkon. Nenakupují nic, čemu 
nevěří a co se jim nějakým způsobem protiví. Větši-
na z této generace si uvědomuje celosvětový pro-
blém s ekologií, a i to ovlivňuje jejich nákupy. Pokud 
něco nakupují, mělo by to být vyrobeno s ohledem 
na přírodu a v případě oblečení nést označení udr-
žitelné nebo bio, například bio bavlna.

Bude chtít váš zákazník do budoucna být 
spíš off-line nebo víc on-line?
Dvě třetiny zákazníků chtějí nakupovat v kamen-
ných prodejnách a jen dvanáct procent zákazníků 
volí čistě on-line. Ti zbylí jsou ochotni nakupovat 
oběma způsoby, oba prodejní kanály nám rostou. 
Neznamená to ale, že ti, co chtějí nakupovat v ka-
menných prodejnách, se nejdřív nepodívají na in-
ternet. Platí tu takzvaný ROPO efekt, research on-
-line, purchase off-line. Značná část lidí si vybere 
zboží na internetu a pak si ho jde koupit do ka-
menné prodejny, protože potřebuje ještě třeba 
nějakou radu, zvlášť pokud jde o hardware. A co 
se týče vybavení, lidé si stále chtějí zboží vyzkoušet 
na vlastní kůži. Osahat si materiály, vyzkoušet stři-
hy a velikosti nebo se poradit.

A myslíte, že se to v budoucnu s generací 
Z bude víc překlápět do on-line prostoru?
Myslím, že radikální změna tam nebude. Pracuje-
me na tom, abychom byli v obou prostředích pro 
zákazníka atraktivní. Teď jsme například předsta-
vili v rámci 360stupňové komunikace novou apli-
kaci, kde zákazníkům nabízíme atraktivní program 
a off-line s on-line tak co nejvíce propojujeme. 
V appce mají zákaznickou kartu, historii nákupů, 
sbírají body, mají exkluzivní kupony i užitečné in-
formace. Dnes musí být samozřejmě vše propoje-
né, aby si zákazník mohl vybrat kdekoli, a nezáleží 
na tom, jestli pak nakoupí v kamenné prodejně 
nebo v e-shopu. Takže nám určitě přibydou v ka-
menných prodejnách technologie, třeba digitální 
cenovky nebo QR kódy, kde budeme moci zákaz-
níkům nabízet něco navíc. Určitě jednou zapojíme 
i virtuální realitu.

Jaká je vaše vize prodeje v budoucnosti?
Stále to bude práce s emocemi zákazníka, ať už 
půjde o vizuální stránku nebo třeba audio. Pro-
dejny budou více a více interaktivní, bude v nich 
víc chytrých technologií, které provedou zákazní-
ka prodejnou a poradí s výběrem. On-line bude 
hrát stále větší roli, takže bude e-shop ještě více 
propojen s nejbližšími prodejnami. Stále se ale 
budeme soustředit na zážitek z prodeje v kamen-
né prodejně, to by měl být pro zákazníky takzva-
ný wow efekt.

Jak ho docílíte?
Tady jsou široké možnosti. Do budoucna si umím 
představit třeba i 3D efekty, které zákazníkům na-
bídnou autentický zážitek. Zážitkem bude také 
zapojení známých sportovců do kampaní u důleži-
tých novinek. To může být třeba spolupráce glo-
bální značky s lokální sportovní hvězdou a předsta-
vení novinky v rámci roadshow po klíčových 
prodejnách. A samozřejmě youtubeři, mikroin-
fluenceři…

Je v tom také prostor pro samoobslužné 
technologie?
Ty u nás nejsou a nebudou zásadní, protože naším 
cílem je věnovat se zákazníkům. Frekvence nákupu 
je u nás menší, nepotřebujeme zákazníka bleskově 
odbavit a neočekává to ani on. Na prodejní ploše 
si ho hýčkáme, chceme v něm vzbudit pozitivní 
emoce. Vizuálně jsou to použité přírodní materiály, 
dřevo a květiny, ale chceme také v zákaznících 
vzbudit chuť vyzkoušet si vybavení v přírodě.

Prozraďte nám ještě nakonec, 
jak přistupujete v Intersportu 
k otázkám, které generaci Z pálí. 
Jak vnímáte udržitelnost?
Je to důležité téma, intenzivně se jím zabýváme, 
v Rakousku se samozřejmě řeší už dlouhodobě. 
Pozitivní přístup k přírodě a ekologii jsme promítli 
i do nové podoby prodejen, kde je dřevo, kámen, 
tráva a obecně zeleň. Výrobky Green Series od 
partnerů Intersportu jsou vytvářeny podle přísných 
kritérií, kde hlavní součást musí obsahovat alespoň 
polovinu odpovědnějších materiálů. Využíváme 
recyklované materiály u našich privátních značek, 
například u značky McKinley. A jsme aktivním čle-
nem BSCI, což je Iniciativa pro sociální odpověd-
nost podniků.

Zamíříme hlavně 
do retailových 

parků.
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Na prodejní ploše s Miroslavem Kopřivou

Je se čím pochlubit
Další značkou exkluzivně 
v Intersportu je Firefly, která 
pokrývá sportovní vybavení pro 
milovníky snowboardu, surfování 
či skateboardingu. V sezonní 
letní nabídce září na prodejní 
ploše například sady na 
paddleboardy.

Široký a barevný sortiment
Ačkoli si zákazníci často zboží 

vyhledávají na internetu, dvě třetiny 
nakonec zamíří do kamenné prodejny, 

aby si jej osahaly, vyzkoušely a případně 
se poradily. Na prodejní ploše je důležitý 

široký a pestrý výběr značek všech 
cenových kategorií.

Déšť nemá šanci
Když jde o detail, v Intersportu je pro 
zákazníky připraven. Impregnace bot totiž 
patří k povinnému vybavení na turistiku. 
Češi ji mají rádi a vedou k ní také své děti. 

se poradily. Na prodejní ploše je důležitý 

Vlajková loď 
na Chodově
Prodejna Intersport v pražském 
Westfield Chodov je vlajkovou 
lodí, plná příjemného designu, 
přírodních prvků se dřevem 
i rostlinami.

Zkouška na ostro
Možnost vyzkoušet si 

hardware, tedy sportovní 
vybavení, rovnou na prodejní 
ploše láká všechny generace.

Běhej!
Běh je mezi Čechy rovněž oblíbený 
sport. Různé typy běžeckých bot lze 
na prodejní ploše rovnou vyzkoušet.

Běhej!

Je se čím pochlubit

Do terénu
Outdoorovým botám 
vévodí privátní značka 
McKinley. A zákazníci si ji tu 
mohou rovnou vyzkoušet 
na různorodém povrchu.

Outdoorovým botám 
vévodí privátní značka 
McKinley. A zákazníci si ji tu 

Bez starostí
Zkušení servisáci a servisačky jsou 
připraveni pomoct zákazníkům 
s jakýmkoli problémem. Ačkoli je 
v ČR dostatek speciálek, které se 
na servis zaměřují, Intersport tu 
má své pevné místo na trhu.
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ALKOHOL AUTOKOSMETIKA AVIVÁŽE BALENÉ VODY BONBONY CEREÁLIE
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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

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
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NA ZÁKLADĚ ROZSÁHLÉHO 
PRŮZKUMU MEZI 4 000 SPOTŘEBITELŮ 
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NOVINKY NA TRHU.
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B2C MEDIÁLNÍ PARTNEŘI:

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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Kartou, prosím

V 

ládní opozice mluví o tom, že 
odmítání plateb kartou je jedno-
značně problém, za který může 
zrušená EET. A že se vláda při-
pravila o příjmy z daní, protože 

firmy už nemusí všechny tržby přiznat. Ředitelka 
Finanční správy Simona Hornochová v podcastu 
Peníze a vliv Českého rozhlasu Plus 29. 8. 2023 
uvedla, že podniky, které vyžadují pouze hotovost, 
ale takto jednoduše nemůže podezírat z úmyslu 

Letošní letní okurkovou sezonu naplnily média poplašné titulky o tom, kterak obchodníci 
hromadně ustupují od možnosti platby kartou a vracejí se pouze k přijímání hotovosti. 
Stojí za tím jejich přechod do šedé zóny, kterou jim umožnila zrušená elektronická evidence 
tržeb (EET)? Jak vlastně zákazníci chtějí platit a jaká budoucnost tedy čeká hotovostní 
a bezhotovostní platby?

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz

krácení daní: „Řada z nich třeba umožňuje place-
ní přes QR kód, takže je za tím elektronická stopa, 
jenom neberou karty.“

Samotné zrušení EET, které Simona Hornochová 
pomáhala coby náměstkyně tehdejšího ministra 
financí Andreje Babiše zavádět, považuje za politic-
ké rozhodnutí a zmiňuje, že už v podobě před zru-
šením byla EET velmi problematická. „Poté, co zasá-
hl Ústavní soud a řekl, že není potřeba evidovat 

platby kartou, tak jsme ztratili celkový přehled 
o obratu,“ informovala ve zmiňovaném podcastu. 
EET podle ní přinášelo především určitý sociální 
smír. To potvrzují slova bývalé ministryně financí 
Aleny Schillerové o tom, že EET mělo především 
narovnat podnikatelské prostředí. Podle mnohých 
expertů se to ovšem fakticky nestalo, protože se EET 
nevztahovalo na všechny podnikatelské činnosti.

O přínosu EET 
se stále debatuje

Nepoctiví podnikatelé si cestu do šedé ekonomi-
ky našli, i když bylo EET v platnosti, jeho zrušení 
tak přístup některých nepoctivců k neférovému 
podnikání nezmění. Masivní přechod do nelegál-
ní ekonomiky se ale zřejmě nekoná, na výběru 
daní se totiž pozastavené a následně zrušené EET 
neprojevilo a samotné vykazování jeho přínosu je 
stále předmětem vášnivých debat a nejasných 
čísel. Současná vláda si za rozhodnutím zrušit EET 
stojí a vyzdvihuje především odstranění zbytečné 
administrativní zátěže podnikatelů. Ministr finan-
cí Zbyněk Stanjura hovořil o 1‚5 miliardě korun, 
kterou EET stojí podnikatele, a připočetl k nim 
náklady na straně státu za dalších půl miliardy 
korun. To byl podle něj silný argument proto v EET 
nepokračovat: „Tím spíše, že ze zákona se smí evi-
dovat pouze hotovostní tržby, kterých má být 
oproti bezhotovostním platbám v roce 2025 podle 
odhadů jen asi pětina. Logicky se tak postupem 
času hypotetický rozpočtový přínos EET pro stát-
ní rozpočet blíží nule.“

Nejde o návrat 
do hotovostní minulosti

Zatímco v roce 2017 činil podíl bezhotovostních 
plateb 20 %, aktuální data, vyplývající z průzkumu 
společnosti Ipsos pro KB SmartPay z července 
letošního roku, hovoří o tom, že přes dvě třetiny 
Čechů nyní platí výhradně bezhotovostně. A lidé 
také stále více využívají placení chytrými telefony 
či hodinkami. „Zřejmě hlavně mezi mladou gene-
rací vítězí filozofie, že telefon mám u sebe pořád, 
tak proč riskovat, že kartu ztratím. Takže přestože 
klasická platební karta zůstává číslem jedna 
v bezhotovostních platbách, o plných deset bodů 
se zvýšila frekvence placení smartphonem,“ sdě-
luje generální ředitelka KB SmartPay Jitka Palato-
vá. Zatímco loni uvádělo jako nejčastější platbu 
mobilem 22 % zákazníků, aktuálně je to 32 %. 
Platby chytrými hodinkami zatím se čtyřmi procen-
ty zůstávají v pozadí. S nástupem věkové skupiny 
nad 20 let se podle ní očekává, že i jejich podíl 
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„Celkem čtvrtina lidí se setkala s případem, kdy 
v obchodě přestali přijímat karty. Problém s obcho-
dy, které najednou nepřijímají karty, uvádějí častě-
ji obyvatelé Moravy, a to ve 32 procentech. Téměř 
polovina lidí, kteří uvedli tento problém v posled-
ním roce, deklarují, že u sebe obvykle nosí dosta-
tek hotovosti, 34 procent se snaží najít bankomat, 
aby si mohli hotovost obstarat, a pouze 20 procent 
jde jinam, kde karty přijímají,“ přibližuje výsledky, 
které přinášejí odlišný pohled na věc, Ondřej 
Kozák, výkonný ředitel společnosti Euronet. Zatím-
co ve velkém městě si zákazníci dojdou snadno 
nakoupit jinam, na venkově tuto možnost obvyk-
le jednoduše nemají.

Hotovost má důležitou 
funkci, chrání soukromí

První volbou pro obstarávání hotovosti je pro 
Čechy výběr z bankomatu. K tomu si alespoň jed-
nou měsíčně stoupne podle průzkumu 66 % lidí. 
Necelá třetina respondentů ale uvedla, že má ban-
komat velmi daleko od svého bydliště. „Nejhorší 
dostupnost mají obyvatelé obcí do tisíce obyvatel, 
kde má bankomat v pěší vzdálenosti pouze 22 pro-
cent z nich. Na druhou stranu obyvatelé Prahy uvá-
dějí dostupnost bankomatů jako rozhodně dosta-
tečnou,“ říká Ondřej Kozák. A dodává, že Česko 
pokulhává například ve srovnání s Velkou Británií, 
kde se zavádí právo na přístup k bankomatům bez 
poplatků. „Téměř každý Brit bude muset mít 
v dosahu tří mil bankomat, který nebude účtovat 
poplatky. Toto rozhodnutí ministerstva financí 
potvrzuje, že hotovost má důležitou a trvalou 
funkci, i například co se týče ochrany soukromí. 
Zároveň to dává obchodníkům svobodu výběru, 
zda chtějí platby přijímat pouze hotově, či přijímat 
také karty, ale s nimi i řadu poplatků třetích stran,“ 
doplňuje. Takové opatření by podle něj ocenili 
i obyvatelé ČR.

Ekonomika bankomatů je poměrně nákladná, 
patří k nim nákup zařízení, jeho údržba, platba 

nájmů, doplňování hotovosti, čištění, servis oprav 
a upgrade software a zavedení moderních zabez-
pečení. Podle Ondřeje Kozáka má ale Euronet 
dobré zkušenosti i s instalací bankomatů v malých 
obcích: „Spolupracujeme se starosty, kteří banko-
mat berou jako službu pro své občany, aby 
 ne museli pro hotovost dojíždět daleko.“ Největší 
poptávku eviduje firma v posledních měsících 
u restaurací a poskytovatelů služeb, kteří se roz-
hodli neakceptovat platební karty.

Bezhotovostní platby 
rostou navzdory 
zrušené EET

I přes stálou a možná i trochu nostalgickou obli-
bu hotovostních plateb ale zájem o ty bezhoto-
vostní určitě neklesá. Nejlépe se to dá ilustrovat 
na vývoji plateb kartou. Sdružení pro bankovní 
karty vydalo na začátku září statistku za 2. čtvrt-
letí 2023, ze které vyplývá, že základní transakč-
ní ukazatele v používání platebních karet a mobi-
lů, respektive dalších elektronických platebních 
prostředků (tzv. tokenů), opět rostly. Celkový 
počet transakcí  dosáhl v daném období v obchod-
ních místech 669  milionů, což představuje mezi-
roční růst o 17 %. Celkový objem transakcí 
v obchodních místech dosáhl 393 mld. Kč, to je 
11% meziroční růst.

Jak zmiňuje Martin Dolejš, ředitel rozvoje prodeje 
společnosti Mastercard pro ČR a Slovensko, podle 
souhrnných dat z bank jak akceptační síť, tak počty 
bezhotovostních transakcí každoročně rostou: „Na 
konci roku 2022 bylo už přes 307 tisíc platebních 
terminálů, o rok dříve 293 tisíc a na konci roku 
2018 jen 199 tisíc. Za rok 2022 se uskutečnilo 
u obchodníků přes 1‚85 miliardy transakcí, o rok 
dříve 1‚46 miliardy a za rok 2018 1‚02 miliardy.“

inzerce

bude stoupat. Ke třem největším výhodám bezho-
tovostních plateb řadí lidé stále rychlost provede-
ní transakce, dokonalý přehled o provedených 
platbách on-line a také možnost získat zpět část 
peněz za provedený nákup. Pětina dotázaných 
v průzkumu také uvedla, že u sebe hotovost už 
běžně vůbec nenosí, a pokud ano, jde v průměru 
o 300 až 800 Kč. V rozmezí od 800 do 2 000 Kč 
mělo loni u sebe 30 % respondentů, letos 28 %. 
Naopak o dva procentní body stoupl počet těch, 
kteří disponují hotovostí menší než 300 Kč.

Ochota dojít do 
bankomatu pomalu klesá

Z výše uvedeného průzkumu dále vyplývá, že 
pokud obchodník karty neakceptuje a zákazník 
u sebe nemá dostatečnou hotovost, pak se podle 
průzkumu v 57 % případů obchod neuskuteční 
a zákazník odchází ke konkurenci. O pár měsíců 
dříve by odešlo 48 % zákazníků a naopak 52 % 
by bylo ještě ochotno při odmítnutí platby kartou 
vyhledat nejbližší bankomat, vybrat si hotovost 
a vrátit se. Dnes by to udělalo už jen 40 % z nich.

Důležitá je svoboda volby

Rozhodnutí o tom, zda nákup zákazník realizuje 
u jiného obchodníka, ale záleží také na tom, zda 
je k dispozici. Průzkum společnosti STEM/MARK 
pro poskytovatele bankomatů Euronet naznačuje, 
že zatímco loni využívala denně hotovost čtvrtina 
lidí, letos už je to třetina. Hlavní důvod, proč lidé 
platí hotově, se ale nemění – nemají na výběr, pro-
tože obchodník nebere karty. Mezi další důvody 
pak patří potřeba rozměnit si, ze zvyku a pro řadu 
lidí představuje hotovost větší kontrolu svých 
financí. Zatímco pro někoho je větší kontrolou sle-
dování plateb on-line, jiní si raději své peníze pře-
počítají v peněžence. Nejčastěji spontánně uvede-
ným důvodem je ale platba drobné částky. 
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V souvislosti s přechodem na hotovostní platby se 
mluví ve veřejném prostoru hlavně o gastro scéně. 
Ani aktuální data společnosti Dotykačka ale posun 
směrem k hotovostním platbám neodhalila. 
„Pokud se podíváme na průměr celého gastra, tak 
v srpnu přijímalo bezhotovostní platby 67 procent 
podniků. V květnu to bylo 66 procent a v lednu 
64 procent. Je tedy vidět dlouhodobý růst,“ 
vysvětluje ředitel Petr Menclík. Pokud se ohlédne-
me o několik let zpět, v srpnu 2022 přijímalo 
bezhotovostní platby 55 % gastro podniků 
a v srpnu 2019, tedy ještě před covidovou pande-
mií, to bylo jen 29 % podniků. Nejdál jsou v tomto 
ohledu podniky v Praze, kde karty akceptují tři 
čtvrtiny gastro zařízení. Nejvlažnější vztah k bezho-
tovostním platbám mají gastro provozovatelé na 
venkově. I tam už ale vlastní terminál bezmála 
60 % podniků (přesně 59 %). „Z porovnání 
podobně velkých a podobně zaměřených gastro 
podniků, kdy polovina má platební terminál a polo-
vina přijímá pouze hotovost, vyplynulo, že podni-
ky, které přijímají bezhotovostní platby, navštěvu-
je v průměru o 25 procent víc hostů, jejich 
průměrná útrata je o deset procent vyšší a celko-
vý obrat stoupne průměrně o 35 procent,“ dodá-
vá Petr Menclík.

Čísla o tom, jak se zákazníci rozhodují, kde a v jaké 
formě utratí své peníze, se v průzkumech někdy 
i poměrně výrazně liší. K převážně bezhotovostní 
budoucnosti ale směřuje i okolní svět. Podle stu-
die PwC Navigation the Payments Matrix z roku 
2021 vedou v počtu transakcí na člověka rozvinu-
té regiony Severní Ameriky a Evropy. Na starém 
kontinentu průměrně dojde ke zhruba 250 plat-
bám ročně, v roce 2030 studie odhaduje, že lidé 
uskuteční až 600 plateb. Podíl bezhotovostních 
plateb stále roste a pandemické roky tento vývoj 
výrazně urychlily. I ti zákazníci, kteří měli k techno-
logiím a bezhotovostním platbám nedůvěru, 
během covidových let zjistili, že jde o bezpečnou, 
a hlavně rychlou platební možnost, a zůstali u ní. 
Volbu způsobu platby je vždy nejlépe nechat na 
zákaznících. Trh se přizpůsobí tomu, co si budou 
přát. S hotovostí i bez hotovosti.

EMAIL MARKETING
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K problematice bez/hotovostních plateb se vyjádřili vybraní odborníci:

„Většina chce platit 
kartou, považuje ji za 

primární způsob placení.“

Martin Dolejš, 
ředitel rozvoje prodeje, Mastercard CZ & SK

Platební karty používá více než 90 procent Čechů, 
v drtivé většině jsou bezkontaktní. Podle Sdružení 
pro platební karty je v ČR vydáno přes 14 milionů 
karet, z toho 52 procent Mastercard, před deseti 
lety to bylo 10‚2 milionu. Z našich dlouhodobých 
průzkumů také jednoznačně vyplývá, že lidé vní-
mají bezhotovostní platby jako primární způsob 
placení za zboží a služby. Češi platí kartou nebo 
mobilem v 59 procentech případů, a bylo by to až 
77 procent, kdyby v 18 procentech případů nena-
ráželi právě na obchodníky, kteří bezhotovostní 
platby neakceptují. Někteří obchodníci si neuvědo-
mují, že se neakceptací karet připravují o značnou 
část tržeb. Navíc z našich průzkumů víme, že 
pokud obchodník neakceptuje platbu kartou, 
odradí od nákupu až 66 procent svých potenciál-
ních zákazníků.“

„Obchodům v průměru 
vzrostou tržby 

o čtvrtinu.“

Petr Menclík,
ředitel, Dotykačka

Podíváme-li se na data z menších nezávislých pro-
dejen – od večerek a menších samoobsluh po spe-

cializované prodejny, jako jsou květinky, prodejci 
textilu, chovatelských potřeb nebo vybavení pro 
cyklisty, je tu vidět průběžný nárůst podniků akcep-
tujících bezhotovostní platby. Aktuálně přijímá karty 
74 procent menších a středních maloobchodů, loni 
v červnu to bylo 62 procent, vychází to v průměru 
na nárůst o jeden procentní bod za měsíc. Bezho-
tovostní platby u obchodníků, kteří přijímají karty, 
tvoří téměř polovinu jejich tržeb. Naše statistiky 
potvrzují, že obchodníci, kteří nepřijímají karty, se 
připravují o zákazníky. Stejně tak pozorujeme, že 
obchodům, které začnou přijímat karty, v průměru 
vzrostou tržby přibližně o čtvrtinu.

„Poptávka po 
bankomatech roste.“

Ondřej Kozák,
výkonný ředitel, Euronet

V posledních měsících jsme zaznamenali zvýšenou 
poptávku po bankomatech zejména ze stran slu-
žeb a restaurací, které se rozhodly, že již nadále 
nechtějí brát platební karty. Ty důvody jsou různé, 
kromě EET to jsou také vysoké poplatky ze stran 
karetních poskytovatelů, které se mohou vyšplhat 
až na několik procent. Tyto poplatky potom přebí-
rá obchodník, zákazník to obvykle nevidí. Dalším 
důvodem může být okamžitý přístup k finančním 
prostředkům a platba dodavatelům v hotovosti. 
Dovedu si představit malou restauraci, která platí 
například sedmdesát tisíc dodavateli v hotovosti, 
ale jelikož přijímá platby kartou, tak je v záloze 
nemá. Takže se zase jedná o dojíždění do většího 
města pro hotovost, což také může být riziko. 
A v neposlední řadě vnímám také jednoduchost 
a snadnost použití, protože přijímání hotovostních 
plateb vyžaduje minimální infrastrukturu nebo 
technologii. Obchodníci nemusí investovat do dra-
hých pokladních systémů ani se starat o problémy 
s připojením. Hotovostní platby se také snadno 
počítají, zpracovávají a odsouhlasují, což zjedno-
dušuje a urychluje celkový proces plateb.

Více než 2/3 Čechů 
platí výhradně 
bezhotovostně.
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Zástupci tradičního obchodu přistupují ke změnám konceptu 
i designu a na podzim chystají nákupní dny.

Petr Hříbal, petr.hribal@atoz.cz

Partner 
rubriky:

V pořadí 101. provozovna českého maloobchodního řetězce s potravinami Flosman přináší 
na tradiční trh inovativní prvky. Zákazníkům je k dispozici nepřetržitě, umožňuje totiž nákup 
24/7 s využitím mobilní aplikace. Součástí konceptu je samoobslužná pokladna. I nadále 
přitom v běžné otevírací době nabízí oblíbený pultový prodej a klade důraz na sortiment 
regionálních dodavatelů. Do konce roku se síť rozšíří o dalších přibližně 40 nových prodejen 
Flop Top, čímž se významně posílí její zastoupení napříč regiony.

Nová moderní prodejna Flop Top se v Jindřicho-
vě Hradci nachází v ulici 9. května 875. Na ploše 
přibližně 300 m² představuje až 5 000 položek, 
a to od potravin přes drogistické zboží a pet 
food po nepotravinářské sezonní artikly. Velký 
podíl mají produkty tuzemských dodavatelů, 
a to zejména v čerstvém sortimentu, kde je až 
99 % české výroby. Z toho přibližně 40 % po-
chází od menších regionálních dodavatelů.

Zákazníci si zde pohodlně nakoupí kdykoliv, je 
totiž otevřen v režimu 24/7. Od 6.30 do 18.00 
každý všední den, o víkendech od 7.00 do 13.00 
mohou využít tradiční pultový prodej a obrátit 
se na ochotný personál. „Kromě běžných pokla-
den je k dispozici i jedna samoobslužná. Určená 
je pouze pro platby kartou. Mimo otvírací hodi-
ny lidé nakoupí s pomocí mobilní aplikace Do 
kapsy. Stačí jim k tomu ověřená bankovní iden-
tita. Automatizovaný systém prodeje uplatníme 
letos ještě přibližně v pěti nových prodejnách 

Flop Top, například na plzeňském Náměstí Re-
publiky. Další budou postupně přibývat, a to jak 
ve městech, tak v menších obcích,“ říká Petr 
Juliš, jednatel společnosti Flosman. Její síť tvoří 
kromě obchodů Flop Top, které přímo spravuje, 
ještě 150 franšízových prodejen. Subjekt by se 
tak měl letos v rámci tuzemského tradičního 
trhu posunout do TOP pěti sítí, a to z pohledu 
počtu obchodů i obratu.

Nový koncept 
prodejen Flop Top

Coop Plasy inovuje
Západočeské Coop družstvo Plasy mění designový koncept. „Předchozí vzhled prodejen 
jsme využívali přibližně osm let a cítili jsme již potřebu náš koncept inovovat,“ uvádí před-
seda představenstva Petr Eret. 

Nový designový koncept Coop družstva Plasy 
přibližuje předseda jeho představenstva Petr 
Eret: „Po stránce technické jsme vsadili na ener-
geticky efektivní technologie, tedy úsporné LED 
osvětlení, přístěnné vitríny s dveřmi z transpa-
rentního dvojitého izolačního skla a obslužné 
vitríny osazené nízkoenergetickými ventilátory. 

U mrazicích zařízení jsme se zamysleli nad naší 
skutečnou potřebou a vnitřním objemem, což 
nám umožnilo redukovat počet.“ 

Pokud jde o obchodní hledisko, zaměřili se hlav-
ně na vizibilitu. „Dobré nasvětlení v kombinaci 
s antracitovými barvami umožňuje dosáhnout 
kontrastu a skvělého zviditelnění zboží. Přímo 
v prodejně pak zákazníkům prostřednictvím 
 in-store komunikace sdělujeme silné stránky, 
zejména široký sortiment českých výrobců nebo 
působnost v regionu již od roku 1951. Pro 
 pilotní přestavbu jsme zvolili menší prodejnu 
v Žichlicích a realizací jsme pověřili společnost 
RN  servis EU, se kterou se jednalo o náš první 
společný projekt. Díky pozitivní zpětné vazbě 
od zákazníků pokračujeme v implementaci kon-
ceptu na jednu z našich největších prodejen, 
a to v Teplicích, kde by přestavba měla proběh-
nout do konce roku,“ uzavírá Petr Eret.

Podzimní 
nákupní 
dny se blíží
Setkání maloobchodních aliancí s dodava-
teli budou mít letos na podzim dvě podoby.

Veletrh společnosti Flosman se uskuteční 4. říj-
na 2023 v Pavilonu TI Výstaviště České Budějo-
vice. Vystavovatelů bude více než padesát a do-
provodný program bude zahrnovat vystoupení 
Jakuba Smolíka, bohatý raut, tombolu, losování 
vstupenek o celodenní vstup do Aquapalace 
Praha a wellness pobyt v Resortu Johanka (3x 
rodinná celodenní vstupenka do Aquapalace 
Praha + 3x víkendové pobyty pro 2 osoby v Re-
sortu Johanka Kamenice n. Lipou). Zámecký 
pivovar v Litomyšli bude 11. října 2023 hostit 
Podzimní kontraktační den společnosti Kubík, 
který představí zhruba 100 vystavovatelů. Na 
účastníky čeká celodenní teplý a studený raut, 
soutěž o ceny, motivační program pro zákazníky 
spojený s hodnotnými dárky, produkty se super 
cenou, kuchařské vystoupení s ochutnávkami, 
soutěž o nejlepší expozici dodavatele a další. 

O den později, 12. října 2023, proběhne Nákup-
ní den Družstva Eso Market. Hala H výstaviště 
v Litoměřicích pojme přibližně 70 vystavovatelů. 
Pro všechny se chystá tombola, teplý a studený 
raut. Nákupní veletrh Maloobchodní sítě Bala 
a zákazníků Velkoobchodu Rapo Brno se chystá 
na 24. října 2023. V Domě kultury ve Žďáru nad 
Sázavou se bude prezentovat více než sto vysta-
vovatelů. Na programu budou veletržní ceny, 
novinky, bohatý raut po celý den; součástí vele-
trhu bude i Školení hygieny prodeje pro vedou-
cí a majitele potravinářských prodejen. Sál tá-
borského hotelu Palcát si vybrala Jednota, 
obchodní družstvo Tábor, pro představení při-
bližně 60 dodavatelů. Prezentační den plánova-
ný na 14. listopad 2023 nabídne kromě jiného 
vzorky a ochutnávky. A na měsíc listopad 2023 
je plánovaný elektronický Nákupní veletrh Druž-
stva CBA CZ. Zúčastní se zhruba 100 dodavate-
lů a pro zákazníky bude jako vždy připravena 
speciální veletržní nabídka s akčními cenami.
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I při nákupu květin platí, že lidé 
preferují jejich nákup „pod jednou 
střechou“. I proto je síť květinových 
obchodů značek Flamengo květiny 
a také Kryštof Květinář k dispozici 
převážně v obchodních centrech, 
supermarketech a retail parcích. 
Jak říká Pavol Benedik, generální 
ředitel velkoobchodní sítě Storge 
a maloobchodní sítě Flamengo 
květiny patřící do skupiny HFF, 
lidé chtějí být s květinami 
v užším kontaktu. Proto s                e 
proměňují kamenné obchody 
a rozvíjí se i e-shop.

Jitka Hemolová,
jitka.hemolova@atoz.cz

Doba je rychlá, zákazníci také. 
Jak tyto trendy proměnily obchody, 
„květinky“, v posledních letech?
Lidé nechtějí trávit čas čekáním a zdlou-
havým nakupováním, chtějí mít ale 
 větší možnost výběru. Tomu jsme 
přizpůsobili design prodejen 
a také nabídku. Zákazník si 
může hned vybrat z 12 až 
15 kytic, a k tomu z množ-
ství doplňků, které jsou 
vhodným dárkem ke 
kytici. Obvykle je to 
víno, čokoláda či bon-
boniéra, ale i aroma 
oleje nebo svíčky. Kro-
mě květinek Flamengo 
máme ještě koncept Kryš-
tof Květinář. Ten nabízí rychlý 

nákup pro mladší generace, které chtějí rychlý 
a ještě pestřejší výběr. Pro ně máme kromě speci-
fické vazby k výběru 30 až 40 navázaných kytic. 
A ačkoli se e-shopu s květinami nedaří tak dobře, 
jako jiným kategoriím, svého zákazníka má a kul-
minuje. Proto investujeme do obou prodejních 
kanálů a snažíme se květiny přiblížit co nejvíce 
zákazníkům. Chystáme také koncept eventové 
agentury a přípravy svateb na klíč. Věřím, že ve 
druhé polovině příštího roku už bude součástí na-
šeho portfolia.

Čeho především se týkají vaše investice do 
prodejen? Co se mění?
Cílem modernizace je mít přehlednější prodejny, 
kde má každý druh zboží své místo. Hodně pra-
cujeme se dřevem, betonem a kovem, nábytek 
ladíme do pastelových barev. Chceme tak nechat 

více vyniknout krásu a barevnost květin. Důraz 
dáváme na nabídku řezaných a hrnkových květin. 

Ty jsou pro prodej klíčové, doplňky jsou vedlejší. 
Prostředí ladíme tak, aby se u nás zákazníci 

cítili příjemně. Zkoušíme i nové pilotní 
projekty pro oba koncepty, kdy spo-

jujeme květinářství s kavárnou 
nebo cukrárnou. Nedá se říct, že 
toto spojení bude fungovat uni-
verzálně, ale jsou místa, kde to 
funguje velmi dobře. Koncept 
Kryštofa Květináře navíc spoju-
jeme s lokálními značkami, ak-
tuálně třeba otevíráme květinku 
s kavárnou Štrbské presso na 
Slovensku.

Aktuálně máte 274 
prodejen. Je ambicí síť dále 
rozšířit? A je pro expanzi 
ještě na trhu prostor?
Situace v obou zemích je odliš-

ná. V Česku je naše síť již po-
měrně velká a lokalit, kde nemá-

me obchod, je méně. Přesto se 
snažíme být v tomto směru aktivní 

a stále hledáme nové projekty. Na Slo-
vensku je naše síť ještě poměrně mladá 

a daří se nám tam růst rychleji. Skoro kaž-
dý měsíc otevřeme novou prodejnu, pří-

padně převezmeme nějakou existující od 
lokálního květináře a následně ji provozuje-

me pod naší značkou. Na Slovensku máme 
aktuálně 72 provozů a naším cílem je do konce 

příštího roku zarovnat síť s počtem 100.

Jak se mění nákupní chování zákazníků 
při nákupu květin v posledních letech? 
Co je „jinak“?
Podobně jako móda, i nákup květin a kytic podlé-
há různým sezonám a trendům. Zatímco ještě 
před několika lety se prodávaly kytice uvázané 
takzvaně vysoko, dnes už převažuje styl vazby do 
kulata. Stále jsou zákazníci, kteří si přijdou pro při-
zdobenou jednu růži nebo karafiát, ale mladší 
generace už vyhledávají vícedruhové kytice, pře-
vážně v jemných pastelových barvách, balené do 
hnědé floristické fólie.

A jaké druhy květin převládají?
Růže, gerbera a karafiát. Ale vidíme změny, po-
siluje Alstromeria, Eustoma, vnímáme přechod 
od standardních růží na trsové a anglické růže. 
Mírně do pozadí jdou chryzantémy. Stále více 
v kytici hraje roli zeleň, oblíbený je eukalypt 
nebo řezaná monstera. Úspěšné jsou růže 
z Ekvádoru i Kolumbie. Aktuálně začínáme 
s pivoňkami z Izraele, italskou zelení nebo 
s importovanými hortenziemi.

Nabízíte různé vazby květin, od 
jednodruhových po výběr floristy či 
flowerboxy. Co je dnes nejvíc trendy? 
A jaká je průměrná cenová relace těch 
nejvíce nakupovaných květin?

I při nákupu květin platí, že lidé 
preferují jejich nákup „pod jednou 
střechou“. I proto je síť květinových 
obchodů značek Flamengo květiny 
a také Kryštof Květinář k dispozici 
převážně v obchodních centrech, 
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generace už vyhledávají vícedruhové kytice, pře-
vážně v jemných pastelových barvách, balené do 
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A jaké druhy květin převládají?
Růže, gerbera a karafiát. Ale vidíme změny, po-
siluje Alstromeria, Eustoma, vnímáme přechod 
od standardních růží na trsové a anglické růže. 
Mírně do pozadí jdou chryzantémy. Stále více 
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z Ekvádoru i Kolumbie. Aktuálně začínáme 
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Nabízíte různé vazby květin, od 
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Byznys, který voní

Slováci volí 
více kytice se 
speciálními 
květinami.
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Zákazníci mají různá očekávání a my jim je doká-
žeme naplnit. Naše nejvyšší přidaná hodnota je, že 
vozíme květiny do skladu pětkrát až šestkrát týdně 
a do prodejny zpravidla alespoň třikrát týdně, tak-
že umíme být s nabídkou sortimentu flexibilní. 
Průměrná cena kytic je závislá na regionech, takže 
to nelze určit exaktně. Ovšem vidíme, že zákazníci 
nevnímají cenu jedné květiny, ale cenu kytice jako 
celku, a to je správný pohled.

Jak je oblíbená „kytice měsíce“? 
Nabízejí je shodně všechna květinářství? 
Jak je tento prodejní artikl úspěšný?
Kytice měsíce je akční kytice, kterou shodně nabí-
zejí všechna naše květinářství v Česku a na Sloven-
sku, a u zákazníků se těší stále větší oblibě. Co 
nejvíc zohledňujeme sezonní nabídku květin a zá-
kazníci také oceňují výhodnější cenu.

Jaké jsou zásadní sezony pro květinový 
byznys? Určitě to bude Valentýn…
Příležitostí je v rámci roku několik a lze je rozdělit 
do více kategorií. Nechybí samozřejmě Valentýn, 
MDŽ nebo Den matek, kdy my muži tradičně po-
těšíme naše partnerky a matky pěknou kyticí. 

Flamengo a Kryštof 
Květinář v číslech

274 prodejen Flamengo a Kryštof Květinář 
(Česko: 202, Slovensko: 72)

Obvyklá podlahová plocha prodejen 
(průměrně nebo nejmenší a největší):

30–40 m² je podlahová plocha prodejen 
Flamengo

16 m² má obvykle formát Kryštof Květinář

2‚8 × 5‚5 m a větší jsou rozměry kiosků/pop-
-up formátů v obchodních centrech

1 000 zaměstnanců v Česku a na Sloven-
sku; sesterská společnost Storge zaměstnává 
dalších 250 lidí a je největším velkoobchod-
níkem s květinami ve střední Evropě

TOP 3 květinové sezony: Valentýn, MDŽ, 
Den matek

TOP 3 nejprodávanější květiny: růže, 
gerbera, karafiát
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Vzrůstající zájem o květiny je také na začátku nebo 
konci školního roku. Pak jsou to dny, kdy mají svá-
tek populární jména jako Marie, Jana nebo Helena. 
Během těchto svátků se prodávají převážně řezané 
květiny. Další sezonou jsou Dušičky, kdy se prodá-
vají hodně hrnkové květiny. Na Vánoce je velký 
zájem o adventní věnce a roste prodej doplňků, 
jako jsou například vonné svíčky. Celoročně se 
také dobře daří prodeji sezonních sesazených kvě-
tin a aranžmá.

Objevuje se v nákupním chování ještě 
nějaký nový trend? A jsou rozdíly mezi 
českým a slovenským zákazníkem?
Určitě. V poslední době si zákazníci rádi koupí kvě-
tiny jen tak pro radost domů do vázy či kanceláře, 
stejně tak různé druhy aranžmá na terasu nebo 
před dům. Slováci jsou na kytici a design nároč-
nější, jsou ochotni zaplatit více, ale kupují květiny 
méně často. Silnější zájem o květiny je na všechny 
svátky, tedy na Valentýna, MDŽ, Den matek, ale 
i na začátku a konci školního roku. Naopak Češi 
nejsou tak nároční, nakupují květiny častěji, ale za 
menší částky. Hodně také nakupují květináče. Slo-
váci volí více kytice se speciálními květinami, hod-
ně pastelové elegance, čeští zákazníci preferují 
více mix květin různých barev. Co se týče výběru 
druhů květin, zákazníci v obou zemích si jsou vel-
mi podobní.

Investujete také do e-shopu. 
Jak se prodávají květiny on-line?
U květin je situace trochu odlišná než u obecně 
převládajícího nárůstu on-line nákupu. Lidé si stá-
le rádi vybírají květiny pro své blízké i pro sebe 
osobně. Jsou ale situace, kdy se nemůžete se svý-
mi blízkými potkat, a tady hraje e-shop svou roli. 
Teprve začínáme, ale už teď je jasné, že to bylo 
dobré rozhodnutí. Rozvoz máme v Praze a Brně, 
aktuálně řešíme možnost, jak rozšířit naši službu 
doručení kytic přes externího partnera, abychom 
pokryli všechna krajská města. Na Slovensku pro-
vozujeme rozvoz právě přes externí společnost 
v sedmi městech a mít službu dostupnou v co nej-
více městech nám určitě dává smysl.

Jak se mění květinový byznys celosvětově 
s ohledem na udržitelnost? Chtějí zákazníci 
například více lokálních květin?

Spolu s tím, jak se mění ekonomická situace a ceny 
energií, registrujeme, že někteří pěstitelé přesou-
vají své aktivity do zemí s teplým podnebím, kde 
není zapotřebí vytápění skleníků. Především exo-
tické druhy květin nakupujeme na burze nebo je 
přímo dovážíme. Vidíme, že zákazníci začínají vy-
hledávat produkty od místních pěstitelů a ekologie 
a udržitelnost životního prostředí jsou pro ně dů-
ležitá témata. U množství květin, které prostřed-
nictvím našich prodejen uvádíme na trh, si i my 
uvědomujeme naši společenskou zodpovědnost. 
Ve spolupráci s naší dceřinou společností a velko-
obchodem květin Storge se snažíme nakupovat od 
lokálních pěstitelů převážně z Čech, Slovenska 
a Polska. Souběžně je naše skupina největším im-
portérem květin z Kolumbie, Ekvádoru, Afriky, 
 Izraele, Španělska a Itálie.

Češi nakupují 
květiny častěji, 

ale za menší 
částky.



Zalistujte…
zásobte se… nabídněte!
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Kontakty:
Michal Beran
Customer Marketing Manager CZ/SK/PL

+420 221 706 111
michal.beran@essity.com
www.zewa.net
www.instagram.com/zewa_cz/

První toaletní papír 
Zewa, který eliminuje
zápach na vaší toaletě, 
pomocí technologie OdorBlock™

K omfort na toaletě, to je to nej-
podstatnější, a toaletní papíry 
Zewa vám k němu značně po-
mohou. Především pak parfé-
movaná řada Zewa Deluxe, se 

kterou dáte sbohem všem zápachům. Vaše toaleta 
tak může díky esencím Lavender Dreams, Camomile 
Comfort, Jasmine Blossom a Cashmere Peach vonět 
po levanduli, heřmánku, jasmínu nebo broskvích. 

Inovativní technologie OdorBlock™, kterou najde-
te právě jedině v parfémované řadě Deluxe, elimi-
nuje všechny nepříjemné pachy. Technologie je 
umístěna na ruličce, nikoliv samotném papíru, 
a neutralizuje vše nepříjemné, s čím se na toaletě 
setkáte. 

Kromě toho pak Zewa se svými produkty také ne-
zapomíná na udržitelnost. Má FSC certifikaci, což 
znamená, že podporuje ekologicky šetrné, sociálně 
prospěšné a ekonomicky životaschopné obhospo-
dařování a správu lesů. Všechny části produktu od 
samotného plastového obalu přes toaletní papír až 
po samotnou ruličku jsou recyklovatelné. Obal je 
vytvořen z jedné třetiny z recyklovaných plastů se 
sníženou uhlíkovou stopou CO

2
 a AquaTube® ru-

lička je splachovatelná a recyklovatelná. Třívrstvý 

toaletní papír řady Deluxe má návin 
až 19,3 m, je dermatologicky testo-
ván, takže vám hedvábně jemný 
papír nejen dlouho vydrží, ale bude 
šetrný k vaší pokožce. Zpříjemněte si váš pobyt na 
toaletě s toaletním papírem Zewa Deluxe s tech-

nologií OdorBlock™ a buďte zároveň šetrnější 
k naší planetě.

Milníky:

Prohráváte boj se zápachem na vaší toaletě bez ohledu na to, kolik triků 
jste vyzkoušeli? Parfémované toaletní papíry Zewa Deluxe mají nyní 
novou inovativní technologii neutralizace zápachu, jako dokonalé řešení 
v boji proti nepříjemným pachům na vaší toaletě. Řada toaletních papírů 
Zewa Deluxe s neutralizací zápachu účinně snižuje čichové vnímání 

nepříjemných pachů a je k dispozici ve vůních, které znáte a máte rádi.

2014
Díky technologii 
AquaTube je rulička 
bezpečně splachovatelná 
a recyklovatelná.

2021
Recyklovatelný obal s obsahem 
33% recyklovaných plastů. 

2023
OdorBlockTM technologie 
neutralizuje nepříjemné pachy 
v koupelně, místo aby je
pouze maskovala.

Hvězda 
prodeje

pomocí technologie OdorBlock™



PRO ZAHRANIČNÍ ZNAČKY 
 JE SPOLEHLIVÝ DISTRIBUČNÍ 

PARTNER ZÁSADNÍ VÝHODOU
Rakouská rodinná firma Pfanner je známá především jako přední evropský výrobce kvalitních ovocných 

džusů, ale její záběr je podstatně širší. V České republice se její dceřiná společnost, kterou v roce 1991 založila 
s českým partnerem, vyprofilovala v jednoho z předních distributorů značkového potravinářského zboží. 

Na českém trhu i na sousedním Slovensku zásobuje většinu významných obchodních řetězců, ale také řadu 
čerpacích stanic a gastro provozů: aktuálně jim dodává více než sedm stovek produktů více než třiceti různých 
značek. Výhody svého nejmodernějšího a neustále zdokonalovaného distribučního modelu nyní mohou využít 

i další čeští a zahraniční výrobci kvalitních potravin.

„Prostor pro zastupování nových klientů jsme vytvořili díky 
průběžným investicím do moderních technologií a raciona-
lizaci klíčových procesů. Máme jen dvě základní podmínky: 
musí jít o výrobce kvalitních značkových potravin a měli by na 
českém a slovenském trhu disponovat prodejním potenciálem 
přes 20 milionů korun,“ říká Lukáš Krůta, obchodní a mar-
ketingový ředitel PFANNER, spol. s r.o. „Díky našim zkuše-
nostem a moderním technologiím jim můžeme naše služby 
nabízet s relativně nízkými náklady a nároky na profitabilitu.“

V portfoliu společnosti jsou nyní vedle ovocných džusů 
Pfanner zastoupeny třeba těstoviny a omáčky Panzani, 
řecký olivový olej Minerva, či nealkoholické pivo Clausthaler. 
Z domácích značek je to například výrobce sportovní výživy 
Nutrend. Co všem těmto partnerům spolupráce přináší? 

„Všem zastupovaným značkám zajištujeme kompletní servis 
včetně výběru vhodných produktů a kalkulace cen. Pro jejich 
výrobky se pak snažíme získat co nejvýhodnější umístění na 
regálech všech našich odběratelů. Součástí celkového servisu 
je i marketingová podpora a dohled na dodržování závazků 
ze strany našich zákazníků, který zajišťuje zkušený tým 
našich obchodníků,“ uvádí dále Lukáš Krůta.

U nových zákazníků nezáleží na tom, jestli o vstupu na per-
spektivní trh obou zemí teprve uvažují, nebo už v Česku či 
na Slovensku mají dceřinou firmu. V obou případech pro ně 
dokáže pokrývat distribuci jejich výrobků na celém trhu trhu 
včetně hypermarketů, supermarketů, velkoobchodů a pro-
dejen cash & carry nadnárodních řetězců a nebo čerpacích 
stanic. „Speciální kapitolou je segment HORECA. Naše gastro 

KOMERČNÍ PREZENTACE



divize obsluhuje zhruba dva tisíce míst a má pro ně vyvinut i spe-
ciální motivační program. A samozřejmě nezapomínáme ani na oblast 
e-commerce, kde se snažíme maximálně využít velkého potenciálu 
internetových obchodů,“ dodává Lukáš Krůta. Při vyjednávání s vel-
kými řetězci partneři Pfanneru ocení nejenom dobrou pozici pro vy-
jednávání, ale již samotnou možnost se v řetězcích prosadit. „Praxe 
je taková, že nákupčí velkých obchodních řetězců preferují osvědče-
ného dodavatele před novým. Pfanner může nabídnout již zavedené 
pozice v regálech, v letákových kampaních atd. Dostaneme výrobce 
na prodejní místa, kam se nemají šanci buď vůbec dostat nebo jen za 
cenu enormních nákladů,“ vysvětluje Lukáš Krůta a doplňuje: „Jako 
flexibilní společnost vedeme se všemi našimi stávajícími i potenciál-
ními partnery vstřícná a otevřená jednání. Vždy se při nich snažíme 
nalézt to nejlepší řešení, které uspokojí obě strany. Našim partnerům 
samozřejmě také umožňujeme náhled do našich postupů a kalkulací.“ 

Prestižní distributor výrobků nejvyšší kvality
Společnost se po celou svou více než třicetiletou historii snaží pre-
zentovat jako prestižní a profesionální distributor výrobků nejvyšší 
kvality. „Klíčové pro dosažení naší současné silné pozice na trhu 
byly neustálá snaha o profesionalitu, precizní nastavení a důsled-
nou kontrolu všech klíčových procesů a postupů, inovace ve všech 
oblastech a na všech úrovních a jasná komunikace,“ přibližuje ředitel 
příčiny úspěchu společnosti. Pfanner při práci využívá profesionální 
analytické programy, které si nechává vyvíjet na míru. Zakládá si 
také na spokojenosti svých zaměstnanců, kterým umožňuje průběž-
né vzdělávání. „Výsledkem je společnost s ročním obratem kolem 
jedné miliardy korun, dlouhodobými partnerskými vztahy s odběrateli 

i dodavateli. To potvrzuje i to, že za dobu našeho působení na trhu 
nás žádný obchodní partner neopustil,“ uzavírá Lukáš Krůta. 

Zeptali jsme se
Jaké jsou hlavní rozdíly mezi přímým zastoupením na trhu 
a využitím externího distributora?
Přímé zastoupení, nejčastěji formou dceřiné firmy většinou nakupuje 
a prodává pouze produkty své mateřské firmy. Náklady na takový 
způsob distribuce jsou zpravidla výrazně vyšší jak finančně, tak 
časově.

Je možné kvantifikovat náklady na vstup na český trh u konkrétního 
potravinového výrobku, pokud se výrobce rozhodne jít přímou 
cestou?
Nelze to úplně zobecňovat, ale souvisí to s vyšší nákladovostí dce-
řiné firmy. U distribuční firmy, jakou jsme my, se nový výrobek nebo 
značka jen implementuje do stávající struktury za poměrně nízké 
nárokovosti na marži. 

Jaké úspory nákladů mohou zákazníci očekávat oproti modelu 
s vlastní distribucí? 
Opět se to nedá jednoduše kvantifikovat, očekával bych 5 až 10 
procent, ale záleží na obratu, velikosti dceřiné firmy a podobně.

Za jak dlouho lze očekávat odezvu trhu?
Ve chvíli, kdy se na nás nový dodavatel obrátí, naše interní procesy 
trvají relativně krátkou dobu a záleží spíše na rychlosti zákazníků 
- odběratelů. Někteří mají listovací komise jen několikrát v roce, ně-

kteří průběžně. Ale v principu dokážeme uskutečnit 
vstup na český a slovenský trh do tří až pěti měsíců.

 V čem se projevují hlavní výhody „multiplikačního“ 
efektu distributora?
V podstatě ve všem. Čím více zboží vozíme na jedno 
místo, tím nižší náklady máme na logistiku. Čím víc 
značek a produktů máme zalistováno u nákupčího 
v řetězci, s tím méně partnery musí jednat a zjed-
nodušuje se mu práce. Čím větší uskutečníme obrat, 
tím nižší náklady máme na vše. Naše systémy jsou 
v zásadě skládačka, do které vkládáme další články 
ve formě dodavatelů nebo zákazníků.

Existují nějaká specifika českého, případně sloven-
ského trhu oproti třeba západoevropskému trhu? 
Řekl bych, že je u nás reakční doba nákupčích o něco 
rychlejší a je mnohem snazší zalistovat „západo- 
 evropský“ výrobek než český výrobek na západních 
trzích.

Máte nějaký příklad efektivní spolupráce s výrob-
cem, kterému jste pomohli na český trh?
Za zmínku jistě stojí výrobce sportovních doplňků 
Nutrend, se kterým jsme začínali před osmi lety 
s obratem kolem deseti milionů a dnes se blížíme ke 
stu milionům. Nebo jednička v těstovinách, Panzani, 
kde jsme od převzetí značky vždy dosáhli rekordních 
prodejů. 
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5let 
v oboru

28 let

4180 položek 
v portfoliu

záliby: cestování, jóga, četba

3 roky 
na pozici 
manažerky 
kategorie

Monika Trávníčková
manažerka kategorie 

dekorativní kosmetiky, 
Rossmann

Kategorii dekorativní kosmetiky řídí Monika 

Trávníčková ve společnosti Rossmann už 

od roku 2020. Jak sama říká, Rossmann si 

spotřebitelé automaticky spojují s krásou, 

a tak je její každodenní výzvou tuto pozici 

na trhu nejenom obhájit, ale zároveň ji 

stále posilovat. To se jí daří především 

díky listingu exkluzivních značek, které 

Rossmann odlišují od konkurence.

Jitka Hemolová, jitka.hemolova@atoz.cz
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N ěkdo svou kariérní cestu hledá 
léta, Monika Trávníčková už 
ale měla jasno při studiích. Jak 
sama říká, její cesta do retailu 
byla přímá: „Předměty Retail 

marketing a Retail management na VŠE FMV mě 
zaujaly natolik, že o mé budoucí kariéře bylo vel-
mi rychle rozhodnuto.“ Na magisterském studiu si 
proto jako vedlejší specializaci zvolila Retail Busi-
ness a dále se vzdělávala v oboru.

Kromě teoretických znalostí chtěla získat i zkuše-
nosti z praxe a přihlásila se do Trainee programu 
ve společnosti Rossmann. Jako trainee pracovala 
v týmu, který měl na starost kategorie oral care 
a baby care. „Začínala jsem od úplných základů, 

komunikativní extroverty je tato profese jednoduš-
ší, ale osobně zastávám názor, že i tréninkem, vůlí 
na sobě pracovat a pílí se můžete stát výborným 
vyjednavačem a category managerem.“

Ve společnosti Rossmann je Monika odpovědná za 
kategorii dekorativní kosmetiky, která patří ke klí-
čovým ve firmě. Zákazníci si mohou vybrat až z 19 
značek. „Rossmann si spotřebitelé automaticky 
spojují s krásou a mou každodenní výzvou je tuto 
pozici na trhu nejenom obhájit, ale zároveň ji i ne-
ustále posilovat. To se nám daří díky listingu exklu-
zivních značek, které nás odlišují od konkurence,“ 
vysvětluje Monika. Jde například o značky NYX 
Professional Make Up, Annabelle Minerals, 
M. Asam nebo značku UV gel laků Hi Hybrid. 

â

Jak Monika Trávníčková 
vnímá dodavatele, čtěte 
na www.zboziaprodej.cz

Na jedné straně neustále analyzujete čísla, 
tabulky a grafy, ale na druhé pracujete i se 

svou kreativitou.

„Category 
manager musí 
být vždy pár 
kroků před 
ostatními.“

jako je listing zboží, abych pochopila všechny pro-
cesy, díky kterým se zboží dostane od dodavatelů 
přes naše prodejny až k zákazníkům. Postupem 
času jsem se posouvala dál, sbírala zkušenosti od 
svých kolegů a už rok po nástupu jsem se účastni-
la se svou mentorkou obchodních jednání s doda-
vateli a aktivně se zapojovala do vyjednávání ob-
chodních podmínek.“

Skvělí kolegové, tvůrčí atmosféra v nákupním týmu 
a přístup vedení ji přesvědčili o tom, že Rossmann 
bude tím pravým místem pro start kariéry. Proto se 
krátce před ukončením vysokoškolského studia 
přihlásila do výběrového řízení na pozici junior 
 category managera. Postup byl rychlý a Monika 
brzy vyměnila juniorskou pozici za pozici category 
 managera.

Řízení kategorie 
na úrovni značek
„Jako category manager musíte být vždy několik 
kroků před ostatními. Musíte mít perfektní přehled 
nejenom o tom, co se děje na trhu, u konkurence, 
ale i o tom, co se děje ve skladě a v prodejnách. 
Všichni od dodavatelů přes personál prodejny až 
po zákazníky na vás spoléhají. Osobně vnímám 
svoji kategorii jako svoji firmu, kde zodpovídám za 
vše od A až do Z,“ přibližuje svoji práci Monika. Pro 
tuto roli je podle ní klíčová komunikativnost a roz-
hodnost, člověk se nesmí bát zodpovědnosti. „Pro 

 „Dekorativní kosmetika je poměrně specifickou 
kategorií, na rozdíl od ostatních se řeší komplexně 
nikoli na úrovni jednotlivých artiklů, ale na úrovni 
značek.

Analýza dat je součástí 
každodenní rutiny
Začátek svého pracovního dne si Monika nedoká-
že představit bez analýzy tržeb z předchozího dne. 
Na dopoledne si plánuje schůzky s dodavateli nebo 
náročnější úkoly, které vyžadují větší dávku sou-
středěnosti. Odpoledne řeší spíše záležitosti rutin-
ního charakteru. „Jsem hodně systematický člo-
věk, který musí mít ve všem přehled a pořádek. 
Nedokážu pracovat bez svého to-do listu,“ dodá-
vá. Součástí její každodenní činnosti je práce 
s daty, ať už jde o data od průzkumných agentur 
nebo interní. „Vzhledem k tomu, že je Rossmann 
součástí nadnárodního koncernu A.S.Watson, 
máme přístup k průzkumům i z jiných evropských 
a asijských trhů,“ přibližuje Monika výhody mezi-
národní spolupráce sesterských společností. Právě 
tato data jsou pro ni klíčová při identifikaci trendů 
v kategorii dekorativní kosmetiky.

V retailu platí, že změna je trvalý stav.
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Aquapalace 
Aquapalace 

Hotel Prague
Hotel Prague19.–20. října

19.–20. října 2023 2023

Obalové 
tsunami je tu, 
zůstaňte na vlně

Ochutnávka konferenčního programu
Dopolední blok na téma Obalové tsunami

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.  

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

0550-23_OBALKO_INZ_VLNA_dozap_2x240x340_V3.indd   10550-23_OBALKO_INZ_VLNA_dozap_2x240x340_V3.indd   1 22.09.2023   17:3622.09.2023   17:36



Zveme vás na událost roku pro český 
a slovenský obalový trh

2 POUTAVÉ DISKUZE K OBALOVÉMU TSUNAMI A POHLEDU DO BUDOUCNA 

Letošní kongres přináší 
mnoho prezentací z oblasti 

FMCG a retailu

MICHAELA 
HORÁKOVÁ, 
LEGO 
PRODUCTION

LEGO OPOUŠTÍ U BALENÍ PLAST 
A SÁZÍ NA PAPÍR

CIRKULARITA V E-COMMERCE: 
DECATHLON MÁ OPAKOVANĚ 
POUŽITELNÉ OBALY

OLIWIA GUZIEL, 
DECATHLON

SVATÝ GRÁL BALENÍ – BLÍŽE K OBJEVU, 
NEŽ BY SE MOHLO ZDÁT 

PAVEL KOMŮRKA, 
ORKLA

www.obalko.cz/registrace

Registrace běží a kapacita je omezená, tak si 
navoskujte prkno a rezervujte si své místo ještě dnes: 

Vstup zdarma 
pro zástupce 

FMCG 
a retailu.

Odpolední diskuze: 
Skutečnost a sny obalového 
průmyslu

Dopolední diskuze: Zůstane 
po obalovém tsunami v průmyslu 
kámen na kameni?

MARTINA 
VAJSKEBROVÁ, 
PLZEŇSKÝ 
PRAZDROJ

ATTILA SZABÓ, 
CANPACK

PROČ ZVYŠOVAT OBSAH 
RECYKLOVANÝCH KOVŮ V PLECHOVKÁCH 

KLÁRA ŠŤASTNÁ, 
BUDĚJOVICKÝ 
BUDVAR

PETR KACZOR, 
THIMM

DIGITÁLNÍ TISK JE RECEPT 
NA MALÉ SÉRIE

JOSEF HANTSCH, 
MASO UZENINY 
POLIČKA

KROK K UDRŽITELNOSTI 
V BALENÍ MASA
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Celý dopravní řetězec může být sebelepší, ovšem bez zajištění opravdové kvality 
na poslední míli se neobejde. O tom rozhoduje nejen šíře a paleta možných způsobů 
doručení, ale i technologie umožňující měnit doručování či sledovat zásilky. Neméně 
podstatným prvkem je také samotný kurýr.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

O kvalitě doručení zboží, respekti-
ve spokojenosti zákazníka v prv-
ní řadě rozhoduje kvalitní komu-
nikace, kde hrají hlavní roli tváře 
– řidiči dodávek, cargokol a po-

dobně. Ti obstarávají logistiku balíků u zákazníků 
a ve výdejních místech. Dnešní zákazníci totiž vyža-

Výdejní místa šetří peníze
Společnost Gebrüder Weiss se na oblast B2C za-
měřuje již od roku 2009 a za tuto dobu se jí poda-
řilo získat bohaté zkušenosti. „Doručujeme zboží 
jak na adresu příjemce, tak do výdejních míst. 
Všechny zásilky příjemcům avizujeme hned po při-
jetí do přepravy i následně po naložení na rozvo-
zové vozidlo,“ sděluje Jan Kodada, ředitel obchodu 
a marketingu v ČR. Díky systému ETA (Estimated 
Time of Arrival) navíc mohou všem příjemcům po-
skytnout dvouhodinové časové okno, ve kterém 
bude zásilka doručena. Propočet času vychází 
z aktuální dopravní situace a informace jsou kaž-
dých pět minut aktualizovány. Zákazníci mohou 
on-line sledovat průběh zásilky a nehodí-li se jim 
doručení následující den, sami si mohou posunout 
její doručení až o tři dny. K dispozici jsou rovněž 
doplňkové služby, jako je výnos zásilky do patra (až 
do hmotnosti 170 kg) či instalace a zprovoznění 
elektrospotřebiče, stejně jako odvoz toho starého.

„Po celém Česku máme 13 doručovacích dep. Naši 
kurýři doručují zásilky na adresu, do více než 1 400 
výdejních míst a do 1 500 boxů. Díky našemu cen-
trálnímu překladišti, které denně zvládne roztřídit 
až 100 tisíc zásilek, a stále rostoucí síti výdejních 
míst a boxů, jsme za rok 2022 zvládli úspěšně 
v požadované kvalitě doručit 99 procent zásilek,“ 
tvrdí Barbora Rosová, marketingová manažerka 
společnosti We|Do. Zároveň se neustále snaží zlep-
šovat zážitek z doručení. V loňském roce například 
spustili mobilní aplikaci We|Do, která kromě sledo-
vání pohybu zásilky umožňuje i změnu data doru-
čení či přesměrování zásilky z doručení na adresu 
do zákazníkem vybraného výdejního místa.

Na výběr je řada
možností doručení

Společnost GLS Česká republika v tuzemsku pra-
cuje s flotilou téměř 1 000 doručovacích vozidel 
a více než padesátkou pravidelných kamionových 
linek. Ty v tzv. Hub-spoke systému zajišťují pro-
střednictvím 28 regionálních dep maximální flexi-
bilitu a spolehlivost doručení na jakékoliv adresy, 
od firemních přes domácí až po doručení do libo-
volného kamenného výdejního místa GLS Parcel 
Shop či výdejního boxu GLS Parcel Box. „Výdejních 
míst je jen v Česku pro naši síť k dispozici na tři 
tisíce a další rychle přibývají podle poptávky v jed-
notlivých oblastech. Kapacitní přepravní uzly zajiš-
ťují dostupnost balíků v našich výdejních místech 
vždy již následující pracovní den, a to i v sezoně,“ 

Poslední míle 
s chytrou vervou

dují přehled o procesu doručení a zejména flexibili-
tu. „Tu jim v našem případě dává síť PPL Parcelboxů 
i PPL Parcelshopů či aplikace mojePPL, kde si mohou 
vyzvednout či podat své balíky v podstatě kdykoliv, 
což mimo jiné snižuje počet neúspěšně doručených 
zásilek,“ podotýká Milan Loidl, ředitel marketingu 
a business development společnosti PPL CZ.
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říká ředitel Pavel Včela. Výhodou systému je i jeho 
vysoká schopnost reagovat na měnící se požadav-
ky zákazníků a snadná možnost přesměrování zá-
silky na alternativní místo doručení podle jejich 
aktuálního přání. Balíky proto nekončí proti vůli 
příjemce na jiné adrese, než jakou si zvolí, ale jsou 
vždy doručeny podle zadání.

V případě společnosti Zásilkovna probíhá rozvoz 
zásilek na výdejní místa každý pracovní den z dep, 
na kterých se zásilky roztřídí podle výdejních míst. 
Řidič si následně zásilky naloží do auta a rozveze 
je na výdejní místa, kde je pracovníci poboček na-
skenují. V tento moment přijde zákazníkům SMS 
s výdejním heslem. Podobným způsobem funguje 
doručování do Z-Boxů, automatických výdejních 
boxů, které jsou u zákazníků stále oblíbenější. „Do 
výdejních míst doručíme 98 procent zásilek do 
druhého dne. Výhodou tohoto doručení je přede-
vším flexibilita vyzvednutí zásilky podle preferencí 
zákazníka,“ vyzdvihuje ředitel provozu Václav Rak. 
Zákazník si totiž sám vybere místo, na které chce 
zásilku doručit (vybírat může z více než 5 300 vý-
dejních míst v ČR) anebo i některý Z-Box, které 
fungují nonstop a v ČR jich je více než 3 500.

„Snažíme se doručovat zboží našim zákazníkům 
co nejrychleji a nejpohodlněji. Proto nabízíme růz-
né možnosti doručení podle typu a velikosti zboží, 
dostupnosti a preference zákazníka. Postupně na-
vyšujeme nejen počet AlzaBoxů, ale i dopravců 
využívajících síť AlzaBoxů pro doručování zásilek,“ 
zmiňuje Eliška Čeřovská, PR manažerka společnos-
ti Alza.cz. Do nich doručují balíkoví dopravci, jako 
je PPL, Zásilkovna, Balíkovna České pošty, GLS, 
DPD, We|Do a DHL. Standardní AlzaBox má 100 
úložných schránek různých velikostí. „V rámci služ-
by Zásilkovna domů doručíme každý den až 
70 000 zásilek, kdy nabízíme stoprocentní pokrytí 
Česka,“ dodává Václav Rak.

Aplikace, e-mail a SMS

Postupující trend digitalizace mění i poslední míli. 
Zákazníci nyní jednoznačně upřednostňují elektro-
nickou komunikaci na všech úrovních: „Proto jsme 
jim vyšli vstříc naší novou aplikací mojePPL. S ní 
mohou nejen sledovat, kde se jejich zásilka nachá-
zí, ale na pár kliknutí změnit místo doručení, ale 
například i jejím prostřednictvím zaplatit dobírku 
nebo odeslat balík bez nutnosti tisknutí etikety,“ 
připomíná Milan Loidl. Kromě mobilní aplikace 
obdrží zákazníci i notifikaci e-mailem a SMS. Rov-
něž je možné sledovat zásilku přes www.ppl.cz. 
„Zákazníky informujeme průběžně o jednotlivých 
činnostech nad objednávkou, které evidujeme 
v našich systémech, tak následně z trackingu ex-
terních dopravců,“ popisuje Pavel Mikoška, ředitel 
služeb zákazníkovi značky Datart.

Rovněž společnost GLS Česká republika v předsti-
hu informuje příjemce o plánovaném doručení 
balíku, a to prostřednictvím e-mailu i pomocí SMS 
zprávy. Má tak přímou možnost sledovat průběh 

přepravy a ovlivňovat proces doručení podle vlast-
ních potřeb. Příjemce obdrží rovněž odkaz na on-
-line aplikaci Delivery manager, pomocí které lze 
vybrat z pěti možností přesměrování zásilky. Může 
zvolit doručení v konkrétní den, na novou adresu, 
do výdejního místa GLS, uložení na smluveném 
místě nebo odmítnutí zásilky. Další technologické 
novinky představí zákazníkům ještě před začátkem 
letošní vánoční sezony.

Pomáhá i umělá 
inteligence

V e-shopu Alza.cz si zakládají na spolehlivém do-
dání zboží a efektivní zákaznické podpoře. Proto 

„Precizní 
péče na 
každém 
kroku.“

Kombinujeme vlastní a externí dopravce 
a zároveň přísně řešíme kvalitu poslední 
míle. Měříme a vyhodnocujeme všechny 
činnosti, které ji ovlivňují, a díky tomu 
máme potřebná data, a tak se můžeme vě-
novat detailům. Při vyhodnocení poslední 
míle pracujeme i s komentářem zákazníka 
nad jednotlivou objednávkou. Naše služba 
Dopravart je mezi zákazníky považována za 
nejlepší dopravu na trhu.

Pavel Mikoška,
ředitel služeb zákazníkovi, Datart

zákazník na webových stránkách nebo v aplikaci 
už při objednání vidí, kdy zboží obdrží. Navíc mu 
pravidelně posílají notifikace e-mailem nebo SMS, 
aby byl vždy informován o aktuálním stavu své zá-
silky. „I naši zákazníci jsou o stavu zásilky informo-
váni notifikačními e-maily a SMS a zároveň ho 
mohou sami sledovat na našich webových strán-
kách, skrz chatbota, nebo přímo v mobilní aplika-
ci We|Do,“ uvádí Barbora Rosová.

K informování o doručení slouží i umělá inteligen-
ce. „Využíváme predikativní nástroj Transmetrics, 
díky němuž dokážeme na základě příchozích dat 
i zkušeností z minulosti odhadovat rozvozové ob-
jemy na další den pro jednotlivé pobočky, a to až 
na úroveň jednotlivých oblastí PSČ. Díky tomuto 
nástroji můžeme ‚vidět do budoucna‘ a pružně 
reagovat na aktuální stavy příchozích zásilek,“ 
konkretizuje Jan Kodada. Efektivní plánování tras 
i sledování zásilek jim umožňuje distribuční modul 
TIS Dispo, jenž využívá pokročilý optimalizační al-
goritmus. Slouží nejen jejich dispečerům, ale i řidi-
čům kamionů, vedoucím přeprav a pracovníkům 
dalších oddělení. Umožňuje zlepšit efektivitu pro-
vozu i přehled o dodavatelském řetězci, a to v reál-
ném čase, a tím také zvýšit kvalitu služeb zákazní-
kům. „Našim zákazníkům se snažíme nabídnout 
co nejpřesnější čas doručení, aktuálně devadesáti-
minutové rozmezí. Pokud není doma, doručíme 
zásilku na nejbližší výdejní místo, kde si ji může 
vyzvednout v tentýž den, nemusí tedy čekat na 
další den, kdy mu kurýr opět zavolá,“ deklaruje 
Václav Rak.

Ekologické papíry, tašky a sáčky
 za jedinečné ceny přímo od výrobce

Rádi i Vám dokážeme,
že ekologické výrobky nemusí být drahé...

...více než 140 let zkušeností.

 za jedinečné ceny přímo od výrobce

že ekologické výrobky nemusí být drahé...že ekologické výrobky nemusí být drahé...

www.papirnaaloisov.cz, email: kovarik.vladimir@melecky.cz, tel.:+420 702 226 569

inzerce
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CATSCAN
V tomto vydání:   CS #1: KRMIVA

CS #2: TEPLÉ NÁPOJE
CS #3: ROSTLINNÉ ALTERNATIVY
CS #4: EKO DROGERIE

CS #1

KRMIVA V NOVÉM 
SVĚTLE
Krmivo je jedním z nejdůležitějších aspektů péče o domácí zvířata. Podle společnosti 
NIQ za poslední rok, od 21. týdne 2022 do 20. týdne 2023, utratili čeští spotřebitelé 
v obchodech s potravinami a smíšeným zbožím a v drogeriích za krmivo pro psy a kočky 
o 14 % více než v předchozím období, tedy necelých sedm miliard korun. Růst byl tažen 
především navýšením ceny díky inflaci, protože na druhou stranu objemově prodeje 
poklesly o 5‚1 % na úroveň 100 tisíc prodaných tun.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

#NASOKAMZIKSTESTI

BÝT ŠELMOU
...delá radostˇ

VITAKRAFT.CZ
VITAKRAFT.
S LÁSKOU.

Pamlsky pro kočky ze 100% přírodních 
ingrediencí.

Jednoduše a přirozeně.

PŘÍRODA TO VÍ NEJLÉPE! MADE IN
GERMANY
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na 81‚30 Kč. Pozadu nezůstávalo ani suché krmivo, 
které z 66 Kč vyrostlo na 79 Kč (růst o 19‚4 %). 
I v případě psů tvořilo největší podíl na trhu s krmivy 
právě vlhké krmivo, a to 39 %, tedy 1‚2 mld. Kč.

„Ani psí mazlíčci nepřišli o své pochoutky, kterých 
se prodalo o 19 procent více než v předchozím 
období a dosáhly tak tržeb v hodnotě 789 milionů 
korun,“ uvádí Veronika Červená. Z hlediska proda-
ného objemu rostly pouze pochoutky, o 11 % 
oproti předchozímu období, a dosáhly tak proda-
ných 2‚7 tisíc tun. Naopak nejvíce poklesly produk-
ty na žvýkání (o 38 %). U krmiva pro psy rostla 
cena rychleji (o 23‚7 %), než jak to bylo u krmiva 
pro kočky. Nejrychleji rostla cena u nejmenšího 
segmentu produktů ke žvýkání (o 61‚6 %). Zástup-
ce s největším podílem na trhu, vlhké krmivo, rost-
lo v ceně o 22‚7 %. Privátní značky jsou v katego-
rii pet food významně zastoupeny, představují 
37‚1 % tržeb, v objemu více než polovinu, tedy 
55‚3 %. V rámci segmentů zaujímají privátní znač-
ky větší zastoupení v případě krmiva pro psy.

Kvalitní a nejlépe 
čerstvé maso

Jedním ze základních pilířů krmiv, na kterých staví 
i společnost Dibaq (značka Fitmin), jsou kvalitní 
suroviny a ingredience, jež pro svá krmiva vybírají. 
„Dáváme si záležet na vstupní kontrole každé při-
jímané suroviny i na původu. Do krmiv nepřidává-
me žádná umělá aromata, barviva ani dochucova-
dla. Dalším důležitým krokem, kterým zajišťujeme 
co nejvyšší kvalitu výsledného krmiva, je samotný 
proces výroby a zpracovávání surovin. Zde volíme 
způsob a metodu přesně podle určité ingredience 
tak, aby si zachovala co nejvíce živin, vitaminů 
a minerálů,“ deklaruje brand manažerka Anežka 
Petrů. Proto u granulí a pochoutek používají dvě 
odlišné technologie, každá využívající a zpracová-
vající maso trochu jiným způsobem. Například pro 
lepší kvalitu a chutnost granulí pro psy i kočky vy-
užívají vlastní technologii pro přidání čerstvého 
masa. Díky ní si zachovávají nejen svou chutnost, 
ale právě i důležité živiny, vitaminy a minerály.

Z
pohledu tržeb spotřebitelé krmivo 
pro psy a kočky nejčastěji nakupují 
v supermarketech (40‚1 %) a hyper-
marketech (39‚4 %). To pro kočky 
převládá více v hypermarketech, pro 

psy zase v supermarketech. „Když se podíváme 
blíže, čím byl tažen pokles objemu, zjistíme, že 
největší dopad na něj mělo především psí krmi-
vo, které klesalo mezi obdobími o 8‚6 procenta,“ 
vypočítává analytička společnosti NIQ Veronika 
Červená. Růst v hodnotě táhlo především krmivo 
pro kočky, které meziročně rostlo o 15 % a tvořilo 
57‚3 % tržeb v rámci kategorie. I krmivo pro psy 
mezi obdobími rostlo v hodnotě, a to o 13 %.

Z hlediska objemů 
rostly pochoutky

Vlhké krmivo tvořilo 72‚4 % tržeb z celého krmiva 
pro kočky ve výši 2‚9 mld. Kč. Kočkám se dopřávalo 
více pochoutek, díky čemuž nejrychleji rostly mezi-
ročně v rámci krmiva pro kočky (17% změna) a do-
sáhly v tržbách 249 mil. Kč (podíl na trhu s krmivem 
pro kočky 6‚2 %). Pochoutky rostly i z hlediska ob-
jemu o 8 % mezi obdobími. V objemu klesala pou-
ze suchá krmiva (5‚1 %) a tekutá mléka (12‚5 %). 
Pokud jde o ceny za objem, ty meziročně rostly 
o 15‚8 %. Vlhké krmivo pro kočky zdražilo o 14‚6 % 
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„Pro výrobu některých pochoutek používáme i čer-
stvé maso, u jiných využíváme metodu jeho po-
stupného sušení,“ dodává Anežka Petrů. Na závěr 
výroby projde každá výrobní šarže krmiv Fitmin 
v laboratoři kontrolou kvality, aby bylo zaručeno, 
že mají požadované výživové parametry.

Podle Simony Princové, majitelky firmy Žraso, je 
výroba krmiv poměrně složitý způsob, který vždy 
musí začínat kvalitními vstupními surovinami: „Po-
užíváme například maso, které bereme čerstvé z ja-
tek, a naše nároky na kvalitu jsou velmi striktní.“ 
Na kvalitu hledí rovněž prodejci krmiv. „Vybíráme 
si pečlivě dodavatele a následně je před započetím 
spolupráce prověřujeme z hlediska evropských cer-
tifikací, výběru surovin, referencí, finančních jistot 
a podobně. To nám dává celkový náhled na zdraví 
dodavatele a tím pádem i jistotu, že jejich výrobky 
jsou kvalitní,“ zmiňuje Pavla Bubák, ředitelka pro-
duktu a vývoje společnosti Akinu CZ. Rovněž sami 
nebo s pomocí výrobců navrhují receptury, aby si 
byli jistí, že se pod výrobek mohou podepsat (pro-
dávat ho). Výrobky vybírají na základě trendů ve 
výživě a aktuálního pohledu na zdraví zvířat.

Složky 
se synergicky doplňují

Ve velkoobchodu Plaček Group, která provozuje 
síť prodejen Super zoo, věří, že péče o kvalitu 
a nutriční hodnotu krmiv je základem spokojenos-
ti zákazníků a zdraví jejich mazlíčků. „Pro výrobu 
krmiv našich vlastních značek se zaměřujeme na 
spolupráci s výrobci, kteří jsou certifikováni podle 
mezinárodních standardů kvality a řídí se přísnými 
postupy v oblasti vývoje produktů, výroby, kont-
roly kvality a bezpečnosti produktu a disponují 
zkušenými specialisty na výživu a vývoj produktu, 
kteří připravují receptury v souladu s nutričními 
doporučeními organizace FEDIAF,“ říká jednatel 
Luboš Rejchrt. Každý krok v procesu, od vstupních 
surovin až po dokončený výrobek, je pečlivě 
a  digitálně monitorován a zajišťuje se nejen 

... /...

Navrhli jsme krmivo v zemi polární záře, 
které je ideální pro všechny čtyřnohé 
parťáky - plné masa a bez pšenice. Navíc 
obsahuje severské bobule a bylinky. 
V nabídce PrimaDog naleznete vše, co váš 
pes potřebuje ke spokojenému a šťastnému 
životu. Dopřejte mu chuť severského štěstí.

primadog.com

zakoupíte na bezednamiska.cz

SUPERPRÉMIOVÉ KRMIVO 
INSPIROVANÉ SEVERSKOU 
PŘÍRODOU.

 ŽÁDNÁ 
PŠENICE

HODNĚ 
MASA

SEVERSKÉ BOBULE 
A BYLINKY

PrimaDog_150x260mm_v05.indd   1 15.09.23   14:56
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 bezpečnost výrobku a dodržení nutričních para-
metrů, ale i zpětná stoprocentní dohledatelnost 
všech použitých surovin.

Více než sto let se na vědecký výzkum v oblasti 
výživy domácích mazlíčků a jeho vlivu na zdraví 
zaměřuje společnost Purina. „Našimi inovacemi 
jsme stanovili nové standardy v této oblasti. Zo-
hledňujeme komplexní pohled na živiny, nejen 
jednotlivé složky. A snažíme se vytvářet krmiva, 
kde se složky synergicky doplňují pro maximální 
stravitelnost a efekt. Naše krmiva jsou výsledkem 
dlouhodobých výživových studií, které respektují 
přirozené potřeby a chování mazlíčků,“ odhaluje 
Linda Malíšková, marketingová manažerka značky 
Purina společnosti Nestlé Česko a Slovensko. Jejich 
cílem je nejen reagovat na aktuální vývoj v odvětví, 
ale dále ho posouvat díky vlastním výzkumům, aby 
mohli nabídnout mazlíčkům delší a zdravější život. 
„Věříme, že výživa znamená rozumět živinám, ne 
pouze jednotlivým ingrediencím. Ty nejlepší složky 
spolupracují s ostatními a vzájemně posilují svůj 
efekt,“ dodává. Promyšleně sestavená směs živin 
je pro mazlíčky stravitelnější a užitečnější než sa-
motná složka. Proto jejich krmiva nejsou pouhou 
směsí jednotlivých ingrediencí, ale zohledňují, jak 
různé složení ovlivňuje celkové zdraví mazlíčka.

Prodej podpoří vhodně 
zvolená komunikace

Složení a kvalita nejsou jedinými hlavními aspekty 
při přípravě krmiv. Zákazníci totiž i zde očekávají, 
že budou osloveni, proto si každý z výrobců musí 
stanovit svoji strategii. „Velký důraz klademe na 
obaly, které v současné době u určitých produktů 
inovujeme. Přecházíme na recyklovatelné varianty 
obalových materiálů, abychom reagovali a uspo-
kojili potřeby našich zákazníků. Snažíme se je kon-
cipovat tak, aby na nich byly vždy vyobrazeny nej-
zásadnější suroviny použité pro výrobu 
konkrétního typu krmiva,“ zmiňuje Anežka Petrů. 
Tím dosáhnou toho, že zákazník na první pohled 
vidí, co konkrétní krmivo obsahuje, a dovede si to 
lépe představit. Jejich prodejní síť je tvořena men-
šími maloobchodními prodejci po celém Česku, 
kteří velmi bojují s místem. „Proto se dlouhodobě 
zaměřujeme více na vnější prostory prodejen. S je-
jich majiteli vyjednáváme společnou reklamu ve 
výlohách, kdy obchod působí zvenčí jako brando-
vá prodejna. Dále se snažíme umisťovat do obcho-
dů celý náš sortiment zaměřený jak na psy, kočky, 
koně, malé hlodavce jako králíky a morčata i hos-
podářská zvířata,“ vyzdvihuje. Šíře produktů je 
tedy oproti konkurenčním značkám veliká, což jim 
pomáhá dosáhnout větší viditelnosti značek.

Platí, že použití vizuálních prvků výrobků, které 
jsou v souladu se strategií značky, může pomoci 

zvýšit atrakti-
vitu výrobků na re-
gále a vytvořit  konzistentní zážitek znač-
ky. „Klíčové prvky zahrnují použití barev, 
loga a emocí. V našem případě se jedná hlavně 
o vizua lizaci vztahu majitele a mazlíčka,“ popisuje 
Linda Malíšková. Tyto prvky by měly být v souladu 
s celkovým designem značky a měly by být jasné 
a snadno čitelné pro zákazníky. „Snažíme se být 
jednoduší s čistým designem. Do všech našich vý-
robků je vidět. To je naše největší značka,“ uvádí 
Simona Princová. Pro produkty Akinu je hlavním 
nosičem na regálech samotný obal. V rámci promo 
aktivit vždy komunikují primárně vlastní logo a vět-
šinou v souvislosti s daným produktem. Využití 
dalších POS materiálů je na dohodě s jednotlivým 
obchodníkem. Platí, že jakékoliv zviditelnění po-
máhá prodejům i značce.

Rovněž společnost Plaček Group se zaměřuje na 
správné umístění a precizní vystavení. „Co se 
designu a brandingu týká, například pro naši no-
vou značku ultraprémiového holistického krmiva 
Elbeville využíváme design, který vyniká na regá-
lech, používáme motivy, které respektují podstatu 
této značky, zdůrazňují vysokou úroveň  výrobků 
a oslovují cílovou skupinu. Na obalech prezentuje-
me jasné a relevantní informace o produktech, 
jejich složení a přínosech,“ konkretizuje Luboš 
Rejchrt. V prodejnách Super zoo komunikují pro-
střednictvím digitálních obrazovek i tradičních POS 
nosičů, jako jsou headery regálů, shelf stoppery, 
plakáty, wobblery, totemy, letáčky nebo rozšířené 
popisky, které nakupujícímu pomáhají orientovat 
se v sortimentu a vybrat nejvhodnější krmivo pro 
jeho mazlíčka.

„Našim zákazníkům nabízíme široký sortiment, ve 
kterém si vybere každý. Oceňují hlavně to, že jim 
nákup dovezeme až domů a nemusí tahat těžké 
pytle krmiv. Oblíbená jsou hlavně velkoobjemová 
balení a naše akční ceny,“ prozrazuje Mária Čiž-
máriková, nákupčí kategorie mazlíčci on-line su-
permarketu Košík.cz.

Kolekce 
inspirovaná lesy

Při výběru krmiva pro psi a kočky je dobré se za-
měřit na věk, plemeno a aktivitu zvířete. Jeho kon-
dice se v průběhu života mění, s rostoucím věkem 

KOMERČNÍ  
PREZENTACE

Krmiva PrimaDog 
a PrimaCat: Finská 
filozofie kvality

Severský výrobce krmiv s více než dvacetiletou 
tradicí, Prima Pet Premium Oy patřící do české 
skupiny VAFO Group, má recept na spokojenost 
psů i koček. Prioritou jeho značek PrimaDog 
i PrimaCat je vysoký obsah masa, superpotra­
viny a naopak absence nejčastějších alergenů, 
jako jsou pšenice, sója nebo geneticky modifi­
kované suroviny. V krmivech nejsou použita ani 
umělá sladidla, náhražky, či barviva. 

V severských zemích dlouhodobě roste poptáv­
ka po kompletních krmivech na nejvyšší úrovni 
z pohledu surovin i výroby. Základem je výběr 
vhodných surovin, včetně jejich původu, pečlivá 
vstupní i výstupní kontrola. Ty jsou ale pouhým 
začátkem úspěšných krmiv pro psy i kočky. Pro­
to vstupní suroviny receptur PrimaDog i Prima­
Cat pochází z Nového Zélandu, Norska, nebo 
Skotska. Společnost navíc dbá na dodržování 
zdravých životních podmínek zvířat v chovech 
dodavatelů. Ostatně, ‚animal welfare‘ je i jed­
ním z charitativních cílů společnosti.

VÝŽIVA SOUZNÍCÍ S PŘÍRODOU

V recepturách PrimaDog a PrimaCat hraje vel­
kou roli nejen vysoký obsah masa, který je pro 
zvířecí organismus velmi důležitý, ale také tak­
zvané superpotraviny. V souladu se severským 
přístupem ke kvalitní výživě krmiva obsahují se­
verské byliny a bobule jako brusinky, rakytník, 
ostružiník morušku, kopr vonný, nebo rakytník 
řešetlákový. Ty mají, stejně jako u lidí, řadu pozi­
tivních účinků na organismus čtyřnohých parťá­
ků: podporu imunity a celkové vitality, proces 
detoxikace, či zdravý růst. V chuťově atraktiv­
ních recepturách nechybí ani prospěšné vitamí­
ny, minerály a stopové prvky v optimalizovaném 
poměru pro zdraví psích i kočičích přátel. 

PRODUKTOVÁ CENTRALIZACE

Značky PrimaDog a PrimaCat představují kom­
plexní výživu pro psy a kočky všech plemen, ve­
likostí, podle věku i zátěže. A přináší řešení na 
míru pro každodenní i specifické potřeby psů 
a koček. Jejich renomé je důvodem k rozšiřování 
sortimentu: zákazník spoléhá na důvěryhodnost 
značky, s níž sdílí požadavky na kvalitu i přístup 
a od té pak vybírá nejen suchá – granulovaná 
krmiva, ale i ta mokrá (kapsičky) či pamlsky. 
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• Poctivé české pamlsky
• Vyrobeno z čerstvých surovin
• 100% přírodní, málo tuku a hodně bílkovin
• Bez barviv a konzervantů
• Bez glutamátu, obilovin a lepku

AKINU Flákota je nová řada pamlsků pro psy a pro 
kočky. Chutné masové kombinace a nové tvary 
pamlsků, ideální pro vašeho mazlíka jako odměna, 
motivace nebo jen tak.

Novinka pro psy 
i pro kočky

  CS #1: KRMIVA
CS #2: TEPLÉ NÁPOJE
CS #3: ROSTLINNÉ ALTERNATIVY
CS #4: EKO DROGERIE

krmiv se kupují 
v akci.

Zdroj: Spotřebitelský panel GfK, 1–6/2023
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i pro kočky

inzerce

i aktivitami se proto mění 
i nároky na výživu. „Dále je 

v tomto kontextu užitečné 
brát v potaz případné alergie a intole-

rance zvířete. Dalším doporučením je fakt, že 
krmíme konkrétní zvíře, nikoliv člověka nebo zvíře 
jiné. To například znamená, že na rozdíl od člově-
ka je kočka výhradním masožravcem, pes je sice 
lépe přizpůsoben trávení sacharidů než kočka, ale 
jeho trávicí trakt vychází z traktu masožravce. Ně-
kteří hlodavci potřebují živočišný protein, jako na-

příklad křečci. Kritéria pro zdravý a silný organis-
mus se tedy liší a je potřeba na to brát zřetel,“ 
připomíná  Pavla Bubák.

Výživa zvířat, stejně jako ta lidská, není jednodu-
chá, obecná pravidla nenajdeme, každý organis-
mus je jiný, a proto je někdy lepší poradit se s od-
borníkem. Stejně tak je pro nakupující dobré číst 
zadní strany produktů a řídit se vlastním selským 
rozumem a znalostí než se rozhodovat na základě 
reklamy a mediální podpory výrobků.

„Našimi novinkami pro tento rok jsou zejména 
pochoutky Flákota pro kočky i psy a řada doplň-

ků s názvem Český les. Jak už z názvu vyplývá, 
zvířata dostanou opravdu velké množství masa,“ 
vyzdvihuje Pavla Bubák. Pamlsky jsou 100% pří-
rodní a vyrobené z čerstvých surovin. Obsahují 
minimum tuku, a naopak spoustu bílkovin, vitami-
nů a minerálů. Nejsou v nich obsažená žádná bar-
viva, konzervanty, glutamáty ani geneticky modi-
fikované suroviny. Jsou vyráběny v Česku, což 
berou jako velký benefit z hlediska trendu lokál-
nosti a podpory českých výrobců. Značka Akinu 
navíc letos slaví 30. narozeniny a k nim zákazní-
kům nadělili zmiňovanou řadu Český les. „Origi-
nální ucelená kolekce potřeb a doplňků pro psy 

a kočky je inspirována přírodou Šumavy. Najdete 
zde originální hračky, pohodlné a vymakané pelíš-
ky všech velikostí nebo praktické misky,“ sděluje 
Pavla Bubák. Kolekce je z trvanlivých materiálů 
a vyniká i nadčasovými barvami a grafickými prvky. 
O její kvalitě svědčí i ocenění v rámci marketingo-
vého programu Volba spotřebitelů – Nejlepší no-
vinka 2023 v kategorii Doplňky pro psy.

„Zásadní 
je jedna 

surovina.“

Při výběru a nákupu krmiv doporučujeme 
využívat zdravý rozum. Každé zvíře je jiné 
a má jiné nároky. Je potřeba zvážit, jak žije 
pes a jak žijete vy. Jestli je například pes 
aktivní, nebo leží celý den na gauči. Ale 
pro všechny typy psů je jasná jedna zásadní 
surovina, a tou je kvalitní maso. Vyrábíme 
ucelenou řadu sterilizovaných mas, která psi 
milují, a po otevření sklenice s naším masem 
každý pochopí, že to prostě děláme jinak.

Simona Princová,
majitelka, Žraso
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CS #2: TEPLÉ NÁPOJE
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CS #2

TEPLÝM 
NÁPOJŮM VÉVODÍ 
ROZMANITOST

A 

lespoň jedenkrát si za prvních 
šest měsíců roku 2023 nějaký 
teplý nápoj zakoupila téměř 
každá česká domácnost, a to 
v průměru dvakrát za měsíc. 

Za tuto kategorii utratila průměrná domácnost 
přibližně 1 200 Kč. Vyplývá to z dat Spotřebitel-
ského panelu GfK. Více než každá druhá koruna 
na nákupy teplých nápojů šla na nákupy v akci. 
Proto asi nikoho nepřekvapí, že kupující pro teplé 
nápoje nejčastěji chodí do diskontních prodejen 
a hypermarketů. Tam využijí největší část svých 
výdajů na kategorii, tedy asi dvě třetiny 
celkových výdajů.

Nabídka produktů pro přípravu teplých nápojů může zahrnovat různé druhy kávy, čaje, 
kakaa či cereálních nebo vitaminových nápojů. Tímto způsobem lze zákazníkům nabídnout 
bohatý výběr, který se přizpůsobí jejich individuálním preferencím a chutím i s ohledem 
na roční období. Protože tyto nápoje existují v různých cenových kategoriích, je možné 
oslovit širokou škálu zákazníků, od těch, kteří preferují kvalitu a luxus, až po ty, kteří 
hledají cenově dostupnější možnosti. Co nového si nachystaly vybrané značky?

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Ovocné 
a bylinné čaje vedou

Káva je na trhu teplých nápojů dominantním hrá-
čem. Během prvního půl roku si ji zakoupilo 9 z 10 
českých domácností. Domácnosti si v tomto období 
zakoupily kávu více než jednou za měsíc a celkově 
za ni utratily téměř 1 000 Kč každá. „Více než dvě 
třetiny těchto výdajů šlo právě na nákupy v akci. Na 
útratě domácností za kávu měly největší podíl kávy 
instantní a zrnkové,“ dodává Monika Pikhartová 

konzultantka Spotřebitel-
ského panelu GfK.

Nějaký druh čaje si v prvních šesti měsících roku 
2023 koupilo 8 z 10 domácností. Čaje se na celko-
vých výdajích domácností na teplé nápoje podílely 
jednou čtvrtinou. Průměrně si domácnost koupila 
nějaký čaj jednou za více jak měsíc. Nejvíce naku-
povanými byly ovocné a bylinné čaje, za každý do-
mácnosti vydaly více než třetinu celkových výdajů 
za čaje. Ovocný čaj navíc zaznamenal nárůst celko-
vých výdajů, které za něj domácnosti utratily. 

V tomtéž období v loňském roce stály ještě ve vý-
dajích domácností jasně na prvním místě čaje by-
linné. „Může za to nárůst zakoupeného objemu 
ovocných čajů vůči poklesu zakoupeného objemu 
čajů bylinných,“ upřesňuje Monika Pikhartová. 
Kakao si v daném období zakoupily 4 z 10 domác-
ností. Výrazný poklesl jak v zakoupeném objemu, 
tak obratu postihl segment kakaa. V daném obdo-
bí si kakao domácnosti zakoupily dvakrát a zapla-
tily za něj celkem asi 120 Kč.

Prodaný objem zrnkové
varianty stále roste

Na českém maloobchodním trhu se v posledním 
roce (23. 5. 2022 až 21. 5. 2023) prodala káva za 

7‚9 mld. Kč, což představuje nárůst opro-
ti předchozímu roku o 8‚9 %. Růst 

za měsíc si v průměru 
domácnosti koupily nějaký 
produkt z kategorie 
teplých nápojů.

Zdroj: Spotřebitelský panel GfK, 1–6/2023
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 tržeb byl ale v posledním roce tažený nárůstem 
průměrné ceny o 10‚7 %, zatímco prodaný objem 
klesl o 1‚6 % na 23‚2 tisíce tun. „Dlouhodobě nej-
důležitějším segmentem z pohledu prodaného 
objemu je na českém trhu mletá káva s jednačtyři-
cetiprocentním podílem, nehledě na to, že objem 
prodané mleté kávy v posledních dvou letech po-
klesl o 8‚5 procenta,“ říká Michaela Štefanová, 
analytička společnosti NIQ. Zároveň je to segment 
s nejrychleji rostoucí průměrnou cenou (o 15‚4 %), 
a to zejména díky velikostem 251 až 500 g, kde 
meziročně vzrostla cena až o čtvrtinu, a segmentu 
nad 501 g o 23‚7 %. Oba segmenty ale nadále 
patří mezi nejvýhodnější z pohledu ceny za kilo-
gram. Až 30 % prodaného objemu kávy bylo 
v segmentu rozpustné kávy, nicméně i ten mezi-
ročně v objemu klesá (o 2‚4 %), tažený zejména 
čistou rozpustnou kávou, která klesala o 4‚7 %. 
Naopak rozpustné speciality a mixy (2v1, 3v1 a po-
dobně) meziročně vzrostly o 2‚1 %.

Zrnková káva se v posledních letech těší čím dál 
větší oblibě, čemuž svědčí i fakt, že prodaný objem 
v posledních dvou letech vzrostl o 22 %. Předsta-
vuje čtvrtinu celkového objemu prodeje, což zna-
mená nárůst o 4‚8 p. b. za dva roky. Dominantní 
velikosti balení jsou z pohledu objemu kilogramo-
vé varianty, které představují 72 % objemu zrnko-
vé kávy, následují balení 251 až 500 g s 24% po-
dílem a shodný 2% podíl mají segmenty 0 až 250 g 
a větší než kilogram. Kapsle jsou nejmenším seg-
mentem kávy, z pohledu prodaného objemu zabí-
rají pouhé 4 %, z pohledu tržeb ale 14 %. Mezi-
ročně se kapsle v objemu propadly o 6‚3 %, 
nicméně jejich průměrná ceny rostla nejpomaleji 
ze všech kávových segmentů (o 4‚8 %). Kapsle zů-
stávají nejprémiovější s průměrnou cenou 1 226 Kč 
za kilogram, což představuje 5‚7násobek průměr-
né ceny mleté kávy.

V uplynulém roce se nejvíce kávy prodalo v super-
marketech, až 48 % objemu, následovaly hyper-
markety s 40 % podílem a organizované prodejny 
se smíšeným zbožím s 10 %. „Jako poslední s po-
dílem pouhá dvě procenta byly neorganizované 
prodejny se smíšeným zbožím,“ sděluje Michaela 
Štefanová. Mezi jednotlivými kávovými segmenty 
jsou značné rozdíly, například pro mletou kávu je 
vyšší důležitost organizovaných prodejen se smíše-
ným zbožím (14‚3 %), zatímco pro kapsle se 
98‚8 % objemu prodá v hyper- a supermarketech.

Mění se jak příchutě, 
tak suroviny

Produkty pro přípravu teplých nápojů patří v ob-
chodech s potravinami mezi stálice. Mezi ty hlavní 
patří káva, čaj a kakao. Nicméně k dispozici jsou 
jak v různých variantách, tak příchutích a baleních. 
Nelze mít od každé značky skladem všechny 
 produkty. Proto je zapotřebí se zaměřit na ty, ze 
kterých lze profitovat. Pokud hledáte způsob, jak 
inovovat nabídku v prodejně a přilákat nové zákaz-
níky, zvažte začlenění produktů pro přípravu tep-
lých nápojů do sortimentu. „Podnětem pro vznik 
horkých nápojů Maxi Vita, které máme v našem 
portfoliu potravinových doplňků stravy, bylo na-
bídnout zákazníkovi alternativu teplého drinku, 

který zahřeje, pomůže, ale neobsahuje léčivo. 
V nabídce máme tři různé příchuti, aby si spotře-
bitel mohl vybrat, co mu právě vyhovuje,“ infor-
muje Martina Kerndlová, produktová manažerka 
společnosti Vitar. Pokud se někdo necítí dobře, 
pomůže mu horký nápoj se zázvorem či s echina-
ceou. Když se spotřebitel domnívá, že prochladl, 
může zvolit například brusinkový nápoj. Všechny 
Maxi Vita nápoje obsahují přírodní extrakty, které 
jsou obohaceny o vitamin C a zinek.

„Hlavním cílem nás jakožto výrobce je samozřejmě 
udržet si pravidelného zákazníka, který bude vý-
robkům značky Jemča důvěřovat a bude se pro ně 
rád vracet k obchodníkovi. Samozřejmě nám zále-
ží i na oslovení nových zákazníků, musíme tedy 
sledovat trendy v zákaznických preferencích,“ míní 
obchodní ředitelka stejnojmenné společnosti Petra 
Vaverková. V tomto segmentu jsou to jednak pří-
chutě, kvalita čajové suroviny, kdy je v poslední 
době registrován citelný tlak na kvalitu výrobků, 
vyšší, než jsou jen povinné legislativní limity, a v ne-
poslední řadě i kvalita a typ balení.

Pokud se podíváme na značku Lipton (společnost 
Orbico), i ta klade důraz na nejvyšší kvalitu čajů 
a bylin, přičemž se zaměřuje na etiku při pěstování ... /...

vstupních složek. Pomocí inovací a uvedením no-
vých příchutí vychází vstříc spotřebitelům a přináší 
neobvyklá spojení.

Viditelnost a identifikace

Zajít si na kávu do kavárny, cukrárny, nebo dopřát 
v automatu? A co když by šlo tu z oblíbeného ře-
tězce připravit si doma? Na to se zaměřila značka 
Starbucks. „Spotřebitelé pozitivně reagují na limi-
tovanou edici naší značky, kterou již pravidelně 
uvádíme v období před vánočními svátky. Dlouho-
dobý růst však vidíme rovněž v segmentu kapslí 
kompatibilních s kávovary Nespresso. Tomu napo-
máhají i novinky, které pravidelně uvádíme právě 
pod značkou Starbucks,“ říká Tereza Skrbková, 
tisková mluvčí společnosti Nestlé Česko. Nejnově-
ji na trh uvedli dva nové výrobky ochucené kávy, 
Starbucks by Nespresso Vanilla a Starbucks by Nes-
presso Caramel. Zároveň pozorují, že zákazníci 
jsou ochotní zvažovat větší formáty balení. „Tento 
trend vidíme například u instantní kávy, kde jsme 
velmi rychle etablovali nový výrobek Nescafé Clas-
sic v třistagramovém balení. U kapslí jsou spotře-
bitelé ochotni nakupovat větší množství balení, 
pokud to pro ně znamená cenovou výhodu. Loni 
jsme uvedli u vybraných partnerů nová trojbalení 
pod značkou Nescafé Dolce Gusto,“ dokládá Te-
reza Skrbková. Na tento krok od nakupujících mají 
pozitivní reakci, nový formát si velmi oblíbili.

Káva je na trhu 
teplých nápojů 
dominantním 

hráčem.
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V letošním jubilejním roce značky Jihlavanka, která 
slaví 30. výročí, její výrobce přistoupil k poměrně 
výrazné změně u obalů zrnkových káv. „Sledovali 
jsme dva hlavní cíle. Tím prvním byla dobrá viditel-
nost obalů v regálech a také co nejsnazší identifi-
kace značky. Do designu obalů jsme implemento-
vali distinktivní elementy značky, pomocí kterých 
si spotřebitel tyto produkty ihned spojí s mateř-
skou značkou Jihlavanka. Navíc jsme posílili vizuál-
ní kódy spojené s kávovou kategorií a výrazně 
omezili množství vizuálního smogu na předních 
stranách obalů,“ vzkazuje Petr Macháček, senior 
brand manager společnosti Tchibo Praha. V nepo-
slední řadě zlepšili čitelnost obalu díky matné po-
vrchové úpravě. Nové obaly na regálech vysloveně 
svítí, a tudíž lákají ke koupi, což je pro obchodníky 
nepopíratelný benefit. „I díky těmto úpravám je 
Jihlavanka Espresso v kilogramovém balení aktuál-
ně nejprodávanější zrnkovou kávou v moderním 
trhu,“ pochvaluje si Petr Macháček.

Komunikace, konzultace 
a doporučení

V prodejích kromě obalu pomáhají i další strategie 
a taktiky. „Řadu horkých nápojů Maxi Vita podpo-
rujeme zejména v sezoně. Snažíme se využívat 
možností prezentace v místě prodeje občasnými 
ochutnávkami, lokálními soutěžemi nebo odměna-
mi za nákup. Především se ale orientujeme na ob-
chodní podporu, jako jsou letáková okna či slevové 
akce. Období venkovních trhů je pro nás novou 
prodejní cestou,“ říká Martina Kerndlová. Čím dál 
častěji se setkávají i s tím, že si horké nápoje Maxi 
Vita zákazníci rádi vychutnají i venku ve stánku 
jako nealkoholickou alternativu.

„Jako dodavatel máme čím dál tím menší možnost 
ovlivňovat umístění a prezentaci našich výrobků na 
regálech prodejen. Každý maloobchodní řetězec, 
ať už nadnárodní nebo lokální, má svá vlastní pra-
vidla a tomu musí veškerá naše prezentace podlé-
hat. Snažíme se samozřejmě s maloobchodníky na 
toto téma komunikovat, konzultovat a doporučo-
vat. Jedinou možností prezentace na regálu, kte-
rou máme plně pod naší kontrolou, je pouze obal 
výrobku,“ vysvětluje Petra Vaverková. A jedním 
dechem dodává, že i ten musí splňovat mnoho 
kritérií, zejména legislativních.

Obaly jsou 
recyklovatelnější

V nadcházející zimní sezoně uvede značka Maxi Vita 
na trh s doplňky stravy novinku, která vychází ze 
zavedeného portfolia výrobků. Potěší zejména vy-
znavače zdravého životního stylu a trendy produktů. 
„Už se velmi těšíme, až se k nám dostaví první zpět-
né vazby. Je pro nás důležité, abychom pomáhali 
vést nakupujícím zdravější život a zpříjemňovali jim 
ho kvalitními produkty z jejich oblíbeného obchodu 
či drogerie,“ zmiňuje Martina Kerndlová. Podle ní je 
klíčové, aby byly dostupné všude a všem.

Značka Jemča v posledním roce věnuje největší 
úsilí vývoji výrobků již zmíněnému zcela novému 
typu balení, které splňuje čím dál vyšší nároky na 
ekologii a udržitelnost. „Jsme první společností ve 
střední Evropě, která uvádí na trh kompletní řadu 
výrobků balených novým, udržitelným a ekologič-
tějším způsobem. Jedná se o řadu černých a ovoc-
ných čajů, které nevyžadují celofánový přebal, 
veškeré části obalu jsou recyklovatelné a čajový 

sáček je navíc plně kompostovatelný. Vnímáme 
velký zájem obchodníků i spotřebitelů o tento 
trend, se kterým se plně ztotožňujeme, a vývoj 
těchto výrobků nám činil i osobní radost,“ konsta-
tuje Petra Vaverková. Zároveň věří, že tyto nové 
výrobky si brzy najdou své zákazníky a pevné mís-
to v nákupním košíku.

„Vloni jsme v případě značky Lipton uvedli na trh 
nové ovocné čaje. Nejúspěšnější jsou varianty 
Grapefruit s pomerančem a Malina s bezinkou. Tuto 
zimu rozšíříme řadu černých čajů o velká balení růz-
né intenzity,“ uzavírá Tereza Adámková, trade mar-
keting manager FMCG společnosti Orbico.

Tip na konkurenční 
výhodu

Cereální nápoje jsou inovativní kategorie 
nápojů, která získává na popularitě díky 
svému zdravému charakteru a různorodým 
chutím. Jsou vyrobeny ze směsi cereálií, 
jako například ovesné vločky, rýže, ječmen, 
pohanka nebo quinoa, a mohou být podá-
vány jak teplé, tak i studené. Jde o zdravější 
alternativu k tradičním nápojům, mnohé 
z nich jsou vhodné pro celiaky. Oboha-
cují je vitaminy a minerály, takže mohou 
poskytnout nutričně bohatou alternativu 
k jiným nápojům. Nejznámějším cereálním 
nápojem je Melta, ale existují i další. Pokud 
zvažujete rozšíření sortimentu v prodejně, 
cereální nápoje mohou být vhodnou vol-
bou, která osloví různé skupiny zákazníků 
a obchodu přinese nové možnosti.
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ROSTLINNÁ 
NABÍDKA JE 
PESTRÁ A CHUTNÁ

P 

okud se podíváme na situaci 
v posledních třech letech, počet 
kupujících, kteří si do nákupního 
koše vloží nějaký ze substitučních 
výrobků v kategorii mléčných pro-

duktů, mírně vzrostl s tím, že v p                oslední měřené 
periodě 2023 vidí Spotřebitelský panel GfK mírný 
pokles počtu kupujících oproti stejné periodě roku 
2022. Obdobně je tomu i u dalších kategorií, ve 
kterých se podobné výrobky kupují. V rámci mléč-
ných produktů nakupuje tyto substituty již více 
než třetina českých domácností alespoň jednou 
za rok. V mase/uzeninách nakupuje substituty/ 

Alternativní výrobky se nachází v mnoha kategoriích. Karob namísto čokoládových bobů, 
čekanka nebo obilí místo kávových bobů, to jsou náhražky, které u nás zdomácněly tak, 
že o nich takto řada spotřebitelů neuvažuje. Nyní se však prosazují moderní substituty, 
které nahrazují živočišné bílkoviny produkované ve formě mléka a mléčných výrobků či 
masa a ryb.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

alternativy zhruba 10 % domácností, stejně je 
tomu u různých typů pomazánek. U dalších kate-
gorií, například u proteinů (sušená sójová masa, 
proteiny) je viditelný pokles penetrace pod 10 %.

V tuzemsku
se růst zpomalil

Pokud se podíváme na podíl substitutů z finanční-
ho hlediska, tak největší výdaje na nákup v kate-
gorii utrácí domácnosti v mléčných výrobcích, dále 
v mase a v pomazánkách. „Z hlediska podílu ve 
výdejích dosahují substituty nejlepší pozice v po-
mazánkách, dále v mléčných výrobcích a nejnižší 
podíl mají v mase,“ hodnotí Vladimíra Šebková, 
client relationship manager Spotřebitelského 

 panelu GfK. Ani v jedné z těchto kategorií podíl 
nepřesáhl 5 % všech výdajů. Bariérou pro rychlej-
ší rozvoj těchto výrobků může být výše jejich prů-
měrné ceny, která výrazně přesahuje standardní, 
tradiční výrobky, zejména v mase. Tam je více než 
dvojnásobná, u mléčných výrobků a pomazánek 
zhruba o 15 % vyšší. Proto domácnosti nakupují 
alternativní výrobky výrazně méně často než ty 
standardní, zejména u výrobků z mléka a masa, 
které se nakupují minimálně jednou týdně. U al-
ternativních/substitučních výrobků je to pouze 
jednou za sedm týdnů u masa a mléka a jednou 
za 2‚5 měsíce u pomazánek.

Pro nákup alternativních/substitučních výrobků si 
domácnosti vybírají zejména hypermarkety 
a diskontní prodejny, kde utratí více než polovinu 
svých výdajů. S výjimkou náhražek masa, kde tře-
tina výdajů je zaplacena v hypermarketech a su-
permarketech a diskontní prodejny v této subka-
tegorii drží až čtvrtou pozici za malými prodejnami. 
Alternativy/substituty živočišných bílkovin zažily 
a zažívají boom v celé západní Evropě s tím, že díky 

cenové strategii privátních značek řetězců se 
staly dostupnými pro širší skupinu domácností. 
„V Česku se výrazný růst zpomalil, alternativ-
ní výrobky si může dovolit jen určitá část po-
pulace. Proto se dá očekávat, že tento trend 
opětovně zrychlí ve chvíli, kdy výrobci upraví 
cenovou hladinu těchto výrobků,“ dodává 

Vladimíra Šebková.

rostlinného mléka se prodalo 
na tuzemském trhu.

Zdroj: NIQ, poslední rok, 
období do 20. týdne 2023

7,2 mil. l
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Akční ceny klesají

Podle dat nákupního rádce Kupi.cz lze aktuálně ve 
slevových letácích mnohem častěji narazit na rost-
linné sýry, tofu ať už na pánev nebo gril, vegan 
klobásy nebo hrachový burger. Novinkou od roku 
2021 je v letácích oblíbená rýže Vegan Riso Müller. 
Od roku 2019 klesá počet akcí u instantního sójo-
vého nápoje Zajíc. Ten byl dokonce nejvíce v akcích 
mezi rostlinnými produkty v roce 2020, v posled-
ních letech vede oblíbený Sójový dezert Alpro Soya. 
„Ještě před dvěma roky bychom tofu Lunter zakou-
pili v akci kolem 15 korun, poté se jeho akční cena 
zvedla zhruba o pět korun. Na trhu jsou stále k do-
stání tofu jiných značek v cenovém rozhraní od 10 
do 15 korun, které se nejčastěji prodávají v akci 
v supermarketech Albert, Billa nebo Lidl,“ říká Kris-
týna Hořovská, PR specialistka Kupi.cz. 

Tempeh se ve slevových letácích nachází méně čas-
těji než tofu. Jeho akční cena celkem stagnuje a le-
tos ho v akci lze sehnat kolem 40 Kč za 200 g. 
Zatímco za předchozí roky meziroční průměrné 
akční ceny za rostlinné produkty stoupaly, letos 
průměrně klesly o 5 %. Levnější jsou například ve-
ganské nugetky, některé druhy másel, mlék, nápo-
je a další. Naopak akční ceny vzrostly u majonéz, 
tatarek, tofu či rostlinných pomazánek.

Důležitým prvkem je 
rozmanitost a neotřelost

Výrobky na rostlinné bázi jsou výborným způso-
bem, jak si zpestřit jídelníček a udělat něco pro 
sebe i pro planetu. V portfoliu značky Alpro spo-
lečnosti Danone se nachází výrobky na rostlinné 
bázi ve formě nápojů, rostlinných fermentovaných 
výrobků, rostlinných výrobků na vaření či dezertů. 
„Protože nám záleží na tom, abychom se chovali 
zodpovědně vůči životnímu prostředí, považujeme 
rostlinné produkty v našem portfoliu za klíčové 
a pomáhají nám při naplňování naší vize Jedna pla-
neta. Jedno zdraví,“ informuje brand manažerka 
Barbora Horníková. 

V rámci rostlinných produktů si firma stanovila udr-
žitelné cíle, které se zavázala splnit do roku 2025. 
Mezi ty nejdůležitější patří: dělat zdravé, chutné 
a rostlinné potraviny; změnit způsob pěstování na-
šich surovin; používat pouze ty suroviny, které jsou 
ohleduplné k planetě; dostat na nulu uhlíkovou 
stopu, spotřebu vody a produkci odpadu; dělat 
méně a lepší obaly.

Krédem společnosti Markol Food je chovat se etic-
ky a ekologicky. Proto je jejich cílem dělat kvalitní 
a dobré produkty, a přitom neprofitovat na úkor 
planety. Z tohoto důvodu jsou všechny produkty 
značky Markol veganské a bezlepkové. S tímto zá-
měrem začínali a stále se jej drží.

„V chudých krajinách probíhá obrovská populační 
exploze. Proto se domníváme, že je to právě na nás 
rozvinutých zemích najít ekologičtější potraviny 
pro budoucnost. Hmyz je v tomto ohledu jednou 
z nejzajímavějších alternativ k masu,“ doplňuje Li-
bor Sloupenský, majitel společnosti WormUp.

Motivací společnosti Joxty SE bylo nabídnout spo-
třebitelům především něco nového. Produkt, který 
by dokázal vyvrátit předsudky, že zeleninové chipsy 
nemohou nabídnout srovnatelný chuťový zážitek 
jako klasické smažené brambůrky. „Uvedení naší 
značky na trh tak předcházely roky hledání a zdo-
konalování receptury. Nakonec se nám podařilo 
vyvinout unikátní způsob výroby, který zachovává 
jak chuťové vlastnosti zeleniny, tak její barvu a vý-
živové hodnoty,“ uvádí marketingový manažer 
Petr Poláček. Joxty chipsy jsou navíc plně veganské, 
bezlepkové a neobsahují žádné umělé složky. Dů-
ležitým prvkem filozofie je i rozmanitost a neotře-
lost příchutí. „V naší nabídce již brzy najdete na-
příklad příchutě inspirované tradičními italskými 
kombinacemi nebo limitované edice. Velmi hrdi 
jsme i na naši proteinovou řadu chipsů, které se 
těší oblibě u sportovců a spotřebitelů žijících aktiv-
ním životním stylem. Nikdy nebylo naší ambicí na-
bízet nejlevnější zboží na trhu, současně jsme však 
schopní držet u našich produktů takovou cenovou 
úroveň, aby mohly klasickým chipsům konkurovat 
nejen svými lepšími vlastnostmi, ale i cenovkou,“ 
dokládá Petr Poláček.

Snaha snižovat spotřebu 
masa sílí

Ve společnosti Emco věří tomu, že zvýšením podí-
lu rostlinné stravy v jídelníčcích je kýžené – ať už je 
to pro zdraví, z ekologických, nebo etických důvo-
dů. „Z našich historických zkušeností s distribucí 
značek Alpro a Violife víme, že spotřebitelé se 
k rostlinné stravě stále více přiklánějí. Naším zámě-
rem je nyní nabízet lokální výrobky, jejichž recep-
tury jsou postavené na jiném než sójovém základě 
pod naší vlastní značkou Pan Hrášek. Hrách, který 
tvoří základ našich produktů, dává z pohledu lo-
kálnosti smysl a je i skvělou meziplodinou v rámci ... /...

osevních postupů,“ vzkazuje Martin Jahoda, 
 majitel firmy a zakladatel značky Pan Hrášek. Dal-
ším důležitým hlediskem je pro ně porovnání klíčo-
vých makronutrientů, jako jsou bílkoviny, tuky 
spolu s nasycenými mastnými kyselinami a vlákni-
na. V nich chtějí vycházet stejně dobře, anebo 
o něco lépe než maso.

„Rovněž sledujeme pokračující trend zdravého 
stravování. Zákazníci věnují větší pozornost tomu, 
co jedí, a výživové hodnotě výrobků, které si vybí-
rají. To je hlavním motorem kategorie rostlinných 
potravin. Vedle toho se stále více spotřebitelů za-
číná zabývat životními podmínkami zvířat, proto 
jsou alternativy masa dobrým řešením pro ty, kdo 
chtějí snížit spotřebu masa. Dále vidíme rostoucí 
zájem o inovace v tomto segmentu, například růz-
né rybí nebo vaječné alternativy,“ poodkrývá Tere-
za Skrbková, tisková mluvčí společnosti Nestlé 
Česko. Přestože jsou tuzemští spotřebitelé stále 
velkými konzumenty masa, trend snižování jeho 
spotřeby sílí. Ve srovnání s ostatními evropskými 
zeměmi se kategorie v Česku teprve utváří, ale na-
bídka rostlinných produktů na pultech rok od roku 
roste, obchodníci i výrobci se snaží zákazníkům 
nabídnout pestrou škálu produktů.

Produkty bodují 
v soutěžích

V posledním roce se výrazně rozvinul segment ry-
bích alternativ. Například klíčovým produktem spo-
lečnosti Nestlé Česko loňského roku byl Vuňák, 
veganská obdoba tuňáka. A letošní novinku před-
stavují Veganské karbanátky Garden Gourmet. Bez-
masé placičky jsou bohaté na protein a vlákninu. Pro 
společnost Bauli Slovakia & Czech Republic je 
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 hlavní motivací a filozofií při výrobě rostlinných al-
ternativ kombinace více faktorů. Jako inovativní 
firma sledují trendy na trhu. Dlouhodobě vnímají 
potřeby veganů, ale i zákazníků se speciálními stra-
vovacími potřebami či těch, pro které je konzuma-
ce rostlinných potravin životním stylem. „Rostlinné 
alternativy potravin Max Sport jsou kompletním 
zdrojem bílkovin, jsou bohaté na vlákninu, vitami-
ny, minerály a antioxidanty, což přispívá ke zdraví 
a prevenci různých chorob spojených s nezdravou 
stravou,“ zdůrazňuje jednatel Martin Poledna.

I podle společnosti Kaufland Česká republika je 
veggie sortiment rychle rozvíjející se kategorií. Pro-
to není divu, že v poslední době na trh vstoupily 
nové výrobky a značky. „Ve spolupráci s našimi 
obchodními partnery tyto položky rovněž zařazu-
jeme do běžného sortimentu. Několikrát do roka 

dáváme prostor pro propagaci této kategorie 
i v našem akčním letáku. Úspěšně rozšiřujeme naši 
privátní značku K-take it veggie o nové výrobky 
napříč kategoriemi,“ odhaluje tisková mluvčí 
 Renata Maierl. 

Aktuální novinkou je pizza Margherita. Zákazníci 
u privátní značky K-take it veggie velmi pozitivně 
hodnotí kvalitu výrobků a atraktivitu prodejních 
cen, navíc bodují v soutěžích. Rostlinné nápoje 

 K-take it veggie byly oceněny v rámci programu 
Volba spotřebitelů – Nejlepší novinka. V soutěži 
Rostlinný produkt roku 2022 získaly 3. místo K-take 
it veggie rybí prsty. „Na přelomu roku 2022 a 2023 
jsme spustili přestavbu ve všech prodejnách tak, 
aby zákazníci s intolerancí na lepek měli tento sor-
timent na jednom místě,“ dodává Renata Maierl. 
Bezlepkové zboží je vystavené v uceleném modulu 
se speciálním označením. Navíc tento sortiment 
rozšířili o základní položky, jako například pečivo.

 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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Počet flexitariánů mezi Čechy roste

Z průzkumu, který realizovala společnost Danone, vyplývá, že čím dál více Čechů uvažuje 
o způsobech svého stravování. Uvědomují si výhody zvýšeného příjmu rostlinné stravy. Zatímco 
před rokem byla mezi Čechy 2 % flexitariánů, letos je jich už 5 %. Mezi nejčastější důvody, 
proč respondenti rostlinné produkty kupují, patří benefity pro zdraví (33 %), chuť (24 %) 
a přínosy pro planetu (14 %). Naopak maso konzumuje téměř denně 54 % respondentů a dal-
ších 32 % několikrát týdně. V souvislosti s nárůstem počtu flexitariánů se neustále rozšiřuje 
i dostupnost produktů na rostlinné bázi. Až 72 % respondentů uvedlo, že při výběru je pro ně 
základem chuť těchto produktů.

Zdroj: Danone, 2023

Hlavním kritériem 
při výběru je chuť 

výrobků.

 PAPÍROVÝ PROGRAM

Zewa Eco Comfort
Hedvábný toaletní papír šetrný k životnímu 
prostředí a pokožce, vyrobený ze 100% 
recyklovaného papíru. Toaletní papír Zewa Eco 
Comfort je pevný třívrstvý toaletní papír, který je 
šetrný k vaší pokožce i životnímu prostředí. 

Tento toaletní papír je vyroben ze 100% 
recyklovaného papíru, nebělený, bez 
chemických příměsí, je vyráběn metodou šetřící 
energii a vodu a jeho používání je pohodlné 
a hygienické. Proto je nová Zewa Eco Comfort ideální volbou pro ty, kterým záleží nejen na kvalitě a úspornosti, 
ale také na udržitelnosti, a ochraně životního prostředí.

+420 221 706 111

michal.beran@essity.com 

www.zewa.net

Essity Czech Republic s.r.o.

Sokolovská 100/94

186 00  Praha 8-Karlín

www.facebook.com/zewa.cz

www.instagram.com/zewa_cz

 SLANÉ POCHUTINY

Pečené a křupavé snacky od slona!
Slon Manolo přináší k oblíbeným a dokonale tenkým Dupetkám další do křupava 
pečenou novinku. Jedinečně vytočené Twistky jsou ideálním slaným snackem pro 
mlsání bez výčitek. Jsou vyrobené z přírodních ingrediencí, bez umělých příchutí, 
barviv a konzervačních látek. Stejně jako Dupetky, přináší Twistky nevšední 
chuťový zážitek. Ochutnat je můžete ve třech unikátních příchutích: mořská sůl 
a med, rajčata a kmín a karamelizovaná cibule.

Tak neváhejte a objevte s námi i vy jedinečné slané snacky od slona Manola!

 CHOVATELSTVÍ

AKINU kolekce 
Český les
Originální ucelená kolekce potřeb a doplňků pro psy 
a kočky s názvem Český les byla inspirována přírodou 
Šumavy. Kolekce zahrnuje pelechy, matrace, kukaně, 
podložky, textilní i latexové hračky, přetahovadla, 
hračky pro kočky, misky a cestovní tašky. 

Kolekce Český les je z trvanlivých materiálů a spojují 
ji nadčasové barvy a hravé grafické prvky. Kolekce 
byla s úspěchem představena na výstavě ForPets 2023 
a dnes se dostává v celé své šíři na trh. O její kvalitě 
svědčí také uznávané ocenění Volba spotřebitelů 2023 
v kategorii Doplňky pro psy.

AKINU CZ

Mělnická 338

Dolní Beřkovice

www.akinu.cz

Perfetti Van Melle Czech Republic s.r.o.

Tomíčkova 9

148 00  Praha 4

+420 244 466 500

info@cz.pvmgrp.com

www.perfettivanmelle.cz/znacky/twistky
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Orbico, s.r.o.

Vinohradská 1597/174

130 00  Praha 3  

+420 722 108 778

info.cz@orbico.com

orbico-cz.cz

 ČAJE

Nové intenzivní 
černé čaje Lipton
Vyzkoušejte novinky černých čajů, které mají charakteristickou 
bohatou nasládlou chuť a jsou ideální pro chvíle odpočinku 
a pro ty, kteří hledají v černém čaji nádech exotického 
dobrodružství.

NOVINKY

 VYBAVENÍ

Jeden systém, 
jeden dodavatel, 
jedna podpora
Dodáváme kompletní řešení pro centrálně řízené 
automatické 24/7 prodejny. Součástí produktu B.O.S.S. 
Automatic jsou veškeré komponenty potřebné pro 
nonstop provoz bez obsluhy včetně modulu pro řízení 
vstupních dveří nebo chytrého kamerového systému.

P.V.A. systems s.r.o.

Lipová 14

301 00  Plzeň

+420 377 540 243

info@pvasystems.cz 

www.pvasystems.cz 

 KRMIVA

PrimaCat Classic kapsičky 
pro kastrované kočky 
Nové kapsičky PrimaCat jsou speciálně navrženy tak, 
aby vyhovovaly potřebám kastrovaných koček. Masitá 
receptura bez obilovin a cukru obsahuje optimální obsah 
hořčíku a poměr vápníku a fosforu pro podporu zdraví 
nejen močových cest. Protože kastrované kočky mívají 
tendenci přibírat na váze, krmivo má snížený obsah tuku, 
tím tak pomáhá udržet hmotnost kočky pod kontrolou. 
Kapsičky jsou s příchutí lososa nebo krůtího masa a jsou 
vyráběny v České republice.

VAFO Praha s.r.o.

K Brůdku 94

252 19  Chrášťany

jeden dodavatel, 
jedna podpora

+420 601 377 370

primacat@vafo.cz

www.primacat.com

 OBALY

Biomasa v hlavní roli
Současný trend k udržitelnosti vede mnohdy 
k inovativním postupům při výrobě papíru. Papírna 
Aloisov a.s., která je jediným výrobcem trávového 
papíru v České republice, posunula tuto hranici ještě 
dále. Ve spolupráci s několika výzkumnými pracovišti 
vyvinula papír ze slámy a listí. Výrobek splňuje veškerá 
mechanicko-fyzikální kritéria, potřebná pro využití 
v obalovém průmyslu. Vznikají tak například papírové 
biotašky, biokelímky, biokrabičky, biotácky a mnoho 
dalších biovýrobků, které mají jen minimální dopad na 
životní prostředí. Biomasa ve spojení s recyklovaným 
sběrovým papírem umožňuje radikální snížení 
uhlíkové stopy, a to o více než 90 % oproti klasickému 
celulózovému papíru. Pokud chceme uchovat naši 
planetu i po další generace, je čas zastavit se, zamyslet 
a změnit svůj přístup k životnímu prostředí. Využití bio 
papírů a výrobků z Papírny Aloisov a.s. je tím správným 
krokem. Udělejte jej i Vy.

Papírna Aloisov a.s.

Čermenská 910, 749 01  Vítkov

kovarik.vladimir@melecky.cz

+420 702 226 569

www.papirnaaloisov.cz

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

Melitta s.r.o.

Plzeňská 3217/16

150 00  Praha 5 – Smíchov

+420 222 581 713

office@melitta.cz

www.frosch-eko.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 citronovou vůni. Leštidlo zaručuje lesk 
nádobí bez zaschlých kapek od vody. Sůl zabraňuje 
usazování vodního kamene v myčce a chrání sklo 
před zakalením.
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EKO DROGERIE
SE STÁVÁ 
ŽIVOTNÍM STYLEM
Nabídka takzvaných eko produktů se neustále rozšiřuje. Jak naznačují producenti 
i obchodníci, čím dál víc spotřebitelů při výběru drogistických výrobků sleduje, jaké je 
jejich složení a z čeho byl zhotoven jejich obal. Rovněž platí, že eko drogerie oslovuje 
hlavně mladší spotřebitele a také více ženy.

Markéta Grulichová, marketa.grulichova@atoz.cz

F 

unkční výrobky, které jsou bezpečné 
a šetrné vůči zdraví a přírodě a které 
mají ekologicky šetrné obaly, očeká-
vá dnes už jaksi automaticky velká 
část spotřebitelů. „Pokud jde o tren-

dy, tím hlavním je větší míra zapojení velkých zna-
ček a výrobců do ekologického segmentu. Spo-
třebitelé očekávají, že odpovědnost za udržitelné 
chování budou sdílet s institucemi – se státem, 
výrobci i s prodejci,“ upozorňuje Lenka Jonáko-
vá, marketing manager Personal care společnosti 
Unilever ČR.

Markéta Terčová, sales & marketing manager 
CZ & SK společnosti Melitta ČR, zase uvádí: „Eko-
logie nebo lépe udržitelnost se v posledních letech 
dostává do povědomí stále širší veřejnosti. Lidé si 
uvědomují, že když se budou chovat ohleduplněji 
k přírodě a planetě, na které žijeme, odrazí se po-
zitivní vliv právě na nás, našich dětech a budoucích 
generacích.“

Zdroj: Globus ČR

Podíl produktů osobní 
péče roste

„Bio/eko drogistické výrobky v kategorii osobní 
péče se staly trvalou součástí nákupů českých do-
mácností, které od těchto produktů očekávají vyš-
ší kvalitu a šetrnost ke svému tělu, ale i k životnímu 
prostředí,“ říká Vladimíra Šebková, client relation-
ship manager Spotřebitelského panelu GfK. A do-
dává: „Podíváme-li se na situaci v posledních třech 
letech, počet těch, kteří si vloží nějaký z uvedených 
produktů do nákupního koše, se ustálil zhruba na 
pětině všech českých domácností, tedy pětině 
 kupujících.“

Z dat Spotřebitelského panelu GfK za období od 
dubna 2021 do března 2023 vyplývá, že podíl bio 
produktů na celkových výdajích domácností v uve-
dené kategorii jak v objemu, tak v hodnotě prů-
běžně roste. V objemu se blíží 1‚5 %, v hodnotě 
2‚5 % ze všech nakoupených výrobků. Důvodem 
tohoto rozdílu je samozřejmě vysoká průměrná 
cena bio/eko výrobků, která se pohybuje téměř na 
dvojnásobku ceny standardních produktů. „Eko-
nomická krize se dotkla i této kategorie, u nakou-

peného objemu vidíme určitý pokles, ale 
v hodnotě subkategorie bio/eko výrobků 

osobní péče rostla,“ vysvětluje Vladimí-
ra Šebková. Jak dále informuje, do-

mácnosti nakoupí některý z bio/
eko produktů zhruba jednou za 

čtyři měsíce a utratí za něj 
160 Kč. Omezení ochoty 

investovat v posledním 
roce do dražších výrob-
ků je vidět i na tom, že 
útrata za jeden nákup 
meziročně rostla zhruba 

pouze o dvě procenta.

„Není překvapením, že největší 
část výdajů na eko/bio produkty z ka-

tegorie osobní péče, a to více než 60 pro-
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cent, utrácejí domácnosti v drogeriích a parfume-
riích. V tomto distribučním kanálu ji nakupuje 16 
procent českých domácností zhruba třikrát do roka 
s útratou kolem 140 korun. Druhým nejdůležitěj-
ším prodejním kanálem z hlediska útraty je on-line, 
kde domácnosti ponechávají za eko/bio výrobky 
zhruba necelou pětinu svých výdajů. Kupujících je 
málo, ale na druhou stranu jsou velmi intenzivní, 
za jeden nákup platí víc než dvojnásobek                 průměr-
né útraty. Dalším důležitým distribučním kanálem 
jsou lékárny a jiná nákupní místa, kde domácnosti 
ponechávají necelých 10 procent svých výdajů,“ 
popisuje Vladimíra Šebková. Zároveň doplňuje, že 
nejvyšší podíl v rámci eko/bio produktů v kategorii 
osobní péče mají přípravky péče o tělo, pleťové 
krémy a odličovače.

Více přírody, méně chemie

O složení produktů se zajímá čím dál víc spotřebite-
lů. Jejich hlavním požadavkem je, aby obsahovaly co 
nejvíce přírodních ingrediencí a co nejméně chemie. 
„Vnímáme vyšší zájem o samotné složení produktů. 
Spotřebitelé, v drtivé většině ženy, hledají funkční, 
ale zároveň i šetrné produkty. Dá se říct, že nejin-
tenzivněji vnímají složení mladé maminky, jejichž 
děti bojují s problémy, jako jsou například alergie či 
ekzém,“ konkretizuje Luděk Hartman, obchodní 
ředitel společnosti Tierra Verde. 

Jiří Mareček, ředitel komunikace společnosti Albert 
Česká republika, poukazuje na to, že zájem o eko-
logické produkty mají především zákazníci, kteří se 
zamýšlejí nad udržitelností a řeší ekologický přístup 
a zároveň se zajímají i o certifikace, recyklovatel-
nost obalů a složení výrobků. Samozřejmostí je 
také důraz na funkčnost. „U eko drogerie pozoru-
jeme největší zájem o prací prostředky či prostřed-
ky na mytí nádobí. U eko kosmetiky je zájem spíše 
stabilní a tento segment má své stálé zákazníky,“ 
upřesňuje.

„Stále více zákazníků dává přednost přírodní kos-
metice, která je šetrná jak k pokožce, tak k život-
nímu prostředí. Pozitivní vývoj zaznamenáváme 
hlavně u přírodní dekorativní kosmetiky alverde, 
jejíž prodeje co do objemu za období 1. říjen 2022 
až 31. červenec 2023 meziročně vzrostly o více než 
27 procent,“ říká Jiří Peroutka, manažer komuni-
kace společnosti dm drogerie markt. Podle Anety 
Turnovské, tiskové mluvčí společnosti Globus ČR, 
rozvoj ekologických prostředků v drogerii stoupá 
a objevuje se stále více firem, které se na ekologic-

kou drogerii zaměřují. „Ze spotřebitelského hledis-
ka je největší zájem o prostředky na nádobí, a to 
jak ruční, tak strojové. Další silnou skupinou jsou 
prací prostředky. Zákazníci se zajímají o jejich slo-
žení a účinnost, tedy například o to, zda nezane-
chávají po vyprání v odpadních vodách příliš che-
mie,“ naznačuje. Rovněž Kateřina Krestová, brand 
marketing manager společnosti Reckitt, potvrzuje, 
že zaznamenávají, že spotřebitelé se o složení pro-
duktů a jejich ekologickou šetrnost zajímají: „Čas-
té jsou dotazy na složení výrobků a recyklovatel-
nost obalů.“

Její kolegyně, brand managerka Lenka Kubínková, 
specifikuje: „Jedním z trendů v kategorii osvěžova-
čů vzduchu jsou produkty, které jsou z velké části, 
tedy z 90 a více procent, vyrobené ze složek pří-
rodního původu, bez nadbytečných chemických 
složek, jako jsou například ftaláty, hnací plyny 
a barviva. K těmto produktům tíhne stále více spo-
třebitelů.“ Na to, že se v současnosti společnost 
stále víc obrací k šetrným přírodním produktům 
s minimálním množstvím chemie, upozorňuje rov-
něž Denisa Bolomová, jednatelka společnosti Dr. 
Pharma, jež na náš trh distribuuje bio dermokos-
metické přípravky. Jak dále zdůrazňuje, spotřebi-
telé se při výběru těchto produktů více zaměřují na 
jejich složení, bezpečnost a kvalitu.

„Díky moderním aplikacím, které jim zobrazí slo-
žení produktu i popis obsažených látek, se lépe 
orientují a rozhodují při výběru vhodného a kvalit-
ního přípravku. Používané jsou například aplikace 
Clean beauty nebo Inci beauty. Prvně jmenovaná 
je jedinou mobilní aplikací, která umožňuje identi-
fikovat kontroverzní přísady, alergeny, přísady za-
kázané v Evropě ve všech kosmetických výrobcích. 
Stačí jednoduše pořídit fotografii seznamu přísad 
na obalu produktu, které aplikace obratem vyhod-
notí. Aplikace Inci Beauty zase umožní jednoduše, 
rychle a zdarma analyzovat složení kosmetických 
produktů na základě naskenování jejich čárového 
kódu,“ objasňuje.

Pozornost spotřebitelů a samozřejmě také výrobců 
není zaměřena pouze na samotné produkty. Stejná 
je věnována i obalům. „Stále více zákazníků prefe-
ruje ekologické obaly, které šetří životní prostředí. 
Přechází se tedy na recyklovatelné obaly nebo ty 
s mnohem menším zatížením pro planetu,“ podo-
týká Olga Stanley, manažerka komunikace společ-
nosti Rossmann.

Podle Jany Rázgové, brand activation managera 
společnosti Moracell, procházejí obaly velkou změ-
nou: „Mnoho jich je vyrobeno s podílem recyklátu, 
ať již z postprodukce nebo ze surovin pocházejících 
ze žlutých kontejnerů na sběr plastů. Většina obalů 
toaletních papírů, jež dodáváme na trh, je aktuálně 
vyrobena s třicetiprocentním podílem recyklátu.“

Jak upozorňuje Jiří Peroutka, rozšiřování sortimen-
tu o trvale udržitelné produkty v recyklovaných 

Jde hlavně 
o praní a mytí 

nádobí.

z celkových výdajů 
za eko/bio výrobky 
z kategorie osobní 
péče utrácejí 
domácnosti 
v drogeriích 
a parfumeriích.

Zdroj: Spotřebitelský panel GfK, 
MAT 4/2023/2022/2021

60 %

a recyklovatelných obalech je jednou z jejich prio-
rit. „Za posledních několik let vidíme velký posun 
ve složení produktů i obalů a vůbec v celkovém 
pojetí balení a koncentrace například čisticích nebo 
pracích prostředků. U našich zákazníků roste oblí-
benost bezobalového prodeje. I nadále proto roz-
šiřujeme koncept plnicích stanic do dalších měst. 
Univerzální prací nebo čisticí prostředek, máchadlo 
či prostředek na nádobí si mohou naši zákazníci 
koupit do opakovaně použitelné nádoby již v 26 
prodejnách dm,“ vzkazuje.

Nejvíce rezonuje 
téma plastů

V souvislosti s obaly Lenka Jonáková potvrzuje, že 
ve společnosti nejvíce rezonuje téma plastů: „Ať už 
jde o omezení množství plastu při výrobě, výrobu 
z recyklovaných plastů, nebo přinejmenším mož-
nost obal recyklovat.“

Když je řeč o obalech, dlužno podotknout, že vý-
robci jsou v tomto ohledu velmi aktivní. „Při výrobě 
plastové lahve pro čisticí spreje Cillit Bang používá-
me recyklovaný plast. V současnosti již šest z na-
šich osmi sprejů má lahev ze 75 procent tvořenou 
z recyklátu. A v příštím roce chceme v tomto tren-
du dále pokračovat a rozšířit použití recyklátu i na 
zbylé dva produkty a začít jej využívat i při výrobě 
plastových hlavic sprejů. Tyto dva kroky nám po-
mohou ušetřit až 540 tun plastu ročně. Součástí 
našeho portfolia jsou i přípravky, které úspěšně 
získaly značku Ecolabel, označení od Evropské 
unie, které získají pouze přípravky splňující přísná 
ekologická kritéria,“ vysvětluje Denisa Průšová, 
brand manager společnosti Reckitt.

A senior brand manager Kateřina Přinosilová ze 
stejné firmy připojuje: „Značka Vanish je jednou 
z pilotních značek naší společnosti, pokud jde o vy-
užití recyklovaných plastů. Už od roku 2021 obsa-
hují tuby, do nichž je balen Vanish Oxi Action, práš-
kový odstraňovač skvrn, 45 procent recyklovaného 
plastu. V roce 2022 jsme začali tento recyklát pou-
žívat i při výrobě tekutých odstraňovačů skvrn, v je-
jichž lahvích je ho 25 procent. Jen v EU tak pomá-
háme ušetřit více než 1 116 tun plastů ročně.“

„Přecházíme 
na nové 

vystavení 
zboží.“

Umisťujeme postupně ekologické produk-
ty ze samostatných do klasických regálů 
s běžným sortimentem. Chceme zákazní-
kovi na jednom místě ukázat jak klasické 
běžné výrobky, tak i ty ekologické.

Olga Stanley,
manažerka komunikace, Rossmann
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v novém světle
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Pokrok v technologických inovacích a trendech zasáhl jak platební terminály, tak self-
-scanning či samoobslužné pokladny. Tato zařízení poskytují nakupujícím moderní 
a pohodlný zážitek při placení. Obchody díky nim zlepšují zákaznický zážitek, zkracují 
časy čekání a zvyšují bezpečnost a pohodlí během placení.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

... /...

Z 

měna způsobu placení může pro-
dejnám přinést mnoho výhod, 
včetně spokojenějších zákazníků, 
opakovaných návštěv a pozitiv-
ního reputačního vlivu. Ať už jde 

o rychlost a efektivitu, jednoduchost, možnost dát 
spotřebitelům vybrat podle vlastních preferencí až 
po přesun obchodu do moderní doby. Klíčovou 
roli v tom přitom hrají především nově na trh uvá-
děné technologie.

Standardem je akceptace 
bezkontaktních karet

Zákazníci dnes kromě hotovostních plateb chtějí 
platit i bezhotovostně. A to nejen uvnitř obchodu, 
ale i na festivalech, trzích, společenských akcích, či 
u automatů. Z technologického hlediska přitom 
pro obchodníka nejde o nic složitého. „Naší nej-
populárnější aplikací, která pomáhá zákazníkům 
zaplatit, je terminál v mobilu GP tom. Tuto aplika-
ci si podnikatel nainstaluje do telefonu a díky ní 
může přijímat karty kdekoliv. Zákazníci mohou 
platit kartou i na místech, kde to dříve bylo kom-
plikované, například na trzích, u stánků rychlého 
občerstvení, v půjčovně vodáckého vybavení nebo 
u prodejců zmrzliny,“ konkretizuje Ondřej Holou-
bek, tiskový mluvčí společnosti Global Payments.

Rovněž společnost UniCredit Bank Czech Republic 
and Slovakia podporuje nejnovější způsoby ak-
ceptace platebních karet. Všechny jejich integrova-
né platební terminály v samoobslužných zařízeních 
již standardně umožňují přijímání bezkontaktních 
karet. Současně je možné využívat i Apple Pay 
a Google Pay v rámci mobilních telefonů nebo chyt-
rých hodinek. Specifickou skupinou jsou samoob-
služné čerpací stanice, kde kromě standardních 
platebních karet podporují i fleetové karty, napří-
klad CCS, UTA, DKV, DFC a další. Současně pod-
porují bezobslužná parkovací zařízení, charitativní 
kiosky a specifická zařízení pro prodej jídel a potra-
vin. „Od roku 2020 se věnujeme výrobě bezobsluž-
né technologie pro provoz obchodů zcela bez per-
sonálu. Tím výrazně podporujeme efektivitu 
prodeje a dostupnost produktů zákazníkovi. Sou-
částí jsou i samoobslužné pokladny, které jsou 
upravené na co nejsnadnější a přehledné nakupo-
vání. Dále rozhraní pro připojení do stávající ICT 
infrastruktury,“ prozrazuje Marek Šíp, chief tech-
nology officer společnosti ArrowSys.

Terminál umožňuje 
věnovat spropitné

Další zajímavou možnost představují platby pro-
střednictvím QR kódů, které jsou třeba na faktu-
rách nebo dodacích listech. Tuto funkci využijí 
provozy, kde se prodává na fakturu. Příkladem 
může být třeba prodejce kotlů. Běžně svým zákaz-
níkům vystaví fakturu a ti ji platí převodem. „Po-
kud si ale přijedou převzít kotel osobně, můžou QR 

kódem na faktuře jednoduše zaplatit pomocí Do-
typay. Do terminálu se načte částka a variabilní 
symbol, obsluha terminálu nikam nemusí nic pře-
pisovat,“ vysvětluje Petr Menclík, ředitel společ-
nosti Dotykačka.

V gastro provozech se uplatňuje funkce chytrého 
spropitného, která motivuje zákazníky k tomu, aby 
obsluze při placení nechali něco „od cesty“. Termi-
nál zákazníka sám nenásilně navádí k tomu, aby 
zvolil spropitné formou určitého procentuálního 
podílu z účtované částky nebo aby zadal konkrét-
ní částku. „Je změřené, že podniky si díky tomu 
přijdou ve srovnání s průměrem až na dvojnásobné 
spropitné,“ uvádí Petr Menclík. Mimo standardní 
platební metody (bezkontaktní platby, platby pro-
střednictvím magnetického proužku nebo chipu) 
i terminály Dotypay podporují rovněž platby pro-
střednictvím Apple Pay a Google Pay. Umí přijímat 
také elektronické stravenky a benefitní karty. Ma-
loobchodníkům dávají komplexní balíček možnos-
tí a zákazníci díky tomu nejsou v metodách place-
ní nijak omezení.

Prostě nakoupit 
si kdykoliv

V případě komplexnějších řešení, tedy pokladních 
systémů na míru, se také odehrály užitečné změny. 
Dokazuje to společnost Globus ČR. „V loňském 
roce prošly pokladní systémy našich hypermarketů 
zásadní inovací. Díky tomu je v nich možné auto-
maticky uplatnit slevy po načtení věrnostní karty 
Globus Bonus,“ prozrazuje tisková mluvčí Aneta 
Turnovská. Doposud totiž museli mít zákazníci 
kupony v tištěné podobě nebo v mobilní aplikaci 
a až naskenováním na pokladně se sleva odečetla 

od původní ceny. Nyní je uplatnění kuponů Globus 
Bonus jednodušší a rychlejší. Opakovatelné kupo-
ny si stačí jednou aktivovat a jednorázové se zob-
razí přímo na monitoru pokladny. Nově umí po-
kladny spočítat i kolik zákazník při nákupu 
v hypermarketech Globus ušetřil a částku se dozví 
na účtence.

Inovací v posledních letech prošly rovněž váhy do-
plněné o skenery. Objevily se v nich platební ter-
minály. „Pokud dnes obsluha na váze zvolí klávesu 
platba kartou, po stisknutí se částka k zaplacení 
automaticky přenese do platebního terminálu. 
Toto by dnes mělo být samozřejmostí. Přesto se 
však stále setkáváme s případy, kdy obsluha přepi-
suje požadovanou částku k zaplacení ručně na 
platebním terminálu, což může způsobit ať už 
úmyslnou či neúmyslnou chybu,“ upozorňuje Vít 
Peňáz, key account manager společnosti Bizerba 
Czech & Slovakia. A dodává, že momentálně pra-
cují na zlepšení a zrychlení platebního procesu 
u řešení Supersmart. Do budoucna nebude potře-
ba k němu zřizovat pokladny, samoobslužné po-
kladny a platební terminály, jako je tomu nyní. 
Bude možné zaplatit nákup ihned po verifikaci 
v rámci jedné aplikace.

Největší oblastí inovací je v poslední době zavádě-
ní provozů 24/7. A to jak v částečném, tak plně 
autonomním režimu. „Základem musí být samo-
zřejmě kvalitní a spolehlivý software samoobsluž-
né pokladny, který zvládne jak běžný denní, tak 
noční automatický režim v rychloobrátkovém seg-
mentu trhu. Zákaznické ohlasy ukazují, že možnost 
nakoupit si v místní prodejně kdykoliv, je přesně 
tím inovativním impulsem pro zlepšení zážitku,“ 
pochvaluje si Michal Čadina, obchodní manažer 
společnosti P.V.A. systems.

Automatické prodejny 
lze integrovat do řízení 
celé sítě

Maloobchodníci chtějí jednoduchá, spolehlivá 
a cenově dostupná platební řešení. Proto jim na-
příklad společnost Global Payments vyvinula Ter-
minál Plus, což je platební terminál s pokladnou 
a skladovým hospodářstvím. „Má všechno, co 
obchodník potřebuje. Díky pokladně může přijí-
mat karty i hotovost, všechno se mu automaticky 
přenese do účetnictví, a ještě mu systém ukáže, 
kolik zboží mu zbývá na skladě,“ zmiňuje Ondřej 
Holoubek. Podnikatel nepotřebuje mít na pultě 

„Připravuje 
se testování 

self-scan-
ningu.“

 Samoobslužné pokladny máme k dneš-
nímu dni zavedeny v pilotním provozu ve 
čtyřech prodejnách. Postupně je plánujeme 
zavádět napříč celou republikou. Ve fázi 
příprav je testování self-scanningu. V bu-
doucnu budeme měnit platební terminály 
tak, aby odpovídaly bezpečnostním poža-
davkům. Nedávno jsme zavedli možnost 
platit stravenkovou kartou Sodexo a funkci 
cashbacku.

Jiří Peroutka,
manažer komunikace, 
dm drogerie markt

Zařízení plní 
veškeré funkce 

pokladny.
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žádná další zařízení, žádné další krabičky propoje-
né kilometry kabelů. Vše má v jednom přístroji. 
„Naše spolupráce s maloobchodníky spočívá 
v technické podpoře při propojení samoobsluž-
ných zařízení s pokladním systémem maloobchod-
níka. Máme k dispozici více než 50 integrátorů 
zařízení, kteří jsou schopni zajistit instalaci bezob-
služného terminálu,“ vyzdvihuje Petr Ploček, tisko-
vý mluvčí společnosti UniCredit Bank Czech Re-
public and Slovakia.

Společnost P.V.A. systems dokonce vyvinula celé 
řešení pro řízení automatických prodejen a dodává 
ho v rozsahu, jaký si prodejce přeje. „Vzhledem 
k tomu, že našimi uživateli jsou české obchodní ře-
tězce, automatické prodejny jsou plně integrovány 
do řízení celé sítě,“ popisuje Michal Čadina. Zpětná 

vazba z dynamického nárůstu počtu takových pro-
dejen jim umožňuje nadále celé řešení vylepšovat 
a zefektivňovat. „Primárně sledujeme trendy v obo-
ru a ty komunikujeme s maloobchodníky. Přede-
vším se snažíme zákazníkům představovat automa-
tická řešení. Ti se totiž čím dál častěji potýkají 
s nedostatkem pracovní síly a automatizace podni-
ku je jedním ze způsobů, jak s tímto problémem 
pomoci,“ sděluje Vít Peňáz. Proto je i podle Marka 
Šípa technologie 24/7 zcela přirozeně vyhledávaná, 
a to zejména s čím dál větší automatizací v maloob-
chodu a s obtížnějším dosahem spolehlivých za-
městnanců. „Věříme, že jednoduchý a intuitivní 
způsob nakupování, kde se nemusí přizpůsobit zá-
kazník obchodu, ale naopak obchod zákazníkovi, je 
tou správnou cestou,“ dodává. V jejich aplikaci Con-
tio je nyní téměř 50 provozoven. Uživatelé mají 
snadnější registraci a vstup napříč obchody při bez-
obslužném nakupování. Ke službě 24/7 tento rok 

učinili několik zásadních inovací ke zjednodušení 
vstupu, které budou postupně oznamovány.

Náročné podmínky? 
Žádný problém

Dotykové terminály Dotypay fungují na operačním 
systému Android a podporují i další aplikace. Je 
možné propojit Dotypay s pokladním systémem 
Dotykačka (případně i s jiným pokladním systé-
mem). Samotný terminál následně plní veškeré 
funkce pokladny. Zároveň je možné s terminálem 
propojit i celou řadu dalších aplikací. Vzdálená 
správa umožňuje analyzovat a leckdy řešit případ-
né potíže i na dálku.

Dotypay nechybí ani exporty do Excelu, což malo-
obchodníkům výrazně usnadňuje účetnictví. „Ak-
tuálně pracujeme na tom, aby se v budoucnu dalo 
exportovat i ve formátech ABO, Pohoda nebo S3. 
Exporty budou obsahovat informace o výši poplat-
ků u jednotlivých transakcí. Urychlí to práci účet-
ních a sníží chybovost,“ zmiňuje Petr Menclík. 
I proto nacházejí terminály Dotypay využití ve 
všech typech podnikání. Obchodníci oceňují jejich 
funkčnost i v náročnějších podmínkách. Vydrží od-
pojené od napájení až deset hodin a jsou ideální 
variantou pro trhy, restaurace, obchody. Své uplat-
nění najdou rovněž v taxi nebo kurýrních službách.

Základ představují 
úspěšné technologie

Nepopíratelným trendem poslední doby je auto-
matizace. „Nejvíce dotazů nyní směřuje na naše 
samoobslužné pokladny a plně bezobslužné pro-
dejny. Ty mohou fungovat v hybridním režimu, 
přes den je v nich obsluha a večer jdou zaměstnan-
ci domů, ale prodejna se přepne na automatický 
provoz a podnikatel vydělává, i když má zavřeno,“ 
deklaruje Ondřej Holoubek. Některé prodejny, kte-

ré nabízejí trvanlivé zboží, třeba drogerie, mohou 
být bezobslužné úplně. „Předpokládám, že dojde 
k rozšíření platebních metod mimo karetní sché-
ma, například již zmíněná možnost běžně platit QR 
kódem,“ sděluje Jiří Peroutka, manažer komunika-
ce společnosti dm drogerie markt. A dodává, že 
více než na integraci nových platebních metod se 
aktuální vývoj soustředí na kontrolní mechanismy, 
například na využití umělé inteligence při kontrole 
skenovaného zboží. „Budoucnost v inovacích vždy 
souvisí se standardy kartových schémat. Jako po-
slední inovativní záležitost jsme umožnili všem 
našim e-commerce klientům přijímat platební kar-
ty prostřednictvím elektronické peněženky Click to 
Pay,“ prozrazuje Petr Ploček.

Ukazuje se tedy, že automatizace prodeje předsta-
vuje jednoznačný trend současnosti. Proto je po-
třeba dále vylepšovat moduly vstupu do prodejny, 
zajištění bezpečnosti využitím umělé inteligence 
pro kamerové systémy, automatizaci objednávek 
a nasazování elektronických cenovek. „V plánech 
máme právě rozšíření možností způsobů vstupů 
do prodejny, které je nyní řešeno především vyu-
žitím bankovní identity. Dále vylepšujeme moduly 
dohledu pro pulty centrální ochrany, vybíráme nej-
vhodnější hardwarové prvky pro celé řešení a po-
skytujeme rozsáhlé technologické poradenství pro 
naše uživatele na základě poznatků z více než roč-
ního ostrého provozu řady těchto prodejen,“ hod-
notí Michal Čadina.

Skenery poskytují také 
užitečné informace

I hypermarkety Globus vylepšují možnosti plateb. 
To se rovněž týká systému Scan&Go. „Díky tomu 
zákazníci pociťují zejména usnadňování nákupů se 
skenery a mobilní aplikací, které neustále vyvíjíme. 
Průběžně pracujeme jak na nových funkcích, tak 
na zlepšování bezpečnosti. Zároveň se snažíme 
zákazníkům tyto úpravy transparentně komuniko-
vat a udělat vše pro to, aby měli přehled o ceně 
a množství zboží, a nákup probíhal k jejich spoko-
jenosti,“ konkretizuje Aneta Turnovská.

Tři tisíce skenerů včetně pokladen Scan&Go je 
možné kombinovat s aplikací Můj Globus. Techno-
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logie propojili tak, aby zákazník mohl udělat v apli-
kaci nákupní seznam a ten se zobrazuje i na dis-
pleji nových skenerů. Po naskenování se položka 
z nákupního seznamu odškrtne. Tedy stejně, jako 
to umí mobilní aplikace. „V současnosti umějí apli-
kace i skenery kromě základních funkcí poskyt-
nout například také informace o složení a alerge-

nech u potravin, nebo nabídnout během nákupů 
možnost zapojení do zákaznických soutěží,“ říká 
Aneta Turnovská. Důležitou a zákazníky oceňova-
nou funkcionalitou je ukládání účtenek v mobilní 
aplikaci, díky níž si papírové účtenky nemusí ne-
chávat u pokladen tisknout a uchovávat je.

Samoobslužná 
mohou být i řeznictví

V případě společnosti Dotykačka je právě uvede-
nou službou SoftPOS. Jde o výsledek spolupráce 
se společností Softpay. „Společně jsme vymysleli 
řešení pro menší obchodníky, kterým nabízíme 
možnost nahrání platebního terminálu do mobil-
ního telefonu,“ specifikuje Petr Menclík. Jde 
o softwarové řešení, jakousi aplikaci, která nahra-
zuje platební terminál. Prodejce nekupuje žádný 
hardware a má platební terminál vždy po ruce, 
v podobě vlastního mobilního telefonu. Aplikace 
mu umožňuje přijímat platby. Stačí si k tomu stáh-
nout z Google Play aplikaci a veškeré platby se 
zobrazují na portálu Dotypay.

Aktuálně diskutovaným tématem je rovněž rozpo-
znávání produktů pomocí integrované kamery, ať 
už na váze v úseku ovoce zelenina, nebo u samo-
obslužné či běžné pokladny. Tato funkcionalita 
přináší komfort pro zákazníka (zařízení nabídne 

rozpoznaný produkt a není nutné dlouze vyhledá-
vat v sortimentu) a zrychlení pro pokladní (rovněž 
nemusí vyhledávat v nápovědníku či si pamatovat 
číselné kódy sortimentu pečiva, ovoce a zeleniny). 
Společnost Bizerba Czech & Slovakia a má v tomto 
případě již referenční instalace a aktuálně běžící 
integrace u významného retailera.

„Dále jsme se podíleli na společném projektu a ře-
šení pro klasickou prodejnu řeznictví s odbavením 
u samoobslužných pokladen. Je fér podotknout, 
že nápad vymyslet speciální samoobslužný systém 
pro řeznictví nevznikl v naší společnosti, ale u ma-
jitele prodejny. Na nás byla realizace formou zko-
ordinování několika partnerských firem a společně 
jsme tak mohli na konci loňského roku úspěšně 
otevřít první řeznictví se samoobslužnými poklad-
nami,“ poodkrývá Vít Peňáz. Majiteli prodejny toto 
řešení přineslo urychlení odbavení zákazníků, eli-
minaci front, žádnou manipulaci s penězi ze strany 
obsluhy a obecně inovativní způsob obsluhy naku-
pujících. Tento koncept se ujal, a proto se pracuje 
na dalších projektech.
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Zajistit bezpečnost prodejny je v zájmu všech provozovatelů maloobchodů. A to nejen 
před případnými krádežemi, ale i vandalismem. Stejně tak je vhodné mít pod dohledem 
zaměstnance. Ochranu majetku, pracovníků a všeobecné zabezpečení je přitom možné 
zajistit hned několika způsoby.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

Méně fyzické 
ostrahy a více 
chytrého softwaru
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ři návrhu, respektive zajištění 
bezpečnosti maloobchodu je 
vhodné zvážit několik hledisek. 
Začít by se mělo posouzením 
velikosti a tvaru nemovitosti, po-

čtem vstupů a východů. Je nutné počítat i s dalšími 
proměnnými. Například blízká dostupnost veřejné 
dopravy a okolní prostředí mohou hrát význam-
nou roli, protože i to dokáže ovlivnit riziko krádeže 
nebo jiného zločinu. Dále je zapotřebí si uvědomit, 
že některé druhy zboží jsou náchylnější na krádež 
než jiné. Rovněž prodejny, které jsou otevřeny 
pozdě v noci nebo v brzkých ranních hodinách, 
mohou být častějším terčem zlodějů než ty, které 
jsou otevřeny jen během dne. Existuje přitom řada 
různých bezpečnostních systémů lišících se cenou. 
Jakmile jsou zvážena tato hlediska, lze začít navr-
hovat bezpečnostní systém, který bude vyhovovat 
konkrétním potřebám.

Významný doplněk 
představují chytré 
detektory a senzory

Bezpečnostní systém by měl zahrnovat kombina-
ci fyzických a technologických bezpečnostních 
prvků. První jmenované zahrnují ploty, mříže, ka-
mery, alarmy a zámky. Do druhé skupiny patří 
software pro správu majetku, systémy pro sledo-
vání pohybu a systémy pro rozpoznávání obličeje. 
Zapomínat se nesmí ani na to, aby byl instalovaný 
bezpečnostní systém pravidelně kontrolován 
a aktualizován. To pomůže zajistit jeho účinnost 
a schopnost chránit majetek, zaměstnance a zá-
kazníky maloobchodníka.

„Bezpečnostní strategie se liší podle toho, zda je 
prodejna v provozu nebo uzavřená. Pro období 
mimo provozní dobu je klíčová ochrana vnějšího 
obalu objektu, prioritně s využitím elektronické 
zabezpečovací signalizace a propojením s pultem 
centrální ochrany. K ověření poplachu může být 
implementován i kamerový systém,“ deklaruje Lu-
káš Převrátil, ředitel vzdáleného dohledu Space 
společnosti Innovis. Během provozní doby, kdy je 
zboží přístupné veřejnosti, se upřednostňuje kom-
binace kamerového systému a fyzické ostrahy. 
Významný doplněk představují chytré detektory 
a senzory, které například operátorům vzdáleného 
dohledu Space umožňují rychle reagovat na pode-
zřelé aktivity.

Trezory nejsou passé

Jak již bylo uvedeno, zamezení neoprávněného 
vstupu lze zajistit použitím zabezpečovacího systé-
mu s napojením na dohledové centrum doplněné 
o výjezdovou jednotku. „To je myšleno v mimo 
provozní dobu, v provozní době je vhodné mít pa-
niková tlačítka, která může personál prodejny po-
užít v případně rizikové situace, kde operátor do-
hledového centra okamžitě vyšle zásahovou 
jednotku k prověření situace,“ říká Ondřej Mare-
ček, business director společnosti SSI Group.  Pokud 
jde o zajištění celkové bezpečnosti prodejny a zbo-
ží, to je vhodné řešit v kombinaci s instalací bezpeč-
nostních technologií, režimových opatření, případ-
ně s využitím fyzické ostrahy. „Ochrana našich 
prodejen je primárně zabezpečována systémem 

CCTV v kombinaci s fyzickou ostrahou a  použitím 
aktivních ochranných prvků pro zabezpečení zbo-
ží,“ prozrazuje Martin Čivrný, vedoucí komunikace 
společnosti makro ČR. Poslední dobou se rovněž 
vrací poptávky po trezorech na hotovost. „Sleduje-
me vzestupný trend jak po klasických vhozových, 
kde lze hotovost a další ceniny ukládat pohodlně 
a bezpečně přes vhozovou zásuvku, nebo jedno-
dušších trezorů, tedy cash boxů, které slouží u po-
kladen k dočasné úschově menších obnosů,“ vy-
světluje Jakub Charvát, majitel společnosti Charvát.

V rámci bezobslužných prodejen v režimu 24/7 se 
využívá kombinace zabezpečeného vstupu přes 
mobilní aplikaci s unikátním vstupním kódem zá-
kazníka, bankovní identity, která zaručí  identifikaci 

O zabezpečení 
prodejny mnohé 
prozradí audit.

Nový bezpečnostní štítek na 
kovové povrchy společnosti 
Sensormatic Solutions.

Rozšiřte škálu 
zabezpečených 
produktů.

www.sensormatic.com
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zákazníka, kamerového systému, služby vzdálené-
ho dohledu a oboustranně komunikačních kamer 
pro přímé oslovení zákazníka v případě incidentu 
a další možnosti spojené se službou pultem cent-
rální ochrany. „Existují další způsoby, jako třeba 
software, jenž rozpozná závadné chování zákazní-
ka. Limitem však v těchto případech může pro 
maloobchodníka být cena takovýchto řešení,“ 
uvádí Marek Jandejsek, business development ma-
nager společnosti Knowinstore.

Kdo nepodceňuje, 
vhodně kombinuje

V prodejnách přitom mohou být dále instalována 
mechanická opatření, jako jsou zábrany či turnike-
ty. „Současná technologie umožňuje, aby kamery 
detekovaly nežádoucí pohyby a spustily alarm,“ 
vyzdvihuje Lukáš Převrátil. Dále je možné využívat 
bezpečnostní prvky, jako například čipy nebo ná-
lepky na zboží, které reagují na bezpečnostní 
rámy. Chytré senzory, jež komunikují s dohledo-
vým centrem, výrazně přispívají k identifikaci rizi-
kového odběru. Marek Jandejsek k tomu dodává, 
že v případě samoobslužných prodejen se musí 
začít už u vstupu, tedy postarat se o identifikaci 
zákazníka pomocí umělé inteligence. Chybět by 
neměl kamerový systém, tagy na zboží, bezpeč-
nostní rámy, turnikety a podobně.

Kdo nechce zabezpečení podceňovat, měl by ho 
rozhodně kombinovat. „S našimi zákazníky vždy 
diskutujeme vhodné řešení, a pokud má být tre zor 
umístěn v místě, kde by měl k němu někdo 
 nepozorovaně přístup na dlouhou dobu, umíme 
trezor připravit třeba i na skrytou montáž elektro-
nického zabezpečení, takže ho lze připojit ke stá-
vajícímu alarmu,“ konstatuje Jakub Charvát. „Ve 
všech velkoobchodních prodejnách nově zavádí-
me aktualizovaný systém CCTV, a to včetně no-
vých analytických funkcí, za účelem automatické 
detekce případných bezpečnostních rizik,“ dodá-
vá Martin Čivrný.

Doporučení: konzultace 
se specializovanou firmou

Aby byl úspěch zaručen, mělo by se k zabezpečení 
přistupovat svědomitě. Tedy navrhnout jej pořád-
ně, a to od A do Z. „Prodejcům bych doporučil 

konzultaci se specializovanými firmami v oboru 
bezpečnosti, protože ty nabízí komplexní techno-
logická řešení,“ nabádá Lukáš Převrátil. Podle Mar-
ka Jandejska by se přitom nemělo zapomínat na 
poučení personálu, aby v případě potřeby věděl, co 
a jak. „Před tím, než se prodejce pustí do zvyšová-
ní bezpečnosti prodejny, je vhodné udělat si bez-
pečnostní audit, respektive analýzu rizik pro dané 
prostory a určit vhodně bezpečnostní technologie, 
opatření a další prvky bezpečnosti,“ doporučuje 
Ondřej Mareček. Určitě je dobré se zamyslet i nad 
ochranou proti škodám „zevnitř“, kdy mnoho pří-
padů souvisí s trestnou činností současných nebo 
bývalých zaměstnanců. „I v tomto případě je rov-
něž vhodné využít audit přístupových systémů tak, 
aby neaktivní osoby nemohly využít své staré kódy 
k zámkům a podobně,“ upozorňuje Jakub Charvát.

Významným prvkem, který bude měnit dynamiku 
zabezpečení v maloobchodě, je nárůst samoob-
služných pokladen. „Ačkoliv ne všechny obchody 
je v současné době využívají, s rostoucím počtem 
těchto zařízení bude nezbytné přizpůsobit a aktua-
lizovat bezpečnostní strategie,“ míní Lukáš Převrá-
til. Ovšem i když se zdá, že hotovost ustoupila 

elektronickým platbám, stále existuje mnoho cen-
ností, které je potřeba fyzicky chránit. „Při budo-
vání nebo rekonstrukcích obchodů je na to dobré 
nezapomínat,“ zdůrazňuje Jakub Charvát.

Posun k digitalizaci 
a rozvoj technologií

Podle Marka Jandejska spočívá budoucnost zabez-
pečení prodejen v nových softwarových řešeních na 
rozpoznávání závadného chování zákazníků, které 
se na základě sběru dat učí takové chování analy-
zovat a vyhodnocovat, prevence, vstupy na základě 
identifikace zákazníka (s jeho souhlasem). „Fyzická 
ostraha se nahrazuje bezpečnostní technologií, 
vzdálenou obsluhou a dohledem, automatizací pro-
cesů,“ dodává Ondřej Mareček. Společnost makro 
ČR rovněž očekává další posun k digitalizaci a rozvoj 
technologií v oblasti aktivních bezpečnostních prv-
ků, jež budou implementovány už přímo u výrobce.

Zajištění odpovídajících ochranných prvků na pro-
dávaný sortiment již u producenta či dodavatele 
zboží (tzv. source tagging), které pomáhá dále ze-
fektivnit provoz prodejen, vidí jako současný celo-
světový trend Martin Míček, business develop-
ment manager společnosti Sensormatic Solutions 
Česká republika: „S tímto požadavkem se setkává-
me stále častěji a jsme proto na kooperaci v zajiš-
tění tohoto požadavku s výrobci či dodavateli zbo-
ží připraveni a dokážeme jej ve spolupráci 
s obchodníkem realizovat.“

RFID nabízí řadu benefitů

Martin Míček také jednoznačně souhlasí s nástu-
pem softwarových řešení napomáhajících v boji 
proti kriminalitě v retailu: „Podle mého názoru je 
však nutné zvolit optimální kombinaci softwarové-
ho a hardwarového zabezpečení místa prodeje 
a zboží tak, aby odpovídala provozu prodejny, sor-
timentu prodávaného zboží, a to včetně zázemí 
prodejny, s cílem maximálně eliminovat možná ri-
zika.“ Zvolení správné technologie pro ochranu 
zboží, jako je RFID, AM či RF, posílené například 
ještě o technologii tzv. metal detekce a softwaru 
pro vyhodnocení závadného chování v kritických 
místech prodejny, vykazuje vysokou míru ochrany.

V případě technologie RFID jde podle něho o nej-
modernější způsob bezdotykové identifikace zbo-
ží, jež lze využít nejen při jeho ochraně, ale také při 
inventarizaci nebo vyhledávání konkrétního zboží, 
i jeho samotný prodej. S RFID má obchodník také 
mnohem lepší přehled o pohybu zboží třeba mezi 
svým skladem a prodejnou, nebo dokonce mezi 
distribučním centrem a svými prodejnami, což je 
další z benefitů této technologie. „V Česku a na 
Slovensku není zatím rozšíření RFID technologie 
tak progresivní, jako je tomu celosvětově. Přesto 
se během bezpečnostní a technické analýzy ob-
chodníkům určitě vyplatí zamyslet se právě nad 
použitím RFID technologie a její finanční návrat-
ností díky zlepšení efektivity práce se zbožím,“ 
doporučuje Martin Míček.

Začít už 
u výrobce 

či dodavatele.

„Cílem je 
navrhnout 

odpovídající 
opatření 

a řešení.“

Technologický vývoj v odvětví maloobcho-
du je stejně překotný jako kdekoliv jinde 
a naším cílem je být v souladu s požadavky 
a potřebami našich současných i budoucích 
zákazníků a navrhovat odpovídající opat-
ření a řešení. Ta pro retail jsou navržena 
tak, aby pomáhala maloobchodníkům při 
ochraně jejich zboží, zabraňovala ztrátám, 
bojovala s hrozbami, které přináší kriminali-
ta v retailu, usnadňovala inventarizaci zboží 
a současně přitom zajišťovala bezproblé-
mový zážitek z nakupování.

Martin Míček,
business development manager,
Sensormatic Solutions 
Česká republika



55

Z
ář

í 
2

0
2

3

Nízká kvalita palet v řetězci, ve kterém se nachá-
zejí automatizované sklady, vede některé provozo-
vatele k tomu, že pro automaty používají ještě 
vlastní interní palety. Při vstupu do skladu tak tyto 
systémové palety nesou zboží na paletách, jež by 
na válečkových dráhách pouze obtížně obstály. To 
pochopitelně vede ke zbytečným manipulacím 
a dalším výdajům souvisejícím s pořízením tako-
vých palet.

Všechno zdražilo

Jaká je současná situace na paletovém trhu z po-
hledu ceny? „Palety jako takové nebyly v posled-
ních měsících úplně v popředí, firmy se snažily 
primárně řešit výkyv cen energií, PHM a až v další 
řadě palety,“ objasňuje situaci Jan Soukup, chief 
commercial officer společnosti Gopall. A pokraču-
je: „Tento fakt podpořilo zejména ochlazení eko-
nomik, tím i nižší poptávka po paletách, a tedy 

jejich ‚nižší cena‘ a vyšší dostupnost. Obojí se vý-
razně zlepšilo oproti stavu v roce 2022. Nicméně 
zvýšit efektivitu paletového hospodářství je jednou 
z možností, jak kompenzovat výkyv cen energií, 
a proto se nyní, po opadnutí takzvané energetické 
krize, dostávají do popředí zájmu.“

S hodnotou palet úzce souvisejí ceny vstupních 
surovin. Ty lze v zásadě jen velmi obtížně předví-
dat, protože jsou ovlivňovány různými faktory, jako 
je válka na Ukrajině a s ní spojená embarga nebo 
poptávka po kulatině v USA a Číně. „Paleta je eko-
nomickým ukazatelem. Pokud poptávka po pale-
tách klesá, spotřebovává se méně a ekonomika má 
tendenci se pohybovat směrem dolů, pokud po-
ptávka po paletách roste, spotřebovává se více 
a ekonomika má tendenci se pohybovat směrem 
nahoru,“ zdůrazňuje mezinárodně uznávaný od-
borník na europalety Martin Leibrandt. Vysvětluje 
také, jak došlo k tomu, že ceny palet v posledních 

M ezi hlavní faktory, které 
ovlivňují vývoj na českém 
i evropském paletovém 
trhu, patří především dlou-
hodobě vysoká poptávka 

po dopravě, výstavba nových velkoskladů a logis-
tických center a v neposlední řadě i rychlý rozmach 
automatizace v provozech. „Právě rostoucí podíl 
automatizace na výrobních linkách, ve skladech 
i v dopravě klade vysoké nároky zejména na kva-
litní palety, které plně odpovídají předepsaným 
normám. Zvyšuje se tedy poptávka po kvalitních 
a značkových, myšleno licencovaných, paletách,“ 
říká Milan Kovařík, výkonný ředitel společnosti 
Epal Czech and Slovak Republic. A dále vysvětlu-
je: „Pokud se totiž v automatizovaných provozech 
použijí nekvalitní palety, dochází k velkým problé-
mům. Nekvalitní palety blokují automatizované 
procesy a firmám vznikají výrazné prostoje a do-
datečné náklady. Samozřejmě také platí, že nekva-
litní paleta ohrožuje přepravované zboží i zdraví 
a život uživatelů a zákazníků.“

Palety jsou základním 
prvkem v logistice, jen 
europalet Epal celosvětově 
obíhá asi 600 milionů 
kusů. V uplynulých letech 
rostl význam palet s tím, 

jak se jich nedostávalo během pandemie. Náklady na palety se zvyšovaly, zájem firem 
sledovat jejich oběh stoupal a větší péče se věnovala servisu a opravám. Od té doby ceny 
sice poklesly, to však nic nemění na skutečnosti, že paletové hospodářství získalo na 
důležitosti, která se jen tak nevytratí.

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

Pandemie a inflace 
dostaly palety 
do středu dění

LOGISTIKA

... /...
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Krize vedla k tomu, že se paletám obecně věnuje 
větší pozornost. „Poněkud provokativně řečeno, 
bez palet se rozpadá velká část dodavatelského 
řetězce, a to je lekce, která se dostala do povědo-
mí zákazníků,“ sděluje Martin Leibrandt. A dodá-
vá, že do popředí vstupuje také ekologický a udr-
žitelný aspekt globálního paletového poolingu. 
Například společnost Mlékárna Pragolaktos spolu-
pracuje s firmou CHEP, od které si pronajímá půl-
palety, na nichž měsíčně expeduje miliony litrů 
mléka do maloobchodních prodejen. „Naše výrob-
ky dodáváme na paletách CHEP například do ře-
tězce Penny, kam měsíčně expedujeme 1‚5 milionu 
litrů mléka. Kromě České republiky posíláme mlé-
ko na těchto paletách také do dalších 11 evrop-

ských zemí,“ zmiňuje Jiří Šoljak, vedoucí skladu 
Mlékárny Pragolaktos. Poolingové palety vstupují 
také do automatizovaného skladového provozu 
mlékárny, protože se vyznačují vyšší stabilitou 
a pevností. V loňském roce byly modré poolingové 
palety v jejím skladovém provozu využívány ve 
40 % případů, což je podíl, který lze podle potře-
by flexibilně upravovat i dlouhodobě zvyšovat.

Právě menší paletové formáty jsou stále žádanější 
v souvislosti s potřebou zboží lépe prezentovat, 
často slouží jako základna pro POS stojany, a také 
zásobovat menší prodejny, ve kterých se jen obtíž-
ně manipuluje s paletami standardních rozměrů. 
„Vliv malých obchodů přiměl výrobce potravin 
a nápojů vyrábět v menších obalových formátech 
a dodávat menší množství. V zájmu uspokojení 
této poptávky se proto výrazně zvýšilo používání 
půlpalet, které jsou vhodné zejména pro nápojový 
průmysl, protože umožňují vyrábět různé příchutě 
a produkty v menším balení. Půlpalety rovněž eli-
minují ruční vychystávání a práci navíc v dodava-
telském řetězci. V důsledku toho jsme zaznamena-

dvou letech vzrostly na tak vysokou úroveň: „Kvů-
li obchodním embargům způsobeným válkou ne-
byly suroviny jako dřevo a ocelový drát z východní 
Evropy k dispozici nebo jen s velkými obtížemi, což 
mělo přímý dopad na výrobu dřevěných palet. Na 
trhu vznikla jakási panika a mnoho uživatelů si 
udělalo zásoby, aby se nemusely zastavovat logis-
tické řetězce a výroby a aby byl vždy k dispozici 
dostatek palet. Došlo k opravdovému hromadění 
palet, kvůli němuž cena nehrála hlavní roli. Bylo 
zajímavé pozorovat, že klasifikace nové, třída A, B 
nebo C, měla jen malý význam.“ V současné době 
se situace podle něho vrací do normálu a palety 
všech jakostí jsou k dispozici v dostatečné kvalitě.

Větší zájem o pooling

Popsané turbulence ovlivnily i pohled uživatelů 
palet a všeobecně transportního balení. Vedle 
ceny se důležitým faktorem pro rozhodování stala 
dlouhodobá spolehlivost. „V průběhu loňského 
léta se začaly dodavatelské řetězce v oboru oba-
lářství vracet ke svým kapacitním normám, obalů 
byl dostatek a vzhledem k tomu, že začala klesat 
i poptávka, se ceny pomalu snižovaly,“ popisuje 
Tomáš Körner, vedoucí produktu Obaly Geis CZ 
+ SK. A pokračuje: „Nákupčí obalů ve výrobních 
a prodejních firmách ale po všech eskapádách 
a tvrdých nárazech už nekoukají jen na cenu. Při 
rozhodování o výběru dodavatele jsou stále důle-
žitější i jiné faktory. Chtějí totiž najít partnera, na 
kterého se mohou spolehnout, a takové výkyvy 
neřešit. Nejedna firma se totiž kvůli nedostatku 
obalů potýkala dokonce s existenčními problémy.“ 
Podle něho je tedy lepší dodavatelská jistota než 
„podražená“ cena.

Zažijte naši
chytrou logistiku

together towards a sustainable future

Paletový pooling – systém 
pronájmu palet šetří náklady a čas. 

Pro nezávaznou kalkulaci
nás kontaktujte na info.cz@lpr.eu 
nebo navštivte www.lpr.eu

inzerce

„Track 
& trace 

minimalizuje 
provozní 

neefektivity.“

Díky systému track & trace získáme nejen lepší 
přehled o tom, jak jsou naše palety využívány, 
což pomůže zvyšovat bezpečnost poolingové-
ho prostředí, ale máme zároveň skvělou šanci 
vysledovat příležitosti pro potenciální synergie 
v dodavatelském řetězci za účelem minimaliza-
ce provozních neefektivit. Kombinace fyzických 
obalů s digitálními řešeními dovoluje přesně 
sledovat, kde se palety nebo konkrétní produk-
ty nacházejí. To dává cenný přehled o situaci 
a dovoluje proaktivně předcházet budoucím 
ztrátám, škodám či dodatečným nákladům.

Frederic Rotrou,
country lead v ČR, CHEP

„Kovové 
skládací 

palety mají 
dlouhou 

životnost.“

Vyvinuli jsme vlastní typ kovových sklá-
dacích palet, a představili tak nový trend 
v oblasti logistiky. Nové palety jsou totiž se 
svou více než desetiletou životností nejen 
udržitelnější než běžné dřevěné europa-
lety, ale také o 50 procent snižují použití 
plastových fólií a redukují množství emisí 
oxidu uhličitého produkovaného během 
přepravy.

Michal Klouček,
vedoucí oblasti produktivních skladů,
Kaufland Česká republika
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Všechny informace o logistice 
najdete v časopise Systémy 
Logistiky i na jeho zpravodajském 
webu www.systemylogistiky.cz.

li, že maloobchodníci tuto poptávku u svých 
zákazníků podporují, zejména v případě půlpalet 
Düsseldorfer, které si v našem regionu oblíbili pře-
devším diskontní prodejci,“ specifikuje Slavomír 
Sýkora, commercial & asset manager CZ/SK/HU 
společnosti LPR - La Palette Rouge.

„Řídit paletové hospodářství efektivněji je rozhod-
ně aktuální téma. Logističtí manažeři zjistili, jak 
rychle můžou výkyvy dostupnosti a cen palet roz-
bít jejich rozpočty a cíle a hledají cesty, jak omezit 
nebo eliminovat rizika,“ komentuje Jan Soukup. 
Podle něj roste zájem o otevřený pooling europalet 
napříč sektory a v podnicích různé velikosti. „Firmy 
totiž zabijí dvě mouchy jednou ranou, kromě ná-
kladové efektivity získávají automaticky i podstat-
né snížení uhlíkové stopy. Oba tyto přínosy pomá-
hají budovat udržitelnou logistiku zboží,“ uvádí 
Jan Soukup.

Změnil se přístup 
i k ekologii

Palety byly po dlouhá léta brány jako samozřej-
most a položka, kterou není třeba se mimořádně 
zabývat. „Tento přístup se v posledních letech 
skutečně mění. Firmy výrazně více sledují toky 
palet, monitorují a evidují kvalitu kusů, které od-
cházejí z jejich provozoven a které se jim vracejí, 
a velký důraz kladou i na kvalitu oprav. Více spo-
lečností tak své palety nechává opravovat u licen-
covaných opravců, u nichž mají jistotu, že paleta 
bude opravena v souladu s předpisy a normami,“ 
dodává Milan Kovařík. Tím se totiž prodlužuje 
životnost palet a firmy získávají větší návratnost 
svých prostředků investovaných do paletového 
hospodářství.

Další trend, který je třeba aspoň okrajově zmínit, 
představuje udržitelnost a úsilí firem omezit nega-
tivní dopady svého podnikání včetně oběhu palet 
na životní prostředí. „Logistické společnosti se 
snaží o snížení uhlíkové stopy a uvědomují si, že 
způsob používání a správy palet má vliv na celko-
vou udržitelnost jejich dodavatelského řetězce. 
V důsledku toho vidíme, že se stále více hráčů 

v tomto odvětví zaměřuje na cirkularitu ve svém 
supply chainu,“ dodává Slavomír Sýkora.

Nastupují nové 
technologie

S efektivním řízením paletového toku souvisejí 
nové technologie. I na českém trhu jsou k dispozi-
ci palety, které lze sledovat v rámci řešení track & 
trace. Například firma BXB Digital implementovala 
senzory do palet či kontejnerů CHEP. Souhrnné 
statistické údaje umožňují snáze, cíleně a časově 
efektivněji identifikovat a řídit toky zboží. Zároveň 

lze díky nim rychleji a pružněji reagovat na poten-
ciální narušení dodavatelských řetězců. Zvýšená 
transparentnost dovoluje mapovat celý řetězec 
a sledovat veškeré pohyby zboží. Další výhodou je 
skutečnost, že palety díky senzorům nemohou 
z poolingového systému jen tak zmizet.

Do paletového hospodářství a oběhu palet napříč 
trhem vstoupila vedle digitalizace také automati-
zace fyzických toků. Třeba společnost Herus více 
než rok provozuje automatické třídicí zařízení 
značky PSS, které dokáže sortovat až 400 palet za 
hodinu, zjistit jejich kvalitu a předat je k případné 
opravě, nebo rovnou vystavit potřebné doklady 
pro účely účetnictví.

■ Výkup a prodej palet

■ Výroba a oprava palet

■ Výkup a prodej gitterboxů

■ Výroba dřevěných obalů

■ Likvidace dřevního odpadu

■ Udržitelnost a recyklace

■ Autodoprava

■  EUR palety odpovídající 

přísným licenčním 

předpisům UIC a EPAL

WWW.PALEKO.CZKONTAKT: palety@paleko.cz

 Udržitelnost a recyklace

  EUR palety odpovídající 

0002-23_SLCZ_PALEKO_INZ_155x130.indd   10002-23_SLCZ_PALEKO_INZ_155x130.indd   1 17.01.2023   10:0617.01.2023   10:06

inzerce

„Ceny jsou 
nižší, ale 

stále vyšší 
než před 

pandemií.“

V posledním období klesly ceny nových palet 
z cenové špičky v době vrcholící pandemie, kdy 
byla poptávka po paletách enormní. Na dru-
hou stranu si však palety udržují stále výrazně 
vyšší ceny než před několika lety. Po jistém 
uklidnění situace v souvislosti s pandemií se 
výrobci a dopravci palet musí vypořádávat 
s dramatickými nárůsty cen energií i ostatních 
surovin a vstupů. Situaci také neprospívá nedo-
statek kvalifikovaných pracovníků.

Milan Kovařík,
výkonný ředitel, 
Epal Czech and Slovak Republic
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V našem dalším čísle

ALKOHOL, VÍNO 
A SEKTY nemohou chybět 
v nákupním koši spojeném 
s přípravami na vánoční svátky. 
Nezbytností jsou při oslavách 
Silvestra. Během roku si nějaký 
výrobek z těchto kategorií 
zakoupí alespoň jednou téměř 
každá tuzemská domácnost. 

Skladba na jeho konci se ale vždy 
proměňuje a letošní rok nebude 
výjimkou. 

 ELECTRONIC DATA 
INTERCHANGE (EDI)

 šetří náklady hlavně při 
velkém objemu datové 
komunikace. Například 

internetový prodejce Mall.
cz uvádí, že díky kombinaci 

EDI a nástroje na zpracování 
faktur ušetřil za rok až čtyři 

miliony korun.

PLATEBNÍ METODY 
A ODLOŽENÉ 

PLATBY aktuálně 
„hýbou“ tuzemským 

internetovým obchodem. 
Klíčovým rozhodujícím 

faktorem pro výběr 
platební metody je přitom 

kombinace následujících 
elementů – jednoduchost, 

známost, dostupnost, 
rychlost a bezpečnost. 

OSVĚTLENÍ je 
nedílnou součástí 
obchodní strategie. Ať už 
otevíráte novou prodejnu, 
nebo předěláváte tu 
stávající, hraje důležitou 
roli nejen v celkovém 
vzhledu, ale také při 
tom, jak zákazníci danou 
jednotku přijmou.

ZBOŽÍ  PRODEJ
#303 • 9/2023 • 80Kč • Od roku1993
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ALKOHOL, VÍNO 
A SEKTY 
v nákupním koši spojeném 
s přípravami na vánoční svátky. 
Nezbytností jsou při oslavách 

Skladba na jeho konci se ale vždy 
proměňuje a letošní rok nebude 
výjimkou. 



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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OBJEVTE 
NOVÝ SVĚT 
ČERNÝCH ČAJŮ 
LIPTON

LIPTON_Cerne_caje_Zbozi_240x340mm_FINAL.indd   1LIPTON_Cerne_caje_Zbozi_240x340mm_FINAL.indd   1 19.09.2023   14:0019.09.2023   14:00


